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The aim of the thesis was to investigate the broad customer satisfaction of the
client's electronic financial management program and to understand the cus-
tomers' expectations towards the software.

The theoretical part extensively reviews accounting and its significance for the
company, customer experience and its key areas, as well as customer satis-
faction and the factors affecting it. Customer satisfaction with the program con-
sists of customer orientation, product quality and usability, and the profession-
alism of the employees.

The customer satisfaction study began by collecting data using an electronic
guestionnaire, the answers to which were analyzed and based on which con-
clusions were built. There were 45 responses to the questionnaire, of which
one response was ignored because the respondent's answers were signifi-
cantly contradictory.

Based on the responses, a comprehensive picture of the current state of cus-
tomer satisfaction with the software was obtained. Customer satisfaction with
the software was at a good level. Based on the responses from the survey, the
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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyys on keskeinen menestystekija nykypaivan Kkilpailutilan-
teessa, jossa yritykset pyrkivat erottumaan edukseen ja sailyttdmaan asiakas-
uskollisuutta. Asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla saadaan selville yrityksen
suurimmat kehitystarpeet ja tunnistetaan yrityksen, palvelun tai tuotteen sel-
keimmat vahvuudet. Asiakastyytyvaisyys yhdistetaan usein positiivisiin liiketoi-
mintatuloksiin, kuten asiakasuskollisuuteen, positiiviseen ulosantiin asiakkai-

den puolelta, joka lopulta johtaa parempaan tulokseen.

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan asiakastyytyvaisyytta sahkoisesta laskutus-
ja kirjanpito-ohjelmasta. Opinnaytety6lla on toimeksiantaja, joka haluaa toimia
tassa tutkimuksessa nimella toimeksiantaja. Myos tutkimuksen kohteena toi-
miva sahko6inen laskutus- ja kirjanpito-ohjelma kéasitellaan tassa tutkimuksessa

nimella tutkimuskohde.

Toimeksiantajalla on pitkdn linjan kokemus vastaavien ohjelmien tarjoami-

sesta suomalaisille yrityksille.

Opinnaytetyon tavoitteen saada laaja ymmarrys mitd on asiakastyytyvaisyys
ja asiakaskokemus seka ymmartaa laajemmin asiakkaiden tyytyvaisyytta tut-
kimuksen kohdetta kohtaan seka saadun tiedon perusteella, kehittaa tuotetta,
palautteen ja tarpeiden pohjalta. Tutkimusmenetelmana hyédynnetaan kvanti-
tatiivista tutkimusmenetelmaa eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Tutkimusta

varten, aineiston keruussa kaytetaan kyselytutkimusta.



2 SAHKOISEN KIRJANPIDON MERKITYS

Tassa luvussa kasitellaan yleisesti kirjanpitoa ja miksi toimiva, laadukas ja
helppokayttdinen kirjanpito-ohjelma on yrityksen toiminnan kannalta merkitta-

vassa roolissa.

Kirjanpito on keskeinen osa yritysten taloushallintoa seka yritysten lakisaa-
teista toimintaa. Kirjanpidon tarkoituksena seka tavoitteena, on tarjota luotet-
tavaa ja tarkkaa tietoa yritysten taloudellisesta tilanteesta seka varmistaa, ettéa
yritykset noudattavat voimassa olevia lakeja ja sdannoksia. Yritysten kirjanpi-
tovelvollisuus pohjautuu kirjanpitolakiin. Muita kirjanpitoon vaikuttuvia tekij6ita
ovat myds monet muut lait, asetukset ja ohjeistukset, kuten esimerkiksi arvon-
lisaverolaki, osakeyhtidlaki ja muita yhtiomuotoja koskevat lait, laki elinkeinotu-
lon verottamisesta seka kirjanpitoasetus ja kirjanpitolautakunnan yleisohjeet.
Kuitenkin edella mainittuihin lakeihin ja asetuksiin, toimii kirjanpitolaki perus-

tana. (Procountor, 2022)

Sahkoistyvassa maailmassa, myos kirjanpito yrityksessa hoidetaan nykyisin
suurimmaksi osaksi sahkoisesti eri kirjanpito- ja laskutusohjelmia kayttaen.
Kirjanpito-ohjelman laatu, kaytettavyys ja tehokkuus vaikuttavat suoraan yri-
tyksen toimintaan ja p&aatoksen tekoon. Taman takia kirjanpito-ohjelmat ovat
nousseet keskioon yritysten talousprosessien digitalisaatiossa. Sahkoinen kir-
janpito eroaa perinteisesta kirjanpidosta niin, etta kaikki tiedot tallennetaan ja
kasitelllaan sahkodisessa muodossa (Yrityksen-perustaminen.net, 2024). Sah-
koinen taloudenhallinta mahdollistaa tehokkaamman ja tarkemman proses-
soinnin yrityksen taloudesta. Sahkoisen kirjanpidon yleistyminen on ollut mer-
kittdva muutos yritysten taloushallinnossa, ja se on mullistanut yritysten tapoja,

joilla he hallitsevat taloudellisia tietojaan (Yrityksen-perustaminen.net, 2024).

2.1 Kirjanpidon perusteet ja vaatimukset

Kirjanpito on yrityksen taloudellisten tapahtumien jatkuvaa merkitsemisté. Eri

lainsdadannot ja maaraykset kertovat sen, mita kirjanpitoon tulee merkata,



miten ne tulee merkata ja millaisia yhteenvetoja, laskelmia ja selvityksia kirjan-
pitojarjestelmasta on kyettava samaan. Yrityksen tekeman kirjanpidon perus-
teella laaditaan erilaisia raportteja, tilinp&atos ja toimintakertomus, jotka ovat
julkisia asiakirjoja. (Leppiniemi & Kykkanen, 2023, s. 17-18). Kirjanpidon tar-
kein tehtava on tuottaa tietoa yritykselle itselleen. Tuloslaskelma kertoo toimin-
nan tuloksellisuudesta ja taselaskelma puolestaan kertoo yrityksen vakaava-
raisuuden ja maksuvalmiuden (Taloushallintoliitto, 2024). Samalla kirjanpito
tuottaa tietoa muille yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille yrityksen taloudesta
ja sen tilasta. Osakeyhtitt julkaisevat muun muassa vuosittain tilinpaatoksena
Kaupparekisteriin, jolloin luvut ovat rahoittajien, yrityksen tavarantoimittajien ja

myos kilpailijoiden luettavissa (Taloushallintoliitto, 2024).

Kirjanpitovelvollisuus on yritystoiminnan perusta, joka varmistaa taloudellisen
tiedon lapinékyvyyden ja oikeellisuuden. Kirjanpitovelvollisuus ei ole pelkas-
ta&n lakisdateinen velvoite, vaan myds tarkea tyokalu yrityksen talouden hal-
lintaan. Jokaisen kirjanpitovelvollisen toimijan on tarkeaa ymmartaa velvolli-
suutensa ja varmistaa, etta kirjanpito on asianmukaisesti hoidettu, joko toimi-
jan itse hoitamana tai ulkoistamalla toimet esimerkiksi tilitoimistolle. Kirjanpito-
velvollisuudella tarkoitetaan sitd, etta yritystoiminnan tuloista, menoista, va-
roista ja veloista on pidettava kirjaa. Kirjanpidon pohjalta yritykset laativat tilin-
paatoksen. Samalla kirjanpitovelvollisuuteen sisaltyy kirjanpitoaineistojen séi-
lyttdminen vahintaan kirjanpitolain vaatiman ajan. (Procountor, 2022). Kirjan-
pidon vaatimukset maaraytyvat suoraan yrityksen koon perusteella. Suo-
messa yritykset jaotellaan mikroyrityksiin, pienyrityksiin seka suuryityksiin.
Mitd suurempi yritys on, sité tarkempaa ja vaativampaa ovat yrityksen kirjan-
pito- ja tilinpaatosvaatimukset (Taloushallintoliitto, 2024). Mita suurempi yritys
on, usein myo6s sitd monimutkaisemmat jarjestelmalliset kuviot yrityksessa on.
On aarimmaisen tarkeaa yrityksille, ettd ohjelmistot toimivat halutulla tavalla,
koska voidaan ajatella, etta ilman toimivia jarjestelmia, yritykset eivat voisi har-

joittaa samalla tehokkuudella omaa liiketoimintaansa.



2.2 Kirjanpito-ohjelmistojen rooli yrityksille

Toimeksiantajan nakokulmasta, on tarkedd ymmartaa asiakkaiden tarpeet ta-
loudenhallinto-ohjelman osalta. Yrityksissa taloudenhallintojarjestelméat ovat
keskitssa ja niiden vaihtaminen on haastava prosessi, joten toimivalla ja koko
ajan kehittyvalla jarjestelmalla saadaan sidottua usein asiakkaat pitkaksikin
ajaksi asiakkaaksi. Ohjelmiston kehittdjan on tiedettava, mitka lainalaisuudet
yrityksia velvoittavat, naita ovat esimerkiksi Alv ilmoitukset seka tilinpaatokset.
Ohjelman kehittajana tulee Ioytaa keinot, joilla naitd pakollisia kirjanpidollisia
prosesseja voidaan nopeuttaa seka tehostaa, jotta ohjelman kayttajille jaa ai-

kaa olennaiseen eli itse liiketoiminnan harjoittamiseen.

Kirjanpito-ohjelmistot ovat yksi tarkeimmista tydkaluista nykyaikaisessa yritys-
ten taloudenhallinnossa. Ohjelmat helpottavat yritysten kirjanpidollisia tehtavia
ja tarjoavat mahdollisuuksia entista tehokkaampaan toimintaan (Procountor,
2022). Sahkdisten taloudenhallinto-ohjelmien etuutena voidaan pitaéa reaaliai-
kaisuutta, jotka eivat vain taytd ainoastaan lakisdateisia vaatimuksia, vaan

my0s tukevat yritysten strategisia ja operatiivisia paatoksia.

2.3 Sahkoisen taloudenhallinnan SWOT analyysi

Sahkdisen kirjanpidon hahmottamista voidaan parantaa SWOT analyysin
avulla. Kuviossa 1. on SWOT analyysi sahkodisestd taloudenhallinnosta.
SWOT analyysissa on listattuna sdhkoisen taloudenhallinnon vahvuudet, heik-
koudet, mahdollisuudet sek& uhat.
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VAHVUUDET HEIKKOUDET

Tehokkuus ja automaatio Riippuvuus teknologiasta
Reaaliaikaisuus Tietoturva

Kayton helppous Kayttajakohtaiset rajoitukset
Mahdollisuudet Uhat

Tekoaly Lainsaadannon muutokset
Saavutettavuus Turvallisuus uhat

Kasvavat integraatiomahdollisuudet

Kuvio 1. Sdhkdisen taloudenhallinnon SWOT analyysi

Sahkoisen talouden hallinnan vahvuuksiin voidaan katsoa tehokkuus ja auto-
maatio, silla tiedon kasittely, tiedon siirto seka tietojen varastointi on vahenta-
nyt manuaalisen tyon tarvetta automatisoimalla edell&a mainittuja prosesseja.
Reaaliaikaisuus ohjelmistossa mahdollistaa aina ajantasaisen tiedon saannin.
Usein monien ohjelmien kayttoliittymat ovat kayttajaystavallisia, jolloin ohjel-
man kayttd on helppoa, eikd vaadi suurta perehtymista.

Sahkdistymisen ja kehityksen my6ta myds taloudenhallinto-ohjelmien mahdol-
lisuudet lisdantyvat. Tekoalyn myoéta voidaan ennakoida taloudellisia proses-
seja. Usein sahkdiset ohjelmat ovat pilvipohjaisia selaimessa kaytettavia oh-
jelmia, jolloin saatavuus mahdollistetaan myds muilla kuin tietokoneella. Sa-
malla ohjelmien kayttd ei rajoitu vain ja ainoastaan toimistolle vaan voidaan
ohjelmia kayttaa myods esimerkiksi toisella puolella maailman. Ohjelmistojen
kyky integroitua muihin yritysten jarjestelmiin voi kehittya entisestaan, mahdol-

listaen yrityksessa kokonaisvaltaisempaa hallintaa.

Kun toimitaan teknologian kanssa, liittyy siihen muutama heikkous. Esimer-
kiksi jos ei ole saatavilla internet-yhteytta tyonteko keskeytyy tai sité ei voida
edes aloittaa. Yrityksia on monenlaisia, jolloin my6s toimintatavat vaihtelevat

merkittdvasti. Kaikki yritykset eivat loyda tall6in tarpeisiinsa sopivaa
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ohjelmistoa, mika voi johtaa toimintatavan muutokseen. Muutos vaatii aina
koulutusta tyontekijoille, joka keskeyttdd varsinaisen tyon ja kustannukset li-

saantyvat.

Pohdittaessa uhkia, tulee lainsdddanndn muutokset esille. Esimerkiksi arvoli-
saverokannan muutos voi aiheuttaa ohjelmiston paivitystarpeen, joka voi lisata
kustannuksia. Turvallisuus uhat esimerkiksi tietomurrot ja haittaohjelmat voivat
vaarantaa taloudelliset tiedot ja vaikutukset voivat olla yrityksen kannalta ka-

tastrofaaliset. Erityisesti tietoturvasta huolehtiminen on tarkeaa.

3 ASIAKASKOKEMUS

Asiakastyytyvaisyys on osa asiakaskokemusta. Asiakaskokemus on asiakas-
tyytyvaisyyttad laajempi kasite, joka kattaa koko asiakkaan polun yrityksen
kanssa. Asiakaskokemus alkaa ensimmaisesta kohtaamisesta lopulliseen os-
topaatdkseen ja jalkipalveluihin saakka. Asiakaskokemus pitaa sisallaan kaikki
tunteet, mielikuvat ja kokemukset, jotka asiakkaalla on yrityksesta. (Ahvenai-
nen, Gylling & Leino, 2017, s. 7-9)

3.1 Asiakaskokemuksen keskeiset osa-alueet

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus koostuu kolmesta isommasta kokonai-
suudesta. Ensimmainen ja tunnistetuin on fyysinen asiakaskokemus, joka pi-
taa sisallaan asiakkaan vierailun esimerkiksi yrityksen kivijalkamyymalassa tai

tapahtumassa. (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017, s. 33)

Toinen asiakaskokemuksen osa-alueista on digitaalinen kohtaaminen, joka pi-
taa sisallaan kaiken digitaalisessa ymparistdossa tai sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan asiakaskohtaamisen. Esimerkiksi asiakkaan etsiessa tietoja yrityk-

sen tuotteista tai palveluista, suuntaa asiakas usein etsimaan tietoja
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internetista, jolloin digitaalista asiakaskokemusta luodaan asiakkaan ja yrityk-

sen vdlille. (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017, s. 33)

Kolmas osa-alueista on tiedostamaton kohtaaminen eli brandikokemus. Bréan-
dikokemukseen vaikuttavat suuresti kaikki aiemmat olettamukset, nakemykset
ja mielikuvat yrityksen brandista. Arvostelut, mainonta seka mielikuva hinnasta
vaikuttavat brandimielikuvan syntymiseen. Kaikkien yritysten kokonaisvaltai-
nen asiakaskokemus muodostuu naista kolmesta paatekijasta. Osa-alueiden
painoarvot vaihtelevat tuote- ja alakohtaisesti. (Ahvenainen, Gylling & Leino,
2017, s. 33)

3.1.1 Fyysinen asiakaskokemus

Hyva fyysinen asiakaskokemus lisda asiakkaan tyytyvaisyytta ja halua palata
ja sitoutua yritykseen myos tulevaisuudessa. Hyvalla fyysisella asiakaskoke-
muksella asiakkaat todenndkodisemmin suosittelevat myoés muille yritysta ja
sen tuotteita tai palveluita. Fyysiseen asiakaskokemukseen vaikuttavat tilat ja
henkilokunta ja muut fyysisesti lasna olevat asiat, kohdatessa asiakas. Tar-
keimma&n vaikutuksen tekevat kuitenkin ihmiset. Miten asiakas otetaan vas-
taan? Kuinka ammattitaitoinen henkildkunta on? Millaisen ensivaikutelman

henkilokunta antaa asiakkaalle?

Usein asiakaskokemuksesta puhuttaessa huomio keskittyy usein asiakaspal-
veluun, myyntiin tai markkinointiin, koska edella mainitut toiminnot liittyvat ti-
lanteisiin, joissa kohdataan maarallisesti eniten asiakkaita. Usein asiakasko-
kemusta mitatessa tai muuten arvioidessa huomio keskittyy usein virheellisesti
tutkimaan naita asiakasrajapintoja yksittain, vaikka asiakaskokemus muodos-
tuu kaikkien kohtaamisten summasta. Jos ajatellaan ainoastaan yhta koske-
tuspintaa, voi tulla virheellinen arvioi tilanteessa, jossa asiakas on saanut erin-
omaista palvelua esimerkiksi myynnin puolelta, mutta pettyy suuresti asiakas-

palvelusta saatuun palveluun. (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017, s. 68)
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Vaikka nykyisin asiakkaat tekevéatkin esimerkiksi ensisijaisen tiedonhaun ver-
kossa, on fyysinen kohtaaminen asiakkaan kanssa todella téarkeaa. Kohtaa-
mis- hetkella tarkein tyokalu on tunnedly. Tunneélya voidaan oppia teoriassa,
mutta tarkein ja vahvin oppiminen tapahtuu aitojen kokemusten kautta. Kas-
votusten tapahtuva kohtaaminen voi olla paikan paalla tapahtuvaa tai verkossa
tapahtuvaa kommunikointia. Molemmat kohtaamiset kuuluvat fyysiseen asia-
kaskokemukseen. Voidaan ajatella, etté jokaisen kasvotusten tapahtuvan koh-
taamisen jalkeen tulisi olla tilanne, jossa asiakas poistuu tapaamisesta parem-

massa tilanteessa kuin missa han oli tullessaan tapaamiseen.

Fyysiseen asiakaskokemukseen vaikuttavat merkittéavasti fyysiset asiat kuten
sijainti, millainen liiketila on, erilaiset aanet likkeessé ja muut visuaaliset ele-
mentit fyysisesti kohdatessa asiakkaan kanssa. Kuitenkin, jos ajatellaan esi-
merkiksi B2B vélista kaupankayntia, yhd useammin tapaamiset tapahtuvat
verkossa, eika virallista fyysista kohtaamista talléin tule. Tallaisissa tilanteissa
korostuvat vuorovaikutustaidot yrityksen edustajan ja asiakkaan valilla seka
tapaamisessa kaytettavat teknologia valineet. Yritys luo hyvaa vaikutelmaa
asiakkailleen, kun ovat panostaneet esimerkiksi tapaamisissa kaytettaviin Po-
werPoint materiaaleihin. Hyvéat ja laadukkaat esitysmateriaalit luovat myés asi-
akkaalle brandikuvaa, joka on yhtend osana fyysisessa asiakaskokemuk-

sessa.

Tarkastellessa toimeksiantajan asiakaskokemusta fyysisen asiakaskokemuk-
sen kautta, voidaan helposti todeta, ettd varsinaisia fyysisia liiketiloja, joissa
asiakkaat vierailevat ei varsinaisesti ole. Toimeksiantaja vierailee ja on mu-
kana useasti erilaisilla messuilla. Messuosaston avulla voidaan luoda asiak-
kaalle positiivista fyysistd asiakaskokemusta. Koska varsinaista liiketilaa toi-
meksiantajalla ei ole, kaikki kommunikointi asiakkaiden kanssa tapahtuu ver-
kon valityksella. Naissa tilanteissa fyysiseen asiakaskokemukseen vaikuttavat

ihmiset, heidan kommunikaatiotaitonsa seka muut ihmissuhdetaitonsa.
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3.1.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Etenkin nykypdaivana, asiakkaan ostoprosessi alkaa yha useammassa tapauk-
sessa itsendisesti tiedonhaulla verkosta. Tiedonhaku l&hteita ovat yritysten ko-
tisivut, sosiaalinen media seka erilaiset arvostelut. Digitaaliseen asiakaskoke-
mukseen vaikuttavat esimerkiksi milta yrityksen verkkosivut seka sosiaalinen
media nayttaa ja millaisen kuvan se asiakkaalle saa aikaan. Digitaalinen asia-
kaskokemus on yha tarkedmpi, silla asiakkaat odottavat yrityksiltd nopeaa ja

vaivatonta asiointi ajasta ja paikasta riippumatta. (Filenius, 2015, s. 76)

Digitaalinen asiakaskokemus on hyvin merkittavassa roolissa yrityksen kilpai-
lukyvylle. Googlen ja Millward Brown Digitalin tekeméasta tutkimuksesta "The
Changing Face of B2B Marketing” (2015) nousee etenkin B2B vélisessa tie-
donhaussa muutamia seikkoja esille. Yritysten paattajista 71 % aloittaa osto-
prosessinsa verkkohaulla ja verkkohaku on 90 %:ssa tapauksissa tarkein tie-
donhakukanava. (The Changing Face of B2B Marketing, Kelsey Snyder, Pash-
meena Hilal/March 2015) Tutkimuksen perusteella tulevaisuuden tiedonhaun

suhteen, muodostaa verkkohaut selkean trendin.

Asiakkaan digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavat sisallon laatu ja sen
houkuttelevuus. Asiakas etsii verkosta informatiivista, hyddyllista ja tarkkaa tie-
toa yrityksen tuotteista, palveluista ja yrityksesta ylipaataan. Sisallon tulee olla
visuaalisesti vaikuttavaa, jotta haluttu sisaltd jaa asiakkaan mieleen. Esteett6-
myys on myds erittéin tarkedssa roolissa. Esteettomyyteen vaikuttavat muun
muassa miten sivut toimivat mobiilissa ja miten helposti ja nopeasti ovat esi-

merkiksi tuotetiedot saatavilla. (Komulainen, 2023, s. 29)

Digitaalinen asiakaskokemuksen tarkeys korostuu toimeksiantajalla, silla asi-
akkailla ei ole varsinaista fyysista liiketilaa, johon voisivat tulla vierailemaan.
Asiakkaat saavat ensivaikutelman jarjestelméasta seka yrityksestéa verkkosivu-
jen kautta. Toimeksiantajan verkkosivuilla esteettomyytta on mietitty tarkkaan.
Esimerkiksi kun asiakas tulee verkkosivuille, 10ytda h&n nopeasti tarvittavat
yhteystiedot, mista voi jarjestelmaa ottaa koekayttoon seka mista lopulta ostaa

ohjelma. Verkkosivuilla on helposti saatavilla myds yhteys asiakaspalveluun
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sivuilla olevan chatin avulla. Kun verkkosivuille tuodaan helposti saataville esi-
merkiksi tarvittavat yhteystiedot, lisda ja parantaa se digitaalista asiakaskoke-

musta.

3.1.3 Tiedostamaton kohtaaminen

Tiedostamaton kohtaaminen eli brandikokemus on tilanne, jossa asiakas ko-
kee vuorovaikutusta huomaamattaan tai ilman, etta h&n tiedostaan yrityksen
tai sen brandin aktiivista roolia (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017, s. 44).
Brandikokemus syntyy kaikista mieleen tulevista ajatuksista, joten yritys ei tay-

sin koskaan voi vaikuttaa siihen, millaisen mielikuvan asiakkaalle yrityksesta

syntyy.

Brandikokemus voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen; sisdiseen brandiko-
kemukseen ja ulkoiseen bréandikokemukseen. Sisainen brandikokemus tulee
asiakkaiden tietoisuuteen yrityksen arvojen, tekojen, johtajuuden ja erilaisen
viestinnan kautta. Ulkoinen brandikokemus puolestaan muodostuu asiakkai-
den kokemusten ja kohtaamisten perusteella. Erilaisia kokemuksia ja kohtaa-
misia ovat esimerkiksi vieraileminen liikkeessa, kommunikointi asiakaspalve-
lun kanssa, tuotteiden kayttokokemukset ja eri kanavissa tapahtuva kommu-
nikointi. Asiakkaiden kokemusten pohjalta seka siséinen — ettéa ulkoinen bran-
dikokemus muodostavat kokonaisvaltaisen brandikokemuksen. (Ahvenainen,
Gylling & Leino, 2017, s. 46)

Tiedostamaton kohtaaminen on tehokas, mutta huomaamaton osa asiakasko-
kemusta, joka vaatii yrityksiltd suunnittelua ja seka laajaa ymmarrysta asiak-
kaiden tarpeista. Hyvin hallittuna tiedostamaton kohtaaminen parantaa asia-

kastyytyvaisyytta ja sitouttaa asiakkaita pitkalla aikavalilla. (Obsidian, 2024)

Toimeksiantajalla on pitkan linjan kokemus kirjanpito- ja laskutusohjelmien
myynnista ja kehityksesta, jolloin suomalaisille toimeksiantajan brandi on hyvin
tuttu. Toimeksiantaja kuulu myds suurempaan konserniin, joka on vahva vai-

kuttaja Suomessa ja muissa Pohjoismaissa. Kun toimeksiantaja kuuluu myos
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monen tunnistamaan konserniin, luo se luotettavuutta asiakkaissa. Voidaan
siis todeta, etta toimeksiantajan seka tutkimuksen kohteen bréandi on vakiintu-

nut ja tunnistettava.

3.2 Ostoprosessi

Asiakaskokemus alkaa jo varhaisessa vaiheessa asiakkaan ostoprosessista.
Asiakkaan ostoprosessia voidaan soveltaa, niin kuluttaja (B2C) tai yritysten
valisessa (B2B) kaupassa. Asiakkaan ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistami-
sella. Tassa vaiheessa yrityksen markkinointiviestinnalla pyritdaan vaikutta-
maan asiakkaan paatoksiin (Alma Media, 2024). Etenkin nykypaivana, asiakas
ryhtyy hakemaan tietoja tuotteista tai palveluista, jotka voisivat tayttdd hanen
tarpeensa. Tietoja etsitddn monista eri lahteista, kuten yritysten verkkosivuilta,

tuotearvosteluista, sosiaalisesta mediasta, ystavilta ja perheen jasenilta.

Kun asiakas on saanut riittavasti tietoa, asiakas ryhtyy vertailemaan eri vaih-
toehtoja ja arvioi niiden sopivuutta tarpeen tayttdmiseen. Vaihtoehtojen vertai-
lussa asiakas vertailee tuotteiden hintoja, ominaisuuksia, tuotteen laatua, pal-
velua ja muita kriteereita kriittisin perustein. Lopulta asiakkaan paatokseen
saattavat vaikuttaa todella pienet asiat, kuten milté tuotteen pakkaus nayttaa
tai miten nopeasti asiakkaalle vastataan esimerkiksi séhkdpostiviestiin. (Alma
Media, 2024)

Asiakkaan |0ydettyd oikea tuote tai palvelu, siirtyy asiakas tekemaéan lopulta
ostopaatdksen ja valinnan. Etenkin yritysten suurissa investoinneissa har-
kinta-aika saattaa olla hyvinkin pitka, silla isoissa organisaatioissa usein lopul-
lista paatosta ei tee ainoastaan yksi henkild, vaan paatoksenteossa ovat mu-
kana monta henkiléa. (Alma Media, 2024) Ostopaatokseen ja sen nopeuteen
voidaan vaikuttaa taktisella mainonnalla. Oikea-aikainen ja huomiota herat-
tava taktinen mainos saattaa usein kaantya jopa puolellesi. Taktisella mainon-
nalla pyritddn saamaan aikaan nopeita, myyntid kasvattavia tuloksia. Takti-
sella mainonnalla pyritdéan ohjaamaan mainoksen vastaanottaja tekemaéan os-

top&atoksen tai esimerkiksi lataamaan sovellus (Jappinen, 2023)
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Asiakkaan ostoprosessi ei paaty itse ostoon, vaan oston jalkeen asiakas arvioi
paatostaan ja kokemaansa asiakaskokemusta. Han pohtii vastauksia seuraa-
viin kysymyksiin; vastasiko ostos hanen odotuksiaan ja tayttikd se hanen tar-
peensa. Ostonjalkeinen arviointi on darimmaisen tarkea vaihe, silla se vaikut-
taa siihen, ostaisiko asiakas myos tulevaisuudessa yritykseltd muita tuotteita
tai palveluita ja suosittelisiko han tuotetta tai palvelua myds muille. Asiakkaa-
seen pyritaan tasta eteenpain myods vaikuttamaan jatkuvalla mainonnalla
(Alma Media, 2024). Jatkuva mainonnan tehtdvana on pitda asiakkaat tietoi-
sina tarjolla olevista tuotteista tai palveluista. Mainontaa suoritetaan usein
verkkomainontana, esimerkiksi erilaiset bannerit, hakusanamainonnalla seka

sosiaalisessa mediassa. (Sanoma Media, 2024)

Tarkastellessa toimeksiantajan ja tutkimuksen kohteen ostoprosessia, menee
usein ostoprosessi seuraavalla tavalla. Asiakas etsii tietoja verkosta ja paatyy
toimeksiantajan verkkosivuille. Asiakkaan on helppoa ottaa ohjelmaa ilmai-
seen koekayttoon, joka mahdollistaa sitoutumatta ohjelman kokeilun. Koe-
kayttd on maksuton. Asiakas voi myds ostaa suoraan ohjelman ilman koekéayt-
toa. Koekayton aikana toimeksiantajan myyjat ovat yhteydessa asiakkaaseen
ja auttavat tarvittaessa asiakasta ohjelman kanssa. Myyjat sopivat asiakkaan
kanssa mahdollisesta tapaamisesta verkonvalitykselld, jossa ohjelmaa voi-
daan kayda tarkemmin lapi. Asiakas voi myds itse varata toimeksiantajan si-
vuilta esittelyajan suoraan varauskalenterista. Kun myyjan kanssa on keskus-
teltu, asiakas tekee paatoksen ohjelman hankkimisen suhteen. Myyja voi akti-
voida ohjelman asiakkaalle tai asiakas voi myds itse aktivoida ohjelman. Koko
ostoprosessiin on tukena toimeksiantajan sivuilla erilaisia oppaita, blogeja ja
webinaareja liittyen yritystoimintaan sekéa sahkoéiseen kirjanpitoon ja laskutuk-

seen.

3.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen ja analysointi

Asiakaskokemuksen mittaaminen on keskeinen osa asiakaslahtoista liiketoi-

mintaan. Se auttaa ymmartamaan asiakkaiden nakemyksia ja kehittamaan
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toimintaa heidan odotustensa mukaiseksi. Asiakaskokemusta mitataan useilla
eri menetelmilla, jotka voivat olla maarallisia tai laadullisia. Asiakaskokemuk-
sen mittaaminen on monipuolinen prosessi, jossa hyddynnetaan sekd numee-
risia mittareita ettd myos laadullisia menetelmid. Paras lopputulos kuitenkin
saadaan, kun yhdistetaan eri mittaustavat, mikd mahdollistaa kokemuksen
laajan ymmartamisen seka myos syvallisemman analysoinnin. Mita parempi
ymmarrys saadaan mittaamalla asiakaskokemusta, sita selkeampaa kuvaa
asiakaskokemuksen vahvuuksista, heikkouksista seka kehityskohtaista saa-

daan.

Asiakaskokemusta voidaan mitata monella eri tavalla. Asiakaskokemuksen
mittaamisen keinot jakautuvat passiiviseen seka aktiiviseen. Keinot voidaan
jakaa sen mukaan aktiiviseen seka passiiviseen, saadaanko tieto asiakkaan
kokemuksesta aktiivisesti kysymalla vai antaako asiakas palautteen omasta
aloitteestaan. Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot ovat seuraavat; asiak-
kaan spontaanisti antama palaute, palautelomakkeet sekd palautelaatikot,
reklamaatioiden analysointi, sosiaalisen median seuranta, kohtaamisten ana-
lysointi esimerkiksi puhelu tallenteista tai sahkoposteista, asiakastyytyvaisyys
tutkimukset, asiakaspaneelit, biometriset mittaukset esimerkiksi katseenseu-
ranta, Mystery Shopping -tutkimukset, jatkuvat palautekyselyt eri kosketuspis-
teistd. Kaikista edella mainituista keinoista voidaan paatella erilaisia johtopaéa-
toksia erilaisten tiedonkeruu menetelmien takia. Esimerkiksi Mystery Shopping
-tutkimuksilla, joka tarkoittaa tilannetta, jossa tutkija tulee valeasiakkaaksi ja
tutkii ennalla maaréattyja asioita yrityksen edustan toimista, on aina jokin tietty
haluttu tutkimuskohde. Usein tallaisilla toimilla halutaan tutkia miten eri pro-

sessit toimivat ja miten ne toteutuvat arjessa. (Loytana, Kortesuo, 2011)

Teknologia mahdollistaa nykyaikaisen asiakaskokemuksen mittaamisen. Tek-
nologian avulla voidaan kerata, analysoida ja hyédyntdd yha tehokkaammin
saatuja tietoja. Teknologia muun muassa mahdollistaa asiakaskokemuksen
mittaamisen reaaliaikaisesti, suurelta joukolta asiakkailta ja monikanavaisesti.
Reaaliaikaisia kyselytydkaluja ovat esimerkiksi sahkopostiin lahetettavat séh-
kopostilomakkeet seké& kassoilla olevat palautelaitteet. Reaaliaikaisilla
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tyokaluilla saadaan helposti ja nopeasti palautetta, heti kun asiakkaalla on ko-

kemus tuoreena mielessa (Loytana, Kortesuo, 2011).

Asiakaskokemusta analysoidaan saatujen tietojen perusteella, miten asiakas
on kokenut saadun palvelun, yrityksen tuotteen tai miten asiakas on kokenut
vuorovaikutustilanteen (Siitonen, 2024). Myds teknologian rooli analysoinnissa
korostuu muun muassa erilaiset analytiikka tyokalut kuten Google Analytics,
joka seuraa kayttaytymista verkkosivuilla ja saadaan tunnistettua, missa vai-
heessa esimerkiksi asiakkaan ostoprosessi keskeytyy verkkokaupassa (Kallio,
2023). Analyysin tulokset kertovat yritykselle, misséa yrityksen tulisi panostaa
tulevaisuudessa. Samalla saatujen tulosten perusteella, yritys tekee johtop&a-
tokset, mitka tuotteet tai palvelut toimivat ja mitk& kaipaavat lisda kehitysta.

3.4 Kehittaminen

Asiakaskokemuksen kehittaminen on keskeinen osa yrityksen kilpailukyvyn ja
asiakastyytyvaisyyden vahvistamista. Kehittdmisessa keskitytdén asiakkaiden
tarpeiden, toiveiden ja odotusten ymmartamiseen seka palveluiden, tuotteiden
ja toimintaprosessien parantamiseen. Asiakaskokemuksen kehittdminen on
jatkuva prosessi, joka vaatii asiakasymmarryksen lisaamistd, tuotteiden ja pal-
veluiden optimoin ia, teknologian hyddyntamisté ja henkiloston aktiivista kou-
luttamista. Vahva asiakaskokemus ei ole ainoastaan kilpailuetu, vaan myds
keino sitouttaa asiakkaita, lisata heidan tyytyvaisyyttaan ja kasvattaa liiketoi-

minnan arvoa myds pitkalla aikavalilla.

Asiakaskokemus ei ole ainoastaan esimerkiksi yrityksen asiakaspalvelun ja
asiakkaan vadlista viestintaa, vaan asiakaskokemus on kaikkien asiakkaan ja
yrityksen valiset kohtaamispisteet eli customer journey mapping (Lucidchart,
2024). Myoskaan asiakaskokemuksen kehittamista ei voida rajata taten yksit-
taisiin osa-alueisiin (Korkiakoski, 2019, s. 43). Asiakaskokemuksen kehitta-
mistd voidaan tutkia kahdella tavalla; yrityksen organisaation sekéa osaamisen

kautta sekd myos asiakkaan kautta.
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Asiakaskokemuksen kehittdminen liittyy organisaatiossa seuraaviin kohtaa-
mispisteisiin ja rakenteisiin: digitalisaatio, brandi, asiakaspalvelu, myynti, pal-
velumuotoilu, yrityskulttuuri seké tukifunktiot (Korkiakoski, 2019, s. 43-46).
Asiakaskokemus vaatii monitasoista kehittamisté kaikkien osa-alueiden toi-
mesta. Usein asiakaskeskeisyys vaatii kulttuurin muutosta, jossa henkilosto-
kokemuksen kehittaminen toimii perustana. Osaamisen kehittamiseen, kuten
tyontekijoiden kouluttamiseen ja rekrytointiin, on kiinnitettava huomiota. (Kor-
kiakoski, 2019, s. 45).

3.5 Tulevaisuuden trendit

Asiakaskokemuksen kehittaminen on jatkuva prosessi, joka mukautuu nope-
asti muuttuvassa asiakastarpeessa, teknologisessa kehityksessa ja liiketoi-
mintaympariston vaatimuksissa. Tulevaisuuden asiakaskokemusta muokkaa-
vat erityisesti digitalisaation, personoinnin, vastuullisuuden ja asiakaslahtdi-
syyden trendit. Menestyvat yritykset kykenevat tarjoamaan asiakkailleen yksi-
I6llisia, saumattomia ja tunteisiin vetoavia kokemuksia, jotka huomioivat asiak-
kaiden seka yhteiskunnan muuttuvat tarpeet. Asiakaskokemuksen kehittami-
nen vaatii yritykseltd vahvaa asiakaslahtoista kulttuuria, joka ulottuu kaikkiin

toimintoihin ja tyontekijoihin (Korkiakoski, 2024)

Tulevaisuuden asiakaskokemuksen trendeja tarkastellessa nousee tekoaly
suureen arvoon. Tekoalyn avulla yritykset voivat luoda henkilokohtaista ja en-
nakoivaa asiakaskokemusta. Yritysten tavoitteena on ymmartad asiakkaiden
tarpeet jopa ennen, kun asiakas itse tiedostaa tarvetta. Tekoalyn avulla voi-
daan automatisoida ennakoiva myynti esimerkiksi “saattaisit pitdd myos naista
tuotteista” mainonnan avulla. Tekoalyn avulla yritys pystyy ennustamaan asi-
akkaiden tarpeita aiempien ostosten perusteella ja verkkokayttaytymisen pe-
rusteella (Korkiakoski, 2024). Tekoaly ehdottaa ratkaisuja ongelmiin jo ennen

niiden syntymista.

Yleisena trendina yritysten strategiassa voidaan pitaa vastuullisuuta ja eetti-

syytta. Vastuullisuudesta ja kestavyydestd keskustellaan enemmén kuin
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koskaan, niin rahoittajat, paattajat, tyontekijat, kuin myos asiakkaatkin odotta-
vat yrityksilta ratkaisevia ratkaisuja globaaleihin ongelmiin (Kurittu, Rankinen,
2023, s. 12). My0s sosiaalinen vastuu korostuu. Eettinen toiminta ulottuu tyon-
tekijoiden ja yhteisdjen hyvinvointiin. Asiakkaat arvostavat yrityksia, jotka toi-
mivat lapinakyvasti, ovat oikeuden mukaisia tyontekijoitdan kohtaan seka esi-
merkiksi tukevat paikallisia yhteis6ja, kuten urheiluseuroja tai muita vastaavia

toimijoita.

4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella tarkoitetaan kokonaisvaltaista asiakastyyty-
vaisyyden kartoittamista, jossa pyritdan selvittdmaan perusteellisesti asiakkai-
den tyytyvaisyys tuotteeseen tai palveluun (Trustmary, 2024). Tavoitteena on
ymmartaa, miten hyvin asiakkaiden odotukset tayttyvat ja miten yritys voisi jat-
kossa parantaa asiakaskokemustaan. Asiakastyytyvaisyytta pidetaan usein
asiakaskokemuksen yhtena mittarina, jonka avulla yritykset voivat sitoa asiak-
kaita lahemmas yritysta ja sen brandia. Asiakastyytyvaisyytta mitatessa luo-

daan asiakkaalle tunne siitd, ettd asiakasta kuunnellaan.

Asiakastyytyvaisyys on keskeinen menestystekija yrityksille kaikilla toi-
mialoilla. Asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaan kokemuksista yrityksen
kanssa, joka vaikuttaa suoraan asiakasuskollisuuteen, yrityksen maineeseen
ja liiketoiminnallisiin tuloksiin. Mittaamalla ja analysoimalla asiakastyytyvai-
syytta yritykset voivat tunnistaa kehittdmiskohteita ja toteuttaa konkreettisia
parannuksia yrityksen tuotteessa tai palvelussa. Jatkuva asiakastyytyvaisyy-
den kartoittaminen, analysointi seka kehittaminen on yrityksen strateginen in-
vestointi, joka tukee yrityksen pitkan aikavalin menestysta. Asiakkuuksien sdi-
lyttdminen ja kehittaminen edellyttaa yritykselta asiakassuhteiden ja toimenpi-

teiden tulosten jatkuvaa seurantaa (Bergstrom & Leppéanen, 2021).
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4.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavat teKijat

J’_'Mnkﬂmm':;p

Selkeys, Turvallisuus

ja - laatuja
kaytettivyys

toiminta

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat monet eri tekijat, jotka liittyvéat asiakkaan
kokemuksiin, odotuksiin ja vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Nama tekijat
voidaan jakaa eri osa-alueisiin, jotka yhdessd muodostavat kokonaiskuvan
asiakkaan tyytyvaisyydesta yritysta kohtaan. Kuviossa 1 on kuvattuna asia-
kastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat, joka on tehty Bergstréomin & Leppasen
2021, Yrityksen asiakasmarkkinointi kirjan sivun 444 pohjalta. Kokonaisvaltai-
nen asiakastyytyvaisyys muodostuu monien eri osa-alueiden yhteisvaikutuk-
sesta. Jokainen kuviossakin esitetty kosketuspiste asiakkaan ja yrityksen va-

lilld on mahdollisuus lisata tyytyvaisyytta tai aiheuttaa pettymysta.

Usein asiakkaan ja yrityksen vélinen vuorovaikutus lahtee henkildkontaktilla.
Henkildkontakti voi olla sdhkdposti, puhelinsoitto tai esimerkiksi yrityksen net-
tisivuilta 16ytyva yhteydenottolomake. Hyvalla henkilokontaktilla voidaan usein
vaikuttaa suuremmin asiakkaiden tyytyvaisyyteen, mita esimerkiksi kotisivujen
ulkonadlla. Asiakkaat ovat usein kontaktissa joko yrityksen asiakaspalvelun tai
myynnin kanssa, joten on tarkeaa, etta tahot ovat helposti saavutettavissa. Yri-
tys voi vaikuttaa henkilostonsa asiantuntevuuteen kouluttamalla henkilosto-
aan. Usein asiantuntevuus vaikuttaa my0s saadun palvelun nopeuteen, joka
lisdd merkittavasti asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyttad. Toimeksiantajan netti-
sivuilla edellda mainitut tahot ovat helposti saatavilla. Nettisivuilta |0ytyy chat-

palvelua, oikeat puhelinnumerot seka sahkodpostiosoitteet ja asiakkaalle on
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annettu mahdollisuus myds yhteydenottolomakkeeseen. Toimeksiantajan na-
kokulmasta on erittéin tarkeaa, ettd esimerkiksi asiakaspalvelu on tavoitetta-
vissa monessa eri kanavassa, koska asiakkaat eivat paase fyysisesti asiakas-
palvelijoita tapaamaan. Mita enemman asiakkailla on valittavissa kanavia,

joissa asiakas voi yhteytta ottaa, sitd parempi.

Asiakkaat arvostavat hyvin toimivaa tuotetta. Laadukas, helppokayttdinen ja
toimiva tuote toimii usein perustana asiakassuhteen jatkumiselle. Vaikka yri-
tyksella henkiléstd on asiantuntevaa ja ihmislaheistd, mutta tuote ei vastaa
asiakkaiden tarpeita, ei asiakassuhde jatku tai edes ehdi alkamaan. Myytava
tuote tai palvelu toimii perustana, jota tukevat muut asiakastyytyvaisyyden
osa-alueet. Hyvalla tuotteella tai palvelulla saadaan luotua pitkdaikaisia asia-

kassuhteita.

Tukijarjestelmat, kuten verkkosivujen toiminta ja laskutuksen toiminta, vaikut-
tavat merkittavasti asiakastyytyvaisyyteen, vaikka asiakkaat eivat niitd suo-
raan tiedostaisikaan. Nama jarjestelmat toimivat yrityksen toiminnan perus-
tana, ja niilla on suuri vaikutus asiakkaalle. Esimerkiksi hyvélla ja toimivalla
verkkosivulla, asiakas voi saada ongelmaansa ratkaisun olematta yhteydessa
esimerkiksi asiakaspalveluun. Vaikka asiakkaat eivat aina edes tiedosta tuki-
jarjestelmien tarkeyttd, toimii se yrityksen toiminnankannalta yhtena kulmaki-
vena. Siksi yritysten olisi tarkeda investoida resurssejaan tarkeisiin ja toimiviin
tukijarjestelmiin. Oikeilla jarjestelmilla saadaan nopeutettua esimerkiksi asia-
kaspalveluprosesseja. Hyvin toimivat tukijarjestelmat lisdavét tiedostamatta
luottamusta seka parantaa asiakastyytyvaisyytta. Katsellessa toimeksiantajan
sivuja, loytyy kaikille toimeksiantajan tuotteille omat ohjesivut. Ohjesivuilta 16y-
tyy esimerkiksi videoita ohjelmien kayttoon ja muita vinkkeja, miten saadaan

ongelmat ratkaistua.

Palveluymparistona toimii fyysinen tila tai usein myos nykypaivana netissa toi-
miva ymparisto, kuten verkkosivut. Palveluymparistd on paikka, johon palvelu
on koottuna ja jossa yrityksen yhteyshenkilé on vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa (Atse, 2014). Palveluymparistolla on suuri vaikutus siihen, miten asi-

akkaat kokevat yrityksen ja minkalaisen ensivaikutelman yritys antaa
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asiakkailleen. Hyvin suunniteltu, asiakaskeskeinen palveluymparisto lisaa asi-
akkaiden tyytyvaisyytta yritysta kohtaan. Myds huonosti suunniteltu tai toimi-
maton ymparistd voi heikentdd asiakkaan mielikuvaa yrityksesta ja johtaa
usein tyytymattomyyteen, vaikka ostettu tuote tai palvelu olisi laadukas. Koska
toimeksiantajalla ei ole asiakkaille tarkoitettua fyysista tilaa, vaan toimeksian-
taja toimii paasaantoisesti digitaalisessa ymparistossa, on digitaalisen ympa-
riston vaikutukset yhta arvokkaat kuin fyysisen ympariston. Digitaalinen ympa-
risto pitaéa sisallaan yrityksen verkkokaupan seké -sivut ja esimerkiksi sosiaa-
lisen media kanavat. Toimeksiantajan digitaalinen ymparisté on houkutteleva
ja helppokayttéinen. Toimeksiantaja on laajalti my6és mukana sosiaalisessa

mediassa.

4.2 Mittaaminen ja analysointi

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on tarkeaa yrityksille, jotka haluavat pa-
rantaa toimintansa laatua ja ymmartad asiakkaidensa tarpeita yha laajem-
massa mittakaavassa. Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata ja mitata spon-
taanin palautteen avulla, tyytyvaisyystutkimusten avulle seka suosittelumaa-

rien perusteella (Bergstrom & Leppanen, 2021).

Yritykset saavat kiitoksia, moitteita, valituksia, toiveita seka kehittamisideoita
tuotteistaan tai palveluistaan. Asiakkaalta oma-aloitteisesti tulleita palautteita
kutsutaan spontaaniksi palautteeksi. Yrityksille ndméa ovat helppoja, nopeasti
reakoitavia palautteita, joista usein saadaan laajasti ideoita, johon suuntaan
tuotetta tai palvelua olisi syyta kehittdd. Spontaanien palautteiden maara on
suoraan verrannollinen siihen, miten helposti ja kuinka monessa eri paikassa
voidaan palautetta antaa. Taman takia olisi todella tarkeaa, lisata palauteen
anto mahdollisuudet mahdollisen moneen kanavaan ja mahdollisimman hel-
posti myds saataville. Spontaanin palautteen voivat myds antaa muut kuin yri-

tyksen asiakkaat. (Bergstrom & Leppénen, 2021)

Yritykset tekevat usein saannollisesti asiakastyytyvaisyystutkimuksia. Toisin

kuin spontaanin palautteen, tutkimukset ovat suunnattuna aina yrityksen
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nykyisille asiakkaille. Tutkimusten tavoitteena on usein selvittaa yrityksen tuot-
teiden tai palveluiden toimivuus suhteessa asiakkaiden odotuksiin. Asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksissa ei verrata tuotteiden tai palveluiden toimivuutta suh-
teessa kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin tai palveluihin. Tyytyvaisyystutkimuk-
silla mitataan sek& kokonaistyytyvaisyytta ettda myods asiakkaiden tyytyvai-
syytta osa-alueittain. Osa-alueita ovat esimerkiksi asiakaspalvelu, myynti,
markkinointi, tukisivut seka tuotteen tai palvelun hinta. (Bergstrom & Leppa-
nen, 2021)

Saatujen tulosten jalkeen on analysointivaihe. Etenkin yritysten omien asia-
kastyytyvaisyystutkimusten vastausten analysointi on helppoa. Vastauksia
voidaan tutkia osa-alueittain ja analysoida miksi jotkin asiat ovat osa-alueella
hyvin ja miksi jotkut asiat eivat toimi ja vaativat kehittamista. Tutkimustuloksia
tulisi tarkastella aariryhmittain eli tarkastella vastauksia erittéain tyytyvaisten
seka erittain tyytyméattdmien nakokulmasta (Bergstrom & Leppénen, 2021).
Tyytyméattomat asiakkaat usein lopettavat asiakassuhteensa nopeasti ja ker-
tovat myos esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tyytyméattoémyydestaan, joka
heijastuu yrityksen brandiin hieman huonona asiana. Erittain tyytyvaiset asiak-
kaat eivat vaihda yrityksen tuotteita tai palveluita helposti pois, vaan pysyvat
niin sanottuina lypsylehma asiakkaina, jotka ovat yrityksille tarkeimpi& asiak-

kaita myos liikevaihdollisesti.

4.3 Asiakastyytyvaisyyden ja -kokemuksen valinen yhteys

Asiakaskokemus on kattotermi, jonka alle asiakastyytyvaisyys kuuluu. Asia-
kaskokemus muodostuu kaikista kohtaamisista asiakkaan ja yrityksen valilla
lahtien aina kartoitusvaiheesta kulkeutuen ostoprosessin ja lopulta aina asia-
kassuhteen paattymiseen asti. Asiakastyytyvaisyys on huomattavasti paljon
suppeampi termi, joka keskittyy asiakkaan tyytyvaisyyteen yksittdisessé osto-
paatoksessa tai asiakaspalvelukokemuksessa. Asiakastyytyvaisyys kertoo
asiakkaan odotusten toteutumista palvelusta tai tuotteesta. Asiakastyytyvai-
syys on tarke& mittari, mutta se on vain yksi osa laajaa asiakaskokemuksen

kokonaisuutta (Kokemuksia, 2024). Asiakaskokemuksen ja
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asiakastyytyvaisyyden erojen ymmartdminen auttaa yrityksessa tuottavien ja
kestavien asiakassuhteiden muodostamisen. Erojen ymmartaminen ja molem-

pien luova soveltaminen on avain kasvavaan ja vahvaan liiketoimintaan.

5 TUTKIMUS

5.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Tutkimuksen tutkija on tydskennellyt opintojen ohessa toimeksiantajan palve-
luksessa jo muutaman vuoden ajan. Opintojen ollessa siind vaiheessa, etta
opinnaytetyd oli ajankohtainen, syntyi ajatus toimeksiantajalle tehtavasta toi-
minnallisesta opinnaytetydsta. Tutkijalla oli oma mielenkiinto toteuttaa asia-

kastyytyvaisyystutkimus yhdesta toimeksiantajan tuotteesta.

Tutkimuksen aihe nousi tutkijan omasta ajatuksesta, aiheen ollessa tutkijalle
mielenkiintoinen. Keskusteluista toimeksiantajan kanssa nousivat esiin seu-

raavat tutkimuskysymykset, joiden pohjalta tama tutkimus on rakennettu:

Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat tutkimuksen kohteeseen?

Mitk&a ovat tutkimuksen kohteen suurimmat vahvuudet ja heikkoudet?

Kuinka hyvin ohjelmisto vastaa kayttaja yrityksen tarpeita eri toimialoilla?

Tutkimus oli toimeksiantajalle hyoddyllinen. Tutkimus tarjoaa toimeksiantajalle
konkreettista tietoa tutkimuksen kohteen nykytilasta, asiakkaiden tarpeita seka
kehitysajatuksista tutkimuksen kohteen nédkokulmasta. Tutkimuksessa kysyt-
tiin tutkimuksen kohteen asiakastyytyvaisyytta, jonka perusteella tutkija analy-
soi saadut vastaukset. Saatujen vastausten perusteella tarjotaan johtopaatok-
set seka suositukset toimeksiantajalle. Tutkimustulosten pohjalta, toimeksian-

taja saa selkedd kasitystd asiakkaiden tyytyvaisyydestd seka saa kuvan
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nykyisen palvelun laadusta. Tutkimustuloksia toimeksiantaja voi hyddyntéaa
markkinointiviestinnassa esimerkiksi korostamalla tutkimuksen kohteen vah-

vuuksia.

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa asiakastyytyvaisyytta toimeksiantajan
tarjoamaa sahkaoista kirjanpito-ohjelmaa kohtaan. Keskeisena tavoitteena oli
asiakaskokemuksen ymmartaminen seka ohjelmiston vahvuuksien ja kehitys-
kohteiden tunnistaminen. Tutkimuksen tarkoituksena oli kerata kayttajalah-
toista tietoa, jonka avulla toimeksiantaja tulee tulevaisuudessa kehittamaan
ohjelmistoaan vastaamaan entista paremmin asiakkaiden tarpeita ja odotuk-

sia.

5.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus tehtiin tutkijan toimesta toimeksiantajalle. Tutkimus toteutettiin syk-
sylla 2024. Tutkimus oli suunnattuna tutkimuksen kohteen kayttajille ja tutki-
muksen tavoitteena oli selvittdd kayttajien asiakastyytyvaisyyttd sahkoiseen
kirjanpito-ohjelmistoon. Tasséa luvussa kuvataan tutkimuksen toteutuksen vai-

heet ja menetelmaét.

5.2.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmien valinnassa huomioitiin tutkimuksen tavoite, joka oli sel-
vittdd séhkaoisen kirjanpito-ohjelman kayttajien tyytyvaisyys ja kerata heidan
kokemuksiaan ohjelmiston vahvuuksista ja kehityskohteista. TAméan tavoitteen
saavuttamiseksi tutkimuksessa paadyttiin kayttamaan kvantitatiivista tutkimus-

menetelmaa.

Kvantitatiivisen menetelma valikoitui, koska se mahdollisti laajan vastaajajou-
kon kokemusten ja mielipiteiden kartoittamisen tehokkaasti ja yksinkertaisesti.
Tutkimus toteutettiin sdhkoisena kyselylomakkeella, joka sisalsi strukturoituja

kysymyksia seka avoimia kysymyksia. Strukturoituja kysymyksid voidaan
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analysoida tilastollisia menetelmia hyddyntaen. Avoimet kysymykset mahdol-
listavat yksittédisen vastaajan nakdkulman paremman ymmartamisen seka tar-

kemman kehitysehdotuksen antamisen.

Menetelman valintaa tukivat myds toimeksiantajan tarpeen. Kvantitatiivinen
menetelma mahdollistaa helposti tulkittavien tulosten analysoinnin, jota toi-
meksiantaja voi hyddyntaa liikketoiminnan tulevaisuuden kehittamisessa. Sah-
koisen kyselylomakkeen kaytto koettiin helposti [&hestyttavaksi, jonka avulla
voitiin tavoittaa suuri joukko kayttdjia. Sahkoinen kyselylomake mahdollisti

myos ajallisesti sekd maantieteellisesti tehokkaan aineiston keruun.

5.2.2 Tutkimusprosessin vaiheet

Tutkimusprosessi aloitettiin suunnittelemalla tutkimusta, sen aihetta ja mitéa ha-
lutaan tutkia. Suunnittelu vaiheessa paatettiin aineistonkeruumenetelmat seka
minkalainen aikataulu tutkimuksella on. Tutkimuksen aikatauluksi maaraytyi
syksy 2024.

Aineistonkeruu menetelmaksi paatettiin sdhkdinen kyselylomake, joka tultai-
siin julkaisemaan tutkimuksen kohteen p&aésivulle kayttajien vastattavaksi.
Suunnitteluvaiheen jalkeen aloitettiin rakentamaan séhkoisté kyselylomaketta.
Kyselylomakkeella kysyttiin, miten tutkimuksen kohdetta kaytetaan. Kayttaako
vastaaja yritys tutkimuksen kohdetta itse, onko vastaaja yritys liitettyna tilitoi-
miston ymparistéon vai onko vastaaja yritys itse tilitoimisto. Samalla kysyttiin,
mika on vastaaja yrityksen toimiala. Ottamalla edell& mainitut tarkentavat ky-
symykset mukaan kyselylomakkeella, saadaan vastauksista tarkeaa tietoa,
miten tutkimuksen kohde palvelee eri tason kayttdjia seka miten hyvin tutki-
muksen kohde palvelee eri toimialoilla. Sahkdinen kyselylomake oli kayttajien
vastattavissa yhden kuukauden ajan ja muistutusviesti kyselyyn vastaami-
sesta l&hetettiin vilkkko ennen mé&éaraajan umpeutumista. Kyselyyn vastaami-
nen oli taysin vapaaehtoista. Kysely sisalsi seuraavat osa-alueet: taustatiedot

vastaajasta, ohjelman eri osa-alueiden arviointi, asiakastuki, tyytyvaisyys ja
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kehitysehdotukset ohjelmasta. Kyselyssa oli avoimia kysymyksia, Likert-as-

teikko kysymyksia seka monivalintakysymyksia.

Kyselyn tulosten saannin jalkeen, aloitettiin varsinainen tulosten analysointi
Excel-ohjelmisto hyédyntden. Tuloksia tarkasteltiin prosenttiosuuksina, kes-
kiarvoina ja mediaaneina, mika mahdollisti kayttajakokemusten yleisten tren-
dien tunnistamisen. Avoimet vastaukset analysoitiin teemoittain, jonka avulla
voitiin tunnistaa palautteissa toistuvat teemat. Vastausten perusteella saatiin
ymmarrys ohjelmiston selkeista vahvuuksista, kehityskohteista seka kayttajien

odotuksista ohjelmistoa kohtaan.

Tulosten analysoinnin jalkeen, alettiin rakentamaan johtopaatoksia seka suo-
situksia toimeksiantajalle. Johtopaatokset ja suositukset tulivat suoraan kyse-

lylomakkeen vastausten perusteella.

5.2.3 Tutkimusjoukko

Tutkimusjoukko eli toiselta nimitykseltdaan perusjoukko on tutkimuksen koh-
teena oleva ryhma, jota koskevia tietoja tutkimuksessa halutaan kerata (Tilas-
tokeskus, 2024)

Tutkimuksen tutkimusjoukkona olivat yritykset, jotka kayttavat toimeksiantajan
sahkoista kirjanpito-ohjelmistoa. Tutkimusjoukkoon valikoitui kayttajia eri toi-
mialoita ja eri kokoisista yrityksista. Tutkimusjoukkona toimivat kaikki tutkimuk-
sen kohteen kayttajat. Lopullisia vastauksia tutkimukseen tuli 45 kappaletta.
Vastausprosenttia ei tiedetd, koska toimeksiantaja ei luovuttanut tietoja siita,
kuinka monta kayttajaa ohjelmalla on. Tutkimusta voidaan kuitenkin pitaa luo-
tettavana, silla 45 vastausta antaa kattavaa tietoa ohjelmiston kayttajien kayt-

tajakokemuksista, asiakastyytyvaisyydestéa ja mahdollisista kehitystarpeista.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen reliaabelius ja validius muodostavat yhdessa tutkimuksen koko-
naisluotettavuuden. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen pysy-
vyytta mittauksesta toiseen. Validius puolestaan tarkoittaa tutkimuksen kykya
mitata sitd, mita kyseisessa tutkimuksessa oli tarkoitus myds mitata. (Vilkka,
2007, s. 149-153)

Tutkimuksen luotettavuuden varmistaminen on keskeista, jotta tulokset ovat
uskottavia ja kayttokelpoisia myohempéaan toimeksiantajan paattksentekoon.
Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat monet tekijat, jotka on otettu huomi-
oon tutkimusta suunnitellessa seka lopulta tehdessé. Tutkimuksen luotettava-
uuteen vaikuttavat esimerkiksi valitut menetelmat. Tutkimuksessa kaytetyn
sahkoisen kyselylomake oli suunniteltu vastaaman tutkimuksen tavoitetta. Val-
miiden ja avointen kysymysten yhdistaminen mahdollisti kvantitatiivisen ja kva-
litatiivisen tiedon keraamisen, mika vahvisti entisestdan tulosten monipuoli-
suutta. Kyselylomake oli tehty huolellisesti ja vastaajaystavallisesti, siten etta
vastatessa ei jadnyt epaselvaksi mihin vastataan ja mita kysymyksella tarkoi-

tetaan.

Kyselyn vastaajajoukko oli monipuolinen ja edusti ohjelmiston eri tason kayt-
tajia eri toimialoilta ja kokoluokista. Otoksen riittdva laajuus tata myoden tukee
tulosten yleistettavyyttd, mutta suurempien yritysten edustuksen puuttuminen
saattaa vaikuttaa tiettyjen tulosten painottumiseen. Tulosten analysointi vai-
heessa pyritdan objektiivisuuteen ja avoimien vastausten tulkintaa vahviste-
taan vertaamalla useamman vastaajan nakemysta. Tutkimus suunniteltiin si-
ten, ettd se voidaan toistaa samoilla menetelmillda, mika lisdd sen luotetta-

vuutta.
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6 SAHKOINEN KYSELYLOMAKE

6.1 Kyselyn toteutus

Sahkdinen kyselylomake toteutettin Google Forms tyokalua apuna hyodyn-
téaen. Kyselylomake suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa vastaamaan
tutkimuksen tavoitteita ja tutkimuskysymyksia. Kyselyn laadinnassa pyrittiin
huomioimaan kayttajaystavallisyys seka tekniset vaatimukset, jotta kyselylo-
make olisi mahdollisimman helppokéayttdinen asiakkaille ja jotta kyselyn tulok-
sista saataisiin mahdollisimman tehokkaasti ainestoa ulos analysoitavaksi.

Asiakastyytyvaisyys-
kysely

1. Vastaajan taustatiedot

2. Tyytyvéaisyys ohjelman eri osichin

3. Ominaisuuksien vastaavuus kayttajan tarpeisiin

4 Kaytettavyys

5. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun

6. Tyytyvaisyys hintaan

7. Avoin palaute ohjelmasta

Kuvio 3. Kyselylomakkeen rakenne
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Kuviossa 3. on havainnollistettu kyselylomakkeen osa-alueet. Lomakkeen
alussa, vastaaja vastasi taustatietoihin niin vastaajasta kuin vastaajan edus-
tamasta yrityksesta. Taustatietoihin kuuluivat muun muassa tiedot vastaajan
roolista ohjelman kayttdjana, onko ohjelmassa paakayttaja vai lisdkayttaja.
Miten usein ohjelmaa kayttaa, kuinka monta kayttajaa yrityksessa kayttaa oh-
jelmaa, vastaajan ika seka edustamansa yrityksen henkildston lukumaara.
Taustatietoihin siséllytettiin myo6s tiedot yrityksen liikkevaihdosta seka yrityk-
sen toimialasta. Nailla edella mainituilla taustatiedoilla saatiin kattava kasitys
vastaajasta, kuka han on ja mitd hédnen edustamansa yritys tekee, jonka

avulla voitiin jo paatella mihin yritys kayttaa ohjelmaa.

Ohjelma pitaa sisallaan seuraavat osiot: Myynti, Maksutapahtumat, Ostot,
Kirjanpito, Varasto seka Kayttbomaisuus. Seuraavassa osa-alueessa kyse-
lyssa kasiteltiin osiokohtaisesti asiakkaiden tyytyvaisyytta. Koska kayttajat ei-
vat kaikki kayta ohjelmassa kaikkia ohjelman osa-alueita, huomioitiin tama
kyselyn laadinnassa. Vastaukset tyytyvaisyyteen osiokohtaisesti keréattiin Li-
kert asteikkoa kayttden 1-5. Vastauksessa numero 1 tarkoitti hyvin tyytyma-
tonta ja numero 5 tarkoitti hyvin tyytyvaista. Osioihin oli mahdollista myés
vastata 0, joka tarkoitti, ettei vastaaja kayta kyseista osiota ohjelmasta laisin-
kaan.

Seuraava kyselyn osa-alueessa kysyttiin, miten hyvin ohjelman ominaisuudet
vastaavat yrityksen tarpeita. Kysymykset pohjaituivat ajatukseen, etta kayt-
taako yritys jotakin toista taloudenhallinta ohjelmistoa ja mihin tarkoitukseen.
Samalla kysyttiin mita toiminnallisuuksia ohjelmasta puuttuu, joita yritys tarvit-
sisi. Taman avulla voidaan etsia uusia ominaisuuksia, joita tulevaisuudessa
voitaisiin tuoda ohjelmaan ja joita oikeasti myds ohjelman kayttajat tarvitsisi-

vat.

Seuraavana kyselyn osa-alueena kysyttiin ohjelman yleisesta kaytettavyy-
destd. Miten helppoa se on ja onko tullut ohjelman aikana jotakin teknisia
haasteita. Samalla avoimella kysymyksell&, vastaaja pystyi kertomaan, millai-
sia kaytettavyyden haasteita ohjelmassa on tullut esille.
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Asiakaspalvelu on merkittdva asiakastyytyvaisyyteen seka asiakaskokemuk-
seen vaikuttava asia. Seuraava osio kyselyssa kasittelikin asiakaspalvelua.
Kysyttiin yleista tyytyvaisyytta asiakaspalveluun, vastausten nopeuteen ja
onko ylipaataan ollut yhteydessa asiakaspalveluun. Samalla my6s avoimen
vastauksen avulla saatiin tarkempaa tietoa mista syysta esimerkiksi oltu yh-

teydessa asiakaspalveluun.

Seuraava osio kyselyssa kasitteli ohjelman hintaa. Miten vastaaja kokee oh-
jelman hinta-laatusuhteen ja mika voisi parantaa entisestaan hinta-laatusuh-
detta.

Viimeinen osio kyselyssa oli palautetta ohjelmasta, jossa kysyttiin, miten to-
dennékdisesti vastaaja suosittelee ohjelmaa muille yrityksille. My6s samalla
viimeisessa kohdassa kysyttiin avointa palautetta ohjelmasta, johon vastaaja
pystyi kertomaan halutessaan palautetta, kehitysideoita tai muita havaintoja
ohjelmaan liittyen.

6.2 Lomakkeen laatiminen

Lomake laadittiin sahkéiseen muotoon Google Forms alustalle. Lomake tehtiin
toimeksiantajan brandin mukaan, muokattiin fontit sek& varimaailma seka li-
sattiin lomakkeelle muutama kuva. Brandin mukainen lomake luo luottamusta
vastaajalle. Kysymykset muotoiltiin niin etté niista ei voinut jaada epaselvyyk-
sid mihin vastasi ja mita vastasi. Kielenkayttd kyselyssa oli myos brandin mu-
kainen. Lomake rakennettiin visualisesti selkeéksi ja helppokayttoiseksi. Kysy-
mykset ryhmiteltiin osa-alueisiin ja siirtymét niiden valilla tehtiin mahdollisim-
man selkeiksi. Kyselyssa kaytettiin kysymyksia, joihin vastaajan oli pakko vas-
tata, mutta myos kysymyksia joihin vastaajan ei tarvinnut vastata mitdan. Sel-
keéllda lomakkeella parannetaan vastaajakokemusta, joka vahentdd merkitta-
vasti vastaajien kyselyn keskeyttamista.
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6.2.1 Likertin asteikko

Sahkdista kyselylomaketta tehdessa oli selkeaa, ettd kyselyssa tullaan vah-
vasti hyodyntamaan Likertin asteikkoa. Kyselylomakkeessa kaytettiin viiden
kohdan asteikkoa. Likertin asteikkoa on helppo kayttaa ja ymmartaa, joka an-
taa maarallista aineistoa, jota voidaan kayttaa monilla eri analyysitavoilla, ku-
ten esimerkiksi keskiarvoa ja prosenttiosuuksia hyddyntaen (Trustmary,
2024). Selkeana heikkoutena Likertin asteikossa voidaankin pitaa tarkempien
palautteiden antamisen pois sulkeutuminen. Vastaajat vastaavat ainoastaan
kysyttyyn kysymykseen, onko vastaaja samaa vai eri mielta kysytyn asian suh-
teen, eika tarkempaa vastausta voida antaa, miksi vastasi kysymykseen niin
kuin vastasi. Siksi on tarkea muistaa myos avointen vastausten hyodyntami-

nen etenkin asiakastyytyvaisyys kyselyja tehdessa.

6.2.2 Valmiit vastausvaihtoehdot

Valmiiden vastausvaihtoehtojen kaytto kyselylomaketta tehdessé on tarkea
osa tutkimuksen suunnittelua, silla ne helpottavat vastaajan tyota, parantavat
vastausten vertailtavuutta ja nopeuttavat myds vastausten analysointia. Laa-
ditussa sahkoisessa kyselylomakkeessa hyddynnettiin valmiita vastausvaihto-
ehtoja, etenkin kun selvitettiin vastaajasta taustatietoja.

6.2.3 Avoimet vastausvaihtoehdot

Sahkdisessa kyselylomakkeessa hyddynnettiin myo6s paljon avoimia vastauk-
sia. Avoimet vastaukset mahdollistavat vastaajalle tarkemman kerronnan esi-
merkiksi aiemmin kysytysta kysymyksesta. Avoimet vastaukset antavat tar-
kempaa ymmarrysta analysointi vaiheessa asiakkaiden vastauksista. Laadi-
tussa kyselyssa avoimet vastaukset olivat kaikki vapaaehtoisia, koska pitkien
vastausten kirjoittaminen saattaa karsia vastaajia, jolloin vastaajat saattavat

jattéa vastaamisen esimerkiksi kesken.
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6.3 Vastausten kerdaminen

Kyselylomake julkaistiin ohjelman sisalle viestit osioon, josta ohjelman kayttaja
paasi linkin kautta vastaamaan kyselyyn. Vastaukset tallentuivat Forms alus-
talle, josta voitiin tuoda vastauksista saatu aineisto Exceliin tarkempaa analy-
sointia varten. Vastaajalle korostettiin viestissa vastaamisen tarkeytta, miten

mielipiteella on vaikutusta ohjelmiston kehittamiseen tulevaisuudessa.

Kyselyn vastausaikaa annettiin riittavasti, jotta kaikki halukkaat ehtivat osallis-
tua tutkimukseen. Vastausaika kyselyyn vastaamiseen oli nelja viikkoa. Lisaksi
julkaistiin muistutusviesti kyselyyn vastaamiseen, joka lahetettiin viikko ennen
kyselyn sulkeutumista. Muistutusviesti paransi merkittavasti vastausprosent-
tia. Vastaajien anonymiteetti varmistettiin, jotta vastaajat pystyivat antamaan

rehellisté ja avointa palautetta ohjelmasta.

Kerattyjen vastausten laatu varmistettiin selkealla kyselylomakkeella ja yksi-
selitteisilla kysymyksilla, jotka ohjasivat vastaajia antamaan relevanttia seka
tarkeaa tietoa, jota voidaan analysoida kattavasti. Avoimilla kysymyksilla tar-
jottiin mahdollisuus esittaa tarkempia nakemyksia ja ehdotuksia ohjelmiston
kehittamiseksi, mika toi lisdarvoa tutkimuksen tuloksiin. Kaikkiaan kyselylla ke-
rattiin kattava aineisto, joka tarjosi monipuolisen kuvan ohjelmiston kayttajako-

kemuksista, asiakastyytyvaisyys ja mahdollisista kehitystarpeista.

7/ TUTKIMUSTULOKSET

Vastauksia kyselyyn saatiin 45 kappaletta, joista vahennetaan yksi vastauksia
tutkiessa, koska vastaajan vastauksia ei voida pitda luotettavana vastausten

ollessa ristiriidassa toistensa kanssa.
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7.1 Taustatiedot

Taustatietojen selvittdminen on auttaa erityisesti rakentamaan vastaajaprofiilia
vastaajasta. Taustatietoihin tadssa kyselysséa kuuluivat, rooli kyselyyn vastaa-
jana, miten ohjelmaa kayttda, miten usein ohjelmaa kayttaa, kuinka monta
muuta samaa ohjelmaa yrityksessa kayttaa, vastaajan ika, yrityksen koon sel-
vittdminen likkevaihdossa seka henkilostomaarana seka mika on yritysten toi-
miala. Naista edell& mainituista tiedoista voidaan analysoida tarpeita yrityksen
koon perusteella seka esimerkiksi toimiala kohtaisesti. Taustatietojen avulla
toimeksiantaja saa vastaajaprofiilin, joka auttaa myds toimeksiantajaa selvitta-
maan omaa kilpailutilannettaan markkinassa. Erilaisia vastaajaprofiileja voi-
daan hyddyntda kohdennetussa markkinoinnissa seka tulevaisuuden ohjel-

man kehityksessa.

Vastauksia kyselyyn tuli 45 kappaletta, josta vahennetdéan 1 vastaus tarkempia
analyyseja tehdessa. Vastaajista suurin osa (43 kappaletta) toimivat ohjel-
massa paakayttajana, joten vastaajista ainoastaan kaksi (2) kappaletta ovat
lisakayttaja statuksella. Taulukosta 1 voidaan tarkastella todellisten vastaajien

maara seka miten vastaajien status kayttgjittain jakautuu.

T\ Maara / Column2 | Mazra / Column2
Olen ohjelmassa lisakayttaja 2
Olen ohjelmassa paakayttaja 43 Summa
Kaikki yhteensa 45, 50
45

40
35
30

25 =Summa

0 I
Olen chjelmassa lisakéyttaja Olen ohjelmassa paakayttaja

Columnz ¥

Taulukko 1. Paakayttajat ja lisakayttajat
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-T|Maara / Column6 | Maars / Columng
alle 30 1

3145 10 Summa
46-60 22| 25
yli 60 12
Kaikki yhteensa 45( 20
15
mSumma
10
5
0 |
alle 30 3145 46-60 yli 60
Columng + 1

Taulukko 2. k&

Kyselylomakkeen alussa kysyttiin vastaajasta muutamia oleellisia taustatie-
toja. Taulukosta 2. voidaan huomata vastaajien ikdjakauma. Mielenkiintoisen
ikdjakaumasta etenkin teki yli 60-vuotiaiden mé&éara, joka oli enemman kuin alle
30-vuotiaat seka 31-45-vuotiaat yhteensa.

Ohjelmaa voi yritys kayttaa itse tai sitten yritys voi olla liitettyna tilitoimiston
alle. Ohjelman kayttaja voi itse myos olla tilitoimisto. TAman takia kyselyssa
haluttiin eriyttaa tilitoimistot, yritykset seka tilitoimistojen asiakkaat erikseen.
Taulukosta 3. saadaan tarkeaa tietoa, miten vastaajat kayttavat ohjelmaa.
Koska tilitoimistot tuovat lisda yrityksia ohjelmansa alle, lisaa tama ohjelman
kayttaja maaraa ja samalla laskutettavien asiakkaiden maara kasvaa. On tal-
I6in tarkedd ymmartaa, millaisia tarpeita tilitoimistoilla on séhkdisen kirjanpito-
ohjelman suhteen. Taulukosta 3. voidaan my6s huomata se, ettei yksikaan ky-

selyyn vastaajista ole tilitoimistoon liitettyna.
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Riviolfsikot” - T|Maara / Column3 e T

Qlen itse tilitoimisto 16

Yrityksemme kayttaa ohjelmaa itse 29 Summa
Kaikki yhteensa 45

35
Kiytan  :ohjelmaa 30
45 vasausta 25
20

15 mSumma
10

5

0

Olen itse tilitoimisto Yrityksemme kayttaa ohjelmaa
itse

Column3 ¥

Taulukko 3. Tilitoimisto jaottelu

Kyselyn taustatiedoissa kysyttiin myds vastaajilta, miten usein vastaajat kayt-
tavat ohjelmaa. Taulukosta 4. voidaan huomata, miten suurin osa vastaajista
kayttaa ohjelmaa viikoittain. Vastaajista myds moni kayttaa paivittdin ohjel-
maa. Harvemmin kuin muutaman kerran kuukaudessa, vastaajista ei kayta oh-
jelmaa yksik&én. Vastaajista suurin osa kayttda ohjelmistoa paivittain tai vii-
koittain, joka viittaa siihen, ettéa ohjelmisto on olennainen tytkalu yrityksen péi-
vittdisessa tai saanndllisessa toiminnassa. Paivittain tai viikoittain kayttavien
kayttajien, kuten kirjanpitdjien tai taloushallinnon tyotehtavissa tydskentele-
vien, palaute on arvokasta ohjelmiston tarkeimpien ominaisuuksien kehittami-
sessda. On tarkeaa ymmartaa erilaiset kayttajaprofiilit, jotka antavat tarkeaa tie-
toa siita, mitd ominaisuuksia erilaiset ohjelman kayttajat arvostavat tai tarvit-
sevat. Vaikka voidaan helposti ajatella, ettd ohjelmaa paivittain tai viikoittain
kayttavat kayttajien palaute olisi muita kayttdjia tarkeampaa, tulee myés muut

kayttaja profiilit ottaa suurella tarkkuudella myds huomioon.

rMé&éra / Column4

Muutaman kerran kuukaudessa 12 Maara / Column4

Paivittain 15
Viikottain 18 Summa
Kaikki yhteensa 45 20

@ Paivittain
@ Vikottain 10
Muutaman keman kuuksudessa g mSumma

Muutaman kerran Paivittain Viikottain
kuukaudessa

Column4 .Y
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Taulukko 4. Miten usein ohjelmaa kaytetaan

Yrityksen henkiloston lukumaaran selvittaminen on tieto, jota voidaan hyodyn-
taa darimmaisen monipuolisesti. Yrityksen koon selvittdminen auttaa toimek-
siantajaa ymmartamaan lisaa kayttajaprofiileja myods laajemmassa mittakaa-
vassa. Yrityksen koon selvittdmisessa saadaan tarkeaa tietoa siita, miten oh-
jelmaa kayttavat esimerkiksi yksinyrittdjat ja millainen tarve on puolestaan kes-
kisuurilla yrityksilla. Taulukosta 5. voidaan huomata, etté reilu 62 % vastaajista
ovat yksinyrittgjia. Vain noin 11 % vastaajista tydskentelevat yrityksessa, jonka
henkiloston lukumaara on yli 5 tyontekijad. Asiakas yritysten henkilostomaaran
ymmartaminen on keskeinen tekija ohjelmiston kayton, tarpeiden seka tyyty-

vaisyyden ymmartamisessa. Tieto tukee ohjelmiston kehitysta.

x| M&éré / Column7

Olen yksinyrittaja 28 Maara / Column7
2-4 12
510 3 Summa
11-20 1 30
yli 20 1
S . 25
Kaikki yhteenséa 45

20

@ Olen yksinyrittdjé
ESumma

®2-4
5.10
@ 1-20 10
®yizo
5
0 - — —
Olen 2-4 5-10 11-20 yli 20
yksinyrittaja
Column?7 .Y

Taulukko 5. Yrityksen henkiloston lukumaara

Kyselyssa taustatietojen selvittamiseen kuului myés kysymys, kuinka monta
kayttajaa ohjelmaa kayttavat. Kayttajien maaran selvittaminen auttaa ymmar-
tamaan ohjelmiston kayttoa yrityksissa seka sen roolia. Taulukko 6. tukee mer-
kittavasti Taulukkoa 5., jossa oli selvitettyd yrityksen henkiloston lukuméaara.
Naita kahta taulukkoa tarkastelemalla, saadaan merkittdvaa aineistoa siitd mil-
laisia ominaisuuksia pienenpaan kayttajat arvostavat ja millaisia asioita koros-
tuu suuremman kayttajamaaran yrityksissa. Taulukosta 6. nahdaéan, etta noin

73 %, ohjelmassa on ainoastaan yksi (1) kayttaja.
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1 Maara / Column5 Mara / Columns
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Column5s .Y

Taulukko 6. Ohjelmassa olevien kayttajien lukumaara

Tieto asiakas yritysten liikevaihdosta auttaa toimeksiantajaa ymmartamaan
entisestaan asiakasprofiilia. Liikevaihdosta voidaan paatella yrityksen talou-
dellista kokoa, toiminnan laajuutta ja tata kautta selvittdmaan ohjelmiston mer-
Kitysta yritysten toiminnassa. Tieto yritysten liikevaihdosta, tukee jo edella mai-
nittuja mittareita yritysten koosta. Liikevaihdon tiedon avulla saadaan selville,
millainen tarve on pienilla yrityksilla ja millainen tarve on keskisuurilla- ja suu-
rilla yrityksilla. Taulukosta 7. voidaan tarkastella vastaajien liikevaihtoluokkaa.
Taulukosta huomataankin, etta noin 88 % vastaajista kuuluvat liikkevaihtoluo-
kaltaan alle 200 000 € vuodessa vaihtaviin yrityksiin. Tama tukee myds edella

kysyttyja kysymyksida muun muassa yritysten henkiloston lukumaarasta.

-7|Maéré / ColumnS

alle 50 000 20 Maddrd | Column9

50 000 - 200 000 18

200 001 -500 000 2 Summa
500 001 -1 000000 3 25

Kaikki yhteensa 43

20

@ alle 50 000
@ 50000 - 200 000 s
200001 - 500 000 Esumma

®s00001-1000000 10
@ 1000001 - 2 000 000
v @ yli 2 000 000

5

; ) [ ]

alle 50 000 50000 - 200 000 200 001 - 500000 500 001 -1 000 000

Column9 .V

Taulukko 7. Yrityksen liikevaihtoluokka (vuodessa)
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7.2 Osiokohtainen tyytyvaisyys

Tutkittava jarjestelma pitaé sisallaén eri osa-alueita. Osa-alueet ovat talouden-
hallintaan liittyvia tehtavia, kuten kirjanpito, ostopuoli, myyntipuoli ja esimer-
kiksi varastokirjanpitopuoli. Jarjestelméaa kaytetdan paasaantoisesti laskutuk-
seen ja kirjanpitoon ja vdhemman jarjestelméassa kaytetaan varastokirjanpito
osiota. Kyselyssa selvitettiin osiokohtainen tyytyvaisyys, jotta saimme selville
mit& osioita kayttajat kayttavat jarjestelmassa ja millainen kokemus kyseisestéa
osioita nousee. Tama auttaa toimeksiantajaa oikeaan suuntaan ohjelman ke-
hityksen kannalta. Jokainen osiokohtainen tyytyvaisyyskysymys piti sisalladn
ensin numeraalisen arvosanan annon, jonka jalkeen oli mahdollista avoimella
kysymyksella taydentdd vastaustaan. Koska vastauksia keratessa kaytettiin
Likertin asteikkoa, voidaan pitdd vastausarvoja 1 ja 2 negatiivisina vastauk-
sina, vastaus vaihtoehto 3 on neutraali vastaus ja vastausarvot 4 ja 5 ovat
positiivisia vastauksia. Etenkin asiakastyytyvaisyytta tutkiessa on tarkeda ym-
martaa miksi vastaajat ovat vastanneet 1, 2, 4 tai 5 vaihtoehdot.

Myyntiosio on ohjelmassa kaikista kaytetyin osio, joka kertoo sen, etta suurin
osa jarjestelmaa kayttavista vastaajista laskuttaa ohjelmalla asiakkaitaan. Ku-
ten Taulukosta 8 voidaan huomata, vastauksia kysymykseen saatiin 45 kap-
paletta, josta vahennetaan 1, liittyen vastauksen luotettavuuteen. Tama yhden
vastauksen pois jadminen on huomioituna tarkastellessa keskiarvoja, tyypilli-
sintd vastausta seka avoimen palautteen pois jaaminen. Nelja kappaletta vas-
taajista ei kayta myyntiosioita laisinkaan. Tama johtui siita, etta kolme naista
kayttaa laskutukseen toista ohjelmistoa ja yksi vastaaja oli kirjanpitaja, jolloin
laskutuksen hoitaa joku toinen henkild yrityksessa. Keskiarvo vastausta las-
kiessa tulee taten jattdd huomiotta vastaajat, jotka eivéat osiota kayta laisin-
kaan. Keskiarvo osiolle oli 4,08 ja tyypillisin vastaus oli myos 4. Alla muutaman

vastaajan kommentit osioon liittyen:

"helppo tehda myyntilaskut”
"selked”
"kateiskuitit puuttuvat”

"laskutus toimii, mutta laskupohjan muokkaus omiin tarpeisiin on kankeata
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Myynti (0= en kéyta osiota, 1= hyvin tyytymaton, 5= Hyvin tyytyvéinen)

45 vastausta

20
20 (44,4 %)

15

13 (28,9 %)
10

4 (8,9 %) 1(2,2 %)

Taulukko 8. Myynti

Seuraava o0sio ohjelmassa on maksutapahtumat, jonka kautta voidaan tehda
kirjanpitoon liittyvia tosite kohdisteluja. Kuten Taulukosta 9 voidaan huomata,
vastauksia kysymykseen tuli 45 kappaletta, josta myos tehtiin edell&a mainittu
yhden vastauksen vahennys. Vastaajista 7 kappaletta ei kayta osiota laisin-
kaan. Osiokohtainen tyytyvaisyys oli keskiarvolta 3,47 ja tyypillisin vastaus
osiota kohtaan oli arvosana 4. Alla muutaman vastaajan kommentit osioon liit-

tyen:

"Suhteellisen helppokayttdinen, kunhan oppii ensin kayttamaan.”
"Pankkiyhteyksia voisi olla enemman ja ne voisi toimia hel[pommin”
"Suorituksen hyvaksynta pitéisi olla jo listauksessa mahdollinen.”

"Tiliotteen tuonti toimii hyvin ja tilitapahtumien hakeminen on helppoa.”
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Maksutapahtumat (0= en kéyta osiota, 1= hyvin tyytymé&ton, 5= Hyvin tyytyvéinen)

45 vastausta

15 15 (33,3 %)

10
9 (20 %)
7 (15,6 %)

7 (15,6 %)

4(8,9 %)

3 (6,7 %)

Taulukko 9. Maksutapahtumat

Ohjelmassa seuraavana osiona on ostot osio. Ostojen kautta yritykset tekevat
hankintansa ja kirjaavat ne jarjestelmaan ostojen kautta. Kuten taulukosta 10
voidaan huomata, vastauksia ostot osioon saatiin yhteensa 45 kappaletta,
josta tehty yhden vastauksen vahennys. Vastaajista 13 ei kayta osiota laisin-
kaan. Osiokohtainen tyytyvaisyys on 3,8 ja tyypillisin vastaus kohtaan oli arvo-
sana 4. Alla luettavissa avoimia kommentteja osiota kohtaan:

”"Ostolaskujen syéttaminen on simppelia ja itse laskun tuominen on yksinker-
taista. Yksi piste pois siita, ettd ohjelma antaa tallentaa ostolaskun nolla sum-
malla.”

”"Ostolaskut ja vahvistettavat ostolaskut on jatkuvassa kaytossa.”

"Selkea”
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Ostot (0= en kéytd osiota, 1= hyvin tyytyma&ton, 5= Hyvin tyytyvéinen)

45 vastausta

20

0
15 17 (37,8 %)

13 (28,9 %)
10

7 (15,6 %)

Taulukko 10. Ostot

Seuraava olennainen kokonaisuus ohjelmassa on kirjapito-osio. Taulukosta
11 voidaan tarkastella saatuja vastauksia osiota ajatellen. Vastauksia saatiin
kohtaan yhteensa 45, josta tehtiin my6s yhden vastauksen vahennys. Vastaa-
jista 8 kappaletta ei kayta osiota laisinkaan. Osiokohtaiseksi tyytyvaisyydeksi
saatiin 4,1 ja tyypillisin vastaus oli arvosana 4 seka 5 ollen molemmissa yhta

monta vastausta. Alla muutama avoin kommentti osiosta:

"Selked”
"Perustoiminnot helpot, mutta jos tulee erityisempia kysymyksia, on hieman
hankala ymmartaa taman ohjelman toimintaperiaatteita”
"Helppokayttéinen”
"Paakirjatositteiden kirjaus joustavaa”
Kirjanpito (0= en kayta osiota, 1= hyvin tyytymaton, 5= Hyvin tyytyvéinen)
45 vastausta

15

14 (31,1 %) 14 (31,1 %)

10

8 (17,8 %)
REEED)

0 (Ol %) 3 (6,7 %)

0 1 2 3 4 5
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Taulukko 11. Kirjanpito

Ohjelmalla voidaan my6s hoitaa varastokirjanpito. Seuraavana osiona onkin
varasto-osio. Taulukosta 12 voidaan tarkastella vastauksia osiota kohtaan.
Vastauksia osioon saatiin 45 kappaletta, josta myos otettu yksi vastaus pois.
Vastaajista 40 kappaletta ei kdyta osiota laisinkaan. Saatujen vastausten pe-
rusteella voidaan laskea keksiarvo arvosana, joka on 3,6. Tyypillisin vastaus
osioon oli arvosana 3. Vastaajista 40 ei siis kayta osiota laisinkaan. Tama asia
johtuu todennakoisesti siitd, etté kyselyyn vastaajat ovat paasaantoisesti yk-
sinyrittajia, palveluita tarjoavia yrityksia, jotka talléin eivat tarvitse jarjestel-
masséa varastokirjanpitoa. Avoimeen vastaukseen saatiin yksi avoin palaute.

Alla luettavissa noussut asia:

"En ole tutustunut tarkemmin toimintoihin aiemmin. Tarvittavia toimintoja kui-

tenkin alkoi I6ytymaan varsin vaivattomasti etsittaessa.”

Varasto (0= en kayt& osiota, 1= hyvin tyytymé&ton, 5= Hyvin tyytyvdinen)

45 vastausta

40 40 (88,9 %)

30
20

10
3(8,7 %)
0 (0 %) 0 (0 %) ’ 1(2.2%) 1(2,2 %)

0 1 2 3 4 5

Taulukko 12. Varasto

Seuraavana kokonaisuutena ohjelmassa on kayttbomaisuus osio. Taulukosta
13 voidaan tarkastella vastauksia osiota kohtaan. Vastauksia saatiin osioon 45
kappaletta, josta vdhennettiin myds yksi vastaus. Tarkastellessa vastauksia
vastausten keskiarvoksi saatiin 3,9. Tyypillisin vastaus oli arvosana 5.
Osiokohtaiseen avoimeen palautteeseen saatiin muutama avoin vastaus.

Avoimet palautteet listattuna alle:
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"Helppo laskea poistot”
"Loistava”
"En ole pitkaan kayttanyt. Aikaisemmin oli joskus ongelmallista kirjata osto oi-

kein ja poisto % ei pystynyt muuttamaan...”

Kayttoomaisuus (0= en kayta osiota, 1= hyvin tyytymaton, 5= Hyvin tyytyvainen)

45 vastausta

30

26 (57,8 %)
20

10

8 (17,8 %)

1 (2,|2 %) 1 (2,‘2 %) 4 (8,9 %) 5 (11,1 %)

0 1 2 3 4 5

Taulukko 13. Kayttbomaisuus

7.3 Ominaisuuksien vastaavuus yritykselle

Kyselyssa kysyttiin vastaajilta, kayttavatko he jotakin toista ohjelmaa myos ta-
man tutkimuksen kohteen liséksi ja mihin he sita kayttavat. Tama tieto tarjoaa
todella tarkeda tietoa ohjelmiston tulevaisuuden kehittamista varten. Tiedon
avulla voidaan tarkentaa ohjelmiston vastaavuuksia yrityksille seka ominai-
suuksia. Tama auttaa entisestaan parantamaan ohjelmiston kayttéarvoa. Mita
laajemmin asiakkaat hyddyntavéat ohjelmistoa, sitd paremmin saadaan si-
toutettua asiakas ohjelmistoa kohtaan ja sitd vaikeampi asiakkaan on vaihtaa
ohjelmisto toiseen. Tama tuottaa toimeksiantajalle pitkalla aikavalilla pitkia

asiakassuhteita ja sitd kautta toimeksiantajalle tuleva raha kasvaa entisestaan.

Vastauksia kysymykseen saatiin 45 kappaletta. Vastaajista 36 ei kayta toista
ohjelmaa, vaan hoitavat tutkimuksen kohteella kaikki yrityksen taloudenhallin-

taan liittyvat asiat. Vastaajista 9 kappaletta kayttaa jotakin toista ohjelmistoa
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yrityksen taloudenhallintaa hoitaessa. Suurin osa kylla vastaajista kayttaa
myyntilaskuihin jotakin toista ohjelmaa. Syyta tahan ei ole yksikaan vastaaja
avannut. Toinen kokonaisuus, jota vastaajat nostavat, on henkiloston
hoito/palkat. Naiden kokonaisuuksien kautta voidaan lahtea selvittdmaan asi-
akkailta, mita tarpeita myyntilaskujen osalta nousee, jotta toimeksiantaja voi

kehittaa ohjelmistoa haluttuun suuntaa.

Madra / Column24
-¥|Maara / Column24

Ei 36 Summa
Kylla 9 40
Kaikki yhteensa 45
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Taulukko 14 Kayttaako yritys jotakin toista ohjelmaa

Kyselyssa kysyttiin samassa osiossa myds mita toiminnallisuuksia ohjelmasta
puutuu, joita yritys tarvitsisi. Vastauksista saatiin kattavaa ymmarrys siita mitéa
asiakkaat kaipaavat ohjelmassa. Vastauksista nousee seka osto- etta myynti-
raportit voisivat olla monipuolisemmat. Myds tekoalyn tarve nousee vastauk-
sista. Tekoalyn avulla voidaan automatisoida rutiinitoimenpiteitd, joita yritykset
hoitavat nyt manuaalisesti. Tastd kysymyksesta saadut vastaukset tarjoavat
monipuolista ja arvokasta tietoa ohjelmiston kehittamisen tueksi. Analysoi-
malla, mita toiminnallisuuksia ohjelmasta puuttuu, toimeksiantaja saa syval-
lista tietoa kayttajien tarpeista, miké auttaa entisestaén parantamaan ohjelmis-
toa, vahvistamaan asiakassuhteita ja pysymaan kilpailukykyisena markki-
noilla. Saatujen vastausten perusteella, toimeksiantaja pystyy priorisoimaan

ohjelmiston kehitysta.
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7.4 Ohjelman kaytettavyys

Kyselyssa kysyttiin ohjelman teknisesta kaytettavyydestd, esimerkiksi onko
ohjelman kaytdn aikana ilmennyt hitautta tai esimerkiksi kaatumista. Taulu-
kosta 15 voidaan tarkastella, miten vastaajat ovat kokeneet teknisia haasteita
ohjelman kanssa. Vastauksia kysymykseen saatiin 45 kappaletta, joista 27 on
kokenut kaatumista tai esimerkiksi hitautta viimeisen kolmen kuukauden ai-
kana. 18 kappaletta vastaajista ei ole kokenut haasteita viimeisen kolmen kuu-
kauden aikana. Tekniset haasteet tulee myos tarkastella hieman kriittisesti,
silla kun ohjelmisto on taysin pilvipohjainen ohjelmisto, on sen kaytettavyys
riippuvainen niin laitteesta kuin mygs internet yhteydesta. Kuitenkin avoimista
palautteista voidaan todeta, ettéd ohjelmassa on ilmennyt hitautta. Avoimeen
kysymykseen saatiin 30 vastausta, joista 22 kappaletta liittyi jollakin tavalla hi-

tauteen.
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Taulukko 15 Ohjelman kaytettavyys

7.5 Asiakaspalvelu

Kyselyn yhtend osiona kasiteltiin asiakaspalvelua, sen tyytyvaisyytta ja no-
peutta. Taulukosta 16 voidaan nahda kysymys, oletko ollut yhteydessa asia-
kaspalveluun viimeisen kolmen kuukauden aikana. Vastauksia kysymykseen

saatin 45 kappaletta, joista 27 kappaletta on ollut yhteydessa
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asiakaspalveluun viimeisen kolmen kuukauden aikana. 18 kappaletta vastauk-
sista ei ole ollut yhteydesséa asiakaspalveluun viimeisen kolmen kuukauden

aikana.
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Taulukko 16 Asiakaspalvelu

Toimeksiantajalla asiakaspalvelu palvelee sahkopostitse, puhelimitse seka
nettisivuilla chatin avulla. Seuraavana kysyttiin vastaajalta, miten tyytyvainen
vastaaja on asiakaspalvelun saatavuuteen. Kysymyksessa kaytettiin Likertin
asteikkoa 1-5. Taulukosta 17 voidaan huomata, etta vastauksia kysymykseen
saatiin 40 kappaletta ja vastausten keskiarvo oli 4,4 ja tyypillisin vastaus ol
arvosana 5. Taman perusteella voidaankin todeta, etta toimeksiantajan asia-

kaspalvelun saatavuus on kiitettavalla tasolla.
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Taulukko 17 Asiakaspalvelun saatavuus
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= Summa

Pelkastaan saatavuus ei palvele asiakkaita, vaan vastausten nopeus on myos

merkittava, kun tarkastellaan asiakkaiden tyytyvaisyytta asiakaspalvelua koh-

taan. Taulukosta 18 voidaan huomata vastaajien tyytyvaisyys vastausten no-

peuteen. Keskiarvo arvosana vastausten nopeuteen on 4,3 ja tyypillisin vas-

taus on arvosana 5. Vastausten perusteella voidaankin todeta, etté asiakkaat

ovat hyvin tyytyvaisia asiakaspalvelun vastausten nopeuteen.
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Taulukko 18 Asiakaspalvelun vastausten nopeus

Kyselyssa oli kohta, missa vastaajat saivat myds kirjoittaa avointa palautetta

asiakaspalvelusta. Alla muutama avoin palaute:

"Ystavallinen, avulias, oikeasti asiakkaan ongelmaan panostava.”
"asiantuntevat ystavalliset neuvojat”
”Soitin alkuaikoina usein, uusi ohjelma kun oli, ja sain todella hyvaa palvelua

ja opastusta, kiitos siita”

7.6 Hinnoittelu

Hinnoittelulla voidaan vaikuttaa merkittavasti asiakastyytyvaisyyteen, silla se
maarittdd, kokevatko kayttajat ohjelman tarjoavan riittdvaa vastinetta makse-
tulle rahalle. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa selvitettiin kayttajien nakemyksia
hinnan kohtuullisuudesta ja sen suhteesta ohjelman toiminnallisuuksiin. Tau-
lukosta 19 voidaan tarkastella vastauksia kysymykseen ohjelman hinnoitte-
lusta. Vastauksia kysymykseen saatiin 42 kappaletta. Keskiarvona vastauk-

sista saatiin 3,8 ja tyypillisin vastaus oli 5. Tamé kertoo sen, etta vastaajat ovat
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my6s ohjelman hintaan tyytyvaisia. Tarkastellessa arvosanan 1 tai 2 vastaa-
jien muita vastauksia, saadaan selville, etta kaksi heistéa on tilitoimistoja. Tasta

voidaan paatella, etta tilitoimistot kokevat hinnoittelun kalliiksi.
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Taulukko 19 Ohjelman hinta

Avoimesta vastauksesta nostetut muutamat palautteet ohjelman hintaan liit-

tyen:

"Kuukausimaksu on sopiva, kun ottaa huomioon, etté teen itse kaiken.”
"Mielestani erittdin hyva hinta-laatusuhde”

"Laskutus jarjestelma on jatkuvassa kaytossa ja siind myos ostolaskujen ka-
sittely, verkkolaskutus on niin paivittaista. Sen lisaksi tarjous osio ohjelma on
jatkuvassa kaytossa. Paras ohjelma téllaiselle pienyrittajalle ja varmasti myds

suuryrityksille toimiva ratkaisu.”
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7.7 Palautetta ohjelmasta

Kyselyssa viimeisena osiona kysyttiin, miten todennakoisesti suosittelet ohjel-
maa muille. Taulukosta 20 voidaan tarkastella saatuja vastauksia. Vastausten
perusteella voidaan laske vastauksista keskiarvo. Keskiarvoksi saadaan 3,9 ja
tyypillisin vastaus on arvosana 4. Tahan kysymykseen saatujen vastausten
perusteella voidaankin todeta, etta asiakkaat ovat niin tyytyvaisia ohjelmaan,
etta he voivat sitd ohjelmaa myds suositella toisille yrityksille.
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Taulukko 20 Suosittelu todennakoisyys

Viimeiseksi kysymykseksi kyselyssé kysyttiin viela avointa palautetta ohjel-
masta. Alla listattuna muutama térkea ja huomioonotettava avoin palaute oh-

jelmasta ja sen kaytosta:

"Asiakkaat ja toimittajat pitdé erikseen kirjata eiké niitd saa vaan ruksittaa mo-

lempiin kayttoon. Aika useasti on laskutusta puolin ja toisin.”

"Haluaisin selkedmman ohjekokonaisuuden, josta voisi hakea avainsanojen

avulla tietoa”
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"Suosittelen kaikille yrityksille tatd. Helpottaa laskutus toimintaa ja tarjousten

luontia.”

"Kaikki toimii. Ainoat kysymykset, joihin olen tarvinnut vastauksen, nousevat

omasta kirjanpidon osaamisen tasosta.”

8 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoprosessi kaynnistyi syksylla 2024 yhdessé toimeksiantajan
kanssa. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda asiakastyytyvaisyys toimeksi-
antajan tarjoamaan sahkoiseen taloudenhallinta ohjelmaan. Opinnaytetyon ja
asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten kautta, toimeksiantajalla on entista
parempi kuva asiakkaiden tyytyvaisyyteen seka odotuksiin ohjelmasta. Ty0s-
kentelen itse toimeksiantajan palveluksessa, joten pohjatieto asiakkaiden tyy-
tyvaisyydesta ohjelmistoa kohtaan on kohtuullinen. Taman opinnaytetyon ta-
kia, sain merkittavaa oppia asiakastyytyvaisyydesta seka asiakaskokemuk-

sesta ja niiden merkityksesta yritykselle ja seka asiakkaalle.

Alusta alkaen oli erittéain mielenkiintoista saada aihe opinnaytetydhén organi-
saatioista, jossa itse tydskentelen. Olen saanut tata ty6ta tehdessa tukea toi-
meksiantajalta kayden lapi muun muassa kyselylomakkeen sisaltdd ja sen
asettelua, jotta asiakkaan olisi mahdollisimman jouhevaa kyselyyn vastata.
Ty6 eteni kvantitatiivisen tutkimusprosessin mukaisesti. Koko prosessi kayn-
nistyi tutkimussuunnitelman laatimisesta. Tutkimussuunnitelman laatimisen
jalkeen alkoi itse kyselylomakkeen teko. Kyselylomake paatettiin luoda Google
Forms alustalle, ollen se helposti saatavilla seka alusta koetaan myds luotet-
tavana vastaajien keskuudessa. Kysely julkaistiin kaikille ohjelman kayttajille
ohjelman sisélle viestit osioon. Vastausaikaa kyselylle annettiin nelja viikkoa.

Vastauksia kyselyyn saatiin 45 kappaletta. Vastausten keruun jalkeen alkoi
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itse raportointi ja analysointi vaihe. Analysointi tehtiin paasaantoéisesti Micro-

softin Excelid ja Googlen Sheet palveluita hyodyntaen.

Analysointivaiheessa sain myos kasiini toimeksiantajalta aikaisempia kysely-
tuloksia, joita pystyin vertaamaan omaani antaen tama entista laajempaa ku-
vaa itselle asiakkaiden tyytyvaisyydestd. Laajat ja laadukkaat kyselyt olivat
edellytys, jotta saimme laadukasta tietoa asiakkaista, heidan liiketoiminnas-
taan seka odotuksistaan ohjelmistoa kohtaan. Kyselyyn tulleiden vastausten
perusteella voidaan tehda perusolettamus vastaajasta. Tyypillinen vastaaja oli
ohjelmassa paakayttaja, yritys kayttda ohjelmaa itse ja ohjelmaa kaytetaan vii-
koittain. Jotta saatiin tarkempaa ymmarrysta asiakkaiden tarpeista ja odotuk-
sista ohjelmaa kohtaan, oli tarkeaa saada tieto heidan liiketoiminnastaan. P&aa-
saantoisesti vastaajat olivat yksinyrittajia tai muutaman henkilon kokoisia pien-
yrityksia, jonka liikevaihto oli noin 50 000 € - 200 000 € vuodessa. Vastauksista
pistaa eniten silmaan suurempien yritysten puuttuminen. Tama on seikka, jo-
hon tulee kiinnittdd tulevaisuudessa huomiota. Tulevaisuuden kysymyksena
onkin, millaiset tarpeet ja odotukset suurilla yrityksilla on ohjelmiston suhteen.
Taman selvittdminen on tarkead, jotta laajenemis- mahdollisuudet suurem-

paan yritys segmenttiin olisi mahdollista.

Jo ennen varsinaisia tuloksia, tiesin asiakkaiden olevan tyytyvaisia ohjelmistoa
kohtaan. Kyselytutkimuksen tulokset vahvistivat konkreettisesti tata ajatusta,
luoden laajemman ymmarryksen mista kokonaisuuksista kokonaisvaltainen
asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemus muodostuu. Kokonaisuudessaan ylei-
nen tyytyvaisyys ohjelmistoa kohtaan on hyvalla tasolla. Ymmarrys asiakkai-
den odotuksista ohjelmaa kohtaan parantaa asiakastyytyvaisyytta entises-
taan. Kyselyn perusteella voidaan todeta, etta tekniset haasteet ovat suurin
yksittainen asia, joka nousi vastaukista. Teknisten haasteiden vahentamisella
voisi olla suuri vaikutus asiakastyytyvaisyyden parantamiseen. Osa asiak-
kaista koki myos ohjeiden saatavuuden vaikeaksi ja samassa yhteydessa
nousi myds englanninkielisten materiaalien puuttuminen. Asiakaspalvelu koet-
tiin helposti saataville, mutta asiakastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa tuomalla
ohjeita helposti saataville, jottei asiakkaan tarvitse aina olla yhteydessa asia-

kaspalveluun vaan saattaisi |0ytda helposti ratkaisun haasteeseen jo itse.
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Ymmarrys kirjanpidon merkityksestd, asiakastyytyvaisyydesta ja asiakaskoke-
muksesta, muodostivat teoriaosuuden opinnaytetydlle. Mielestani pystyin ra-
jaamaan teoria-aiheen onnistuneesti seka riittdvan tarkasti. Teoriaosuutta kir-
joittaessa sain merkityksellista apua niin kanssa opiskelijoilta kuin myds ohjaa-
valta opettajalta. Koko opinnaytetydprosessin alkuvaiheessa maariteltiin aika-

taulu, joka viivastyi noin kahdella viikolla suunnitellusta aikataulusta.

Kehittyminen ja kehittdminen ovat jatkuvaa ja muutoksissa elaminen on hy-
vaksyttava, jotta voidaan kehittya ja kehittaa. Tulokset antoivat valtavasti konk-
reettista tietoa asiakkaiden tarpeista ja odotuksista, johon suuntaan ohjelmaa
voidaan tulevaisuudessa kehittdd. Kyselytutkimuksesta saatuja tuloksia voi-
daan hyoddyntaa niin ohjelmiston kehityksessa kuin myos yrityksen strategisen
asiakasviestinnan suunnittelussa. Jatkotutkimusta voisi kohdistaa ennen kaik-
kea ohjelmiston laajempaan kilpailukentdn l6ytamiseen ja sen asiakasseg-

mentin tarpeiden ymmartamiseen ja jalkauttamiseen itse ohjelmassa.
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LITE 1:

Asiakastyytyvdaisyystutkimus

Kiitos ajastasi. Mielipiteesi on erittdin tarkea.

B3 Eijaettu

* Pakollinen kysymys

Vastaajan taustatiedot:

Roolini kyselyyn vastaajana:

() Olen ohjelmassa paakayttaja

() Olen ohjelmassa lisakayttaja

Kéytéan ohjelmaa

() Olen itse tilitoimisto
() Yrityksemme on tilitoimistoon liitettyn3

() Yrityksemme kayttdd ohjelmaa itse
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Miten usein kaytdt ohjelmaa?*

T ama el ass
() Péivittain
() Viikottain

() Muutaman kerran kuukaudessa

() Harvemmin

Kuinka monta kéytt&jad ohjelmalla on? (padkayttdia sekd
mahdolliset lis@kayttGjdt)

lkéisi *

() alle 30

() 31-45

() 48-60

() yiso

.,
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Yrityksen koko (henkiléstdn lukumddrd) »

() Olen yksinyriuaja
() 2-4

() 5-10

() n-20

() i zo

Teht&vdsi yrityksessé »

(] Teimitusjohtaja
Kirjanpitd

Myyja

Ostaja

Reskaontran hoitaja
Varaston hoitaja

Muu:

3
3
a
g
g
a

Yrityksen likevaihto (€/vuodessa)

alle 50 000

50 000 - 200 000
200 001- 500000
500 001-1000 000

1000 0017-2 000000

O OO0OO0O0O0o

yli 2 000 000

Yritvksen toimiala

Valitse

Kerro lvhyesti, vrityksen toiminnasta:

Oma vastauksesi
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Myynti (O= an kiiyvté osiota, 1= hyvin tyytymétdn, 5= Hywvin
tyytyviinen)
[} 1 2 3 4 5

O O O O O O

Kerro tarkemmin, miksi clet edell& mainittuun osioon
tyytymatdn/tyytywhinen

Oma vastaukses

Maksutapahtumat (O= en kiiytd osiota. 1= hyvin L
tyytymétdn, 5= Hyvin tyytyviiinen)

L] 1 2 3 4 3

O O O O O O

Kerro tarkemmin, miksi clet edell& mainittuun osioon
tyytymatdn/tyytywhinen

Oma vastaukses

Ostot (0= en kiiyt osiota, 1= hyvint . 5= Hyvin *
tyytywvéiinen)
o 1 2 3 4 5

O o O O o O

Kerro tarkemmin, miksl olet edelld mainittuun osloon
Ly ytymatdnityytywiinen

Oma vastaukses
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Kirjanpito (0= en kiiytl osiota, 1= hyvin tyytymdéitdn, 5=
Hywin tyytyviinen)

o 1 2 3 4 3

O O O O @] O

Kerro tarkemmin, miksi olet edell& mainittuun osicon
tyytymétdn/tyytywiinen

0Oma vastaukses

Varasto (0= en kiiyvtd osiota, 1= hyvin tyyvtyméitdn, 5=
Hywvin dinen
] 1 2 3 4 5

Kerro tarkemmin, miksi olet edell& mainittuun osicon
tyytymétdn/tyytywiinen

0Oma vastaukses

Kayttdomaisuus (0= en kiivtd osiota, 1= hyvin tyytyméitdn,
5= Hyvin inen
] 1 2 3 4 5

Kerro tarkemmin, miksi olet edell& mainittuun osicon
tyytymétdn/tyytywiinen

0Oma vastaukses
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Chijelman ominaisuuksien vastaavuus yritykselle

Kayttadks yrityksenne jotakin toista
taloudenhallintaochjelmaa?

O kynz
O Ei

Mihin tarkoitukseen yrityksenne kityttdd toista ohjelmaa?
|:| Myyntilaskut

D Ostolaskut

[ Kirjanpite

[ varasto

[ Kayudomaisuus

|:| Muu:

Mita toiminnallisuuksia ohjelmasta puuttuu, jolta yrityksenne
torvitslsi?

Oma vastaukses

Chijelman kitytettiivyys:

Oletko kokenut telknisié haasteita ohjelmoa kiytttiessdsi
viimelsen kolmen kuukouden alliana lesim. kaatuminen,
hitcus)?

O Rylz
O Ei

Millaiisia haasteita olet kokenut viimelsen kolmen kuukauden
aikano

Oma vastaukses:
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Aslakaspalvelu:

Oletko ollut yhteydessd asiakaspalveluun viimeisen kolmen
kuukauden alkana?

O KylE
O Ei

Kuinka tyytyinen olet aslakaspalvelun saatoavuutesan?
1 2 3 4 5

En ole tyytywdinen O O O O O Eritt3in tyytyvainen

Kuinka tyytywdinen olet vastausten nopeuteen?

1 2 3 4 3

En ole tyytywiinen O O O O o Eritt3in tyytyvaimen

Mika teki palvelusta hyvéd/huonoa?

Oma vastaukses

Miten todennakbisest] suosittelisit ohjelmaa muille?
1 2 3 4 3

Epatodennikdizesti O o O O o Hyvin todenndkdisesti

Onko jotain muuta, mité haluisit jokaa ohjelmaon kéytt&jana?

Oma vastauksesi
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