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Tamin tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd suomalaisten tilitoimistojen nike-
myksid asiakkuudenhallinnasta. Asiakkuudenhallinnalla (CRM) tarkoitetaan tidssi
yhteydessi seké liiketoiminnallisia prosesseja ettd CRM-jérjestelmid. Taloushal-
linnon rooli on muuttumassa asiantuntijapainotteisempaan suuntaan ja tutkimuk-
sen padtavoite oli saada kokonaiskuva siitd, mikd on asiakkuudenhallinnan nykyi-
nen tila tilitoimistoissa. Tutkimuksella haluttiin myos selvittdd, onko asiakkuu-
denhallintajérjestelmin kayttoonotto kannattavaa tilitoimiston ndkokulmasta.

Teoriaosuuden aineisto koostui aihetta kisittelevistd teoksista, artikkeleista seki
erilaisista raporteista ja julkaisuista. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutki-
muksena ja aineisto kerittiin sdhkodisen kyselyn avulla. Tutkimusaineisto koostui
223 tilitoimiston vastauksista, joiden pohjalta saatiin luotettava kuva tilitoimisto-
jen asiakkuudenhallinnasta.

Tutkimus péési tavoitteeseensa ja tulosten mukaan CRM-jirjestelmilli ei ole suur-
ta vaikutusta tilitoimistojen asiakkuudenhallintaan. Ainoastaan 11 % tilitoimis-
toista kéytti toimintansa apuna erillistda CRM-sovellusta ja 71 % kaikista vastan-
neista ei suunnittele jirjestelmédn kiyttoonottoa. Tilitoimistot olivat tyytyviisid
taminhetkiseen tilanteeseensa eivitkid he kokeneet tarvitsevansa erillistd sovellus-
ta toimintansa tueksi. Kuitenkin erillisti CRM-sovellusta kiyttidvét tilitoimistot
olivat tyytyviisid ja he kokivat sovelluksen toimivan hyvin etenkin piivittdisen
tyonteon seki johdon apuvilineend.
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The aim of this thesis was to study the opinions of Finnish accounting firms about
customer relationship management. In this context the term customer relationship
management (CRM) means both business processes and CRM solutions. The role
of financial management is changing to a more specialist-oriented direction, and
the main aim of this research was to get a general view of what CRM’s current
situation is in accounting firms. Furthermore, another aim was to find out if the
implementation of a CRM solution is profitable for an accounting company.

The material of the theoretical study was collected from literature, articles, and
different kinds of reports and publications. The research was implemented as
quantitative research, and the material was gathered by an electronic inquiry. The
material of the empirical study consists of the answers of 223 accounting
companies who participated in the study. It was possible to get a reliable picture
of customer relationship management in accounting firms based on the answers.

The research achieved its goals, and based on the findings, CRM solutions do not
have a significant effect on customer relationship management in accounting
firms. Only 11% of the accounting firms use some CRM solution as an aid to their
business, and 71% of all respondents do not plan to use one in the future. The
accounting firms are satisfied with their current situations, and they do not see a
need to use a separate solution to support their business. However, the accounting
companies that are using a separate CRM solution are satisfied, and they see the
solution as being useful because it works well as a tool for daily work and
management.
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1 JOHDANTO

Asiakkaat kuuluvat organisaation tirkeimpiin sidosryhmiin. Asiakkuudenhallinta
on ideologia, jonka avulla organisaation on mahdollista hallita asiakkuuksiaan ja
suunnata kiytettdvissd olevat resurssit oikeisiin asiakkaisiin oikealla tavalla. Ta-
voitteena on maksimoida asiakkaiden kannattavuus, tuotot sekd tyytyvdisyys.
Asiakkuudenhallinta on osa organisaation strategiaa ja oikein toteutettuna se luo
arvoa koko organisaatiolle. Puhujasta riippuen termin tdsmaéllinen siséltd kuiten-
kin vaihtelee, ja se voi tarkoittaa niin késitettd, prosessia, tietojirjestelmédd kuin
strategiaakin. Téssd tyOssd kdsittelen asiakkuudenhallintaa liiketoiminnallisena
prosessina, johon liittyy tietojdrjestelmén kidyttoonotto. Kyseessd on siis koko-
naisvaltainen ldhestymistapa asiakkaiden johtamiseen, ja siind yhdistyvit organi-

saation asiakkuuksien hallinnan lisdksi myds prosessia tukeva teknologia.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Tamidn opinndytetyon toimeksiantajana toimii Varsinais-Suomessa toimiva orga-
nisaatio X, joka on vuonna 2009 perustettu tilitoimisto. Toimeksiantajan asiakas-
kanta on pienessd ajassa kasvanut nopeasti ja tdstd syystd se toivoi kattavaa ra-
porttia tilitoimiston ja tilitoimiston asiakkaan vélisestd suhteesta. Yritys toivoi,
ettd opinndytetyossid kdsiteltdisiin edelld mainittua suhdetta sekd koko asiakkuu-
den elinkaaren ettid kuukausittaisen tilitoimistotyonkin nikokulmasta. Tami opin-
ndytety0 on siis tarked toimeksiantajayritykselle ja se antaa uusia tutkimustuloksia
my0s yleiseltd kannalta katsottuna. Taloushallinnon ja titen my®0s tilitoimistojen
rooli on muuttumassa ja asiakkailla on aikaisempaa suurempi rooli organisaatioi-
den toiminnassa. Perinteisistd talousosaston tehtidvistd ollaan siirtymissi asiantun-
tijatehtiviin, joiden tehtivdni on tukea asiakasyritysten liiketoimintaa ja paatok-
sentekoa. Tama tyo antaa kuvan siitd, millainen suhde tilitoimiston ja yritysasiak-

kaan valilla talla hetkelld on.

Opinndytetyosséni etsitddn vastauksia seuraaviin tutkimusongelmiin:

e Mitd asiakkuudenhallinta tarkoittaa tilitoimistojen nikdkulmasta?



e Miki on asiakkuudenhallinnan tilanne suomalaisissa tilitoimistoissa?

¢ Onko asiakkuudenhallintajirjestelmén kadyttoonotto kannattavaa tilitoimis-

ton nakokulmasta?

Edelld mainittuihin tutkimusongelmiin pyritddn vastaamaan sekd teorian ettd em-
piirisen osuuden perusteella. Ne yhdessd muodostavat kokonaisuuden, jonka poh-

jalta tutkimusongelmia analysoidaan.
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on antaa mahdollisimman laaja ja kattava kuva tilitoi-
miston ja asiakkaan vilisestd suhteesta. Toimeksiantajan toiveena oli saada koko-
naiskuva koko asiakkuuden hoitomallista. Silld tarkoitetaan kanavia ja keinoja
uusien asiakkaiden hankkimiseksi, suhteita vanhoihin asiakkaisiin, mahdollisia
CRM-tietojarjestelmid sekd muita asiakastiedon hallintaan liittyvid tekijoiti.
Opinndytetyoni pyrkii vastaamaan toimeksiantajan toiveeseen ja tidten olemaan

apuna asiakkuudenhallinnan kehittdmisessa.

Tutkimusongelmiin pyritddn vastaamaan seké teorian ettd empirian pohjalta. Ta-
voitteena on saada mahdollisimman totuudenmukainen kuva asiakkuudenhallin-
nan tdménhetkisestd tilanteesta. Tutkimustulosten pohjalta toimeksiantajayrityk-
sen on mahdollista verrata omia toimintamallejaan muihin tilitoimistoihin ja té-

min pohjalta kehittdd omaa asiakkuudenhallintaansa oikeaan suuntaan.
1.3 Tutkimusmenetelmiit ja -aineisto

Tutkimusaineisto kerittiin kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla. Kysely lihe-
tettiin sdhkoisesti 1200 suomalaiseen tilitoimistoon. Tutkimusmenetelmiksi valit-
tiin kysely, silld se oli paras menetelmi laajan ja monipuolisen aineiston hankki-
miseksi. Koska opinniytetyon tavoite on saada mahdollisimman kattava koko-
naiskuva asiakkaan ja tilitoimiston vilisestd suhteesta, eivit kvalitatiiviset tutki-
musmenetelméit tdten olleet mahdollisia. Saadun tutkimusaineiston perusteella

voidaan muodostaa sellaisia yleistyksid ja havaintoja, joita ei kvalitatiivisilla me-
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netelmilld ole mahdollista tehdd. Tutkimusaineisto muodostuu saaduista vastauk-

sista, joita on yhteensa 223.

1.4 Tutkimuksen rakenne ja keskeiset kisitteet

Tutkimuksen keskeisimpid késitteitd ovat asiakkuudenhallinta, asiakaskeskeisyys,
CRM-jarjestelma ja tilitoimistot. Etenkin termit asiakkuudenhallinta sekd asiak-
kuudenhallintajérjestelmé toistuvat tekstissd usein. Néiden termien sisdistdiminen

on oleellista tyon kokonaisvaltaisen ymmaértamisen kannalta.

Opinndytetyoni teoria kisittelee tilitoimistojen asiakkuudenhallintaa. Teoria ja-
kaantuu kahteen piidkappaleeseen, joiden tavoitteena on luoda selked ja yh-
tenevidinen kokonaisuus aiheesta. Ensimmadisessd kappaleessa kisitelldéin asiak-
kaita, asiakkuuksien elinkaarta ja asiakkuudenhallinnan kisitettd yleiseltd tasolta.
Seka liiketoiminnalliset prosessit ettd tietojirjestelmét otetaan huomioon, silld asi-
akkuudenhallinnan késite sisdltdd molemmat osa-alueet. Toinen pidkappale on
selkeisti tilitoimistokeskeisempi. Siind tarkastellaan asiakkuudenhallintaa tilitoi-
miston asiakkaan elinkaaren kannalta alkaen asiakkaiden hankinnasta asiakassuh-

teen kehittimiseen.

Empiriaosassa tutkitaan suomalaisten tilitoimistojen suhdetta asiakkuudenhallin-
taan sekd sitd, miten tilitoimistot suhtautuvat CRM-tietojérjestelmiin. Lihteind
kiytetddn omien tutkimustuloksieni lisdksi vastaavia aiheesta tehtyji tutkimuksia -
sekd kotimaisia ettd ulkomaisia. On kuitenkin tarkedd huomioida, etti lihteet eivit
ole tdysin vertailukelpoisia tdhédn tutkimukseen, silld osa tehdyistd tutkimuksista
oli toteutettu eri maissa ja tutkimusmenetelmit olivat erilaiset. Tdysin vastaavaa
tutkimusta, jossa selvitettdisiin suomalaisten tilitoimistojen suhdetta asiakkuuden-
hallintaan, ei 16ytynyt. Kédytettyjen ldhteiden avulla pyrin kuitenkin selvittdméin,
miki tilanne on ollut aikaisemmin ja mitid voitaisiin olettaa timén opinndytetyon

tuloksiksi.
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2 ASIAKKUUDENHALLINTA

Téassd kappaleessa kisitellddn asiakkuudenhallintaa yleiseltd tasolta. Kappaleessa
kisiteltavit asiat liittyviat asiakkaisiin, asiakkuuksien elinkaareen sekd organisaa-
tion asiakkuudenhallintaprosessiin. Néiden lisdksi otetaan huomioon organisaati-
ossa tapahtuva viestintd sekd tietojdrjestelmit. Kéytettidvit esimerkit on pyritty

liittiméaén tilitoimistoalaan.
2.1 Asiakas ja asiakkuuksien elinkaari

Asiakkaat ja asiakkuudet ovat organisaation keskeinen voimavara — ilman niitd
organisaatio ei voi toimia (Méntyneva 2001, 7). Yritysmaailmassa asiakkaan mii-
ritteleminen on suhteellisen yksinkertaista — asiakas on se, joka ostaa yrityksen
tuotteita tai palveluita ja maksaa niistd. Tilitoimiston kohdalla asiakkaat ovat yri-
tyksid, joskin niiden koko voi vaihdella pienistd toiminimistd suuriin konsernei-
hin. Asiakas on tuotteen tai palvelun lopullinen arvioitsija ja yrityksen toiminnan
rahoittaja. Asiakassuhteen tulee olla tuottava ja palkitseva sekd myyjayrityksen
ettd asiakkaan kannalta, ja osapuolten keskindisen vuorovaikutuksen tulee myos
olla hyvilld pohjalla. Organisaation tulee tietdd, keiden kanssa se tahtoo tehdd yh-
teistyotd ja ketkd oikeasti ovat kannattavia asiakkaita. Tédsséd onnistuessaan organi-
saation on mahdollista muodostaa vahva ja syvi suhde asiakkaisiinsa, jolloin kil-
pailijoiden vaikea asettua véliin. (Selin 2005, 14-19.) Asiakkuudenhallinnan kan-
nalta on ensisijaisen tdarkedd oppia ymmartdméaén ja tunnistamaan asiakkaiden tar-
peet ja odotukset. Organisaatio, joka onnistuu prosessissa, pystyy paremmin en-
nustamaan asiakkaiden ostokdyttdytymistd ja toimimaan sen mukaisesti. Tarpeet
ja odotukset ovat usein riippuvaisia siitd, missd kehitysvaiheessa asiakkuus on.
Organisaation johdolta vaaditaan erilaisia johtamismenetelmié asiakassuhteen eri
vaiheissa, silld jokaisella asiakassuhteen tasolla on omat erityispiirteensd. (Ménty-

neva 2001, 15-17.)
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Integroitunut
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\

Kuvio 1. Vaiheet kahden organisaation vélisessd suhteessa.

Pyramidikaavio (kuvio 1) kuvaa kahden organisaation, esimerkiksi tilitoimiston ja
sen asiakasyrityksen, vilisen suhteen vaiheita ja yhteistyon laajuutta. Kun organi-
saatio on hankkimassa uusia asiakkaita, on kokeileva vaihe suhteen ensimmaéiinen
taso. Myyjdyritys on yhteydessd potentiaaliseen asiakkaaseen ja molemmat osa-
puolet ovat kokeilevalla kannalla. Myyjdyrityksen imagolla on suuri merkitys
asiakassuhteen ensimmadisessid vaiheessa, kun sekd myyjid ettd asiakas vield tun-
nustelevat yhteistyon mahdollisuuksia. (Ojasalo 2010, 138.) Toinen taso on pe-
rusvaihe, jolloin asiakasyritys ja myyjdyritys ovat tekemisissd ainoastaan itse toi-
mintaprosessin aikana. Tilitoimiston kohdalla perusvaihe voisi tarkoittaa esimer-
kiksi yhden kuukauden kirjanpitoa tai palkanlaskentaa. Myyjén ja asiakkaan véli-
nen suhde keskittyy tidlloin vain liiketoimintaan, eikd siihen liity henkilokohtaista
suhdetta. Yhteistyo on reaktiivista, ei proaktiivista. Téalloin asioihin ja tilanteisiin
reagoidaan vasta silloin, kun ne ovat tapahtuneet eikd tilanteita ja ongelmia enna-
koida etukiteen. Asiakkaan tirkeimpid prioriteetteja ovat hinta ja tehokkuus. Suh-
de voi kuitenkin siirtyd perustasolta yhteistyon tasolle. Tdlloin luottamus osapuol-
ten vililld kasvaa ja henkilokohtaiset suhteet seki sosiaalinen kanssakdynti lisdédn-
tyvit. Myyjdyrityksessd myds muut kuin asiakkaan alkuperdinen yhteistyokump-
pani tulevat mukaan projektiin tai ainakin aikaisempaa tietoisemmaksi sen ole-
massaolosta. Kun luottamus osapuolten vililld kasvaa edelleen, siirrytddn keski-
ndisen riippuvuuden vaiheeseen. Tidlloin suhdetta ei endd ylldpidetd pelkdstiddn

myyjdn toimesta vaan molemmat osapuolet kokevat yhteistyon tarkedksi. Myy-
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jdyritys on valmis investoimaan asiakkaaseen ja mukauttamaan prosessejaan, jotta
yhteistyo olisi mahdollisimman sujuvaa ja ongelmatonta. Puhutaan win-win — yh-
teistyostd, josta molemmat osapuolet hyotyvét. Tilitoimiston kohdalla prosessien
mukauttaminen voidaan n#hdd esimerkiksi uusien sdhkoisten ratkaisumallien
kdyttoonotolla, minkd avulla helpotetaan asiakasyrityksen liiketoimintaa. Tilitoi-
misto voi esimerkiksi hoitaa asiakkaan myynti- tai ostoreskontran. Suhteen viides
ja viimeinen taso on integroitunut vaihe, jolloin yhteistyd on erittdin syvad ja
asiakassuhteen lopettaminen on epitodenndkdistd. Vain harvat organisaatiot saa-
vuttavat integroituneen vaiheen, jossa asiakas luottaa tdysin saamaansa palveluun
ja uskoo sen olevan laadultaan ja hinnaltaan parhaanlaista. Toisaalta, vaikka suh-
teessa vallitsee molemminpuolinen hyotymisen ilmapiiri, on myyjdn kuitenkin
ansaittava asemansa olemalla kilpailukykyinen. Sen tulee jatkuvasti kehittdi toi-
mintaansa ja kehitelld uusia ratkaisuja, jotta asiakassuhde siilyisi hyvind. Myy-
villd osapuolella ei siis ole automaattisesti oikeutta asiakkaan liiketoimintaan, oli

asiakassuhde milla tasolla hyvénsa. (Ojasalo 2010.)

Kaikki asiakassuhteet eivit kiy ldpi jokaista edelld mainittua kehitysvaihetta. Suh-
teen taso saattaa palata korkeammalta tasolta alemmalle ja suhde voi loppua missi
vaiheessa tahansa. Ennen asiakassuhteen varsinaista loppumista suhde kuitenkin
hiipuu. Tdssd vaiheessa asiakassuhde on vield mahdollista pelastaa, mikéli myy-
jayritys tunnistaa tilanteen ja osaa toimia sen vaatimalla tavalla. Suhteen loppumi-
sen syy el vilttdmittd kuitenkaan ole sama kuin se, joka lopulta pidittdd suhteen.
(Ojasalo 2010, 138-143.) Myyjidyrityksen kannalta onkin ensisijaista tukea asia-
kassuhdetta suhteen jokaisella tasolla - tdhédn sisdltyy motivoimista, sitouttamista
ja kiinnostusta asiakasta ja hidnen asioitaan kohtaan. Organisaation haaste onkin
se, miten se pystyy kuljettamaan asiakkuutta elinkaaren eri vaiheissa (Méntyneva

2001,18).
2.2 Organisaation asiakkuudenhallinta

Yritysmaailmassa on pitkddn vallinnut ajatusmalli, jonka mukaan organisaation
litkkevaihto muodostuu yrityksen myymisti tuotteista seki niistid saaduista tuotois-

ta. Tuotteella tarkoitetaan tdssd tapauksessa sekd tavaraa ettd palvelua. Kun ky-
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seessd on tilitoimisto, yleisimpid palveluita ovat kuukausittainen kirjanpito tai
palkanlaskenta. Avainasemassa ovat tuote ja hinta, jolloin asiakas on ajatusmallin
ulkopuolella. Asiakkaan merkitys on kuitenkin ajan mittaan noussut ja organisaa-
tioissa on ymmarretty, ettd tuotot syntyvit asiakkaan antamasta korvauksesta tuot-
teelle tai palvelulle (kuvio 2). Huomio on siis siirtynyt tuotteista asiakkaisiin

(Hellman 2009, 103.)

Asiakkaiden Tuottei-

Yrityksen

Asiakkaat liikevaihto

suoritukset den hinnat

Kuvio 1. Organisaation liikevaihdon muodostuminen.

Asiakkuudenhallinta nousi ensi kertaa esille 1980-luvulla. Kun ideologia alkoi
kehittyd, keskityttiin aluksi pelkéstididn teknologiaan ja painopiste oli tiedon jaka-
misessa. Talloin tosin puhuttiin tietokantamarkkinoinnista (database marketing),
ei asiakkuudenhallinnasta. Tavoitteena oli saada asiakastieto paremmin haltuun ja
jakaa se kaikille niille, jotka organisaatiossa sitd tarvitsivat. Kdytdnnossd timéa
tarkoitti asiakkaiden ja organisaation asiakaspalveluyksikon vililla tapahtuvaa
vuorovaikutusta. Péddprioriteettina oli kerdtd asiakkaista mahdollisimman paljon
informaatiota ja kdyttdd sitd hyodyksi markkinoinnissa siten, ettd se tehostaa
myyntid. Prosessi ei kuitenkaan toiminut saumattomasti ja erilaisten tutkimusten
avulla kerétyt tiedot eivit loppujen lopuksi hyddyttaneetkddn organisaatioita. On-
gelma oli siind, ettd vaikka organisaatiot pystyivit kerddméén tietoa asiakkaistaan,
ei niilld ollut tarvittavaa osaamista tietojen hyddyntidmiseen ja analysointiin. Kui-
tenkin vihitellen prosessin edetessda huomiota alettiin kiinnittdd myos asiakasléh-
toisyyteen sekd arvon tuottamiseen asiakkaalle. (Ala-Mutka 2004.) Asiakkuuden-
hallinnan kisite otettiin kidyttoon 1990-luvulla, jolloin ymmérrettiin, ettei asiak-
kaista saatua tietoa tule kédyttdd vain organisaation omaksi hyddyksi. Organisaatiot
huomasivat, ettd asiakkuudenhallinta on kaksisuuntainen prosessi, jonka avulla
sekd organisaatio ettd asiakas hyotyvit. Kaksisuuntaisuus ilmeni aluksi siten, ettd

organisaatiot palkitsivat niin sanottuja parhaita asiakkaitaan. Yritykset uskoivat,
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ettd tdlld tavoin ne saavuttavat asiakkaidensa luottamuksen ja asiakkaista tulee
lojaaleja. Asiakkuudenhallintaa ei siis kdytetty endd ainoastaan myynnin lisddmi-
sen keinona, vaan siitd tuli myos tidrked osa asiakaspalvelua. Yritykset alkoivat
nihdd asiakaspalvelun jatkuvasti kehittyvind ja kehitystd vaativana taitona, joka
on osa koko organisaation toimintaa. (Exforsys Inc. 2006.) Myohemmin asia laa-
jeni edelleen, kun mukaan otettiin kannattavuusnikokulma ja yrityksen strategia

(Ala-Mutka 2004, 20).

Nykyddn asiakkuudenhallinta ymmaérretddan asiakasldhtdisend ideologiana, jossa
liikketoiminta-ajattelu ja sitid tukeva tietojirjestelmé yhdistetdin asiakkaisiin seki
heidin tarpeidensa mahdollisimman tehokkaaseen tyydyttdmiseen. (Yritys-Suomi
2012.) Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan siis yrityksen kaikkien asiakkuuksien
hallintaa seki sitd teknologiaa, joka tukee prosessia. Puhuttaessa asiakkuudenhal-
linnasta voidaan kdyttdd myOs lyhennetti CRM, joka tulee englannin kielen sa-
noista Customer Relationship Management (Méntyneva 2001, 9). Se on koko-
naisvaltainen ldhestymistapa asiakassuhteiden johtamiseen ja sen perustana on
asiakastiedon kerddminen ja hyviksikiyttd. Tarkoituksena on luoda arvoa koko
organisaatiolle (Ojasalo 2010, 122). Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on siis
suunnata yrityksen voimavarat oikeisiin asiakkaisiin oikealla tavalla. Tavoitteet
ovat sitd yksinkertaisempia mitd alhaisemmalla tasolla asiakkuudenhallinnan ke-
hitysaste organisaatiossa on. Jos organisaatiossa ei ole koskaan ollut kdytossd mi-
tddn asiakkuudenhallinnan tydkaluja, on prosessi aloitettava nollatasolta. Kédytéan-
nossd tdmi tarkoittaa kaikkien asiakkaiden ja asiakaskohtaamisten listaamista jér-
jestelmiin systemaattisesti. (Oksanen 2010, 78—-81.) Asiakkuudenhallinnan avulla
organisaation on mahdollista luoda pitkiéd asiakassuhteita ja ohjata markkinointia,
myyntid tai palvelua siten, ettd se parhaiten palvelee molempia osapuolia. (Yritys-

Suomi 2012.)

Asiakkuudenhallinta on siis prosessi, jossa korostuu organisaation asiakkuuksien
maiiritietoinen johtaminen (Méntyneva 2001, 9). Jukka Ala-Mutkan mukaan asi-

akkuudenhallinta jakaantuu kuuteen osa-alueeseen, joita ovat:

- markkina- ja asiakastuntemus
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- aslakasstrategia

- toimintamallit

- liiketoimintaprosessit

- tiedonhallinta ja teknologia
- strategian seuraus ja ohjaus.

Koko prosessin edellytyksend toimii markkina- ja asiakastuntemus. Se tarkoittaa
ymmarrysté siitd, mitkd ovat oikeita asioita asiakkaiden, markkinoiden ja kilpaili-
joiden suhteen. Vasta vahvan markkina- ja asiakastuntemuksen pohjalta yrityksen
on mahdollista kehittdd asiakkuudenhallintaansa. Jos yritys on tilanteessa, jossa
se el tunne asiakkaitaan eikd markkinoita, sen on vaikea tunnistaa asiakkaidensa
tarpeita ja markkinapotentiaalia, eikd se voi tdlloin kehittdd asiakkuudenhallintaa-
kaan. Markkina- ja asiakastuntemus syntyy organisaation tietojohtamisen seura-
uksena. Se tarkoittaa systemaattista tietojen kerdimisté, jalostamista ja jasentdmis-
td, jonka seurauksena organisaatioon muodostuu yhtendinen tietokanta, ja koke-
musperdinen tieto muuttuu koko organisaation tiedoksi. Asiakas- ja markkinatie-
don luomisessa kokemus ja oikea informaatio yhdistyvit toisiinsa. (Ala-Mutka

2004, 35-36.)

Toinen Ala-Mutkan médrittelemé osa-alue on asiakasstrategia. Organisaation lii-
ketoiminnallisen strategian lisdksi yritykselld voi olla useampia toimintakohtaisia
strategioita liittyen esimerkiksi tietojarjestelmiin, markkinointiin, asiakkaisiin tai
henkilostoon. Kaikkien organisaation strategioiden tulee kuitenkin tukea toisiaan.
(Lehtinen 2005, 20.) Asiakkuudenhallinta perustuu organisaation litketoiminnalli-
seen strategiaan, joten CRM-hankkeen ydinviesti muodostuu liiketoiminnan ta-
voitteista. Ne organisaation ongelmat, jotka liittyvit asiakkaisiin seké tiedon ke-
rddmiseen ja kasittelyyn, pyritdidn ratkaisemaan CRM:n avulla. Asiakasstrategian
luomisen edellytyksend on kuitenkin asiakkuusajattelu sekd se, ettd asiakas- ja
markkinatuntemuksen taso on riittivdan korkea. Tdlloin toimitaan asiakkaan eh-

doilla niin, ettd arvoa syntyy sekd myyjdyritykselle ettd asiakkaalle. Hintakilpailu
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el ole olennaisessa asemassa, silld asiakkuusajattelu perustuu yrityksen kykyyn
auttaa asiakasta tuottamaan arvoa itselleen. (Oksanen 2010.) Asiakasstrategia on
koko organisaation toimintaan ja kilpailukykyyn vaikuttava asia, joten siksi se tu-
lee kehittdd liiketoimintastrategian pohjalta. Oleellinen osa strategian muuttamista
osaksi kdytintdd on asiakassegmenttien luominen. Se on organisaation voimava-
rojen suuntaamista ja liiketoiminnan ohjaamista (Ala-Mutka 2004, 49-51). Asiak-
kaita ei endd ajatella yhtend kokonaisuutena, vaan ymmarretdin, ettd eri asiakkaat
tarvitsevat eri tilanteissa erilaisia lihestymistapoja ja hoitoa (Hellman 2009, 113).
Asiakkaiden ja markkinoiden muodostama kokonaisuus hahmottuu selkeimmin,
kun segmentoinnin pohjalta organisaatio pystyy keskittiméaan voimavaransa oike-
aan aikaan eri asiakassegmentteihin. Ndin organisaatio pystyy suunnittelemaan
oikeat toimenpiteet eri asiakkaille eri aikaan. Yritys voi 10ytdd ne asiakkaat, joista
on sille paljon hydtyd, mutta jotka saavat yritykseltd vain védhin lisdarvoa. Kay-
tdnnossd segmentoinnissa pyritddn siis 10ytimaédn asiakkaita erilaistavia tekijoitd
ja tunnistamaan asiakkaiden strateginen merkitys organisaatiolle niin ulkoisten
kuin sisidistenkin tekijoiden perusteella. Sisdiset tekijdt ovat yrityksen omaa ko-
kemusperiistd ja asiakaskohtaista tietoa, kun taas ulkoisilla tekijoilld tarkoitetaan
asiakastutkimuksia, yritysrekistereitd, tuote-markkina-analyysejd ja toimialakuva-
uksia. (Ala-Mutka 2004.) Segmentoinnin voi siis suorittaa monin eri perustein -
tilitoimisto voi esimerkiksi segmentoida asiakkaansa yritysten koon, maantieteel-
lisen sijainnin tai litkevaihdon perusteella. Asiakasstrategian kehittiminen pitdd
kuitenkin sisdlldin segmenttien méadrittelyn lisiksi erilaisten palvelukokonaisuuk-
sien kehittdmistd sekd asiakasuskollisuutta vahvistavien sidosten suunnittelua.
Siihen kuuluu myos sellaisten menetelmien kehittiminen, joiden avulla tunniste-
taan ja poistetaan asiakkaan menettimiseen johtavia syitd. Tadlloin voidaan keskit-
tyd parantamaan nyKkyisille asiakkaille tarjottua palvelua, eikd kaikki energia kulu
uusien asiakkaiden etsintddn. (Ojasalo 2010, 123.) Mikili organisaatio siis haluaa
nostaa ja vahvistaa asiakkuuksiensa arvoa, tulisi sen keskittyd uusien asiakkuuksi-
en hankinnan ohella myods vanhojen asiakkuuksien jalostamiseen (Méntyneva

2001, 20).
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Asiakasstrategian kdytdnnon toteutus ndkyy organisaation toimintamalleissa. Ne
ovat asiakassegmenttikohtaisia toimintatapoja, jotka kuvaavat, miten organisaatio
toimii. Toiminnan kuvauksen lisdksi toimintamalliin sisdltyy tieto siitd, miten
toimintaa johdetaan, organisoidaan, suunnitellaan, seurataan ja miten vastuut jae-
taan. Siihen siséltyy asiakassuhteiden suunnittelua, osaamisen ja tavoitteiden méai-
rittelyd sekéd asiakkaiden arvojen tunnistamista. Jos tilitoimiston asiakasstrategiana
on luoda kestiviéd asiakassuhteita, on toimintamalli kdytdnnon kuvaus sille, miten
padmidrd pyritddn saavuttamaan. Toimintamalli tarkoittaa siis yrityksen tapaa
toimia asiakkaan kanssa ja timén prosessin ohjausta. Se yhdistii yrityksen strate-
gian ja jokapiiviisen toiminnan keskendin. Yrityksilld voi olla kidytossédéan erilai-
sia toimintamalleja, joita muokataan aina asiakkaasta riippuen. Tekijit, jotka vai-
kuttavat toimintamallin muuttamiseen, ovat esimerkiksi asiakasyrityksen koko,
tarpeet, ostopotentiaali tai asiakassuhteen laatu. Tilitoimistoilla asiakaskanta voi
olla hyvinkin moninainen ja on yleistd, ettd suurempien ja vaativampien asia-
kasyritysten kohdalla toimitaan eri tavalla kuin muiden kanssa. Prosessin perus-
idea pysyy kuitenkin koko ajan samana. Kyseessi ei siis ole asiakaskohtainen pro-
sessi, silld ei ole kustannustehokasta luoda jokaiselle asiakkaalle omia prosesseja.
Yleisesti ottaen organisaatiolla pitdisi siis olla vain yksi tapa toimia, vaikkakin
tietyissa tilanteissa eri prosessien luominen voi kuitenkin olla tarkoituksenomais-
ta, mikéli kyseessd on organisaatiolle erityisen merkittdva asiakas. (Ala-Mutka

2004.)

Jos yritys ja asiakasyritys saavat luotua vahvan ja pitkdaikaisen asiakassuhteen, on
siitd hyotyd molemmille osapuolille. Viiden prosentin asiakkuususkollisuuden
kasvu kasvattaa koko asiakaskunnan kannattavuutta 35-95 prosenttia. Pitkédaikai-
silla asiakkailla on myds taipumus keskittidd ostojaan myyjiyritykselle, jos asiakas
oppii tuntemaan myyjdyrityksen ja saa siltd laadukkaita ja asiantuntevia palvelui-
ta. Pitkét asiakassuhteet myos pienentdvit kustannuksia — mainos- ja myyntityo-
kulut pienentyvit eikd asiakkaan tutustumiseen tarvitse kuluttaa aikaa. Tyytyvéi-
set asiakkaat kertovat my0s mielelldéin muille potentiaalisille asiakkaille yrityksen
tarjoamista palveluista sekd saamastaan hyvéstd palvelusta. Kuulopuheet ja suosi-

tukset ovatkin ensisijaisen tirkeitd ja merkittdvid palveluita tarjoavalle myyjéille.
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Mitéd lyhyempi suhde asiakkaan kanssa on, sitd herkempid he ovat vaihtamaan
toimittajaa pelkdn hinnan perusteella. Kun asiakassuhde syventyy ja kehittyy, ei
hinnalla ole endi niin suurta merkitystd. Yrityksen on my0s helpompi saada tyon-
tekijoitd, kun silld on vahva ja vakaa luottavaisista asiakkaista muodostuva asia-
kaskanta. Thmiset kokevat itsekin tyonsid miellyttdviksi, kun asiakkaat ovat uskol-
lisia ja tyytyvéisid. Talloin he voivat kédyttdd aikaansa jo olemassa olevien asia-
kassuhteiden vahvistamiseen uusien sijasta. (Ojasalo 2010, 127.) Etenkin tilitoi-
mistoty0ssd on mielekkdampii, jos asiakkaiden vaihtuvuus ei ole suurta. Talloin
kirjanpitdjin tai palkanlaskijan suhde asiakasyritykseen saa mahdollisuuden kehit-
tyd ja organisaatio oppii aidosti tuntemaan asiakkaansa ja tdmin liiketoiminnan.
Uusien asiakkaiden hankinta aiheuttaa lisdksi paljon sellaisia aloituskustannuksia,
joita ei pitkdaikaisten asiakkaiden kohdalla synny. (Méntyneva 2001, 20.) Positii-
vinen kierre piddsee kunnolla kidyntiin, kun asiakassuhde syvenee ja tyontekijét
parantavat kannattavuutta tuottamalla parempaa laatua pienemmilld kustannuksil-
la. Pitkit asiakassuhteet my0s lisddvét vakautta ja toiminnan ennustettavuutta vi-
hentden niin liiketoiminnan riskid. Ei kuitenkaan tule olettaa, ettd asiakassuhteet
ovat ikuisia — aina on syytid tarkkailla my6s ympéristddan. Pitkét asiakassuhteet
voivat kuitenkin auttaa yritystd verkostoitumaan laajemmalle, silld hyvin hoidetut
asiakassuhteet saattavat synnyttdd uusia yhteyksid uusiin yrityksiin. Ennen kaik-
kea pitkit asiakassuhteet toimivat kuitenkin oppimisen ja osaamisen kehittimisen
viyldnd. Kun osaaminen kehittyy, on yrityksen mahdollista saada itselleen uusia
asiakkaita ja palvella heitd entistd paremmin. Vaikka siis jotkin asiakassuhteet ko-
ettaisiin haastaviksi, tulee muistaa, ettd heididn palvelemisensa usein opettaa kai-

kista eniten. (Ojasalo 2010.)

Asiakkuudenhallinta kattaa koko asiakkuuden elinkaaren: hankinnan, séilyttami-
sen, suhteen kasvattamisen ja kehittdmisen (Kaskela 2005). Asiakkaiden tarpeiden
ymmaértdminen ja tunnistaminen on tirkedd elinkaaren jokaisessa vaiheessa. Jos
asiakkuuksia ei ryhmitelld eiké elinkaaren eri vaiheita ymmarretd, kohdellaan ko-
ko asiakasjoukkoa samalla tavalla, mikd ei pitkilld tdhtdimelld ole kannattavaa.
Elinkaaren eri vaiheissa eri asiakkaat ovat kuitenkin toisia kannattavampia, mihin

voidaan asiakkuudenhallinnan avulla panostaa. Asiakkuutta kuljetetaan ldpi elin-
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kaaren eri vaiheiden siten, ettid asiakasuskollisuus pysyy korkeana. (Mintyneva
2001, 18.) Asiakkuuksien ymmartdminen ja niiden hyviksikdytto edesauttavat
koko organisaatiota, kun tulevaisuudessa yritysten strategiat painottuvat entisti
enemmin asiakkaisiin sekid heiddn kanssaan toimimiseen (Hellman 2009, 196).
Asiakkuudenhallinta lisdd yrityksen asiakkaisiin liittyvédad informaatiota ja ymmar-
rystd siitd, mitd he ostavat ja miksi. Samalla se myos tehostaa ja myynnin ja
markkinoinnin kokonaiskannattavuutta. Asiakkuudenhallintajédrjestelméin olemas-
saolo itsessddn ei kuitenkaan automaattisesti paranna yrityksen tulosta. Tarked
tekijd on se, miten yritys hyodyntdd asiakkuudenhallinnan avulla kerddménsa tie-

don (Méntyneva 2001, 12).

2.3 Viestinti ja vuorovaikutus

Asiakkaan ja organisaation vilinen viestintd on osa asiakkuudenhallintaa. Vies-
tinnén tavoitteena on tehostaa toimintaa, parantaa tuottavuutta ja lisiti kilpailuky-
kyd. Kun se toimii, jad yrityksen ydintoiminnoille enemmaén aikaa niin ajan, re-
surssien kuin taloudellisuudenkin kannalta katsottuna. Asiakkuudenhallintaan
vaikuttavat sekd organisaation sisdinen ettd ulkoinen viestintd. (Puro 2004, 105—

106.)

Sisdinen viestintd on nimensd mukaisesti viestintdd, joka tapahtuu organisaation
sisdlld, sen jdsenten ja ryhmien vélilla. Onnistunut sisdinen viestintd on yhteydes-
sd yrityksen ilmapiiriin, henkildston motivaatioon, tyon tehokkuuteen ja koko or-
ganisaation toimintaan. Se toimii perustana kaikille organisaation toiminnoille.
(Séateri, Hosiokoski 2008.) Kun sisdinen viestintd toimii, henkilokunta sitoutuu
tyohonsd, mikid taas ndkyy suoraan asiakaskohtaamisissa. Se, miten sisdinen vies-
tintd toimii kdytdnnon tyossd, kertoo tydyhteison keskindisestd luottamuksesta.
Kun luottamus on suuri tydyhteison kesken, ithmisten vélinen yhteistoiminta li-
saantyy. (Ilmonen 2002, 136.) Mitd suurempi organisaation toimihenkiloiden va-
linen luottamus on, sitd halukkaampia yhteison jasenet ovat myos auttamaan toisi-
aan. Erityisen tdrkedd tdmd on tilitoimistotydssd, jossa korostuu tiedon ja koke-
muksen jakaminen henkiloston kesken. Thmiset tulevat myos aikaisempaa enem-

main luottamuksen arvoisiksi silloin, kun he itse luottavat toisiin ihmisiin ovat ak-
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tiivisia yhteison toiminnassa. (Putnam 2000, 137.) Yritysjohdon on siis kannatta-
vaa panostaa sisdisen viestinndn kehittimiseen. Se on strateginen asia, johon yri-
tysjohdon on kéaytettdvd sekd henkisid ettd taloudellisia resursseja. Sen avulla luo-
daan ja ylldpidetddn ymmirrysti strategiasta, saadaan aikaan sitoutumista arvoihin
sekd saadaan koko organisaation henkildstd toimimaan pddmadrien tavoittamisek-
si. Ndin ollen sisdisessd viestinndssid on kysymys paljon laajemmasta kokonaisuu-
desta, kuin vain péivittdisestd tyoviestinndstd. 2000-luvulla viestinndn kehittdmi-
sen painopiste onkin siirtynyt véline- ja kanava-ajattelusta enemmin prosesseihin
ja viestien ymmadrrettdvyyteen. Strategialdhtoisyys, uuden viestintdteknologian
hyodyntaminen sekd henkildston sitoutumisen turvaaminen ovat osa-alueita, joi-

hin keskitytdan. (Markkinointiviestinndn Toimistojen Liitto MTL.)

Ulkoinen viestintd késittdd organisaation suhteet muihin toimijoihin - sidosryh-
miin, asiakkaisiin, omistajiin ja muihin yhteistydkumppaneihin. Asiakkuudenhal-
linnan kannalta katsottuna tirkedd on etenkin yrityksen viestintd suhteessa asiak-
kaisiin. Onnistunut viestintd maksaa itsensd moninkertaisesti takaisin. Vaikka eri-
laisia viestintdkanavia on nykypéivdni lukuisia, on ulkoisen viestinnén onnistu-
minen kuitenkin riippuvainen tydyhteison jasenten henkilokohtaisista viestintétai-
doista. Tavoitteena on saavuttaa kilpailuetua ja tehokkuutta, mutta tavoitteeseen ei
pdistd, jos henkiloston viestinnélliset taidot eivit ole riittavilla tasolla. Viestintd
ja sen kehittdminen ovat siis osa asiakkuudenhallinnan kehittimistd. Se tulee to-
teuttaa organisaation strategian pohjalta, silld sen tulee mukailla organisaation pe-
rustehtdvid. Muutos yrityksen sisdisessd tai ulkoisessa viestinnidssid pitdd sisilladan
kolmen eri tekijdi - teknologian, kiytintdjen seké ajattelutapojen - hallintaa. Suu-
rin syy, miksi viestinnin kehittdmisesséd kuitenkin usein epdonnistutaan, on sitou-
tuneisuuden, motivaation ja viestintdhalukkuuden puute. (Puro 2004.) Vaikka ky-
se on organisaatioiden vélisestd toiminnasta, yksilot ovat kuitenkin kdytdnnon
tyossé keskenddn tekemisissd, mikd tulee ottaa huomioon viestinnin kehittamises-

sd ja koko asiakkuudenhallintaprosessissa (Jyviskyldn Yliopisto 2012).

Onnistunut asiakkuudenhallinta vaatii koko organisaatiolta vuorovaikutusta, sitou-

tumista ja johdolta asiakassuuntautunutta johtamistyylid. Johdolla on muutenkin
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suuri rooli asiakkuudenhallinnan kannalta. Sen tulee olla valmis sijoittamaan tek-
nologiaan ja palkkaamaan tai sijoittamaan uudelleen henkilokuntaa, jotta prosessi
saadaan onnistumaan. On myos tidrkedd, ettd prosessin vetdjidt ovat aidosti innos-
tuneita asiasta ja uskovat sithen. Kun asiakkuudenhallintaprosessia aletaan toteut-
taa, johdon tulee olla prosessissa mukana. Organisaation henkilokunta omaksuu
uudet tyoskentelytavat nopeammin ja helpommin, kun johto on vahvasti mukana.
Asiakkuudenhallinta vaatii myos kérsivéllisyyttd ja sinnikkyyttd. Saavuttaakseen
hyotyd ja onnistumisia asiakkuudenhallinnan avulla, tdytyy jokaisen osallistuvan
olla aidosti mukana prosessissa ja johdon tidytyy pitdd henkilosto ajan tasalla muu-
tosten ja uusien suunnitelmien suhteen. Prosessin ohella toteutettava koulutus voi

helpottaa yhteistyotd ja kommunikaatiota. (Lassar, Lassar & Rauseo 2008.)

Asiakkuudenhallinta alkaa yritysstrategian pohjalta kehittyen 360-asteiseksi asia-
kasymmairrykseksi, joka mahdollistaa tehokkaat prosessit yhdistimilld henkilds-
ton ja teknologian toisiinsa. Jatkuva oppiminen ja tehokkaat ohjelmat kehittdvéat
asiakkuudenhallintaa yhd pidemmélle. Haasteiden tiedostaminen ja niistd selviy-
tyminen alkaa omaksumalla, ettdi CRM on edellytys toimivalle liiketoiminnalle, ei
pelkki hallinnollinen toimi tai pelkkéd tietokoneohjelmisto. Niilld on toki oma teh-
tdvinsd prosessin onnistumisessa, mutta ne eivit ole yhtd suuressa roolissa kuin
se, miten yrityksen johto toimii asiakkuudenhallinnan sulauttamisessa organisaa-
tioon. Onnistunut asiakkuudenhallinta parantaa sekd yrityksen toiminnan kannat-
tavuutta ettd asiakasuskollisuutta. Organisaatiorakenne, jossa yhdistyvit kannus-
teet ja vastuuvelvollisuus, edistdd tehokkaan suorituskyvyn saavuttamista. Kult-
tuurin organisaatiossa tulee olla sellainen, ettd se keskittyy kehittamadn ja ylldpi-
tdméadn asiakassuhteita. Organisaatiossa tulee siis sisdistdd, mitd asiakkaat todella

haluavat. (Lassar et. al. 2008.)
2.4 Tietojirjestelmiit

Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan sekd liiketoiminnallisia prosesseja ettéd tieto-
jarjestelmid. Siihen liittyy siis olennaisesti CRM-tietojarjestelmin kayttoonotto.
Siind yhdistyvit liitketoimintaprosesseihin liittyvit muutokset seki uusien tyovili-

neiden kéyttoonotto. CRM-sovellus on siis tietotekninen jirjestelmd, jonka tarkoi-
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tuksena on tuoda asiakastiedot saataville kaikille niille, jotka niitd organisaatiossa
tarvitsevat. (Oksanen 2010, 23.) Organisaation johdolla on suuri merkitys jirjes-
telmén kédyttoonoton onnistumisessa, silld se vaatii sitoutumista ja muutoksen 1-
piviemistd koko yrityksessd (Oksanen 2010). Asiakkuudenhallinnan oleellisena
tehtdvinid on asiakkaista oppiminen ja toiminnan kehittdminen, joten teknologian
tehtavind vastata tdhin tarpeeseen ja tukea koko prosessia. Yksi tirked tietojirjes-
telmédn ominaisuus on mahdollisuus saada sen avulla kattavia raportteja ja ana-
lyysejd. Valitun tietojdrjestelmiin tulee mukautua organisaation kisitteisiin, toi-
mintatapoihin, kiyttdjaryhmiin, kiyttotilanteisiin ja koko asiakasstrategiaan. Jar-
jestelmin tulee kattaa koko organisaation arvoketju, jolloin ohjelma yhdistii tie-
toa eri ldhteistd ja luo néin erilaisia raportteja. (Ala-Mutka 148—-150.) Ohjelma pi-
tdd myos pystyd liittdiméddn organisaation muihin jirjestelmiin ja sen tulee pystyid
kisittelemidn hyvinkin erilaista tietoa (Mintyneva 2001, 60—-61). Tirkeitd asia-
kastietoja ovat yrityksen toimialasta riippuen esimerkiksi asiakkaan kayttdmét
tuotteet, palveluhistoria tai tilaussykli. Tietoja voidaan hyodyntdd niin markki-
noinnissa, myynnissi tai johtotasollakin. (Yritys-Suomi 2012.) Tilitoimiston tapa-
uksessa CRM-sovelluksen yhdistdminen esimerkiksi kirjanpito- tai palkanlasken-
taohjelmaan voisi olla hyddyllisti, jolloin yhden ohjelman kautta saatavat asiakas-

tiedot olisivat mahdollisimman laajat ja kattavat.

Tietojarjestelmii valittaessa organisaation tulee muistaa, ettd kyseessd on jatkuva
prosessi - kehitettdvit tietovarastot ja asiakastiedot muuttuvat jatkuvasti. Tamén
lisdksi on tidrkedd huomioida, ettei teknologian saa antaa ohjata yrityksen toimin-
taa ja strategiaa. (Mintyneva 2001, 60-61.) Teknologia ei aina edistéd tehokkuutta,
silld jos jdrjestelméa ei huolellisesti integroida yrityksen strategiaan ja tavoittei-
siin, ei se tue organisaation prosesseja milldin tavalla ja voi pahimmassa tapauk-
sessa hidastaa toimintaa. Ydinprosessien tulee olla organisaation keskipisteessi ja
teknologian toimia ainoastaan avustavana tekijani, joka mahdollistaa organisaati-
on toimia tehokkaammin. Monet organisaatiot ovatkin tehneet virheen siini, ettd
ne ovat antaneet teknologian ohjata prosessejaan. (Hostetler 2010.) Pienet ja kes-
kisuuret yritykset joutuvat kuitenkin usein miettimdédn, aiheuttaako CRM-

ohjelmiston kédyttoonotto liikaa vaivaa suhteessa saavutettuun hydtyyn. Myos pie-
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nen organisaation tulee suuren yrityksen tavoin hallita asiakastietojaan ja pitdd ne
pdivitettyind. Pieni organisaatio pystyy kuitenkin hallitsemaan asiakastietojaan
hyvin esimerkiksi Excelin tai muiden yksinkertaisten ohjelmien avulla, mutta ti-
lanne muuttuu, kun organisaation henkilostomaarid kasvaa. Tilloin asiakkuuden-
hallintajédrjestelmiin toteutus tulee miettid uudestaan, silld on tirkedd saada kaikki
asiakastiedot sekd henkilokunnan asiakaskontaktit saman ohjelman alle, jotta ne
ovat koko organisaation hyddynnettavissid. Pk-yrityksilld ei usein kuitenkaan ole
varaa sijoittaa suuriin asiakkuudenhallintajédrjestelmiin. CRM-ohjelmistoksi voi-
daan tdlloin valita jokin edullinen tai tdysin ilmainen jirjestelmd, joka kuitenkin
mahdollistaa informaation tallentamisen ja jakamisen organisaation henkiloston

keskuudessa. (DestinationCRM 2004.)

CRM-tietojdrjestelmin juurruttaminen organisaatioon on pitké ja haastava proses-
si. Jarjestelmén kdyttoonottamisen jilkeinen vuosi on merkittdvin. Sen aikana oh-
jelman kayttod tulee seurata tiiviisti ja varmistaa, ettd siitd tulee osa henkiloston
jokapadiviistd tyotd. Kriittisin vaihe on etenkin organisaation liiketoiminnan kiirei-
simmin sesongin aikana — jos asiakastiedon hallinnan rutiineja ei ole sithen men-
nessd opittu hyvin, ne helposti unohtuvat muun kiireen keskelld. Tilitoimiston
kohdalla kiireinen ajanjakso on tilinpaditdsaika. Jos opitut tavat toimia unohtuvat
ja niiden kaytto hiipuu pitkélld aikavélilld, palautuminen voi olla erittdin vaikeaa.
Télloin organisaatioon padsee muodostumaan uusia ja jopa virheellisid toiminta-
tapoja, joiden karsiminen voi olla haastavaa. Jarjestelmén kdyttod tulisi siis seura-
ta jatkuvasti ja seurannan kautta havaittuihin puutteisiin tulisi reagoida nopeasti.
Ensimmadisen kdyttoonottovuoden aikana esimiestyolld onkin suuri merkitys — sen
kautta organisaation johto ndyttdd esimerkkid ja on osallisena jirjestelmén arki-
paivaistdmisessd. Ei ole kuitenkaan tarkoitus, ettd johto kédyttdd ohjelmaa samalla
tavalla kuin muu henkilokunta. Yrityksen tulee 10ytii sellainen toimintatapa, joka
sopii johdon tyoskentelytottumuksiin ja tidten osoittaa, ettd sekin on sitoutunut
prosessiin. Tavoitteena on, ettd jirjestelmastd tulee arkipdivéinen ja luonteva osa

organisaation toimintaa. (Oksanen 2010.)

Térked osa jarjestelmin juurruttamista organisaatioon on myds henkilokunnan

kouluttaminen. Vaikka organisaatioon on hankittu uutta teknologiaa asiakkuuden-
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hallinnan helpottamiseksi, ei se automaattisesti tehosta toimintaa. Tekniikan uu-
siminen on suhteellisen helppo toimenpide verrattuna siihen, miten haastavaa voi
olla organisaation sisdisten kdytidntdjen ja ajatusmallien muuttaminen. Uudesta
teknologiasta kertominen ei ole sama asia kuin asian opettaminen — ei siis tule
olettaa, etti henkilokunta itseohjautuvasti ottaa uuden teknologian kiyttoon ja
osaksi kidytdnnon tyotd. Thmiset kidyttdviat mieluummin tuttua ja vanhaa jérjestel-
mii, vaikka se olisikin toiminnoiltaan hitaampi ja turvallisuusriskeille alttiimpi.
Organisaation henkilostod tulee siis kouluttaa, kun otetaan kédytt6on uusia ohjel-
mistoja (Puro 2004, 107). Esimerkiksi yhdysvaltalainen taloushallinnon ohjausta-
lo Beene Garter kouluttaa henkilokuntaa hiljaisina aikoina uusiin toimintamallei-
hin ja kdytint6ihin, kuten kehittimiin ja kdyttdiméan uutta asiakastietoa. Organi-
saation johto auttaa henkilokuntaa ymmirtimiin, miksi jokainen uusi tieto asiak-
kaasta on tirked ja miten sitd voi kdyttdd litketoiminnassa hyodyksi. Organisaatio
tarjoaa kausittaista koulutusta, jotta uusi tieto pystytdan hyodyntimiin ja jaka-
maan parhaalla mahdollisella tavalla. Jatkuva kouluttaminen on tirkedd, silld asi-
akkaat ja toimialat ovat jatkuvassa muutoksessa ja tdten myOs organisaatioiden
toiminta ja terminologia. (Lassar et. al. 2008.) CRM-jdrjestelmin juurruttaminen
organisaatioon onnistuu parhaiten silloin, kun siitd saadaan luonteva osa kéytidn-
non tyotd. Henkiloston voi kuitenkin olla vaikea ymmartad, milld tavalla se konk-
reettisesti palvelee heidédn ty6tddn (Ala-Mutka 2004, 14). Kuitenkin, jos yksi yh-
teinen asiakastietokanta saadaan koko henkilokunnan kiyttdon, on tietoa mahdol-
lista kédyttdad toiminnan kehittdmiseen ja tehostamiseen. Kun toiminta tehostuu or-
ganisaation jokaisella osa-alueella, asiakkaan merkitys kilpailutekijdnd kasvaa.
Téalloin organisaation toiminnan kehittimisen ldhtokohtana ja mittarina toimii
asiakas ja voidaan sanoa, ettd on siirrytty tuotevaltaisesta ajattelusta asiakasajatte-
luun. Télloin organisaation eri osa-alueiden viliset roolit muuttuvat my0s. Perin-
teisessd tuotevaltaisessa ajattelussa asiakastieto on keskittynyt vain tulosvastuulli-
sille osa-alueille, kun taas asiakasvaltaisessa ajattelussa organisaation jokaisen
osa-alueen on tidrkedd pddstd kisiksi asiakastietoon. Kun tietoa opitaan kiytti-
miin, voidaan se siirtdd yksittdisiltd funktiotasoilta koko yrityksen tasolle ja nédin

hallita kokonaisuutta. Onnistuneen CRM-sovelluksen juurruttaminen henkiloston
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tyohon vaatii siis sen, ettd organisaation johto selventdd sovelluksesta saatavat

hyodyt mahdollisimman hyvin. (Hellman 2009, 57-60.)

CRM-jarjestelmin kéyttoonottoa voidaan pitdd onnistuneena, kun kaksi vuotta

projektin péddttymisen jilkeen seuraavat kriteerit toteutuvat:

- 4/5 suunnitelluista kayttdjistd kdyttdd jarjestelmiid sadnnollisesti.
- Jdrjestelmd on  kédyttdjdorganisaatiolle tirked ja tuottaa  sille
litkketoiminnan johtamisessa tarvittavaa tietoa.

- Jérjestelmi on olennainen osa organisaation tiedonhallintaa.

Jarjestelmédn merkittdvyydesti kertoo paljon se, mité tapahtuisi, jos se otettaisiin
pois kaytosta. Mikdli siitd aiheutuisi merkittdvid ongelmia liiketoiminnalle, voi-

daan kdyttoonottoa pitdd onnistuneena. (Oksanen 2010, 29.)

Vaihtoehtojen kirjo on laaja, kun organisaatio valitsee CRM-sovellusta. Tuoteken-
tdn voi jakaa kansainvilisiin, kotimaisiin, avoimen ldhdekoodin ja itse tehtyihin
ohjelmiin. Kansainviliset ohjelmat ovat usein kotimaisia isompia, jolloin tuoteke-
hitysresurssit ovat huomattavasti suuremmat. Ne mahdollistavat alan trendien no-
pean seuraamisen ja tuoteuudistusten toteuttamisen pienessd ajassa. Tarjolla ole-
vien tuotteiden peruskokoonpano on myds varsin laaja, silléd isoilla kansainvélisil-
la yrityksilld on suuri ja monipuolinen asiakaskanta. Ohjelmaa valittaessa tulee
kuitenkin huomioida, miten ulkomaalainen tuote soveltuu suomalaiseen toimin-
taympéristoon. Muita tirkeitd ja huomioitavia asioita ovat ohjelman kayttokieli,
tietosisélto, tietosuojaedellytykset sekd kdytossd olevat tukipalvelut. Suuria kan-
sainvilisid ohjelmistotarjoajia ovat Microsoft Dynamics CRM, Salesforce.com,

Oracle ja SAP CRM. (Oksanen 2010, 186-187.)
Microsoft Dynamics CRM

Microsoft Dynamics CRM on asiakkuudenhallintaratkaisu, joka sisiltdd tyokaluja
organisaation myynti-, markkinointi- ja asiakaspalveluprosessien tehostamiseen.

Ohjelma integroituu Microsoft Office Outlookiin ja on yhteensopiva esimerkiksi
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suomalaisen Aditro CRM:n kanssa, joka on tilitoimistoille kehitetty asiakkuuden-

hallintaratkaisu. (Microsoft Dynamics. 2012.)
Salesforce.com

Salesforce.com on kansainvilinen pilvipalveluna toimiva asiakkuudenhallintaoh-
jelma. Microsoft Dynamics CRM:n tavoin sen toiminta voidaan jakaa eri osa-
alueisiin, kuten myynnin tai asiakkuuksien hallintaan. Ohjelma tarjoaa myos laa-
jennusmahdollisuudet Microsoft Outlookia varten, joten verkkosovellus saadaan
liitettyd tyoryhméohjelmistoon. Mahdollisuutena on my0s yhdistdd ohjelma orga-

nisaation omaan intranet-sivustoon. (Lehto 2008.)
Oracle

Oracle CRM on Oraclen kehittimd CRM-ohjelmisto, joka jakaantuu lukuisiin eri
tuotelinjoihin. Se voidaan ostaa joko valmiina pakettina tai sitd voidaan kiyttdd
verkon kautta pilvipalveluna, jolloin aloituskustannukset ovat pienemmét. Ohjel-
ma tarjoaa myos kidyttomahdollisuuksia liittyen sosiaaliseen mediaan. (Oracle

CRM 2012.)
SAP CRM

SAP CRM on asiakkuudenhallinnan kokonaisratkaisu, joka sisiltdd asiakkuuden-
hallintaan seki viestintdin liittyvid toimintoja. Ohjelma myydéddn valmiina koko-

naisratkaisuna suurille ja keskisuurille organisaatioille. (SAP Finland 2008.)

Edelld mainitut asiakkuudenhallintajédrjestelmit ovat isojen ja kansainvilisten or-
ganisaatioiden tarjoamia ratkaisuja. Kuitenkin myds suomalaiset yritykset ovat
kehittineet CRM-tietojdrjestelmii, jotka ovat tdysin kilpailukykyisid kansainviilis-
ten ohjelmistojen kanssa. Kaikki riippuu siitd, mitd toimintoja organisaatio jirjes-
telméédnsd haluaa. Pienen kotimaisen toimittajan ohjelmaa on myds todennédkoi-
sempi helpompi kehittdd ja rddtdloidd asiakkaan toiveiden mukaan. Esimerkkeja
suomalaisten toimittajien tarjoamista ohjelmistoista ovat Visma Severa CRM, Va-

lueFrame sekd Vineyard. (Oksanen 2010, 187.)
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Visma Severa CRM

Visma Severa CRM on suunniteltu projekti- ja asiantuntijaorganisaatioiden kiyt-
toon. Ohjelma on mahdollista yhdistdd projektinhallintaan ja laskutukseen ja se
toimii pilvipalveluna internet-yhteyden kautta. Asiakasrekisteri voidaan synkro-
noida Visma Business- taloushallintojérjestelmin kautta, mikd on positiivista tili-

toimistojen nikokulmasta. (Visma Severa 2012.)
ValueFrame

ValueFrame on suomalainen pienten ja keskisuurten asiantuntijayritysten toimin-
nanohjauksen jdrjestelmi, joka tarjoaa pilvipalveluna tyokalut yrityksen toimin-
nanohjaukseen seki projektin- ja asiakkuudenhallintaan. Ohjelman tarjoamat tyo-
kalut ovat asiakas- ja kontaktirekisteri, myynnin aktiviteetti- ja tavoiteseuranta,
tarjousseuranta, ryhmikalenteri, joukkoviestintd (sdhkopostit ja tekstiviestit), pos-
tituslistat, tarratulosteet seki henkilostorekisteri. (ValueFrame 2012.) ValueFrame
tarjoaa erityisesti tilitoimistoille suunnattua VINA-asiakaspalvelujérjestelmii,
joka luo sdhkoiset asiointimahdollisuudet asiakkaan ja tilitoimiston vilille. Asia-
kasyrityksen on mahdollista tallentaa esimerkiksi myyntilaskuja tai palkka- ja kir-
janpitoaineistoa VINAan, josta tilitoimisto voi noutaa tarvitsemansa tiedon. Oh-
jelma toimii molempiin suuntiin, silld my®os tilitoimiston on mahdollista tallentaa
ohjelmaan raportteja, jotka asiakasyritysten henkilot voivat ndhdi kayttéoikeuksi-

ensa mukaan. (Fredman 2012.)

Vineyard

Vineyard on suomalainen asiakkuudenhallinnan asiantuntijayritys, jonka osaamis-
alueisiin kuuluvat myynti, markkinointi, asiakaspalvelu seké liitkkeenjohto. Yri-
tykselld on 20 vuoden kokemus asiakkuudenhallinnasta ja se tarjoaa B2B ympi-

riston tarpeita vastaavan tuotteen. (Vineyard International Oy 2012.)

Pienilli ja keskisuurilla yrityksilld kuitenkin on harvoin resursseja ottaa kdyttoon-
sd kallista jarjestelmid. Tidlloin ratkaisua voidaan hakea avoimen ldhdekoodin oh-
jelmistoista, jolloin itse tuote on ilmainen ja yritys maksaa vain kidyttimistddn asi-

antuntijapalveluista, kuten koulutuksesta, ylldpidosta tai palvelinkustannuksista.
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Ratkaisu voi olla hyvé ja luonteva sellaisille organisaatioille, joiden henkilokun-
nan tekninen osaaminen on vahvalla pohjalla. Tilitoimistojen kannalta ratkaisu voi
kuitenkin olla liian tyolds, silld kayttdjélld tulisi olla riittavisti aikaa ja halua pe-
rehtyd ohjelmiston toimintaan. Tunnetuimpia avoimen ldhdekoodin CRM-

ohjelmistoja ovat vTiger ja SugarCRM. (Oksanen 2010, 188.)
vTigerCRM

vTigerCRM on pilvipalveluna toimiva avoimen ldhdekoodin ohjelmisto, joka luo
yhtendisen palvelualustan organisaation liiketoiminta- ja asiakaspalveluprosesseil-
le. Ohjelma on saatavissa suomeksi ja se soveltuu seki pienten ettd suurien orga-

nisaatioiden asiakkuudenhallintaan. (vTigerCRM. 2012.)
SugarCRM

SugarCRM on vTigerCRM:n tavoin avoimen lihdekoodin selainpohjainen asiak-
kuudenhallintajérjestelméd. Ohjelma sisdltdd asiakkaiden, asiakaskontaktien sekid

myyntityon hallinnan. (Avenla 2012.)

Organisaation on mahdollista myods vuokrata CRM-ohjelmisto tai suunnitella ja
toteuttaa haluttu ratkaisu kokonaan itse. Jos pdddytididn sovellusvuokraukseen, yri-
tys maksaa ohjelmistosta tietyn kuukausivuokran. Téllaisten ratkaisujen miird
kasvaa jatkuvasti, silld kdyttoonotto on helppo toteuttaa ja palvelu on selkeisti
hinnoiteltu. Sen sijaan tdysin itse rditidloity ratkaisu vaatii yritykseltd huomatta-
vasti enemman. Haasteita ovat etenkin toiminnan kustannukset ja ohjelman yllapi-
to - oma ohjelmisto vaatii paljon aikaa ja rahaa. Tdméin pdivin markkinoilla se ei
vilttamittd ole tarkoituksenmukaista, silli toimialoja, joihin ei 16ydy sopivaa

CRM-ratkaisua, on melko vihian. (Oksanen 2010, 188-190.)
2.5 Muutoksen onnistuminen ja sen tuomat hyodyt

CRM-jirjestelmén juurrutamisen lisidksi koko asiakkuudenhallintaan liittyvd muu-
tosprosessi on organisaatiolle haaste. Ongelmia voi ilmetd monella osa-alueella,
silld tulokset toimintatavan muutoksesta eivit ole heti nédhtivissd. Asiakkuuden-

hallinnan kdyttoonotto on pitkd prosessi, joka vaatii sitoutumista ja vahvaa moti-
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vaatiota. Kehittdmisen hyotyjd voi olla vaikea ymmirtéid ja sisdistéd, jolloin kiin-
nostus kayttdd uutta tietojarjestelmdd voi vihitellen hiipua. Tietojérjestelmin
kanssa kohdattavat ongelmat aiheuttavat haasteita koko prosessin onnistumiselle.
My®ds organisaation johto voi heikentdd kadyttoonottoa omalla toiminnallaan. Jos
vastuita ei ole jaettu selkeisti eikd muutosta johdeta kunnolla, toimenkuvat muut-
tuvat episelviksi eikd koko strategiaa vilttimattd ymmarretd. Vaarana on, ettd
muutoksen edellyttimét resurssit aliarvioidaan. Koko organisaation ja etenkin
johdon tulee ymmairtii, ettd muutos vaatii energiaa, sitoutumista, johdonmukai-
suutta ja jatkuvuutta. Se edellyttdd sekd asioiden ettid ihmisten johtamista. Muutos
on helpommin hyvéksyttivissd, kun kehittamiselle on aito tarve. Johdon rooli on
siis merkittdvad, mutta myos henkiloston vahvalla osallistumisella ja sitoutumisella
on tirked rooli. Tdrkedd on seki laaja osallistuminen ettd suunnitelmien sovelta-
minen - tavoitteiden tulee olla selkeitd ja ymmarrettidvid ja myos vilitavoitteiden
asettaminen on huomioitava. Onnistumisista tulee viestid vélittomaisti. Mikali uusi
toimintatapa poikkeaa merkittavisti edellisestd, on muutoksen johtaminen haasta-
vampaa ja se vaatii koko organisaatiolta enemmén. Kaikkea ei kuitenkaan tule
muuttaa kerralla, silld ithmisilld on rajallinen kyky muuttaa vanhoja toimintatapoja
ja luoda uusia. Parempi tapa onkin muuttaa asioita jatkuvana virtana yksi osa-alue
kerrallaan. Thmisilld on tapana palata vanhaan toimintatapaan, jos muutosta ei jat-

kuvasti viedd eteenpdin. (Ala-Mutka 2004, 186-191.)

Asiakkuudenhallinnan tuomat edut voidaan jakaa kahteen eri ryhmidn. Se lisdd
organisaation tietimystd liittyen asiakkaisiin ja heiddn ostokidyttdytymiseensi.
Toisaalta se myos vahvistaa markkinoinnin kokonaiskannattavuutta sekd myynnin
ja markkinoinnin tehokkuutta. Néiden lisdksi asiakkuudenhallinta lisdd mitatta-
vuutta organisaatiossa, jolloin yritykselld on mahdollisuus testata ja 10ytdd uusia
toimintatapoja. (Médntyneva 2001, 12.) Kun asiakkuudenhallinta on osana kaikilla
litkketoiminnan eri alueilla, luo se organisaatiolle selvédi kilpailuetua. Uusi liike-
toimintamalli luo uuden toimintakulttuurin, jota kilpailijoiden voi olla vaikea tai

jopa mahdoton kopioida.

Bengt Karlofin mukaan asiakkuudenhallinnasta saatavat hyodyt voidaan jakaa

strategiseen ja operatiiviseen tehokkuuteen. Operatiivinen tehokkuus jakaantuu
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edelleen sisdisen toiminnan laatuun ja méérélliseen suorituskykyyn (kuvio 3).

(Ala-Mutka 2004, 25-33.)

Asiakkuudenhallinta ’

Operatiivinen tehokkuus ’ ‘ Strateginen ’

tehokkuus

toiminnan laatu suorituskyky

Sisdinen H Maarallinen ’

Kuvio 2. Asiakkuudenhallinnasta saatavat hyodyt.

Karlofin mukaan strateginen tehokkuus siséltdd kahdeksan osa-aluetta: markkinat,
tuotteet, asiakkaan kokema laatu, kilpailuasema, kannattavuus ja kasvu, hinnoitte-
lu sekd pddoman rakenne. Strategisen tehokkuuden tuomia hyotyjd ovat esimer-
kiksi kannattavuuden parantuminen, uusien lisdarvopalvelujen tai markkinointi-
konseptien kehittiminen sekd omien prosessien ja kyvykkyyksien parempi tunte-
minen. Yrityksen toiminta tehostuu jokaisella osa-alueella, jos yritys osaa suunna-
ta voimavaransa oikealla tavalla. Kyse ei kuitenkaan ole pelkistddn markkinoin-
tiin ja myyntiin liittyvistd voimavaroista, vaan kaikista organisaation resursseista.
Yleinen ongelma on kuitenkin se, miten saada kaikki voimavarat suunnattua sa-
maan suuntaan, jotta koko organisaatiolla olisi yhtendinen toimintalogiikka. Toi-
mintalogiikalla (Logic of Action) tarkoitetaan organisaation toiminnan suuntausta,
ajattelutapaa ja tapaa toimia. Organisaatiossa tulee olla ymmirrys siitd, mitkd ovat
oikeita asioita asiakkaiden, markkinoiden ja kilpailijoiden ndkokulmasta. (Ala-

Mutka 2004, 25-33.)

Operatiivinen tehokkuus on toinen asiakkuudenhallinnasta saatava hyoty. Se ja-
kautuu sisdisen toiminnan laatuun ja miérélliseen suorituskykyyn. Sisdisen toi-
minnan laatu ilmenee esimerkiksi saavutettuna uutena myyntind, parantuneena
katteena ja laatukustannuksina. Se syntyy, kun organisaatio 10ytdd yhtendisen ja
systemaattisen tavan toimia. Tdhén sisdltyy asiakastietojen ja tapahtumien ylldpi-
toa sekd osaamisen, kokemusten sekd asiakastuntemuksen jakamista yrityksessa.

Organisaatiossa tulee my0s mitata ja seurata toimintaa ja pyrkid sitomaan asiakas
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organisaatioon. Edelld mainittujen toimintatapojen avulla pyritdén siithen, etti pal-
velu olisi asiakkaan nikokulmasta mahdollisimman sujuvaa ja ongelmatonta. On
tarkedd, ettei organisaatio padse menettdimiin mitddn asiakkaisiin liittyvdd tietoa.
Yleensd ndin kiy etenkin henkilostovaihdosten yhteydessi, kun asiakassuhteeseen
liittyvé tieto on ainoastaan yhden henkilon hallussa. Tiedon kadottaminen lisdd
sekaannuksia ja asiakasmenetyksid sekd aiheuttaa organisaatiolle lisdkustannuk-
sia. Kun yhtendinen toimintatapa on luotu, on seuraava vaihe sen tehostaminen.
Tétd kutsutaan méérélliseksi suorituskyvyksi ja se onnistuu, jos organisaatio osaa
kohdistaa voimavaransa oikeisiin segmentteihin oikealla tavalla. Prosessiin liittyy
olennaisesti teknologian hyddyntdminen. Suorituskykyi tehostetaan myos poista-
malla turhia tyOvaiheita ja automatisoimalla rutiinit6itd. Tavoitteena on poistaa
sellainen ty0, joka heikentdd toiminnan arvoa. Operatiivinen tehokkuus muodos-
tuu siis kahdesta eri osa-alueesta ja sen ilmentyminen kdytdnnOssd tarkoittaa
yleensd uuden teknologian ja systemaattisten toimintatapojen yhdistamisti. (Ala-

Mutka 2004, 25-33.)
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3 ASIAKKUUDENHALLINTA TILITOIMISTOSSA

Luvussa 3 késitelldédn tilitoimistojen asiakkuudenhallintaa. Kappaleessa kerrotaan
aluksi yleisesti tilitoimistoista ja niiden toiminnasta, jonka jidlkeen paneudutaan
tarkemmin siihen, miten tilitoimisto hankkii, ylldpitdd ja kehittdd asiakassuhtei-

taan.
3.1 Tilitoimistot

Tilitoimistot ovat taloushallinnon palveluja tarjoavia asiantuntijayrityksid ja ne
ovat osa laajempaa liike-elimén palvelujen toimialaa. Ne kuuluvat osaamisinten-
siivisten liike-elimén palvelujen sektoriin, silld asiantuntijatoiminnalla on suuri
merkitys niiden toiminnassa (KIBS - Knowledge-Intensive Business Services).
Taloushallinnon palvelut ovat yksi vanhimpia kyseiseen sektoriin kuuluvia palve-
luja ja toimintaa on aina voimakkaasti ohjannut julkisen hallinnon ohjeistus. Esi-
merkiksi kirjanpidosta on olemassa tarkat lait, madridykset, siddokset ja muut ylei-
sesti hyviksytyt laskentaperiaatteet, jotka ohjaavat kidytdnnon toteutusta. (Metsa-
Tokila, 2009). Yleisimpid tilitoimistoille ulkoistettuja palveluja ovat kirjanpito,
tilinpditos, palkanlaskenta, reskontrat, laskutuspalvelut ja maksuliikenteen hoito.
Tilitoimistot ovat yrittdjan apuna my0s muissa yritystd koskevissa tilanteissa -
esimerkiksi yhtiomuodon muuttamisessa, toiminnan laajentumisessa, sukupolven-
vaihdoksissa tai yrityskaupoissa. Ulkoistaessaan taloushallinnon tehtévit tilitoi-
mistolle yrittdjdlle jad enemmin aikaa keskittyd omaan ydinliiketoimintaansa ja
sen kehittimiseen. Tdlloin yrittdjdn vastuulle jdd toimittaa kirjanpitéjille liiketa-
pahtumia kuvaavat tositteet seki tiedot esimerkiksi annetuista sopimuksista, vas-

tuista ja vakuutuksista. (Taloushallintoliiton opas talouspalvelun ostajalle 2009.)

Tilitoimistot on maééritelty asiantuntijapalveluita tuottaviksi organisaatioiksi. Ne
ovat palveluita, joissa ostajana on toinen yritys tai jokin muu organisaatio. Perin-
teisid palveluja ja asiantuntijapalveluja yhdistidd se, ettd ne molemmat ovat hete-
rogeenisid. Tama tarkoittaa sitd, ettd palvelujen tuottaminen ja asiakastyytyvéi-
syys riippuvat monista kontrolloimattomista tekijoistd, kuten esimerkiksi henkilo-
kunnan toimista. Asiakkaalle ei voi tdydelld varmuudella luvata, ettd palvelu vas-

taa sitd, mitd alun perin suunniteltiin ja mainostettiin. Tédhdn vaikuttaa myos se,
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ettd asiakas jollain tapaa osallistuu palvelutapahtumaan. Asiantuntijapalveluille ja
perinteisille palveluille on yhteisti lisdksi palvelun katoavaisuus ja ainutkertaisuus
- palvelujen varastointi, palauttaminen tai jialleenmyynti on mahdotonta. (Ojasalo
2010, 27.) Asiantuntijapalvelut ovat kuitenkin erikoisosaamiseen perustuvaa ai-
neetonta toimintaa, joka on médéritelty hyotyé tuottavaksi vaihdon vilineeksi. Asi-
antuntijapalveluissa palvelu ja asiantuntijuus yhdessd muodostavat asiantuntija-
palvelujen kokonaisuuden, joka nostaa palvelun tasoa. Ndma seikat myos erotta-

vat asiantuntijapalvelut perinteisisti palveluista. (Grabtchak 2010.)

Suomessa toimii tilitoimistojen toimialarekisterin mukaan noin 4200 tilitoimistoa.
Yhden tilinpditostaitoisen kirjanpitdjdn vastuulla on taloushallintoliiton mukaan
keskimddrin noin 10-30 asiakasyritystd. Toimistojen koot vaihtelevat 1 henkilon
toimistoista yli 50 henkilon toimistoihin (kuvio 4). Liiketoiminnan kasvu on ollut
jatkuvaa ja on arvioitu, ettd 90 % pk-yrityksistd ulkoistaa kirjanpidon tilitoimis-

toille. (Nylund 2011.)

Tilitoimistojen kokojakauma

1-2 henk. Yli 9 henk.
23 % 19%
3-4 henk. 5-9 henk.

29% 29%

Kuvio 3. Tilitoimistojen kokojakauma.

Tilitoimiston velvollisuutena on noudattaa voimassaolevaa lainsdddantod ja hyvai
tilitoimistotapaa. Hyvilld tilitoimistotavalla tarkoitetaan Taloushallintoliitto ry:n
jdsenid sitovaa ohjetta ja se on eettinen ohjeistus kaikille tilitoimistoalalla toimi-
ville. Ohjeessa késitelldan tarkemmin myos tilitoimistojen toimitiloja, tyovilinei-
td, henkilostod sekd dokumentointia. Kirjanpitdjian tyoskentelyn tulee olla suunni-
telmallista, pitkdjanteistd, huolellista ja ammattitaitoista. Palvelut tulee tuottaa
asiakkaan etu huomioiden. Tilitoimiston tulee olla toiminnassaan itsendinen ja
riippumaton, silld tilitoimistojen tuottamalla tiedolla on suuri merkitys itse asia-

kasyritykselle, mutta myos sen sidosryhmille ja muille yhteistyokumppaneille.
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Kirjanpitdjdltd edellytetddn siis sellaista taloudellista koulutusta, joka palvelee téitd
vastuuta. (Taloushallintoliiton tilitoimistofaktaa 2012.) Ohjetta pdivitetdan jatku-

vasti - tarkoituksena kehittdd koko tilitoimistoalaa (Valimaki 2006).

Aloittaneiden yritysten mééréd on ollut vahvassa laskussa ja kuluttajien luottamus
talouteen laski heindkuussa 2012 nollaan (Tilastokeskus 2012). Jo kolmen vuosi-
kymmenen ajan liike-eldmin palvelujen toimiala on kuitenkin ollut kaikista toi-
mialoista eniten kasvava niin Suomessa kuin muissakin ldnsimaissa. Tilitoimisto-
ala siis kehittyy ja ala rekrytoi myds muita tehokkaammin uusia tyOntekijoiti.
Tydollisyyden keskimédrdisen vuosikasvun on arvioitu olevan noin 0,7 prosenttia,
mutta liike-eldmén palvelusektorin tyollisyyden uskotaan kasvavan 2,8 prosenttia
vuoteen 2015 mennessi. (Metsd-Tokila 2009.) Tilitoimistoalan tavoitteena olikin
vuosina 2010-2012 lisétd alan henkilostomédrdd tuhannella tyontekijdllda. Kasvu
alalla on ollut suurta erityisesti Kaakkois- ja Keski-Suomessa. Alaa suojaa etenkin
kirjanpidon lakisditeisyys ja siihen liittyvd toiminnan jatkuvuus. Tilitoimistoala ei
siis ole kovinkaan muutosherkki talouden nousu- ja laskuvaiheille, vaikkakin lii-
ketoiminnan kasvu kertoo heikentyneestd taloustilanteesta. Yritykset ovat entisti
halukkaampia ulkoistamaan taloushallinnon palvelut ulkopuoliselle, jotta ne voi-
vat panostaa omiin ydintoimintoihinsa ja niin tehostaa toimintaa. Toinen suuri
kasvuun vaikuttava tekijd on suurten ikédluokkien eldkoityminen — Uudellamaalla

lahes 90 % rekrytointitarpeesta on siitd johtuvaa. (Taloushallintoliitto 2010.)

Tilitoimistoala on muuttunut ja muuttuu edelleen (kuvio 5). Viimeisen 20 vuoden
aikana aktivoituneet ja kansainvilistyneet padomamarkkinat sekd kehittynyt tieto-
tekniikka ovat mahdollistaneet sen, ettd alalle on tullut uusia toimintamalleja. Tili-
toimistot ovat kytkeytyneet entistdi enemmén muuhun liike-eldmiin ja ne tarjoa-
vat nykyéin lakiséddteisten tehtdvien ohella muitakin palveluita, joiden avulla ne
parantavat omaa kilpailukykyédén ja kehittdvit toimintaansa. Uudet aluevaltaukset
liittyvidt usein neuvonta- ja analysointipalveluihin, joiden tarkoituksena tukea on
etenkin asiakasyritysten johtoa. (Metsd-Tokila 2009.) Taloussanomat Kirjoitti jo

vuonna 2004 sitten seuraavasti:
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"Taloushallinnon rooli on muuttumassa. Muutosta ajavat sekd taloushal-
linnon oma ammatillinen kehittyminen, muista yrityksen funktioista tulevat
odotukset sekd ulkoisista tekijoistd muodostuvat paineet. Yrityksissd tarvi-
taan talousjohdon asiantuntemusta yhd enemmdn strategian suunnittelus-
sa, pddtoksenteossa ja asiakkuuksien kehittdmisessd. Yleiskirjanpidosta ja
perinteisistd talousosaston tehtdvistd siirrytddn tukemaan liiketoiminnan

pddtoksentekoa” (Hellman 2009, 69.)

Tilitoimistojen rooli asiakasyritysten yhteistyokumppanina on siis muuttunut. Ta-
loushallinnon ohjaustalo CCH:n teettdmén tutkimuksen mukaan 94 % tilitoimisto-
jen asiakkaista nikee tilitoimistot strategisina neuvonantajina ja yksityisasiak-
kaidenkin kohdalla luku on 81 %. (Wolters Kluwer 2012). Myos Piijat-Hameen
Yrittdjien ja Finnvera Oyj:n vuonna 2011 teettdméidn selvityksen mukaan suku-
polven- ja omistajanvaihdoksissa tirkeimmiksi asiantuntijakohteiksi nousivat tili-
toimistot (Paijat-Hameen Yrittdjdt Ry, Finnvera Oyj 2011). Myos tyoministerion
vuonna 2006 valmistuneen selvityksen mukaan 58 prosenttia yrittdjistd hakee tyo-
oikeudellisten ongelmien ratkaisemiseksi neuvoja juuri tilitoimistoilta (Miettinen,

Keininen & Laukkanen 2006).

Tédysin positiivinen ei taloushallinnon alan tulevaisuudennidkymé kuitenkaan ole.
Keski-ikd alalla on korkea ja yhden henkilon yrityksid on paljon. Uusiin toimin-
tamalleihin siirtyminen on osassa yrityksid kdynyt melko hitaasti, eikd kaikilla
yrittdjilld ole alan tutkintoa. Tietotekninen osaaminen on ollut puutteellista eten-
kin pienissi tilitoimistoissa, mikd hidastaa kirjanpidon automatisointia ja tyon
luonteen muuttumista neuvontapainotteisemmaksi. (Metsa-Tokila 2011.) Markki-
nointi- ja neuvontataidotkin ovat usein heikossa kunnossa (Verkkouutiset 2005).
Tilitoimistoilla on myds vaikeuksia rekrytoida taloushallinnon ammattilaisia, silld
alalle koulutetuista henkilGistd ei ole ylitarjontaa. Nuoria on vaikea houkutella
alalle, koska tyoskennelldkseen tilitoimistossa henkil6lld tulee jo valmiiksi olla
tietty peruskoulutus ja ymmarrys alasta. Téalld ymmarrykselld tarkoitetaan liike-
toiminnan lainalaisuuksien ymmirtimistd sekd laskenta -ja tietoteknistd osaamis-
ta. Persoonallisten ominaisuuksien ja asennetekijoiden tulee myds olla kunnossa.

(Taloushallintoliiton tilitoimistofaktaa 2012.)
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Kun tyotehtidvit muuttuvat, osa aiemmista tehtivistd hidvidd kokonaan. Hyva tili-
toimistotapa velvoittaakin tilitoimistot huolehtimaan henkil6stonsd asiantunte-
muksesta, joten koulutuksen ja muut ammattitaidon ylldpitimisen menetelmét
nousevat aikaisempaa tarkedmpiin rooliin. Tulevaisuudessa keskeiseen asemaan
nousevat my0s sosiaaliset taidot, asiakasvalmiudet sekid konsultointitaidot. (Toi-
vonen 2005.) Oikeat henkil6t, oikeat toimintatavat ja oikea tekniikka ovat siis
avainasemassa, jotta voidaan vastata asiakkaiden kasvaviin tarpeisiin. Keskeinen
toimintaan vaikuttava muutos on paperittomaan taloushallintoon siirtyminen.
Alalle syntyy my0s uusia kytkentdjd, kun tietotekniikka kehittyy ja tulee entistd
oleellisemmaksi osaksi organisaatioiden toimintaa. Sdhkoisesti hoidettavia toi-
mintoja ovat laskutus, kirjanpito tilinpddtoksineen, raportoinnit sekd palkanmak-
sut. Sdhkoisten arkistointipalveluiden tarjoaminen on my0s yleistymissad — tilloin
tilitoimisto sdilyttdd asiakkaiden puolesta laskut ja kuitit koneellisessa muodossa
ja tarjoaa niihin liittyvid hakuohjelmistoja. Kirjanpito ja muut tilitoimistopalvelut
ovat siis muuttumassa johtamisen apuvélineeksi, kun rutiinityo tilitoimistoissa va-
henee. Tilloin on mahdollista kehittdd perinteisten tilitoimistopalveluiden rinnalle
muita palveluita. Tietotekniikan kehitys ja sidhkoisten toimintojen lisd@ntyminen
eivit siis tarkoita, ettd tyo tilitoimistoissa vihenisi. Ennemminkin se antaa mah-
dollisuuden monipuolistaa palveluita ja kehittdd toimintaa asiakkaiden kannalta

entistd kokonaisvaltaisempaan suuntaan. (Metsa-Tokila 2011.)
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eLakisaateisyys ja siihen liittyva jatkuvuus

A eToiminta merkittavaa asiakkaille
Vahvuudet eToiminnan perustuminen osaamiseen
y eYritystoiminnan arvostus

*Vakaa taloudellinen tilanne

eKehityksen esteet ja hitaus
eYhden henkilon yritykset
eMarkkinointitaitojen puute
eNeuvontataitojen puute
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Mahdollisuudet - - -
eAmmattimaisen toiminnan osuuden lisdys
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y eAsiakkaan asenteet, mikali taloushallinnon palvelut ndhdaan pakkona

AN

Kuvio 4. Tilitoimistoalan SWOT-analyysi.

3.2 Uusien asiakkaiden hankinta

Tilitoimistopalvelut ovat siis asiantuntijapalveluita ja niiden markkinointi on eri-
tyisen haastavaa juurikin palvelujen aineettomuuden vuoksi — ei ole selvii tuotet-
ta tai palvelua, jota markkinoida. Palvelut usein tuotetaan, markkinoidaan ja kulu-
tetaan samanaikaisesti (Grabtchak 2010). Asiantuntijapalveluiden markkinointi on
ollut melko vihéistd johtuen juurikin edelld mainitusta palvelun aineettomuudesta,
mutta myos yleinen asenne markkinointia kohtaan on ollut negatiivinen. Alalla ei
ole juurikaan panostettu markkinointiin, silld se on koettu turhaksi ja tyon arvon
on koettu kdrsivin sen seurauksena. Vuosia markkinointi on yhdistetty myymi-
seen, minkd ei koettu sopivan asiantuntijuuden profiiliin. Puutteita on ollut myos
itse osaamisessa ja monessa organisaatiossa onkin tavallista, ettd markkinoin-
tiosaaminen on huomattavasti heikommalla tasolla kuin varsinainen erikoisosaa-
minen. Harvalla yritykselld on asianmukainen markkinointistrategia ja parhaana

markkinointikeinona onkin pidetty hyvin suoritettua tyotd. (Lehtinen 2005, 9-14.)

Toisaalta ndkemys on perusteltu, silld tilitoimiston kaltaisen asiantuntijaorganisaa-
tion etsiessd uusia asiakkaita ovat tunnettuus, suosittelu ja erilaisten yhteysverkko-

jen hyodyntdminen avainasemassa. Tunnettuuteen vaikuttavat niin aikaisemmat



39

tyot, tyontekijit, esiintymiset kuin suosittelijaverkostotkin. Kuitenkin kun kilpailu
alalla vapautuu ja samalla kiristyy, asiantuntijaorganisaatioidenkin tulee kiinnittda
aikaisempaa enemmaén huomiota markkinointiin. Nikemys markkinoinnin tarpeet-
tomuudesta on siis mietittdvd uudestaan, jolloin tapa suhtautua ja toteuttaa mark-
kinointia todennikdéisesti muuttuu. Monilla aloilla kasvu on my6s ollut niin suur-
ta, ettd se on pakostakin vaatinut organisaatioita miettimiin ja suunnittelemaan
myo6s markkinointiaan. (Lehtinen 2005, 14.) Markkinointia ei kuitenkaan tule
mieltdd pelkéstddn ulkoiseksi markkinoinniksi, vaan huomiota on kiinnitettivi
myds sen sisdiseen puoleen. Sisdinen markkinointi tapahtuu yrityksen johdon ja
tyontekijoiden vélilld. Se tarkoittaa henkilokunnan kouluttamista, motivointia,
kannustamista ja palkitsemista. Sisdisen markkinointi on ldhtoisin hyvistéd johta-
misesta, jonka avulla organisaatioon saadaan hyvii ja asiakasorientoituneita tyon-

tekijoitd. (Ojasalo 2010, 32.)

Tilitoimistopalvelujen markkinointiin vaikuttavat kuitenkin asiantuntijapalvelui-
den ominaispiirteiden lisdksi myos B2B-markkinoinnin ominaisuudet. Tilitoimis-
topalvelut ovat siis asiantuntijapalveluita, mutta ne toimivat B2B-markkinoilla.
Tilloin ostajana on yritys tai muu organisaatio. Tilitoimistot ovat tyypillisid ky-
seisilld markkinoilla toimivia yrityksid, silld ne pyrkivit helpottamaan ja yksinker-
taistamaan asiakasyritysten toimintaa ja ndin kasvattamaan asiakasyrityksen tuot-
tavuutta. Talloin asiakasyritys saa keskittyd omaan ydintoimintaansa. (Ojasalo
2010, 19-20.) B2B-palveluiden markkinointiprosessi jakautuu kolmeen vaihee-
seen — alku-, hankintaprosessi- ja kulutusprosessisvaiheeseen. Alkuvaiheessa ta-
voitteena on herittdd potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus tilitoimistoa ja sen
tarjoamia palveluja kohtaan. Kiinnostuksen herddmiseen vaikuttaa suuresti yrityk-
sen imago markkinoilla — siithen on vaikea enéi jilkikéteen itse vaikuttaa. (Ojasa-
lo 2010, 33-34.) Myyjdyritys voi kutsua potentiaalisia asiakkaita erilaisiin tilai-
suuksiin tai pdinvastoin itse osallistua tilaisuuksiin, joissa potentiaalisia asiakkaita
on. Tilitoimiston nidkdkulmasta téllaisia tilaisuuksia voivat olla esimerkiksi uusille
yrittdjille jéarjestettdavit infotilaisuudet, joissa on mahdollista tavata uusia ja toi-
mintaansa aloittelevia yrittdjid (YritysEspoo 2012). Hankintaprosessivaiheessa

uusien asiakkaiden mielenkiinto pyritidn muuttamaan toteutuneeksi myynniksi.
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Tiassd vaiheessa massamarkkinoinnilla ei ole enédéd vaikutusta, vaan tiarkedampééan
asemaan nousee henkilokohtainen myyntityd. Tidrkeind ominaisuuksina pidetidin
muun muassa hyvii kuuntelu- ja vuorovaikutustaitoa sekd vahvaa tietimysté pal-
velusta. Asiakkaan ostopditokseen vaikuttavat myyntihenkilon ominaisuuksien
lisdksi kaikki muu, minkd kanssa asiakas on tekemisissd. Tillaisia asioita ovat
esimerkiksi muu henkilokunta, tekniset laitteet ja jarjestelmat sekd yrityksen fyy-
siset puitteet. Asiat on siis otettava kokonaisvaltaisesti huomioon uusia asiakkaita
hankittaessa. Hankintaprosessin jédlkeen yritys siirtyy kulutusprosessiin, jonka en-
sisijainen funktio on varmistaa uudelleenmyynti. Henkilokohtaisella myyntityollad
ei ole merkitystd endd prosessin tdssd vaiheessa, vaan suurempaan arvoon nouse-
vat henkilokohtainen vuorovaikutus ja palveluprosessin lopputulos. (Ojasalo
2010, 33-34.) Tilitoimiston ndkokulmasta pitkdaikaisen asiakassuhteen syntymi-
sen kannalta avainasemassa ovat siis tyon suorittajat eli esimerkiksi kirjanpitdjét
ja palkanlaskijat. Uuden asiakassuhteen muodostumista ei siis voi yksin salyttdd
markkinoinnin ja myyntityon vastuulle, vaan siihen vaikuttaa koko palveluproses-
si aina asiakkaan kiinnostuksen herittdmisestd palveluprosessin lopputulokseen.
Prosessin alussa yritys voi antaa asiakkaalleen vain lupauksia, mutta kulutuspro-

sessissa lupaukset tulisi myos tayttii.

Mitd suuremmalle yritykselle palvelua ollaan myymaéssi, sitd suurempi on osto-
paitokseen vaikuttavien henkiléiden joukko. Yleinen organisaation ostoprosessi
alkaa aina tarpeiden tunnistamisella (kuvio 6). Tilitoimistoalalla tilanne on kui-
tenkin poikkeava, silld kirjanpitolain 1. luvun 1 § médrittelee yrityksen kirjanpito-
velvollisuuden. Tdma tarkoittaa, ettd jokainen, joka harjoittaa liike- tai ammatti-
toimintaa, on toiminnastaan kirjanpitovelvollinen (L 30.12.1997/1336). Toimini-
men ja henkiloyhtididen kohdalla kirjanpitovelvollisuus alkaa KILA:n lausunnon
mukaan ensimmadisesti litketapahtumasta. Osakeyhtion kohdalla perusperiaatteena
on, ettd kirjanpidon ensimmadinen tapahtuma on osakepddomasaamisten kirjaami-
nen (Rekola-Nieminen 2012). Ostoprosessin ensimméiinen vaihe on siis jo yrityk-
sen kannalta katsottuna ennalta méadritty. Tdssd vaiheessa yritys voi kuitenkin
paittad, ulkoistaako se kirjanpitonsa vai hoidetaanko se itse. Jos ulkoistamiseen

paddytéddn, siirtyy yritys seuraavaan vaiheeseen. Tidlloin se pyrkii etsimédidn par-
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haan tilitoimiston tarvitsemalleen palvelulle. Tédhén vaikuttavat suuresti suosituk-
set, henkilokohtaiset kontaktit sekéd esimerkiksi yritysesitteet. Niiden avulla yritys
pyrkii saamaan mahdollisimman paljon tietoa eri toimittajista, jotta se voi siirtyd
prosessin kolmanteen vaiheeseen. Kun tietoa eri toimittajista on saatu tarpeeksi,
voidaan niiden joukosta valita yritykselle paras mahdollinen ratkaisu. Toimittajan
kokemus, maine, sijainti, koko sekid palvelun kustannukset vaikuttavat prosessin
tdhidn vaiheeseen. Viimeisessd vaiheessa tyon laatu arvioidaan. (Ojasalo 2010, 40—

41.)

Tarpeiden
tunnistaminen

Suorituksen Tiedon
arviointi hankinta

Toimittajan
valinta

Kuvio 5. Organisaation ostoprosessi.

3.3 Asiakassuhteen siilyttiminen

Asiakkuudenhallinnan perusperiaatteet patevit myos tilitoimiston kaltaisessa asi-
antuntijayrityksessd. Ne sisdltavit asiakkaiden tarpeiden ymmartdmistd ja tunnis-
tamista. (Méntyneva 2001, 15.) Organisaatio pystyy paremmin ymmértdméain asi-
akkaitaan ja vastaamaan markkinoiden luomiin haasteisiin, kun asiakkuudenhal-
linta on kytketty koko organisaation liiketoiminnalliseen strategiaan. (Hayes
2006.) Asiakkaiden odotukset ja vaatimukset saatua palvelua kohtaan kasvavat
jatkuvasti jokaisella alalla, joten tarpeet ovat muuttumassa myds asiantuntijayri-
tyksissd. Asiakkuudenhallintaprosessi alkaa asiakaskunnan hahmottamisella ja
ymmartamiselld, mikd kdytdnnossd tarkoittaa kaiken asiakkaisiin liittyvin tiedon

kokoamista saman ohjelman alle. Toivottavaa olisi, jos kaikki asiakkaasta hankit-
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tu tieto voitaisiin sdilod sdhkodiseen muotoon. Télldin tieto on mahdollista jakaa

koko organisaation kesken, jolloin siitd on hyotya kaikille.

Asiakkaisiin liittyvd tieto voidaan jakaa sisdllon mukaan neljddn eri osa-

alueeseen:

- kontakti-informaatio
- demografinen informaatio
- liiketoiminnallinen informaatio

- organisaation ja asiakkaan vilistd suhdetta koskeva informaatio.

Yksinkertaisin asiakastiedon muoto on kontakti-informaatio. Se sisiltdd asiakkai-
den nimet, osoitteet, yritysten yhteyshenkildiden nimet ja heidin asemansa ja roo-
linsa yrityksessd. Sananmukaisesti siis kaiken sen tiedon, jonka avulla tilitoimisto
saa yhteyden asiakkaaseensa. Demografinen asiakastieto kertoo asiakasyrityksen
toimialan, koon, yritysmuodon, tilikauden, mahdollisen maantieteellisen jakautu-
misen, vaatimukset ja muut sopimukset, toimintatavat sekd asiakkaan arvon orga-
nisaatiolle. Kolmas asiakastiedon muoto on liiketoiminnallinen asiakastieto ja se
keskittyy historiallisiin tapahtumiin ja kuvaa organisaation ja asiakasyrityksen vi-
listd suhdetta Se sisiltdid informaatiota asiakasaktiivisuudesta, eli siitd, kehen, mi-
ten ja mitd kautta asiakas ja tilitoimisto ovat olleet yhteydessd toisiinsa ja miti
palveluita asiakkaalle on tarjottu. Liiketoiminnallinen asiakastieto kertoo lisiksi,
kuinka usein asiakas on yhteydessi tilitoimistoon ja milloin on viimeisin yhtey-
denotto tapahtunut. Viimeinen asiakastiedon muoto liittyy organisaation ja asiak-
kaan viliseen suhteeseen. Se kertoo asiakkaan keskindisistd riippuvuuksista ja
mahdollisista konflikteja aiheuttavista asioista. Neljd edelld mainittua asiakastie-
don muotoa yhdessd muodostavat pohjan asiakassuhteiden hallinnalle. Eri tiedot
ovat tirkeitd eri organisaatioille, joten tilitoimistonkin tulee selventdd itselleen,
mitd tietoa asiakkaistaan se toiminnassaan tarvitsee ja miten sitd tullaan kiytti-
miin asiakashallinnan apuna. Kerityn tiedon tulee siis olla laadultaan sellaista,
ettd se hyodyttidd organisaatiota jollain tavalla. Turhan tiedon kerddminen kuluttaa
vain aikaa ja resursseja. (Hayes 2006.) Asiakastietojen muodostama tietokanta

toimii organisaation apuna kuitenkin vain siind tapauksessa, ettd tiedot ovat ajan
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tasalla ja niitd kdytetddin oikein. Silloin ne auttavat parhaiten yritystd ymmérti-
midn asiakkaan mieltymyksiid, tarpeita, motiiveja ja odotuksia (Lassar et. al.

2008).

Kokonaisvaltaisen asiakastiedon kokoaminen ei kuitenkaan tarkoita pelkkien tosi-
asioiden kerddmistd asiakkaasta. Se sisdltdd faktojen lisdksi myds organisaation
kokemuksia ja tuntemuksia, jolloin tieto ja tunteet yhdessd muodostavat asiak-
kuudenhallinnan pohjan. Kun yritys aloittaa asiakkuudenhallintaprosessiin, tulee

sen osata vastata ainakin seuraaviin kysymyksiin:

-Miti me tilld hetkelld tiedimme asiakkaistamme?
-Mitd me emme tilld hetkelld tiedd asiakkaistamme?
-Mitid luulemme, ettd meidén tulisi tietdd asiakkaistamme?

Organisaation tulee olla aidosti kiinnostunut asiakkaistaan ja pyrkid luomaan yh-
teinen historia. Asiakastieto luo organisaatiolle arvoa kuitenkin vain silloin, kun
tiedot ovat ajan tasalla. Uuden asiakkaan kohdalla onkin tirkedd, ettd tiedot kirja-
taan kdytdssd olevaan ohjelmaan vilittdmidsti — timéd on haaste tilitoimistoille
etenkin kiireisind aikoina. Ongelmaa voi helpottaa jakamalla asiakkaan kanssa
tiettyjd tiedostoja ja pyytdd asiakasta itse tdyttdimadn madrityt kohdat. (Lassar et.

al. 2008.)

Asiakassuhteen sdilyttimisen kannalta organisaation tulee olla sdidnndéllisesti yh-
teydessd asiakkaaseensa. Suurimpaan osaan asiakkaistaan tilitoimisto on yhtey-
dessd véhintddn kerran kuussa kirjanpitopalautetta antaessaan. Tilitoimiston kal-
taisessa asiantuntijayrityksessd yleisin ja helpoin tapa viestida on kayttdd sihkoisid
jarjestelmid. Asiakkaiden keskuudessa voi kuitenkin olla suuria eroja, eivitkd
kaikki vilttamittd suhtaudu sdhkoisiin jirjestelmiin samoin. Sdhkdinen ymparisto
voidaan kokea vieraaksi ja tdlloin sdhkoiset jarjestelmit eivit saisi olla ainoa ka-
nava, jolla asiakas saa tilitoimistoon yhteyttd. On olemassa riski, ettd asiakkaiden
eriarvoistuminen kasvaa teknologian kehittymisen myotd. Toisaalta taas sdhkoiset
jarjestelmit hallitseva asiakas osaa arvostaa sitd, ettd tieto on helposti saatavilla

sdhkoisten jirjestelmien kautta. Sdhkoisten kanavien kdyttd on my0s perustellum-
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paa silloin, kun kyse on laajasta asiakokonaisuudesta ja yksityiskohtaisesta tiedos-
ta. Perinteisen viestinnén ja sdhkoisten kanavien vilille pitédisikin 10ytdd tasapaino.
Miti keskeisempi ja saavuttavuuden kannalta vilttiméattomampi tieto on kyseessi,
sitd tdrkedmpdd on, ettd eri kanavia kiytetddn tasapuolisesti. (Puro 2004, 133—
135.) Yksi asiakkuudenhallinnan tavoite onkin kyetd tarjoamaan asiakkaille sel-
lainen viestintdkanava, joka vastaa heidin tarpeisiinsa. Néin asiakas ja tilitoimisto
saavat varmasti yhteyden toisiinsa eiké asiakasta hukuteta merkityksettomiin vies-
teihin. (Méntyneva 2001,13.) Tilitoimistojen on kuitenkin huomioitava, ettd ne
kehittyvit asiakkaidensa mukana. Asiakaskanta tilitoimistoissa on perinteisesti
ollut hyvin kirjavaa ja suurin osa asiakkaista on pienid yrityksid. Ennen sdhkoi-
syyttd muodostunut asiakaskanta voi siséltdd suuren méadrdn sellaisia asiakkaita,
jotka eivit koe sdhkoistd taloushallintoa omakseen. Tilitoimiston oma kehitys voi
hidastua, mikéli asiakkaissa on paljon hankalia, muutosta vastustavia asiakkaita.
Asiakkuudenhallinnan avulla tilitoimisto voi miettid myos sitd, minkélaisia asiak-
kaita se ylipddtddn haluaa. Jos tilitoimisto haluaa panostaa sidhkoisiin ratkaisuihin,
tulee asiakashankinnan kohteena olla sdhkdisyyteen luonnollisesti suhtautuvat yri-
tykset. Tdysin samaa palvelua ei kuitenkaan voi tarjota jokaiselle asiakkaalle, silld
asiakkuudenhallinnan perusperiaatteen mukaan asiakas on toiminnan ydin.

(Greenberg 2004, 452.)

Mikili tilitoimisto ottaa kdyttoonsi erillisen CRM-ohjelmiston, tulee sen valin-
nassa olla huolellinen ja varmistaa, ettd ohjelma varmasti tarjoaa kaikki ne palve-
lut, joita organisaatio tarvitsee. Yhteystietojen haun tulee olla ongelmatonta sa-
moin kuin lidhetettyjen ja saapuneiden viestien, puheluiden ja muiden kontaktien
etsintd. Ohjelmasta olisi hyvé saada ulos sellainen raportti, johon on koottu kaikki
asiakkaaseen liittyvd informaatio. Miki tahansa asiakkuudenhallintajirjestelmé on
kuitenkin suoraan verrannollinen syotetyn tiedon laatuun. Jos tiedot ovat vaillinai-
sia tai jopa virheellisid, ei organisaatio hyody jarjestelmaésti. Tilitoimiston kulttuu-
rilla onkin suuri merkitys sille, miten jirjestelmé kdytdnnossé toimii ja miten koko
organisaatio siitd hyotyy. Henkilokunnalle tulee perustella ja selventdd tiedon tal-
lentamisen tirkeys. Uuden tyoskentelytavan siséllyttiminen tilitoimiston rutiinei-

hin voikin olla suurempi ongelma kuin itse ohjelman hankinta ja kéytto, joten sii-
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hen tulee my0s panostaa. Tietokannat tulee pitdd ajan tasalla, muuten jéarjestelmin
olemassa olo menettdd merkityksensd. Kun jokaisen asiakkaan kontaktit tilitoi-
miston kanssa saadaan sdhkodiseen muotoon, katoaa riski siitd, ettd tyontekijin
vaihtuessa katoaa samalla myos suuri médri hiljaista tietoa. Kontakteilla tarkoite-
taan siis kaikkea yhteydenpitoa asiakkaan kanssa — sekid sdhkoposteja ettd tapaa-
misia. (Hayes 2006). Varastointiongelmat helpottuvat my6s asiakkuudenhallinnan
sahkoisten ratkaisujen avulla, kun tietoa voidaan tallentaa suoraan tietojirjestel-
miin. Asiakkuudenhallinnan sdhkoisistd ohjelmistoista hyotyvitkin suurimmin
sellaiset yritykset, jotka kdyttdvit jo valmiiksi erilaisia ohjelmia tydssédén, jolloin

menestys perustuu teknologiaan. (Wingard 2008.)

Usein ajatellaan, ettd asiakkuudenhallintaohjelmistot soveltuvat vain suurille yri-
tyksille. Kuitenkin asiakkaan ja asiakaskunnan hahmottaminen kokonaisuutena
hyodyttdd myods pientd organisaatiota. On olemassa laaja valikoima erilaisia
CRM-ohjelmistoja, jotka auttavat organisaatiota asiakkuudenhallintaprosessis-
saan. Ohjelmisto voidaan jdrjestdd jonkin kolmannen osapuolen kautta tai se voi
olla valmis pakettiratkaisu. Monet pienemmat tilitoimistot kayttdvit kuitenkin
Microsoftin tarjoamaa Outlook- sd@hkopostipalvelua tai Excelid asiakaskontaktien
hallitsemiseen. Niiden avulla yritys pystyy kitevisti hallitsemaan ja jérjestele-
midn asiakastietojaan. Asiakkuudenhallintajdrjestelmin valintaan vaikuttaa kui-
tenkin organisaation koko, silld iso organisaatio vaatii ohjelmalta eri asioita kuin
pieni yritys. (Hayes 2006.) Onkin tirkedd tiedostaa, missi liiketoiminnan proses-
seissa CRM-ohjelmiston kéyttd on tarkoituksenmukaista. Tavoitteena on luoda
parempi ja kokonaisuudessaan tehokkaampi prosessi asiakkuudenhallinnan avulla.
Prosesseja ei siis tule muokata teknologian mukaan, vaan teknologian tulee tukea
prosesseja. Ne luovat organisaatiolle liiketoiminnallisen arvon, jolloin henkil6-
kunnan osaaminen nousee tirkedmpiin asemaan. Teknologia ainoastaan mahdol-

listaa prosessin kdytannon toteuttamisen (Hostetler 2010).

Asiakkailla on tietty odotusarvo tilitoimiston tarjoamista palveluista. Aiemmat
kokemukset, yrityksen imago, asiakkaiden tarpeet ja kilpailevat toimittajat ovat
odotuksiin vaikuttavia tekijoitd. Kun tavoitteena on asiakastyytyvdisyys ja tétd

kautta myos asiakassuhteen ylldpitaminen, tulisi organisaation tdyttdd tai ylittdd
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omat lupauksensa ja myOs asiakkaiden odotukset. Yritys voi toimintansa kautta
antaa asiakkaalle joko korkean tai matalan laatumielikuvan. Jos mielikuva on erit-
tdin korkea, luo se enemmain paineta organisaatioon toiminnalle. Asiakastyytyvéi-
syys voi laskea, mikili yrityksen tarjoama palvelu ei vastaa asiakkaan odotuksia.
Matalan laatumielikuvan organisaatio tdyttdd ja ylittdd odotukset helpommin,
mutta yleinen kiinnostus yritystd kohtaan voi olla vihédinen. Organisaation tulisi
1oytdd paikkansa kahden déripddn vélistd, jolloin se pystyy sekd tdyttimain asiak-
kaidensa odotukset ettd olemaan heiddn silmissdin houkutteleva. (Lecklin 2006,
91-93.) Asiakkuudenhallinnan luoma todellinen kilpailukyky syntyy siitd, kun
organisaatio oppii mukauttamaan toimintatapojansa asiakkaan tarpeiden ja toivei-
den mukaan. CRM-teknologia yksindidn ei edistd organisaation toimintaa, vaan
se, miten se hyddynnetddn kidytinnon tydssd. Oikein kidytettyni se tukee koko or-
ganisaation toiminnan paamidrdd rakentamalla ja hyodyntimilld asiakassuhteita
pysyvéan kilpailuedun saavuttamiseksi. Tilitoimiston tulee myOs muistaa se, ettd
asiakas on samaan aikaan seki sisdinen ettd ulkoinen asiakas. Tilld tarkoitetaan
sitd, ettd tilitoimiston ja asiakkaan vilisessd palvelusuhteessa ei juuri ole vilikisia.
Sama asiakas sekd vastaanottaa palvelun heti tilitoimiston toimihenkilon jidlkeen

ettd on palvelun viimeinen vastaanottaja ja arvioitsija. (Lassar et. al. 2008.)

Tilitoimistotyossd asiakas ja yrityksen edustaja (kirjanpitdja/palkanlaskija) koh-
taavat kasvokkain melko harvoin. Tyo on kuitenkin osaltaan asiakaspalvelutyoti,
vaikkakin suurin osa vuorovaikutuksesta tapahtuu usein joko sidhkopostin tai pu-
helimen vilitykselld. Kaikki kohtaamiset asiakkaiden kanssa ovat térkeitd ja vai-
kuttavat asiakkaan késitykseen organisaatiosta. Asiakaskohtaamisten tirkeitd ele-

menttejd ovat:

- henkilGston asenteet, uskomukset, ennakkokésitykset ja ajatukset
- sanavalinnat
- ajankaytto

- lasndolo tilanteessa.

Se, mitd henkilo oikeasti ajattelee, vaikuttaa hinen kédyttdytymiseensd, sanavalin-

toihin ja kehonkieleen. Oikeiden kysymysten asettaminen ja kuuntelemisen taito
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ovat myOs osa luottamuksen rakentumista - asiantuntijan tunnistaa kysymysten
laadusta ja tasosta. Etenkin tilitoimiston kaltaisen asiantuntijaorganisaation asiak-
kaiden kohdalla on tirkedd, ettd he saavat olla tekemisissd asiantuntijan kanssa.
Kun asiantuntija esittdd asiakkaalle kysymyksid ja on aidosti ldsnd tilanteessa,
luottamus kasvaa. Kun luottamus on vahvalla pohjalla, vuorovaikutus ja yhteistyo
parantuvat entisestddn, mikd luo asiakassuhteen sdilymiselle vahvemman pohjan.
(Selin 2005, 161-167.) Sidhkopostilla ja muilla viestintdvilineilld on suuri merki-
tys tilitoimiston ja asiakkaan vélisen suhteen syventdmisessd ja vahvistamisessa.
Yritys voi esimerkiksi ldhettdd uvutiskirjeitd tai luoda postituslistan asiakasjoukol-
le, joka on kiinnostunut saamaan sdhkopostia tilitoimistolta. Asiakkaat voidaan
myoOs kategorisoida sen mukaan, miten usein he kdyttdvit sahkoisid viestimid.
Tilloin yhteydenoton méirédn ja tyylin voi mukauttaa sen mukaan, miten asiakas
itse toimii. On myds hyvé oppia tietdméédn, mikd on asiakkaan mielestd tirkedd.
Organisaatio voi kysyéd asiakkaalta ideoita ja mielipiteitd siithen, miten heididn
suhdettaan tilitoimistoon voitaisiin vahvistaa. (Hayes 2006.) Kaikki asiakkaasta
saatu tieto auttaa organisaatiota ymmartimaén asiakasta ja toimimaan tavalla, joka

parantaa heidédn keskindistd suhdettaan.

Tilitoimiston kédytdnnon tyotd ohjaavat monet eri viranomaisten médrittelemét
saannokset. Monilla ilmoituksilla ja maksuilla on jokin ennalta madritty erdpdiva,
johon mennessi tyo tulee suorittaa (LIITE 2). Ulkoistaessaan kirjanpidon tai pal-
kanlaskennan tilitoimistolle, asiakas olettaa, ettd tyot hoidetaan kunnolla ja ajois-
sa. Tilitoimiston kannalta onkin erittdin tirkedd, ettd miirityt toimeksiannot hoi-
detaan sopimusten mukaisesti noudattaen voimassa olevia saadoksid ja méaarayk-
sid. Henkiloston tulee olla tydssddn huolellinen ja asiantunteva. Asiakassuhteen
sdilyminen on riippuvainen toimeksiannon hoitamisesta. (Taloushallintoliitto.
2012.) Tilitoimistossa tulee olla selked tyonjako liittyen kaikkiin asiakkaiden asi-
oihin, aina kuukausittaisesta kirjanpidosta palkanlaskentaan ja veroilmoituksen
tekoon. Toisaalta myos asiakkaalla on oma vastuunsa tyon toteutuksessa. Useim-
missa tilitoimistoissa on tietty pdivd, mihin mennessé edellisen kuukauden kirjan-

pitoaineisto tulee toimittaa kirjanpitdjélle. Jos asiakas ei itse pitdydy sovituissa



48

sddnnoissd, el hdn voi myoskiin olettaa, ettd tilitoimisto pystyy hoitamaan asiat

ajallaan.

Koettu laatu muodostuu toiminnallisesta ja teknisestd laadusta. Asiakas vertaa ko-
ettua laatua omiin odotuksiinsa ja jos niiden vililld on liian suuri ero, on asiakas-
tyytyviisyys vaarassa. Tekninen laatu tarkoittaa tuotelaatua, eli tilitoimiston koh-
dalla esimerkiksi sitd, miten kuukausittainen kirjanpito tai palkanlaskenta hoide-
taan. Toiminnallinen laatu liittyy siihen vuorovaikutukseen ja ilmapiiriin, jossa
palvelu tapahtui. (Lecklin 2006, 92.) Suorituksen kokonaisarvosanaan vaikuttaa
siis itse tyon lisdksi asiakkaan ja toimittajan vilinen kommunikaatio, aikataulujen
pitaminen, joustavuus sekd luotettavuus. Jos palvelu on kokonaisuudessaan ollut
hyvii ja asiakas kokee saaneensa vastinetta odotuksilleen, asiakassuhde todenni-
koisesti jatkuu. (Ojasalo 2010, 40—-41.) Puhuttaessa asiakassuhteen sdilymisesti
tilitoimistoalalla tulee muistaa, ettd asiakas ja tilitoimisto solmivat keskeniin toi-
meksiantosopimuksen, kun asiakas on péittinyt ostaa kirjanpitopalvelut myyjayri-
tykseltd. Tilitoimiston toimeksiantosopimuksessa sovelletaan kirjanpitolain yleisid
sopimusehtoja, jolloin esimerkiksi sopimuksen irtisanomisaika on kaksi kuukaut-
ta, ellei muuta ole sovittu. Ehdoissa on sdddelty myods muista osapuolten vilisisti
velvollisuuksia ja vastuita. (Taloushallintoliitto. 2009.) Tilitoimiston vaihtaminen
ei siis ole yhtd yksinkertainen prosessi, kuin tavallisten kertaluontoisia palveluja

tarjoavien yritysten kohdalla.

3.4 Asiakassuhteen kehittiminen

Tiarked osa B2B-liiketoimintaa on ongelmanratkaisuun perustuvan asiakasratkai-
sun kehittiminen ja myyminen. Vakiotuotteen tai -palvelun sijaan myydéén asia-
kasratkaisua, jolloin voidaan puhua konsultatiivisesta myynnistd. Tilitoimisto voi
perinteisten tilitoimistopalvelujen ohella tarjota asiakkailleen esimerkiksi vuokra-
johtaja- tai muita asiantuntijapalveluita. Konsultatiivisessa myynnissd myyja toi-
mii asiakasyrityksen konsulttina ja yhdessd asiakkaan kanssa pyrkii selvittdmiin
asiakkaan tarpeet. Kun tarpeet on selvitetty, on myyjin tehtivind 10ytaa ratkaisu.
B2B-markkinoinnissa on erityisen tirkedd 10ytdd kokonaisvaltainen ratkaisu asi-

akkaan ongelmiin. (Ojasalo 2010, 20-22.) Asiakkaan ongelman ratkaiseminen on



49

lyhyen aikavilin tavoite, mutta myyjiyrityksen nikokulmasta pidemmaélld aikavi-
lilld tavoitteena on luoda pitkid asiakassuhteita. Niiden muodostuminen on tyypil-
listd B2B-markkinoilla. Palvelututkija Leonard Berryn mukaan suhdemarkkinoin-
nin péitavoitteena on rakentaa ja ylldpitdd asiakaspohjaa, joka koostuu sitoutu-
neista ja yritykselle kannattavista asiakkaista. Hyvi ja toimiva asiakkuudenhallin-
ta vaatii siis lupausten antamista ja tayttimistd molemmin puolin. (Ojasalo 2010,

121-122.)

Sosiaalinen media voi tulevaisuudessa nostaa asiakkuudenhallinnan uudelle tasol-
le. Sosiaalinen media tarkoittaa yhté tai useampaa verkkopalvelua, jossa kdyttdji-
en vilinen vuorovaikutus ja heiddn tuottamansa sisélté luovat median arvon. Se
on mediatilaa samalla tavalla kuin perinteinen radio- tai sanomalehtimediakin,
mutta se tavoittaa laajemman joukon ihmisid. Se on ensimméiinen monelta-
monelle -periaatteella toimiva viestintdkanava, silld se antaa kenelle tahansa mah-
dollisuuden kommunikoida muiden netin kéyttdjien kanssa. Sosiaalisessa medias-
sa julkaistaan sisdltod lukijoille tai katselijoille ja se mahdollistaa aidon vuorovai-
kutuksen ilman ylempien tahojen valvontaa tai ohjausta. (Leino 2012.) Puhuttaes-
sa sosiaalisesta mediasta asiakkuudenhallinnan yhteydessd kiytetdin termid sosi-
aalinen CRM (Social CRM). Sosiaalinen CRM perustuu sitoutumiseen ja vuoro-
vaikutukseen asiakkaiden kanssa ja varsinaiset liiketoimet tulevat sivutuotteena.
Se on osa organisaation strategiaa ja perinteisen asiakkuudenhallinnan laajennus.
Kun asiakkuudenhallintaa ollaan kehittdméssd entistd yhteistyokeskeisempidin
suuntaan, on sosiaalinen CRM siihen hyvi ratkaisu. Organisaation johdolla on
suuri rooli sosiaalisen CRM:n kehittdmisessd, niin kuin asiakkuudenhallinnassa
yleensékin. Se on kanava korostaa organisaation asiantuntijuutta ja lisdtd vuoro-
vaikutusta asiakkaiden kanssa. (Suominen 2011.) Vuonna 2008 toteutetun yhdys-
valtalaisen sosiaaliseen mediaan liittyvin tutkimuksen mukaan 93 % amerikkalai-
sista yrittdjistd haluaisi, ettd yritykselld olisi sosiaalisen median sivusto. 60 %
amerikkalaisista on tutkimuksen mukaan vuorovaikutuksessa yritysten kanssa nii-
den sosiaalisten median sivustojen kautta. (Greenberg 2009, 14.) Koska tutkimus
tarkasteli tilannetta B2C-markkinoiden nikokulmasta, ei se ole tdysin vertailukel-

poinen B2B-markkinoilla toimiville tilitoimistoille. Se kuitenkin voi antaa jonkin-
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laista osviittaa siitd, mikd sosiaalisen median rooli on tdmén péivin yritystoimin-

nassa.

Sosiaalinen media avaa organisaatioille erilaisen nikymin asiakkaan kdyttaytymi-
seen ja paljastaa kaikki perinteisen asiakastutkimuksen puutteet — hitauden, kalliin
hinnan ja epitarkkuuden. Sosiaalinen media luo organisaatioille tehokkaamman
kanavan péistd kisiksi asiakkaan mielipiteisiin ja kokemuksiin. Saadun palautteen
midrd on myods huomattavasti suurempi kuin perinteisissd menetelmissd. Kaikki
se palaute, jonka asiakkaat antavat organisaatioille, auttaa kehittimiin palvelua
tai tuotetta, yrityskuvaa ja kokonaisvaltaista asiakkaan kokemusta entistd parem-
paan suuntaan. Sosiaalisen median kdyttd on useimmiten ilmaista molemmille
osapuolille ja saatu palaute on arvokasta tietoa organisaatioille, silld se on tdysin
alkuperiisessd muodossaan ja asiakkaan itsensi kirjoittama. Kyselyissd tai muissa
selvityksissd on usein valmiit vastausvaihtoehdot, jotka voivat ohjata asiakkaan

vastausta tiettyyn suuntaan. (Leino 2012, 48-50.)

Sosiaalinen mediatila voi olla maksettua, omaa tai ansaittua (kuvio 7). Maksetun
median ostaminen on turvallista, silld siind organisaatiolle luvataan tietty maird
tietynlaatuista mediatilaa, joten organisaatio tietdd jo ostotilanteessa, miti se tulee
saamaan. Maksettu mediatila voi olla esimerkiksi bannerimainos. Oma mediatila
tarkoittaa organisaation omia kanavia, esimerkiksi www-sivuja, uutiskirjeiti, 14s-
ndoloa sosiaalisessa mediassa tai yritysblogia. Kun kilpailu markkinoilla kiristyy,
organisaatiot siirtyvit usein maksetusta mediatilasta omaan mediatilaan, silld sil-
loin voidaan varmistaa, ettd varmasti tehdédén asioita, jotka tuottavat lisdarvoa asi-
akkaille. Ansaittu mediatila korostuu etenkin sosiaalisessa mediassa. Se tarkoittaa
muiden luomia suosituksia tai kdyttovinkkejd, kirjoituksia ja kommentteja. An-
saittu media on tdysin ilmaista mediatilaa, silld kuluttajat toimivat mediana. Vaik-
ka ansaittu mediatila olisikin organisaation tavoite, on kuitenkin oleellista tunnis-
taa tilla hetkelld hallussa olevat omat mediat. Kun yritys menestyy omissa me-
diatiloissaan, on sen mahdollista saavuttaa ndkyvyyttd myos ansaitussa mediassa.

(Leino 2012, 48-50.)
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Maksettu mediatila Oma mediatila Ansaittu mediatila
* Sponsorointi * www-sivut * Suosittelu
* Perinteinen » Sdhkoposti * Blogikirjoitus
mainonta * Facebook-sivut * Arviot ja
* Yritysblogi arvostelut

Kuvio 6. Organisaation sosiaalinen mediatila.

Sosiaalinen media on iso ja yhd kasvava ilmio ja kommunikaation uusi muoto.
Organisaatioiden on tirkedd ymmirtii se, ettei se ole ohimenevii, vaan yhi suu-
rempi osa niin asiakkaiden kuin tyontekijoidenkin elamdid. Se on vaikuttanut ja
vaikuttaa viestintdédn, ihmisten osallistumiseen ja jatkossa myos yritysten markki-
nointiin ja operointiin. Yritysten ndkokulmasta se on uudenlainen tapa toteuttaa
markkinointia, hankkia uusia asiakkaita, saada huomiota ja uusia ideoita. Sosiaa-
linen media on myos keino verkostoitua. Se on nopeampaa, helpompaa, tehok-
kaampaa ja globaalimpaa kuin perinteiset vuorovaikutuskanavat. Oikein kdytti-
milld sosiaalinen media voi tuoda yritykselle lisdarvoa monella toiminnan eri osa-
alueella, myos asiakkuudenhallinnassa. Asiakkuudenhallinnan kannalta sosiaalista
mediaa voi kdyttdaad juuri palautteen pyytdmiseen, tiedottamiseen, maineen hallin-
taan, keskusteluun tai asiakasymmairrykseen. (Smith, Wollan & Zhou 2011.) Or-
ganisaatio voi julkaista artikkeleita ja uutisia, ldhettdd linkkejd ja késitelld asiak-
kaiden sosiaalisen median kautta tulevia kommentteja sekid yhteydenottopyyntoja.
(Suominen, 2011.) Jos organisaatio haluaa itselleen nikyvyyttéd, ei pelkkd radio-
tai lehtimainos endi riitd. Asiakkaiden rooli on muuttumassa, ja he haluavat itse
madritelld hyvid tuotteita tai palveluita. He haluavat itse toimia suosittelijoina ja
samalla kuunnella myds muiden mielipiteitd ja kokemuksia eri asioista. (Leino

2012.)
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4 TUTKIMUSMENETELMA JA -AINEISTO

Luvussa 4 késitelladan tutkimusmenetelmiidn sekd kerdttyyn aineistoon liittyvid
asioita. Téssé luvussa kerrotaan myos tutkimuksen tavoitteista sekd toteutetun tut-

kimuksen kdytdnnon vaiheista.

4.1 Tutkimusmenetelméin valinta

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Tutkimusmenetel-
miksi valittiin kysely, silld se sopii suuria ihmisméérid kartoittaviin tutkimuksiin.
Tavoitteena ei ollut saada tietoa yksittdistapauksista, vaan tutkimustulosten perus-
teella haluttiin pdinvastoin luoda kokonaiskuva nykyisestd asiakkuudenhallinnan
tilanteesta suomalaisissa tilitoimistoissa. Aikaisemmat tilitoimistojen asiakkuu-
denhallintaa koskevat selvitykset on toteutettu pédosin laadullisin menetelmin,
joten maddrillinen menetelmé tuntui tdssdkin suhteessa paremmalta ratkaisulta.
Saatuja tutkimustuloksia verrataan keskendidn sekd lisdksi muihin aiheesta tehtyi-
hin tutkimuksiin. Hyva vertailukohde on etenkin vuonna 2007 suomalaisille pk-
yrityksille toteutettu tutkimus liittyen asiakkuudenhallintaan sekd CRM-
tietojarjestelmiin (Mext 2007). Ndin saatiin selville, eroavatko tilitoimistojen an-

tamat tulokset pk-yritysten yleisestd linjasta.
4.2 Kyselytutkimuksen tavoitteet

Kyselytutkimuksen tarkoituksena ja tavoitteena oli muodostaa kokonaiskuva siiti,
mikd on asiakkuudenhallinnan tilanne suomalaisissa tilitoimistoissa. Tutkimuksen
avulla haluttiin selvittdi, millaisia asiakkuudenhallintajédrjestelmii tilitoimistoissa

kdytetddn ja milld muilla tyovélineilld asiakastietoja hallitaan.

Tavoitteena oli 10ytdd yhdistdvid ja erottavia tekijoitd vastaajien kesken. Tutki-
muksessa selvitettiin esimerkiksi, millaisia palveluita tilitoimistot tarjoavat asiak-
kailleen ja miten he kokevat uusien asiakkaiden hankinnan, asiakkaiden odotuk-
siin vastaamisen sekd markkinoinnin. Tamin lisdksi selvitettiin tilitoimistojen ko-

kemuksia asiakkuudenhallintajéarjestelmin antamista hyodyista.
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4.3 Kyselylomakkeen laadinta ja testaus

Séahkoinen kyselypohja sisélsi 29 kysymysti ja se jakaantui kolmeen osaan. Kyse-
lylomake laadittiin kdyttden hyodyksi aikaisempia aiheesta tehtyjd tutkimuksia
seki teoriakappaleessa esille nousseita olettamia. MeXt, Tietoviikko ja Text 100
Conexio selvittivdt vuonna 2007 suomalaisten pk-yritysten nikemyksid asiakkuu-
denhallinnasta (Mext 2007). My6s amerikkalainen vuonna 2008 toteutettu tutki-
mus selvitti pk-yritysten asiakkuudenhallintaan liittyvid mielipiteitd ja kokemuk-
sia (Avidian Technologies 2008). Molemmat kyselylomakkeet ovat nihtidvissd
internetissi, ja niistd oli suuri hydty oman kyselyni laadinnassa. Kyselylomakkeen
suunnittelussa toimi suurena apuna myos tyon ohjaaja, joka antoi neuvoja ja mie-
lipiteitd mahdollisista kysymyksistd ja niiden ryhmittelystd. Tavoitteena oli, ettd

kyselyn avulla pystyttiisiin 10ytiméédn vastaukset tutkimusongelmiin.

Kysely laadittiin kdyttien Google Drive -tyokalua, jonka avulla saatiin luotua
sahkoinen kyselylomake. Itse lomakkeen toimivuutta ja vastausten tilastointia tes-
tattiin kolmen ulkopuolisen henkilon toimesta. Tavoitteena oli nihdd, miten lo-

make toimii ja miten vastaukset tallentuvat jirjestelméén.

Kyselylomakkeen ensimmadinen osa oli tarkoitettu kaikille vastaajille, ja sen tar-
koituksena oli selvittdd ja tutkia tilitoimistojen kokemuksia ja mielipiteitd asiak-
kuudenhallinnasta yleiseltd tasolta. Ensimmaéisen osan jidlkeen kysely jakaantui
kahteen osaan. Tillaiseen toteutukseen paddyttiin, jotta saatiin laadittua selkeidsti
eri kysymykset niille tilitoimistoille, joilla jo on asiakkuudenhallintajirjestelmé
kiytossddn (Osa B) seki niille, joilla sitéd ei ole (Osa A). Osassa A selvitettiin, mi-
td mieltd tilitoimistot ovat erillisistd asiakkuudenhallintajéirjestelmisti, ja voivatko
he kuvitella hyotyvinsd niistd. Lisdksi selvitettiin, millaisia menetelmid he talla
hetkelld kiyttdvit asiakastietojensa hallitsemiseen. Osassa B selvitettiin, kenen
toimittajan valmistamaa CRM-sovellusta tilitoimistot kayttdvat. Tamén jilkeen
paneuduttiin tarkemmin tilitoimistojen kokemuksiin sekd mielipiteisiin kaytetyisti

jarjestelmistd sekd niiden tuomista hyodyista.
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4.4 Kyselytutkimuksen toteutus

Kysely ldhetettiin sdhkopostin kautta 1200 tilitoimistoon. Tilitoimistot valittiin
satunnaisesti yritys.fi -sivuston yrityshaun kautta. Koska kyselyyn vastanneet tili-
toimistot on valittu satunnaisesti eikd tutkija juurikaan ollut vuorovaikutuksessa
tutkimukseen osallistuvien kanssa, voidaan tutkimukseen ja sen tuloksiin suhtau-
tua objektiivisesti. Vastauksia saatiin yhden muistutuksen jilkeen 223 kappaletta,
jolloin vastausprosentiksi tulee 18,5 %. Lihes joka viides siis vastasi kyselyyn,
joten saatua vastausprosenttia voidaan pitidd kohtuullisena. Vastaukset eivit sisdlli
kolmen ulkopuolisen henkilon tekemii testivastauksia, silld ne poistettiin ennen
kyselyn lahettamistd tilitoimistoille. Viestin saatteessa luvattiin sdhkopostiosoit-
teensa jattdneille yrityksille lisdtietoa asiakkuudenhallinnasta, mika tdssd tapauk-
sessa tarkoittaa valmiin opinndytetyoni jakamista eteenpdin. Kyselylomake ldhe-
tettiin marraskuussa 2012 ja vastauksia kerittiin kaksi viikkoa. Kyselyn ldhe-
tysajankohta oli hyvi, silld tilitoimistojen kiireisin aika sijoittuu vasta keviin ti-

linpaitosaikaan.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Téassd luvussa esitellddn kyselystd saadut tulokset. Tutkimustulokset analysoitiin
kiyttien Excel-taulukkolaskentaohjelmaa ja jokainen kysymys késitellddan erik-

seen. Saatuja vastauksia vertaillaan sekd keskendédn ettd aiempiin tutkimustulok-

siin.
Montako henkil6a yrityksessdnne tyoskentelee?
5% 7% m1-2
18 % 5-9
m10-15
myli 15

Kuvio 8. Tutkittavien tilitoimistojen kokojakauma.

Tutkimukseen vastasi 223 tilitoimistoa, joista 70 prosenttia oli alle 5 hengen tili-
toimistoja. Ylivoimaisesti suurin ryhma oli pienet, 1-2 hengen, tilitoimistot. Tut-
kimustuloksia analysoitaessa otettiin huomioon tutkimukseen vastanneiden tili-
toimistojen koon epétasainen jakautuminen sekid sen vaikutus tuloksiin. Vastan-
neiden tilitoimistojen kokojakauma erosi hieman Taloushallintoliiton yleisestd
tilitoimistojen kokojakaumasta (kuvio 4). Joko kysely ei tavoittanut suurempia

yrityksid tai he eivit olleet yhtd aktiivisia vastaamaan kuin pienet tilitoimistot.

Missa yrityksenne toimii?

9%

99 B Pohjois-Suomi
()

W Keski-Suomi
12 % Ita-Suomi
M Eteld-Suomi

M Lansi-Suomi

Kuvio 9. Tutkittavien tilitoimistojen maantieteellinen jakautuminen.

Suurin osa kyselyyn vastanneista toimi Eteld- tai Lansi-Suomessa (37 % ja 31 %).

Vihiten vastauksia saatiin Pohjois- ja Keski-Suomesta (9 % molemmista).
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Tilitoimistojen maantieteelliselld sijainnilla ei havaittu olevan vaikutusta néke-

myksiin asiakkuudenhallinnasta.

Onko tilitoimiston vaikea markkinoida palvelujaan?

3%

m Koen markkinoinnin erittain
vaikeaksi

M Koen markkinoinnin melko
vaikeaksi

m Koen markkinoinnen melko
helpoksi

W Koen markkinoinnin erittain
helpoksi

Kuvio 10. Tilitoimistopalveluiden markkinointi.

Yli puolet vastanneista koki tilitoimistopalveluidensa markkinoinnin joko melko
tai erittdin helpoksi. Kolmannes koki markkinoinnin melko vaikeaksi ja ainoas-
taan 4 % (8 kpl) vastanneista oli sitd mieltd, ettd palveluiden markkinointi on erit-
tdin vaikeaa. Niistd tilitoimistoista, jotka kokivat markkinoinnin joko melko tai

erittdin vaikeaksi, 80 % koki my0s uusien asiakkaiden saamisen vaikeaksi.

Onko tilitoimiston vaikea saada uusia asiakkaita?

4%

W Uusien asiakkaiden saaminen
on erittdin vaikeaa

M Uusien asiakkaiden saaminen
on melko vaikeaa

= Uusien asiakkaiden saaminen
on melko helppoa

B Uusien asiakkaiden saaminen
on erittdin helppoa

Kuvio 11. Uusien asiakkaiden hankinta.
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Miten yrityksenne hankkii uusia asiakkaita?

Asiakkaat ottavat itse yhteytta meihin 210
Markkinoimme palvelujamme internetissa 71
Muu 60

Kaytamme perinteista mainontaa

(sanomalehdet, radio, televisio) >8

Markkinoimme palvelujamme erilaisissa

tilaisuuksissa 25

Kdytdmme suoramainontaa (kirjeposti,

sdahkoposti ym.) 23

Kuvio 12. Keinot hankkia uusia asiakkaita.

Tilitoimistot kokivat uusien asiakkaiden hankinnan helpoksi. Lihes jokainen ky-
selyyn vastannut (94 %) ilmoitti, ettd asiakkaat itse ottavat heihin yhteyttd. Teo-
riaosuudessa esiin tullut viittdmé asiantuntijapalveluiden hankalasta markkinoin-
nista ei siis ndyttdisi patevin tilitoimistoihin. Markkinointi koetaankin helpoksi

todenndkoisesti juuri siitd syysté, ettd asiakkaat ovat itse aktiivisia.

Vaihtoehdon “muu” valinneista 63 % ilmoitti hankintakeinoksi puskaradion. Hei-
din mielestdin hyvi tapa saada uusia asiakkaita on se, ettd vanhat asiakkaat suo-
sittelevat tilitoimiston palveluita muille yrityksille. Tutkimustulokset vahvistavat
siis vditettd siitd, ettd tilitoimiston kaltaisen asiantuntijaorganisaation etsiessd uu-
sia asiakkaita ovat avainasemassa tunnettuus, suosittelu ja erilaisten yhteysverk-
kojen hyddyntdminen. Aikaisemmilla toilld, tyontekijoilld ja suosittelijoilla on siis

suuri merkitys tilitoimiston hankkiessa uusia asiakkaita.

Muita mainittuja asiakkaiden hankintakeinoja olivat hyvd maine, kotisivut, uusyri-
tyskeskukset, yhteistyokumppanit ja muut sidosryhmit. Perinteisten markkinoin-
tikeinojen sekd suoramarkkinoinnin osuus oli pieni, mikd osaltaan voi kertoa asi-
antuntijaorganisaatiolle tyypillisestd markkinointiosaamisen puutteesta. Toisaalta
tulosten perusteella tilitoimistoilla ei kuitenkaan niyttéisi olevan vaikeuksia saada
uusia asiakkaita, joten tarvetta markkinointikeinojen kehittdmiseen ei vilttdmatti

ole.
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Tarjoatteko lakisaateisten palvelujen ohella asiakkaillenne
jotain seuraavista palveluista?
Neuvonta- ja asiantuntijapalvelut 192
Raportointipalvelut 124
Muu 26
Lakipalvelut 27
Emme tarjoa lakisaateisten palvelujen... 23
Vuokrajohtajapalvelut 16

Kuvio 13. Asiakkaille tarjottavat palvelut.

Suurin osa tilitoimistoista (86 %) tarjoaa asiakkailleen lakisddteisten palvelujen
ohella neuvonta- ja asiantuntijapalveluita. My0Os raportointipalveluiden osuus oli
melko suuri (56 %). Vaihtoehdon "muu” valinneet tilitoimistot listasivat seuraavia
palveluita: tilintarkastus, koulutus, asiakirjatyot, maksuliikenne, laskutus, ohjel-
mistovuokraus ja isdnndinti. Kolme vastaaja ilmoitti tarjoavansa kaikki ne palve-
lut, mitd asiakkaat pyytdvit. Ainoastaan 10 % vastaajista ei tarjonnut mitdan yli-
maiirdisid palveluja lakisédateisten palvelujen lisdksi. Heistd 87 % (20 kpl) oli alle

viiden hengen tilitoimistoja.

Koska aikaisempaa tutkimusta aiheesta ei ole, on tulosten perusteella vaikea tehdd
johtopéitoksid. Tulokset kuitenkin osoittavat, ettd tarjottavat palvelut ovat melko
kattavat. Palvelut ovat kytkeytyneet vahvasti muuhun liike-eldmiidn ja tulosten
perusteella voidaan sanoa, ettd tilitoimistot ovat muuttumassa entistd enemmaén
asiakasyritystensi strategisiksi neuvonantajiksi. Pelkkien lakisdéteisten palvelujen
tarjoaminen el kilpailun kasvaessa enda riitd, vaan toimintaa on kehitettiva muilla
keinoin. Tiltd osin tutkimustulokset siis tukevat teoriaosuudessa esitettyja viittei-

ta.
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Onko tilitoimiston vaikea vastata asiakkaiden odotuksiin?

M Asiakkaiden odotuksiin vastaaminen on erittdin vaikeaa
M Asiakkaiden odotuksiin vastaaminen on melko vaikeaa
Asiakkaiden odotuksiin vastaaminen on melko helppoa

M Asiakkaiden odotuksiin vastaaminen on erittdin helppoa

0%

85 %

Kuvio 14. Asiakkaiden odotuksiin vastaaminen.

Asiakkaiden odotuksiin vastaaminen koettiin helpoksi. Yritykset tulevat tilitoimis-
ton asiakkaaksi saadakseen useimmiten joko kirjanpito- tai palkanlaskentapalve-
luita, joten tilitoimistoyrittdjien ei juuri tarvitse miettid, mitd he asiakkaalleen
myisivit. Koska tidssd tutkimuksessa ei kartoitettu asiakkaiden mielipiteitéd asiasta,
on kuitenkin mahdoton sanoa, ovatko asiakkaat tilitoimistojen kanssa samaa miel-
td. Asiakkaan kokema arvo muodostuu kuitenkin hidnen kokemansa palvelun laa-
dusta, odotuksista ja tavoitteista. Jos asiakkaan odotusten ja todellisen palvelun
vililld on suuri ero, tulee asiakkaista tyytymittomid. Tilitoimistojen olisikin hyvi
varmistaa, ettd myos heiddn asiakkaansa kokevat, ettd heididn odotuksiinsa on

helppo vastata.

Ainoastaan 8 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd odotuksiin vastaaminen on melko
vaikeaa. Téastd 8 prosentin joukosta 39 % koki, ettd my0s tilitoimistopalveluiden
markkinointi on melko vaikeaa. Tutkimustulosten mukaan markkinoinnin ja asi-

akkaiden odotuksiin vastaamisen vaikeustasolla on siis yhteys.
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Oletteko ryhmitelleet/segmentoineet asiakkaanne?

| Kylla, kaikki asiakkaamme on segmentoitu

B Emme ole segmentoineet asiakkaitamme, mutta aiomme toteuttaa sen
lahitulevaisuudessa

Emme ole segmentoineet asiakkaitamme, emmeka aio toteuttaa sita
[3hitulevaisuudessa

B Yrityksessamme ei ole kasitelty asiaa

16 %

14 %

Kuvio 15. Segmentointi.

Segmentointi koettiin vieraaksi. Lihes puolet vastaajista (47 %) ilmoitti, ettd hei-
din yrityksessddn ei ole késitelty koko asiaa ja ainoastaan 30 % on segmentoinut
tai aikoo segmentoida asiakkaansa ldhitulevaisuudessa. Segmentoinnilla havaittiin
kuitenkin olevan positiivisia vaikutuksia tilitoimistojen toimintaan - markkinointi
ja uusien asiakkaiden hankinta koettiin helpommaksi niiden tilitoimistojen kes-
kuudessa, jotka olivat segmentoineet asiakkaansa. Todennédkoisesti tulokseen on
suuresti vaikuttanut kyselyyn vastanneiden tilitoimistojen kokojakauma. Pienissa
tilitoimistoissa on todennékdisesti niin védhin asiakkaita, ettei heididn segmentoi-
misellaan saavutettaisi mitéin erityistd hyotyd. Monet vastaajat ilmoittivatkin, etti
he tuntevat asiakkaansa henkilokohtaisesti, jolloin asiakassuhteita pystytddn hal-
litsemaan ilman erillistd segmentointia. Segmentoinnin tarkoitus on kuitenkin aut-
taa organisaatiota keskittimiin voimavarojaan oikealla tavalla, joten siitd olisi siis

hyotyi sellaisille tilitoimistoille, joilla on paljon asiakkaita.
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Kuinka usein olette yhteydessa suurimpaan osaan
asiakkaistanne?

4% 5%

M Paivittdin

M| Viikoittain

M Kerran kuukaudessa

B Harvemmin kuin kerran
kuukaudessa

Kuvio 16. Tilitoimistojen yhteydenotot asiakkaisiin.

65 % tilitoimistoista on kuukausittain yhteydessi asiakkaisiinsa. Suuri osa tilitoi-
mistojen asiakkaista on velvollinen ilmoittamaan ja maksamaan verotilimaksut
kuukausittain, mistd tulos todennikoisesti kertoo. Huomattavaa on kuitenkin se,
ettd kaikki ne tilitoimistot, jotka olivat pdivittdin yhteydessa asiakkaisiinsa, koki-

vat odotuksiin vastaamisen joko melko tai erittdin helpoksi.

Onko termi CRM (=asiakkuudenhallinta) tuttu?

H Olen kuullut termin ja tiedan, mitd se tarkoittaa
M Olen kuullut termin ja olen melko varma siitd, mita se tarkoittaa
m Olen kuullut termin, mutta en tiedd, mita se tarkoittaa

M En ole kuullut termia, enka tieda mita se tarkoittaa

Kuvio 17. Termin CRM tuttuus.

Termi CRM oli jokseenkin tuttu. Kuitenkin kolmannes vastaajista ei ollut koskaan

kuullut termid eikd tiennyt, mitd se tarkoittaa. Tulokset ovat tdstd huolimatta pa-
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remmat kuin vuonna 2008 toteutetusta amerikkalaistutkimuksesta saadut tulokset,

joiden mukaan jopa 70 % amerikkalaisista pk-yrityksisté ei tunnistanut kasitetta.

Terminologinen osaaminen ei kuitenkaan vilttimattd kerro mitddn tilitoimiston
todellisesta asiakkuudenhallintaosaamisesta. Koska keski-ikd on tilitoimistoalalla
korkea, eivit kaikki vilttdméttd ole tOorménneet uusimpiin késitteisiin. Termin
tunnistaminen ei siis valttimaitta kerro mitdin siitd, milla tavalla tilitoimisto on

onnistunut hoitamaan asiakassuhteitaan.

Onko sosiaalinen media osa yrityksenne asiakkuudenhallintaa?

m Kylla, sosiaalinen media on vahva osa yrityksemme asiakkuudenhallintaa
M Kyll3, sosiaalinen media on osa yrityksemme asiakkuudenhallintaa

Ei, mutta aiomme ottaa sen osaksi yrityksemme toimintaa seuraavan 12 kuukauden aikana

B Ei, emmeka aio ottaa sitd osaksi yrityksemme toimintaa seuraavan 12 kuukauden aikana
2%

12 %

12%

Kuvio 18. Sosiaalinen media osana tilitoimiston asiakkuudenhallintaa.

Sosiaalisen median kdytto markkinointikeinona ei ollut suosittua. 74 % vastaajista
el aio ottaa sitd osaksi toimintaansa ja tistd joukosta 70 % ei myodskiin aio ottaa
kayttoonsa erillistd asiakkuudenhallintajirjestelmédd. Suurin osa (75 %) niisti, jot-
ka eivit aio ottaa sosiaalista mediaa osaksi asiakkuudenhallintaansa, oli alle neljan
hengen tilitoimistoja. Asiakaskannan ollessa pieni onkin ymmarrettivaa, ettei yri-
tys ole kiinnostunut laajentamaan toimintaansa sosiaaliseen mediaan. Téll6in saa-

vutettavat hyddyt suhteessa tydopanokseen ovat liian pienet.

97 % niisti tilitoimistoista, jotka olivat ottaneet sosiaalisen median osaksi asiak-
kuudenhallintaansa, koki asiakkaiden odotuksiin vastaamisen joko melko tai erit-
tdin helpoksi. Sosiaalinen media vaikuttaa siis asiakassuhteisiin ja se ndyttdisi tar-

joavan yrityksille nopean ja ilmaisen kanavan olla yhteydesséd sekd nykyisiin etti
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potentiaalisiin asiakkaisiinsa. Koko sosiaalinen media ja sithen liittyvit liitkesuh-
teiden ylldpitokeinot ovat kuitenkin vield melko tuore asia, joten sitd ei monikaan
vielda koe omakseen. Suuri merkitys on myos tilitoimiston asiakkailla sekd heididn

suhtautumisellaan sdhkdisiin jirjestelmiin.

Millainen asiakkuudenhallintajarjestelma teilld on kdytossa?

B Emme kaytd mitaan asiakkuudenhallintajarjestelmaa
B Hoidamme asiakkuudenhallinnan manuaalisesti (asiakaskortisto, kyna ja paperi ym.)
Kaytdamme MS Office -tydkaluja tai muita toimisto-ohjelmistoja

| Kaytamme erillistad asiakkuudenhallintasovellusta tai -jarjestelmaa

Kuvio 19. Tilitoimistojen kédyttdmét asiakkuudenhallintajirjestelmat.

Tilitoimistojen kdyttdmit asiakkuudenhallintajérjestelmét on kuvattu kuviossa 19.
Erillisen asiakkuudenhallintajirjestelmén kéytto oli suosituinta yli 15 hengen tili-
toimistoissa. Ndisti tilitoimistoista 50 % kéytti toiminnassaan erillistd jarjestel-
mii ja he kaikki olivat sen toimintaan joko melko tai erittdin tyytyviisid. Ainoas-
taan 3 yli 15 henked tyollistdavii tilitoimistoa ilmoitti, etteivit ne hyodynni toi-

minnassaan minkédénlaista jirjestelmaa.

Suurin osa (80 %) niisti tilitoimistoista, jotka eivit kdyttaneet mitddn asiakkuu-
denhallintajarjestelmid, tyollisti alle 5 henked. He kokivat uusien asiakkaiden
hankinnan hieman muita hankalammaksi ja 65 % heistd ei myoskédén tiennyt, mitd

CRM tarkoittaa.
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Saadut tulokset eroavat suomalaisille pk-yrityksille suunnatun tutkimuksen tulok-
sista. Sen mukaan 6 prosenttia yrityksistd kdyttdd asiakastiedon hallintaan perin-
teisid menetelmid, kuten asiakaskortistoja ja 10 prosenttia ei kdytd mitddn asiak-
kuudenhallintajédrjestelméd. Tilitoimistojen kohdalla luvut olivat huomattavasti
suuremmat (21 % ja 23 %). Tilitoimistojen kohdalla myos erillisti CRM-
sovellusta kdyttdvien osuus oli pienempi kuin pk-yritysten keskuudessa yleensa.
Pk-yritysten kohdalla saatu prosenttiluku oli 56, kun taas tilitoimistojen kohdalla
11. Tulokset voivat kertoa mahdollisesti tilitoimistoyrittdjien korkeasta keski-idsti
tai vidhdisestd tekniikan tuntemuksesta. Myos pienten tilitoimistojen suuri osuus

tutkimuksessa voi vaikuttaa asiaan.

Ensimmadisen osan jidlkeen kysely jakaantui kahteen osaan. Osa A oli tarkoitettu
niille tilitoimistoille, joilla ei ollut erillistdi CRM-sovellusta kédytossddn. Tarkoi-
tuksena oli selvittdd niiden tilitoimistojen nykyisid kokemuksia asiakkuudenhal-

linnasta sekd mielipiteitd liittyen erillisiin CRM-sovelluksiin.

Oletteko tyytyvdinen kdayttamaanne jarjestelmaan?

1%

16 % B Olen erittdin tyytyvainen
B Olen tyytyvdinen
Olen melko tyytymaton

B Olen erittdin tyytyméaton

Kuvio 20. Tyytyviisyys kéytettyyn jdrjestelméan.

Suurin osa kyselyyn vastanneista tilitoimistoista oli tyytyvéisid kédyttaméaansa
asiakkuudenhallintajdrjestelmééan. Tyytyviisid olivat etenkin suuret tilitoimistot,
silld kaikki yli 10 henked tyollistavit tilitoimistot olivat tyytyvdisid kdyttamadnsa
jarjestelmiin. Vastaajien kesken ei ollut havaittavissa eroja kiytettdvin
jarjestelmidn  suhteen  vaan  tyytyvidisid  kadyttdjid  loytyi  jokaisesta
jarjestelmiaryhmastda. Melko tai erittdin tyytyméattomii oli ainoastaan 16 % kaikista

vastaajista. Heistd 40 % hoiti asiakkuudenhallintansa manuaalisesti.
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Kuinka usein jarjestelmaa kdytetdan?

B Paivittdin

m Viikoittain
Kuukausittain

B Harvemmin kuin
kuukausittain

Kuvio 21. Jirjestelmén kidyton aktiivisuus.

62 % vastaajista ilmoitti kdyttdvinsd jarjestelmiinsi paivittdin. Heistd 50 % kaytti
MS Office-tydkaluja tai muita toimisto-ohjelmistoja. Mitd suuremmasta
tilitoimistosta oli kyse, sitd aktiivisemmin jarjestelmdd kaytettiin. 49 % 1-2
hengen tilitoimistoista kéytti jarjestelmdd piivittdin, kun taas yli 10 hengen
tilitoimistoissa luku oli 76. Asiakaskannat ovat suuremmat isoissa tilitoimistoissa,

misti tulos todennikdisesti kertoo.

Onkao erillisen asiakkuudenhallintajarjestelmén kayttoonotto
ollut suunnitteilla?
H Kylld, seuraavan vuoden aikana
B Kylla, seuraavan kahden vuoden aikana
Kylld, myéhemmin tulevaisuudessa
B Asiakkuudenhallintajarjestelman kayttoonotto ei ole ollut suunnitelmissa
0,

8% 5y,

16 %

71%

Kuvio 22. Aikomukset hankkia erillinen asiakkuudenhallintajérjestelma.

Verrattuna amerikkalaisiin pk-yrityksiin, suhtautuvat suomalaiset tilitoimistot
kielteisemmin CRM-jérjestelmédn kdyttoonottoon. Amerikkalaisista pk-yrityksistd
48 % ilmoitti, ettei jirjestelmén kiyttoonotto ole suunnitteilla tulevaisuudessa,

kun taas suomalaisten tilitoimistojen kohdalla arvo on 71. Heistd 94 % on melko
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tai erittdin tyytyvdisid nykyiseen jdrjestelmiin, joten he eivit nide syytd vaihtaa
uuteen. Osa vastaajista ilmoitti suoraan, ettei heilld ole mitddn syytd ottaa
kdyttoon erillistd  sovellusta asiakkuuksien hoitoon. Kuitenkin niistd
tilitoimistoista, jotka aikovat ottaa kdyttoon erillisen jérjestelmin, vain 51 % oli

tyytyviisid nykyiseen jirjestelméidnsa.

Uskotteko, ettad yrityksenne voisi hy6tya
asiakkuudenhallintajarjestelman kdyttoonotosta?
M En usko, ettd yrityksemme hyotyisi jarjestelmasta millaan tavalla
M En usko, etta yrityksemme juurikaan hyotyisi jarjestelmasta
Uskon, ettd yrityksemme hyotyisi jarjestelmasta

B Uskon, etta jarjestelmasta olisi yrityksellemme merkittavaa hyotya

7% 18%

34
%

Kuvio 23. Oletukset asiakkuudenhallintajirjestelméstd saaduista hyodyistd.

41 % vastaajista uskoi yrityksensd hyotyvén erillisestd asiakkuudenhallintajérjes-
telméstid joko melko tai erittdin paljon. Luvut korreloivat melko hyvin edellisen
kysymyksen tuloksiin. Etenkin yli 5 henkil6d tyollistdvit tilitoimistot pitivit jir-
jestelmidd hyodyllisend (42 %). Suurin osa (81 %) niisti tilitoimistoista, jotka eivit
uskoneet jirjestelmastd olevan hyotyd, tyollistivit vain 1-4 henkilod. Tilitoimisto-
jen antamat vastaukset vastaavat hyvin todellista tilannetta, silli CRM-
jarjestelmistd saatavat hyddyt ovat suurimmat sellaisille tilitoimistoille, joiden

asiakaskanta on suuri, ja jotka tyollistavit paljon henkilGita.
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Jos vastasitte edelliseen kysymykseen myoéntéavasti, milla
tavalla uskoisitte hyotyvanne jarjestelmasta?

—64

52

Asiakaspalvelu tehostuisi

Hinnoittelu kehittyisi

Asiakastarpeiden tunnistaminen helpottuisi 48

Kannattavien asiakkaiden tunnistaminen | 43
helpottuisi

Tyontekijoiden tuottavuus kasvaisi 28

Asiakasuskollisuus parantuisi f— 16

Markkinointi tehostuisi f—— 16

Myynti kasvaisi f— 13

Kustannukset alentuisivat f— 12

Muu i1

Kuvio 24. Saatavien hyotyjen erittely.

Edelliseen kysymykseen myontidvésti vastanneilta tilitoimistoilta kysyttiin, milld
tavalla ne arvelisivat hyotyvinsd erillisestd asiakkuudenhallintajirjestelmaésti.
Niistd 64 (80 %) uskoi, ettd asiakaspalvelu tehostuisi. My6s hinnoittelun arvioitiin
kehittyvédn ja asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen helpottuvan. Yksi vastaajista

uskoi myds, ettd yleinen jérjestys parantuu jédrjestelmin avulla

Saadut tulokset ovat samansuuntaiset kuin amerikkalaisen Avidian Technologie-
sin teettimdn CRM-tutkimuksen mukaan. My0Os amerikkalaiset yritykset pitdva
asiakaspalvelun tehostumista suurimpana hyotyni, jonka CRM-jérjestelmén avul-
la on mahdollista saavuttaa. He olivat kuitenkin suomalaisia tilitoimistoja vakuut-
tuneempia siitd, ettd jirjestelmd toimii asiakaspalvelun ohella myds myynnin ja

markkinoinnin apuvélineena.
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Mika on suurin este jarjestelmén kdyttoonotolle?

12 %

H Hinta
B Kiinnostuksen puute

Ajan puute

H Muu

Kuvio 25. Suurin este jarjestelmén kdyttoonotolle.

Ajan puute koettiin selvisti suurimmaksi esteeksi jirjestelmin kdyttoonotolle.
Hinnan ja kiinnostuksen puutteen liséksi esille nousi usein se seikka, ettei tilitoi-
misto kokenut tarvitsevansa erillistd asiakkuudenhallintajirjestelméd. Syyksi mai-
nittiin usein asiakaskannan pieni koko seki se, ettd tilitoimisto tunsi asiakkaansa
henkilokohtaisesti. Kaksi tilitoimistoa mainitsi lisdksi syyksi sen, ettei markkinoil-

la ole tarjolla alalle soveltuvaa jéarjestelmii.

Kyselylomakkeen toinen osa oli tarkoitettu niille tilitoimistoille, joilla oli kédytos-
sddn jokin erillinen asiakkuudenhallintajdrjestelma. Talld tarkoitettiin sellaista jir-
jestelmii, sovellusta tai ohjelmistoa, jota kdytetddn asiakastietojen tallennukseen
sekd yrityksen toiminnan ohjaamiseen, analysointiin ja kehittimiseen. 24 tilitoi-
mistoa ilmoitti kdyttdvédnsa jotain erillistd asiakkuudenhallintasovellusta. Vastaa-
jista 46 % oli yli 10 hengen tilitoimistoja ja 1-2 hengen toimistoja oli vain yksi.
Toimittajien kirjo oli laaja ja esille tulleita jarjestelmid olivat:

Datatech, Aktiiviw

DL Software

eKansio

Entegra Oy/ATBusiness

Enterprise by HansaWorld

Finvalli

Netvisor CRM

Oscar CRM
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Salesforce.com
ValueFrame
Visma Severa CRM

Niistid suosituimmiksi nousivat ValueFrame sekd Visma Severa CRM. Muutama
yritys oli my0s laatinut asiakkuudenhallintajéarjestelminsi itse, mika oli melko

yllattavaa.

Mika oli syy jarjestelman kayttéonotolle?

Paivittdisen tydonteon helpottaminen 20

Tehokkuuden lisadminen 15

Halusimme vahentaa paperity6ta ja

siirtyd sahkaoisiin menetelmiin 1

Johtamismenetelmien parantaminen 9
Asiakaspalvelun parantaminen 9
Myynnin parantaminen 5

Kuvio 26. Syyt jarjestelmin kéyttoonotolle.

Piivittdisen tyonteon helpottaminen oli suurin syy jdrjestelmédn kadyttoonotolle.
Vastausten perusteella voidaan todeta, ettei jarjestelmin ajateltu tehostavan myyn-
tid, vaan sen kdyttd suunniteltiin palvelemaan enemminkin asiakkaiden ja tehok-
kaan tyoskentelyn tarpeita. Avidian Technologies:n tutkimuksen mukaan amerik-
kalaisten yritysten suurin syy ottaa kidyttoon CRM-sovellus, on asiakaspalvelun
parantaminen, kun taas tilitoimistojen keskuudessa se sijoittui listan loppupédédhén.
Tilitoimistot nikeviat CRM-jidrjestelmén enemmén oman péivittdisen tyonteon pa-
rannusvilineend, kuin suoraan asiakaspalveluun liittyvdnd asiana. Toisaalta tulos
voidaan tulkita my0s niin, ettd tilitoimistotyontekijélle jaa enemmin aikaa asia-
kassuhteille, kun piivittdinen rutiinityd helpottuu. Tdssd tapauksessa jdrjestelmi

toimisi myOs asiakaspalvelun parantamisen apuvilineend.
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Kuinka usein jarjestelmaa kaytetdan?
Paivittdin 23
Kuukausittain 1
Viikoittain | 0

Harvemmin kuin kuukausittain | 0

Kuvio 27. Asiakkuudenhallintajirjestelmén kdyton aktiivisuus.

Lihes jokainen vastaaja ilmoitti kdyttdvinsi jarjestelmad paivittdin. Erillisen asi-
akkuudenhallintajérjestelmédn kéyttd on tutkimustulosten mukaan merkittdvisti
aktiivisempaa kuin niiden kohdalla, jotka kdyttdvit toimisto-ohjelmia tai manuaa-
lisia menetelmid. Tulokset kertovat mahdollisesti sovelluksen kédyttdonottoon si-
joitetuista varoista ja muista resursseista. Mikédli CRM-jérjestelmin hankintaan on
panostettu erityisen paljon aikaa ja rahaa, koetaan todennikdisesti my0s sen sdédn-

nollinen kiytto tiarkedksi.

Miten jarjestelma toimii?

Jarjestelma toimii pilvipalveluna verkon yli,
jolloin emme maksa itse ohjelmistosta vaan 15

ainoastaan sen kaytosta

Yrityksemme on ostanut crm-ohjelmiston ja - 4
se toimii yrityksemme omissa laitteissa
Olemme suunnitelleet jarjestelman itse - 4

Muu

B

Kuvio 28. Jirjestelmén toiminta.
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Suurin osa vastaajista ilmoitti, ettd heiddn kédyttdménsa jarjestelmé toimii pilvipal-
veluna verkon yli. Téll6in tilitoimistojen ei tarvitse huolehtia ohjelman péivityk-
sistd tai musta ylldpidosta, vaan he saavat keskittyd ainoastaan ohjelman kayttoon.
Yksi vastaajista ilmoitti kdyttdvinsd omaa ohjelmistolisenssid. Yllattavaa oli kui-
tenkin se, kuinka suuri osa oli suunnitellut kiyttiménsid jirjestelmin itse. Olisi
voinut olettaa, ettei tilitoimiston kaltaisella organisaatiolla vélttamittd ole aikaa tai

tarvittavaa osaamista oman asiakkuudenhallintajdrjestelmén laatimiseksi.

Kenen vastuulla on tietojen paivittaminen?

Kaikki tyontekijat voivat muuttaa ja
paivittaa jarjestelman tietoja

|

13

Tietojen paivittaminen on tiettyjen
vastuuhenkildiden tehtédva

0o

Tietojen paivittdminen on yhden
henkilon vastuulla

N

Muu

N

Kuvio 29. Vastuu tietojen paivittdmisesti.

Vastuu tietojen pdivittamisestd riippui tilitoimiston koosta. Tulokset eivit olleet
yllattdvid, silld on loogista, ettd yrityksen koon kasvaessa myos erilaisten vastuu-
henkildiden méadri lisddntyy. Jokaisessa yli 15 hengen tilitoimistossa tietojen pii-
vittdiminen oli yhden tai useamman hengen vastuulla, jolloin kaikki tyontekijat
eivit pddse muuttamaan tietoja. Pienemmissi tilitoimistoissa oli yleisempéi, ettd
jokainen tyontekijd pystyy tekemiin muutoksia ja péivityksid ohjelmaan. Yhdessi
tilitoimistossa vastuun jakaminen miirittyi kunkin tyontekijin omien kiyttdoike-
ustasojen mukaan. Yhdessdkddn yrityksessd asiakkailla ei ollut padsya jarjestel-

maan.
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Milla tavalla olette hyotyneet jarjestelmasta?

14

|

Asiakaspalvelu on tehostunut

[
o

Tyontekijoiden tuottavuus on kasvanut

O

Hinnoittelu on kehittynyt

Kannattavien asiakkaiden tunnistaminen on
helpompaa

~N

Asiakastarpeiden tunnistaminen on
helpottunut

~

N

Myynti on kasvanut

N

Markkinointi on tehostunut

Muu

[N

Kustannukset ovat alentuneet

[EEN

Asiakasuskollisuus on parantunut

' NN

Kuvio 30. Asiakkuudenhallintajérjestelméstéd saadut hyodyt.

Tilitoimistot kokivat suurimmaksi hyodyksi asiakaspalvelun tehostumisen seki
tyontekijoiden tuottavuuden kasvamisen. Asiakasuskollisuus ei parantunut eivitkd
kustannukset alentuneet. Sovelluksen avulla saadut hyddyt vastaavat hyvin tili-
toimistojen alkuperiisid syitd ottaa jarjestelmd kdytt6on. Tulosten mukaan tehok-
kuus on lisdéntynyt niin tyontekijoiden kuin asiakaspalvelunkin osalta. Jirjestel-
mi toimii my6s johtamisen apuvilineend, silld siitd on saatu apua hinnoitteluun ja
kannattavien asiakkaiden tunnistamiseen. Yksi vastaajista kertoi myos, ettd ylei-

nen jirjestys yrityksessi on parantunut jirjestelmin kdyttdonoton myota.
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Asteikolla 1-5, miten kdyttdmanne jarjestelma toimii
seuraavilla osa-alueilla?

4,00 4,00

3,50 3,55
3,15
Myynnin ja Asiakaspalvelun Motivoinnin
markkinoinnin apuvdline apuvdline
apuvdline

Johdon apuvdline  Paivittaisen
tyonteon
apuvdline

Kuvio 31. CRM-jirjestelmén toimivuus eri osa-alueilla.

Tilitoimistoja pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-5, miten he kokevat kdyttaméinsi

jarjestelmin toimivan liiketoiminnan eri osa-alueilla. Keskiarvot saaduista vasta-

uksista on kuvattu kuviossa 31. Niiden perusteella voidaan sanoa, ettd kiytetyt

jarjestelmit toimivat hyvin jokaisella alueella ja ne tukevat yrityksen toimintaa.

Heikoin tulos saatiin myynnistd ja markkinoinnista, kun taas parhaiten jirjestel-

mien koettiin toimivan péivittdisen tyonteon sekd johdon apuvilineend.

Huomattavaa on se, ettei saatuja keskiarvoja voi sanoa huonoksi yhdellidkéén osa-

alueella. CRM-sovellus ei siis vilttdmittd huononna tilitoimiston toimintaa, vaik-

ka siitd el mitdin erityistd hyotyd saataisikaan. Tulosten perusteella voidaan siis

sanoa, ettd riskit ottaa kdyttoon erillinen asiakkuudenhallintajérjestelmi ovat pie-

net. Toisaalta saadut tulokset eivit kuitenkaan kerro mitidin siitd, kuinka paljon

aikaa ja vaivaa asiakkuudenhallintajirjestelmén kédytt6onotto vie.
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Millaisia ongelmia jarjestelmdn kanssa on havaittu?

Ohjelman kanssa ei ole havaittu ongelmia — 10

Ohjelmaa ei voi integroida muihin _ 6

kdyttamiimme ohjelmiin
Henkilokunta ei muista kayttda ohjelmaa _ 4

Ohjelman kanssa on teknisia ongelmia _ 3

Henkilokunta ei ehdi kdyttaa ohjelmaa _ 3

Henkilokunta haluaisi pysya vanhoissa
oY . 2
menetelmissa

Henkil6kunta ei halua kdyttdaa ohjelmaa - 1

Henkilokunnan tietotekniset taidot eivat ole - 1
ohjelman vaatimalla tasolla

Ohjelma on liian kallis F 1

Kuvio 32. Havaitut ongelmat asiakkuudenhallintajirjestelmén kanssa.

Se, ettd ohjelmaa ei voi integroida muihin tilitoimistojen kédyttdmiin ohjelmiin,
koettiin suurimmaksi ongelmaksi eri jirjestelmien kiytossd. Padosin tilitoimistot
olivat kuitenkin tyytyvéisid kdyttdmiinsd ohjelmistoihin, silli muut esille tulleet
asiat liittyivdat enemmain ongelmiin henkiloston kanssa, kuin itse ohjelmaan. Avi-
dian Technologies:n tutkimuksen mukaan yli puolet amerikkalaisista yrityksistid
kokee joko melko tai erittdin tdrkeédksi sen, ettd kiytetty jarjestelmd on mahdollis-
ta kytked Microsoft Outlookiin. Tilitoimiston ndkokulmasta oleellinen CRM-
sovellukseen kytkettivd ohjelma on esimerkiksi kaytetty kirjanpito-ohjelma, jol-

loin kaikki asiakkaisiin liittyva tieto olisi helposti siirrettdvissid ohjelmasta toiseen.
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Oletteko tyytyvdinen kdyttamaanne jarjestelmaan?

M Olen erittdin tyytyvdinen
B Olen melko tyytyméaton

63 % Olen melko tyytyvainen
(o]

Kuvio 33. Tyytyviisyys kadytettyyn asiakkuudenhallintajdrjestelmédin.

Osan B viimeiselld kysymykselld haluttiin selvittdd erillistd asiakkuudenhallinta-
ohjelmaa kéyttivien tilitoimistojen tyytyviisyyttd kdyttdmiinsi CRM-
jarjestelmiin. Erillistd asiakkuudenhallintajirjestelméd kayttavit tilitoimistot oli-
vat tyytyviisid kdyttamiinséd jarjestelmiin. Ainoastaan 3 tilitoimistoa (12 %) il-
moitti olevansa melko tyytymiton ja erittdin tyytyméattomid kéyttédjid ei ollut lain-
kaan. Esille tulleet ongelmat liittyivit seki jdrjestelmien teknisiin ongelmiin etti
haasteisiin henkilokunnan kanssa. Mikili suurimmat jirjestelmén kanssa kohdat-
tavat ongelmat liittyvit henkilokunnan toimintaan tai asenteisiin, ei jirjestelmén

kehittdminen tai vaihtaminen ole tilloin ratkaisu.

Tyytyviisten kiyttdjien joukko oli suurempi erillistd asiakkuudenhallintajirjes-
telméd kdyttdvien keskuudessa kuin niiden, joilla sellaista ei ole. Toisaalta, koska
kyselyyn vastasi vain vihédn erillistd asiakkuudenhallintajirjestelmédd kayttavid
tilitoimistoja, eivdt eri ryhmét ole tdysin vertailukelpoisia keskendén. Tulosten
perusteella voidaan kuitenkin sanoa, ettd erillisen asiakkuudenhallintajérjestelmén
kdyttdonotto on varteenotettava vaihtoehto tilitoimistoille, ja oikein kédytettynid se

todenndkoisesti toimii yrityksen toiminnan tukena ja luo kilpailuetua. On kuiten-
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kin tilitoimiston omista intresseistd ja toimintatavoista kiinni, mikdli CRM-

jarjestelmin hankintaan on todella syyta ryhtya.



77

6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Téssd opinndytetydssd on selvennetty asiakkuudenhallinnan késitettd ja pyritty
luomaan kokonaiskuva siitd, mikd on asiakkuudenhallinnan tilanne suomalaisissa
tilitoimistoissa. Tutkimuksen pédtavoitteena oli siis luoda kokonaiskuva tilitoimis-
tojen asiakkuudenhallinnasta. Tutkimuksessa selvitettiin my0s tilitoimistojen mie-
lipiteitd ja kokemuksia kiytetyistd asiakkuudenhallintajirjestelmistd. Yhtend ta-
voitteena oli 10ytdd vastaus siihen, onko asiakkuudenhallintajirjestelmidn kiyt-
toonotto kannattavaa tilitoimiston ndkokulmasta, ja mitd hyotyja se voisi parhaas-

sa tapauksessa tuoda.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettei asiakkuudenhallintajirjestelmid
ole otettu yleiseen kdyttoon suomalaisissa tilitoimistoissa. MeXtin, Tietoviikon ja
Text 100 Conexion suomalaisille pk-yrityksille osoitetun tutkimuksen mukaan
vain 56 prosentilla yrityksistd on kiytossididn asiakkuudenhallintasovellus. Tilitoi-
mistojen kohdalla luvut ovat vield pienemmiit, silld vain 11 % tilitoimistoista on
ottanut sovelluksen kdyttoonsa. Tilitoimistot eivit koe tarvitsevansa erillistd jar-
jestelmii ja ne ovat suhteellisen tyytyvdisid timinhetkiseen tilanteeseensa asiak-
kuudenhallinnan suhteen. Markkinointi ja uusien asiakkaiden hankinta koetaan
helpoksi, joten tilitoimistoilla ei ole mitdén suoranaista syytd sijoittaa uuteen jar-
jestelmddn. Tdmd on ymmarrettdvad, mikéli tilitoimistossa tyoskentelee vihin
ihmisid ja asiakkaat tunnetaan henkilokohtaisesti. Tutkimuksessa kuitenkin ha-
vaittiin, ettd tilitoimistojen koon kasvaessa nousee myos tarve asiakkuudenhallin-
tajirjestelmén hankinnalle. Kokonaisuudessaan tilitoimistojen asiakkuudenhallin-
ta ei kuitenkaan tietoteknisin osin ole yhtid pitkélle kehittynyttd kuin pk-yritysten
keskuudessa yleensd. Syitd tdhdn voidaan hakea monelta eri taholta, mutta itse
arvelisin eron johtuvan juuri tilitoimistojen toiminnan luonteesta sekd pienten yri-

tysten suuresta maarasta.

Saatujen tulosten mukaan ylivoimaisesti suosituin keino hallita asiakkuuksia on
kayttdd toimisto-ohjelmia, kuten MS-Office, tai kidyttdd manuaalisia keinoja.
Myos tidssd suhteessa tilitoimistot eroavat muista pk-yrityksistd, joiden keskuu-

dessa ainoastaan neljdnnes kiytti varsinaisena asiakkuudenhallintajédrjestelmini
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MS-Officen kaltaista toimisto-ohjelmistoa. Yl1ldttavii on myds, miten monessa
tilitoimistossa asiakkuuksien hallitsemiseksi ei kdytetd mitddn keinoa. Yksi tutki-
muksen tirked tulos on kuitenkin se, etti CRM-jérjestelmi ei ole suorassa yhtey-
dessd asiakkuudenhallinnan laatuun. Sen on toki mahdollista parantaa sitd, mutta
se el tapahdu automaattisesti. Tilitoimiston asiakkuudenhallinta voi siis olla hy-
villa tasolla ilman erillistd asiakkuudenhallintajirjestelméd. Pienelle tilitoimistolle
saatavat hyodyt suhteessa vaadittaviin sijoituksiin ovatkin usein liian pienet. Kui-
tenkin mitd isompi tilitoimisto on kyseessi, sitd todennidkoisemmin se tulee hyo-

tymiin CRM-jdrjestelmisti.

Tulosten perusteella voidaan siis sanoa, ettei CRM-jarjestelméin olemassaololla
ndyttdisi olevan suurta vaikutusta tilitoimistojen asiakkuudenhallintaan. Toisaalta,
koska 70 prosenttia vastaajista oli alle viiden hengen tilitoimistoja, antaa se tilan-
teesta hieman viiristyneen kuvan. Tutkimuksen avulla havaittiin kuitenkin, ettd
aktiivinen yhteydenpito asiakkaisiin parantaa asiakkuudenhallintaa. Mitd enem-
min tilitoimistot olivat yhteydessd asiakkaisiinsa, sitd helpommaksi he kokivat
markkinoinnin, uusien asiakkaiden hankinnan sekid asiakkaiden odotuksiin vas-
taamisen. Téten pddstddn samaan, jo teoriaosuudessa ilmi kidyneeseen, olettamaan,
ettd asiakkuudenhallintajirjestelmd itsessddn ei automaattisesti paranna yrityksen
asiakkuudenhallintaa. Merkittdvdd on se, miten yritys hyodyntdd asiakkuudenhal-
lintajéarjestelmin avulla kerddménsa tiedon ja miten se toimii asiakkaidensa kans-
sa. CRM-jirjestelmd toimii siis enemménkin tilitoimistotyontekijoiden paivittii-
sen tyonteon sekd johdon toiminnan apuvilineend. Tdma tieto poikkeaa ruotsalai-
sesta vuonna 2002 tehdysti tutkimuksesta, jonka mukaan CRM-sovelluksia kiyte-

tddn pddasiassa myynnin ja markkinoinnin tukena (Johansson & Strom 2002).

Tutkimus pédsi tavoitteeseensa antamalla kokonaiskuvan suomalaisten tilitoimis-
tojen asiakkuudenhallinasta sekd asiakkuudenhallintajirjestelmistd. Kartoitettaes-
sa suuren joukon mielipiteitd ja kokemuksia, oli kysely toimiva tutkimusmenetel-
mi ja se soveltui tdhdn tutkimukseen hyvin. Tutkimukseeni olisi kuitenkin saatu
uusia nidkokulmia ja lisdd syvyyttd, mikili olisin toteuttanut muutaman haastatte-

lun tai vaihtoehtoisesti kyselyn my®ds tilitoimistojen asiakkaille. Tyoni puolesta
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minulla olisi ollut tdhdin mahdollisuus, mutta kahden laajan kyselyn toteuttami-

seen ei riittdnyt aikaa.

Tutkimukseni validiteetti on hyva. Hyvé validiteetti tarkoittaa, ettd tutkimuksessa
tutkitaan sitd, mitd oli alun perin tarkoitus tutkia. Tutkimuksessa kiytetyt kisitteet
ovat teorian mukaiset ja niiden avulla saatiin muodostettua késitys tilitoimistojen
asiakkuudenhallinnasta. Myos reliabiliteetti onnistui mielestidni hyvin. Jos tutki-
mus uusittaisiin samoissa olosuhteissa, olettaisin tutkijan saavan samat tulokset.
Tulee kuitenkin huomioida pienten tilitoimistojen suuri osuus tutkimuksessa seké
sen vaikutus tutkimustuloksiin. Pyrin vahvistamaan reliabiliteettia selventdmalla
joitain kyselylomakkeen kysymyksié erikseen. Ndin varmistettiin se, ettd vastaajat
pystyvit antamaan mahdollisimman totuudenmukaisen vastauksen ja ymmartavit,

mitd kysymykselld tarkoitetaan.

Lihdemateriaali muodostuu seké kirjallisista ettd elektronisista ldhteistd. Asiak-
kuudenhallinta on kisitteend erittdin laaja, joten aiheen rajaaminen muodostui on-
gelmaksi jo ldhdemateriaalia hankkiessa. Lihteitd etsiesséni tidrked kriteeri oli oi-
kean aiheen lisdksi tiedon ajantasaisuus. Asiakkuudenhallinnasta 16ytyy paljon
materiaalia, mutta halusin sisdllyttdd tyohoni mahdollisimman paljon tuoretta tie-
toa. Tdmé johti my0s siihen, ettd suurin osa ldhteistdni on sidhkodisessd muodossa.
Oli myos haastavaa 1oytdd uutta materiaalia suomeksi, joten siksi hyodynsinkin
paljon ulkomaisia artikkelisivustoja. Hyvina ldhteend toimi etenkin pk-yritysten
asiakkuudenhallintaa késittelevit tutkimukset, joita 10ytyi kiitettdvasti. Vaikka
kaikkia tutkimusraportteja ei ollut mahdollista lukea ilmaiseksi, olivat ne silti
apuna oman tutkimukseni laadinnassa. Olisin kuitenkin toivonut tyoni tueksi toi-
sen tekijdn laatimaa tutkimusta samasta aiheesta. En onnistunut [6ytdmaén tillais-
ta tutkimusta, joten saamilleni tutkimustuloksille ei tdten ole tdysin vastaavaa ver-

tailukohdetta.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettid tutkimus vastasi sille asetettuihin vaatimuksiin
ja antoi uutta tietoa suomalaisten tilitoimistojen asiakkuudenhallinnasta. Vaikka
vastaavia tutkimuksia oli tehty sekd ulkomailla etti Suomessa, eivit niiden tutki-

mustulokset kuitenkaan olleet suoraan verrannollisia tilitoimistojen asiakkuuden-
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hallintaan. Tutkimuksella on siis hyvi uutuusarvo ja se on tilitoimistoalan kannal-
ta merkityksellinen. Ty myos vastaa toimeksiantajan tarpeeseen. Jatkotutkimuk-
sena olisi mielenkiintoista selvittdd, millainen asiakkuudenhallintajirjestelméa pal-
velisi parhaiten tilitoimiston kaltaista yritystd. Tdmén tutkimuksen tuloksissa tuli
muutaman vastaajan kohdalla esille, ettd markkinoilla ei ole tarjolla heidén tarpei-
siinsa soveltuvaa jarjestelmaii. Jatkotutkimuksessa voitaisiin siis vertailla erilaisia
ohjelmia seki niiden tarjoamia hyotyjd ja mahdollisuuksia. Néin saataisiin selvi-
tettyd, mikd ohjelma parhaiten vastaa tilitoimistojen tarpeita. Mukaan voitaisiin
ottaa myOs asiakasndkokulma, jolloin nihtiisiin, kohtaavatko asiakkaiden tarpeet
ja tilitoimistojen tarjonta. TyOtdni vastaava samanlainen tutkimus voitaisiin myos
toteuttaa uudelleen parin vuoden kuluttua, jolloin olisi mahdollista tehdi seurantaa
asiakkuudenhallinnan kehittymisestd sekd asenteiden muuttumisesta. Olisi myos
mielenkiintoista tietdd, miksi tilitoimistoalan asiakkuudenhallintamenetelmét

poikkeavat niin suuresti muista pk-yrityksistd ja niiden toimintatavoista.
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LITE 1 1(7)

Asiakkuudenhallinta tilitoimistossa

Hei! Olen Vaasan ammattikorkeakoulun opiskelija ja timi kysely on osa opinnédy-
tetyotdni. Se on suunnattu suomalaisille tilitoimistoille ja sen tarkoituksena on
selvittidd niiden suhtautumista asiakkuudenhallintajédrjestelmiin sekd asiakkuuden-
hallintaan yleensd. Toivon, ettd 10ytéisitte aikaa vastata kyselyyni - vastaaminen
vie aikaanne vain pari minuuttia. Vastaaminen tapahtuu tdysin nimettdmina, ei-
vitkd yksittdisen vastaajan tiedot tule missdidn yhteydessd ndkyviin. Mikéli olette
kuitenkin kiinnostunut saamaan lisdtietoa asiasta, voitte jittdd sdhkopostiosoit-
teenne kyselyn loppuun. Suuri kiitos avustanne ja osallistumisesta kyselyyn!

1. Kuinka monta henkildd yrityksessidnne tyoskentelee? L|

hd |

2. Missé yrityksenne toimii? —

3. Onko tilitoimiston vaikea markkinoida palvelujaan?

4. Onko tilitoimiston vaikea saada uusia asiakkaita?

Miten yrityksenne hankkii uusia asiakkaita?
Markkinoimme palvelujamme erilaisissa tilaisuuksissa
Kéytdamme perinteistd mainontaa (sanomalehdet, radio, televisio)
Markkinoimme palvelujamme internetissi
Kéaytdmme suoramainontaa (kirjeposti, sihkdposti ym.)

Asiakkaat ottavat itse yhteyttd meihin

Muu:

5.
-
-
-
-
-
-
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6. Tarjoatteko lakisditeisten palvelujen ohella asiakkaillenne jotain seuraavista

Emme tarjoa lakiséiteisten palvelujen lisidksi muita palveluja

Muu:

palveluista?

" Neuvonta- ja asiantuntijapalvelut
a Raportointipalvelut

2 Vuokrajohtajapalvelut

2 Lakipalvelut

-

-

7. Onko tilitoimiston vaikea vastata asiakkaiden odotuksiin?

=~

8. Oletteko ryhmitelleet/segmentoineet asiakkaanne?

9. Kuinka usein olette yhteydessi suurimpaan osaan asiakkaistanne?

| 2

10. Onko termi CRM (=asiakkuudenhallinta) tuttu?

| E

11. Onko sosiaalinen media osa yrityksenne asiakkuudenhallintaa?Téssi yhtey-
dessi sosiaalisella medialla tarkoitetaan tietoverkoissa tapahtuvaa tiedonvilitysta,
keskustelua ja muuta sosiaalista toimintaa asiakkaiden kanssa (facebook, twitter,
erilaiset blogit ym.)
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12. Millainen asiakkuudenhallintajirjestelma teilld on kdytossd?Jos valitsette jon-
kin kolmesta ensimmadisestd vaihtoehdosta, voitte siirtyd osaan A. Jos valitsette
viimeisen vaihtoehdon, voitte siirtyd osaan B.

L Emme kéytd mitddn asiakkuudenhallintajérjestelmai

L Hoidamme asiakkuudenhallinnan manuaalisesti (asiakaskortisto, kyni ja
paperi ym.)
L Kéaytimme MS Office -tyokaluja tai muita toimisto-ohjelmistoja

L Kéytdmme erillistd asiakkuudenhallintasovellusta tai -jirjestelméaa

Osa A

13. Oletteko tyytyvidinen kidyttimadnne jarjestelmain?

=~

14. Kuinka usein jédrjestelmii kdytetddan?

=~

15. Onko erillisen asiakkuudenhallintajérjestelmén kiyttoonotto ollut suunnitteil-
la? Erilliselld asiakkuudenhallintajirjestelmaillé tarkoitetaan ohjelmistoa, jota kay-
tetdén asiakastietojen tallennukseen ja yrityksen toiminnan ohjaamiseen, ana-
lysointiin ja kehittdmiseen.

-]

16. Uskotteko, ettd yrityksenne voisi hyotya asiakkuudenhallintajérjestelmin
kiyttoonotosta?

-]

17. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen my0Ontivésti, milld tavalla uskoisitte
hy6tyvinne jarjestelmésta?

2 Kannattavien asiakkaiden tunnistaminen helpottuisi
2 Myynti kasvaisi
-

Markkinointi tehostuisi
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Asiakaspalvelu tehostuisi

Hinnoittelu kehittyisi

Kustannukset alentuisivat
Asiakasuskollisuus parantuisi
Asiakastarpeiden tunnistaminen helpottuisi
Tyontekijoiden tuottavuus kasvaisi

Muu:

O 1 1 1 71 O

18. Miki on suurin este jirjestelmén kayttoonotolle?

: Hinta

= Kiinnostuksen puute
L Ajan puute

2 Muu:

OsaB

19. Kenen valmistama kiyttiménne asiakkuudenhallintajirjestelmé on?

Aava Ohjelmistot Oy
AboveTARGER.com CRM
Adency Expert

Artificial Solutions

CSI Helsinki Oy
DB-Manager Oy, SuperOffice CRM
Microsoft

Oracle

Salesforce.com
SalesPeople

SAP CRM

Stratman Oy

SugarCRM

ooooooooooononan
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oonoon

ValueFrame
Vineyard

Visma Severa CRM
vTigerCRM

Muu:

20. Mika oli syy jarjestelmin kidyttoonotolle?

a Asiakaspalvelun parantaminen

2 Myynnin parantaminen

2 Johtamismenetelmien parantaminen

: Tehokkuuden lisddminen

L Péivittidisen tydnteon helpottaminen

L Halusimme vihentédd paperityoté ja siirtyd sdhkoisiin menetelmiin

2 Muu:

21. Kuinka usein jirjestelméi kiytetdan? | j
22. Kauanko olette kdyttdneet jirjestelmii? | =

23. Miten jérjestelmd toimii?

L Yrityksemme on ostanut crm-ohjelmiston ja se toimii yrityksemme omissa
laitteissa

e

Jarjestelmad toimii pilvipalveluna verkon yli, jolloin emme maksa itse ohjel-

mistosta vaan ainoastaan sen kdytosta

C

Jarjestelméd toimii avoimen ldhdekoodin ohjelmistona, jolloin itse tuote on

ilmainen ja maksamme vain kidyttimistimme asiantuntijapalveluista

C
L

Olemme suunnitelleet jirjestelmén itse

Muu:
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24. Kenen vastuulla on tietojen piivittiminen?

Kaikki tyontekijit voivat muuttaa ja paivittdd jarjestelmin tietoja
Tietojen péivittdminen on tiettyjen vastuuhenkildiden tehtidva
Tietojen péivittdminen on yhden henkil6n vastuulla

Muu:

oonon

25. Onko asiakkailla piisy jirjestelmdin?

26. Miten kéyttdménne jirjestelma toimii seuraavilla osa-alueilla? Arvioi asteikol-

la 1-5 (1= erittdin huonosti, S=erittdin hyvin)

Johdon apuviiline e e e e e

Myynnin ja markki-

noinnin apuvéline

Asiakaspalvelun apu-

, [ [ [ [ [
viline
Motivoinnin apuviline e e L £ £

Péivittidisen tydnteon

apuviline
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27. Milli tavalla olette hyotyneet jarjestelméstd?

T 1 1 1 7 71 3 1 1 7

Kannattavien asiakkaiden tunnistaminen on helpompaa
Myynti on kasvanut

Markkinointi on tehostunut

Asiakaspalvelu on tehostunut

Hinnoittelu on kehittynyt

Kustannukset ovat alentuneet

Asiakasuskollisuus on parantunut

Asiakastarpeiden tunnistaminen on helpottunut
Tyontekijoiden tuottavuus on kasvanut

Muu:

28. Millaisia ongelmia jérjestelmin kanssa on havaittu?

T 1 1 1 7 71 1 1 1 7

Ohjelman kanssa on teknisid ongelmia

Ohjelma on liian kallis

Ohjelmaa ei voi integroida muihin kdyttdmiimme ohjelmiin
Henkilokunta ei halua kéyttdaa ohjelmaa

Henkilokunta ei muista kdyttda ohjelmaa

Henkilokunta ei ehdi kdyttdd ohjelmaa

Henkilokunta haluaisi pysyéd vanhoissa menetelmissi

Henkilokunnan tietotekniset taidot eivit ole ohjelman vaatimalla tasolla

Ohjelman kanssa ei ole havaittu ongelmia

Muu:

29. Oletteko tyytyviinen kiyttimiinne jirjestelmiin?
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Tilitoimiston vuosikalenteri

Tarkeit paivit

31.1. Ennakon tdydennysmaksu

31.1. Palkkailmoitus tapaturmavakuutusyhtiolle

31.1.(3.2.) Tyonantajan vuosi-ilmoitus verohallinnolle (sdhkdiseni)
31.1. Tyonantajan vuosi-ilmoitus tyoeldkeyhtiolle

31.1.(3.2.) Osinkojen vuosi-ilmoitus (sdhkdiseni)

24.2. Vuosi-ilmoitus pddomatulona verotettavista osakaslainoista
28.2. Verotilin vuosimenettely, ilmoitus- ja maksupdivi
Veroilmoitukset*

28.2. Maatalouden harjoittajat

28.2. Verotusyhtymiit

2.4. Liikkeen- ja ammatinharjoittajat

24. Elinkeinoyhtymit (Ay tai Ky)

2.5. Osakeyhtiot ja muut yhteisot

8. tai 15.5. Vihiisti toimintaa harjoittavat

30.9. Arvonlisidveron ulkomaalaispalautushakemus edelliseltid vuodelta

Kuukausittain toistuvat paiviméaarit

7. pdiva Paperiset kausiveroilmoitukset

12. péaivi Sahkoiset kausiveroilmoitukset

12. pdiva Verotiliverojen maksupdiva

20. paivi Yhteenvetoilmoitus myynneistd EU-maihin
23. pdivd Ennakkoverojen maksupdiva

*Tilinpddtos ja toimintakertomus on laadittava 4 kuukauden kuluessa tilikauden paattymisesta




