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The purpose of this thesis was to research customer satisfaction with the
TeamexTime software developed by TT-Teamex Oy. The first objective was to
study the different groupings of customership and customer satisfaction. The sec-
ond object was to accomplish a customer satisfaction survey among the custom-
ers of TT-Teamex Oy.

The theoretical part of this thesis deals with different groupings of customership.
After this, customer loyalty and customer satisfaction as well as the measurement
of customer satisfaction are discussed.

This thesis was carried out as a quantitative phone survey. The survey was carried
out in November 2014. This thesis target group consisted of all the users of
TeamexTime software. The final number of answers was 33. Generally, all the
respondents were satisfied with the operations of TT-Teamex Oy and with their
software, TeamexTime. Most of the survey respondents had only positive experi-
ences with the software, and the respondents were satisfied with the software
support. Targets for improvement were found in the functions of the software and
in the software user training provided by TT-Teamex Oy.
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1 JOHDANTO

Jatkuvasti kehittyvan ohjelmistoalan vaatimukset lisaantyvat koko ajan. Toimialalla
olevien yritysten on jatkuvasti kehitettava tuotteitaan erottuakseen Kkilpailijoistaan.
Ohjelmistoyrityksille on todella tarkeda saada asiakkailtaan palautetta miten tuot-
teita tulisi kehittdd, jotta ne vastaisivat asiakkaan tarpeita. On myds tarkeaa, etta
asiakaspalvelu on hyvalla tasolla ja asiakkaat saavat apua nopeasti kaipaamis-
saan tilanteissa. Talla hetkella Suomen ohjelmisto toimiala on menossa kohti suur-

ta kasvua ja kansainvalistymista.

Timo Metsa-Tokila toteaa Tyo- ja Elinkeinoministerion teettamassa toimialarapor-
tissa (27.11.2012), etta Tekes jaottelee ohjelmistoalan tuotteet kolmeen eri loh-
koon, joita ovat ohjelmistotuotteet, asiakaskohtaiset tuotteet ja sulautetut ohjelmis-
tot. Ohjelmistotuotteita ovat esimerkiksi tekstink&sittely- ja virustentorjuntaohjel-
mistot. Tasta lohkosta kaytetaan synonyymina pakettiohjelmistoa tai valmisohjel-
mistoa. Sulautetut ohjelmistot, jotka on tehty osaksi muuta kuin varsinaista atk-
tuotetta. Tallaisia ovat matkapuhelimien ja mobiilituotteiden ohjelmistot. Asiakas-
kohtaiset ohjelmistot, jotka raataloidaan asiakkaan tarpeiden mukaan vaativat yri-
tyksen kiinteda yhteistyota asiakkaan kanssa. Tassa tyossa tutkitaan asiakaskoh-

taisen ohjelmiston kayttajien asiakastyytyvaisyytta.

ProCountor Oy:n toimitusjohtaja ja Ohjelmistoyrittdjat ry:n hallituksen jasen Mikko
Siivola toteaa Talouselaman uutisessa 29.10.2013, etta ohjelmistoalalla on k&yn-
nissd murros, koska tilitoimistot ja pk-yritykset ovat siirtyméassa vauhdilla pilvipal-
veluihin. Tama luo liikkevaihdon ja asiakasmaaran kasvua seka paljon uusia tyo-
paikkoja toimialan yrityksiin. Vuoden 2014 ohjelmistoyrityskartoituksesta selviaa,
ettd Suomen ohjelmisto ja IT-palveluala kasvoi 11,4 prosenttia. Kartoituksen mu-
kaan toimialan eturintamassa marssivat talla hetkella pk-yritykset seka pelien ke-
hittajat.

Edella mainitun Ty6- ja Elinkeinoministerion toimialaraportin mukaan ohjelmisto-
alan yhteenlaskettu liikevaihto on 5,4 miljardia euroa. Toimialalla tyoskentelee
39000 tyontekijaa 5500 eri toimipaikassa. Ohjelmistoyrittajien kasvufoorumirapor-
tin lehdistotiedotteessa (17.12.2013) Ohjelmistoyrittdjien toimitusjohtaja Rasmus

Roiha toteaa, etta ohjelmistoalan markkinoinnin ja myynnin tilanne on ollut ongel-



mallinen jo vuosia. Roihan mielestd on mahdollista, ettei insinddrivetoisella alalla
ole osattu arvostaa markkinoinnin ja myynnin tarkeytta, mika on estanyt ohjelmis-

toalan kasvua.

Asiakastyytyvaisyyttd seurataan yleensa koko ajan, jotta sen kehitys néahtaisiin
pidemmalla aikavalilla ja siihen osattaisiin reagoida ajoissa ja oikein keinoin (Berg-
strom & Leppénen, 2014, 371.) Storbackan, Blomqvistin, Dahlin ja Haegerin
(2003, 84) mukaan menestyvat yritykset rakentavat asiakkaansa kanssa dialogin,
jossa tiedonhankinta molemmin puolin sujuu hyvin, ja se toteutuu useasti asiak-

kaan ehdoilla.

Mantyneva (2001, 7) toteaa, ettda asiakkuudet ovat yrityksen keskeinen resurssi,
silla ilman asiakaskantaa yritys ei voi kdytanndssa toimia. Hellman, Peuhkurinen ja
Raulas (2005, 9) toteavat, etta asiakassuhteet ovat nousseet yrityksissa keskei-
simmiksi johtamisen kohteiksi, ja asiakkaat nahdaan yrityksen pddomana, jota ke-
hittamalla yritys tekee parempaa tulosta, kasvattaa arvoaan ja luo vahvan aseman

markkinoilla.

Tama opinnaytetyd muodostuu asiakkuuksien, asiakasuskollisuuden ja asiakas-

tyytyvaisyyden ymparille.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetydon tarkoituksena on selvittdd TT-Teamex Oy:n kehittdméan
TeamexTime-ohjelmiston kayttdjien asiakastyytyvaisyytta. Opinnaytetyon ensim-
mainen tavoite on perehtya asiakkuuksien ryhmittelyyn ja asiakastyytyvaisyyteen.
Toisena tavoitteena opinnaytetydssa on toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus TT-

Teamex Oy:n asiakkalille.

Aihe tdh&n opinnadytetydbhon l0ytyi helposti, koska opinnaytetydn tekija myi kysei-
sen yrityksen tuotteita Eteld- Pohjanmaan alueella. TT-Teamex myds kertoi tarvit-

sevansa asiakastyytyvaisyyskyselyn heidan tarkeimmalle tuotteellensa.



1.2 TT-Teamex Oy

TT-Teamex Oy on pohjoissuomalainen ohjelmistoalan yritys. Yritys suunnittelee,
kehittdd ja toteuttaa IT-ohjelmistoja suurimmaksi osaksi pk-yritysten tarpeisiin.
Suurimmaksi osaksi yrityksen asiakkaat |0ytyvat metalli- ja puutoimialoilta. Yritys
myds pyrkii vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin yksil6llisesti, ja nain ollen he pyrki-

vat raataloimaan kaikille oman tarpeen mukaisen ohjelmiston.

Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluu: Tydajanseurantaohjelma TeamexTime, joka on
yrityksen paatuote ja Teamex tuotannonohjausjarjestelma. Yrityksen muita tuottei-
ta ovat TeamexSafari, joka on suunniteltu matkailualan ohjelmapalveluyritysten
tuotannonhallintaan. TeamexContact, joka on suunniteltu tehostamaan yritysten
asiakashallintaa ja markkinointia. TeamexPro, joka auttaa yritystd hallitsemaan
tuoterakenteita, tuotehinnoittelua, tarjouslaskentaa ja tilaustenkasittelya, tuotannon
kuormitusta, varastonvalvontaa ja ostotoimintaa seka lahetykseen ja laskutukseen
liittyvid asiapapereita. TeamexService, joka on helppokayttéinen ja selke& apuva-
line kunnossapidon hallintaan, ohjelmisto mahdollistaa my®ds kunnossapitotdiden
keskitetyn hoitamisen Internetissa. Denting-ohjelmisto on TT-Teamexin suunnitte-
lema kunnallisen hammashuollon jarjestelma. Yrityksella on siis seitseméan eri oh-
jelmistoa, joista paatuotteet ovat TeamexTime, johon opinnaytetydssa keskitytaan

ja Teamex tuotannonohjaus jarjestelma.
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2 ASIAKKUUS

Tassa luvussa kasitellaan asiakkuuksia erilaisten ryhmittelyjen avulla. Samalla on
kuvattu myds, minkalaisia toimenpiteitd voidaan kohdistaa eri asiakasryhmille.
Taman luvun alussa kasitellaan asiakkuuden elinkaaren vaiheita, joita ovat asiak-
kuuden luominen, muodostuminen, kehittyminen ja paattyminen / sailyttaminen.
Asiakkuuden elinkaarien vaiheiden jalkeen kasitelladn asiakkuuksien ryhmittelya
niiden luonteen perusteella ja ryhmittelyyn liittyvia toimenpiteitd. Asiakkuuden
luonteen perusteella asiakkuus voidaan jakaa neljddn eri ryhmé&én, joita ovat
transaktio-, sopimus-, preferenssi- ja kumppanuusasiakkuus. Kolmas osio tasséa
luvussa kasittelee asiakkuuksien ryhmittelya kannattavuuden mukaan. Kannatta-
vuuden mukaan asiakkuudet voidaan jakaa kolmeen ryhmaan, joita ovat suojelta-

vat, kehitettavat ja muutettavat asiakkuudet.

Mantynevan (2001, 126) mukaan asiakkuus on yrityksen ja asiakkaan valisista
kohtaamisista muodostuva prosessi, joka alkaa asiakkaan tehdessa ensimmaisen
ostoksensa. Yrityksille on tarkeaa pystya ryhmittelemaan asiakkuudet eri ryhmiin,
koska silloin he voivat luoda jokaiselle ryhmalle tietyn strategian. TAmé& helpottaa
seka tehostaa markkinointia selvasti. Storbacka ym. (2003, 30) toteavat, etta yri-
tyksen on kehitettava asiakkuusajattelua monella eri tasolla. Yritykselle on tarpeen
solmia, syventéaa ja lopettaa asiakkuuksia siten, etté siita koituu arvoa yritykselle ja

asiakkaalle.

Taman luvun neljas osio koostuu asiakasuskollisuudesta ja uskollisuusohjelmista.
Asiakasuskollisuuden kohdalta kasitelladn sitd, mita siihen sisaltyy ja miten sita
voidaan mitata erilaisilla mittareilla. Uskollisuusohjelmia on kasitelty lahinna silta
kantilta miten ne toimivat ja mit& erityispiirteitd uskollisuusohjelmissa on c to b -
puolella ja b to b -puolella. Arantola (2003, 9) toteaa, ettéa asiakasuskollisuudella
tarkoitetaan useimmiten tiettyd maarda uudelleen ostoja tietyn ajan kuluessa ja

siihen ei valttamatta sisally tunnetason sitoutuneisuutta.

Taman osion viimeinen osa kasittelee asiakastyytyvaisyyttd ja se on jaettu kol-
meen osa-alueeseen, joita ovat tyytyvaisyys tuotteeseen, asiakaspalveluun ja saa-
tavuuteen. Asiakastyytyvaisyys on yritykselle todella tarke&a, koska useimmiten

tyytymaton asiakas kertoo tyytymattomyydestaan eteenpdin ja ei enda osta kysei-
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sen yrityksen palveluita tai tuotteita. Taman takia yritykselle on elintarkeaa saada
tietoa asiakkaidensa tyytyvaisyydesta toimintaansa.

Mantyneva (2001, 125) toteaa asiakastyytyvaisyyden olevan asiakkaan odotusten
ja kokemusten vélinen suhde. Bergstromin ja Leppasen (2014, 371) mukaan asia-
kastyytyvaisyytta seurataan useimmiten jatkuvasti, jotta yritys nakisi tyytyvaisyy-
den kehittymisen suunnan pidemmalla tahtdimella ja osaisi tehda oikeita ratkaisuja
asiakastyytyvaisyyden kannalta.

2.1 Asiakkuuden elinkaaren vaiheet

Selin ja Selin (2005, 124) toteavat, ettd asiakkuuden vaiheet voidaan jakaa neljaan
eri osa-alueeseen. Naita ovat asiakkuuden luominen, muodostuminen, kehittymi-
nen ja paattyminen. Mantynevan (2001, 126) mukaan asiakkuuden elinkaari alkaa
asiakkuuden alussa ja sen pituus vaihtelee asiakkuudesta riippuen. Mantynevan
mukaan asiakkuuden elinkaari jakautuu neljaén eri vaiheeseen: asiakkuuden al-
kaminen, haltuunotto, kehittaminen ja paattyminen. Hellman ym. (2005, 53) totea-
vat asiakkuuden alkavan ensimmaisesta ostotapahtumasta ja paattyvan kun vii-
meisesta ostotapahtumasta on kulunut yrityksen tietty maarittelema aika. Tama

vaihtelee suurestikin eri toimialojen valilla.

2.1.1 Asiakkuuden luominen

Asiakkuuden luomisvaiheessa tavoitteena on riittdvan uskottavuuden rakentami-
nen (Selin & Selin 2005, 124-126.) Tama vaihe perustuu uusien asiakkaiden han-
kintaan potentiaalisten asiakkaiden joukosta tai kerta- ja satunnaisasiakkaiden
ostokertojen lisaamiseen. Yritykselle on myds Selin ja Selinin (2005, 124-126)
mukaan tarkeda kartoittaa, ketkd aiemmin heidan palvelujaan ostaneista voisivat

olla heille potentiaalisia asiakkaita, jotta heita voitaisiin aktivoida uudelleen.

Mantyneva (2001, 19-20) kutsuu tatd vaihetta uusien asiakkuuksien hankinnaksi.

Méantynevan mukaan uusien asiakkaiden hankinnassa pyrkimys on tehda ensim-
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mainen kauppa suhteellisen kannattavasti ja luoda asiakkuus. Uusia asiakkaita ei
tule pyrkid saavuttaa alennuksilla.

Hellman ym. (2005, 42) toteavat, ettd asiakkuuden luomisvaiheen toimenpiteita
ovat tarjoukset, tavoiteasiakashankinta ja kvalifointi. Talla tavoin yritys pyrkii luo-
maan uusia asiakkuuksia ja laajentamaan asiakaskantaansa. Useimmiten luomis-
vaiheen asiakkuudet ovat tappiollisia, joten yrityksen on onnistuttava luomaan hy-
va ensivaikutelma asiakkaaseen, jotta han jatkossakin pysyy yrityksen asiakkaa-

na.

2.1.2 Asiakkuuden muodostuminen

Asiakkuuden muodostumisvaiheessa pyritddn maaratietoisesti kehittamaan asia-
kassuhdetta (Selin ja Selin 2005, 124-127). Asiakkaan tehdessad ensimmaisen
ostopaatoksensa on asiakkuus muodostunut. Selin ja Selin korostavat, etta asiak-
kuutta muodostaessa on tarkea tietenkin muistaa, etta asiakas tekee paatoksensa
aina vapaaehtoisesti. Ajoitus ja asiakkaan tarpeeseen oikein kohdistettu markki-
nointitoimenpide ovat heidan mukaansa tarkeita tekijoita asiakkuutta muodostaes-

sa.

Mantyneva (2001, 19-14) kasittelee tata vaihetta termill& asiakkuuksien haltuunot-
to. Hanen mukaansa tassa vaiheessa tulee tuotetarjonnan sovittaa asiakkaan tar-
peisiin. Tuote- ja palvelutarjonta tulisi mukauttaa vastaamaan olemassa olevia tar-

peita.

Yrityksen toimenpiteita asiakkuuden muodostumisvaiheessa ovat tiedon hankinta,
mahdollinen sopimus ja asiakastyytyvaisyyden yllapito (Hellman, Peuhkurinen &
Raulas 2005, 42) Yrityksen tulee siis hankkia tietoa asiakkaista, jotta se voi jatkos-
sa hyodyntad naita tietoja markkinoinnissaan. Mahdollinen sopimus asiakkaan ja
yrityksen valilla voi olla esimerkiksi tarjouskupongit tai uskollisuusohjelma, josta
voi kerryttdd bonuksia tulevaisuuden ostoksiin. Asiakastyytyvaisyytta tulee yllapi-
tda jokaisessa asiakkuuden elinkaaren vaiheessa. Tietenkin asiakastyytyvaisyys
on muodostumisvaiheessa erittain tarke&a sen tahden, ettd asiakas saadaan jaa-

maan yrityksen asiakkaaksi, eik& asiakasta meneteta kilpailijoille.
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2.1.3 Asiakkuuden kehittyminen

Asiakkuuden kehittymisvaiheessa asiakassuhdetta syvennetaan entisestaan seka
pyritddn varautumaan asiakasmuutoksiin. Asiakkaan muodostumisvaiheen onnis-
tuessa se luo samalla vankan pohjan asiakkuuden kehittdmiselle. Kehittymisvai-
heessa asiakkuuden arvonnousu on suurinta ja yhteistyo tuottaa molemmille osa-
puolille lisdarvoa. Tamén vaiheen kriittisiksi tekijoiksi muodostuvat yrityksen toi-
mintaprosessit ja tapa palvella asiakasta seka miten yritys hoitaa asiakassuhdetta.
Mitd enemman yritys paasee sovittamaan omia prosessejaan asiakkaiden proses-
seihin, sitd suurempi kynnys asiakkaalla on vaihtaa palveluntuottajaa. (Selin & Se-
lin 2005, 124-128.)

Asiakkuuksien kehittamisessa on mahdollista kayttda ryhmakohtaisia suunnitelmia
ja toimintamalleja eri asiakassegmenteille. Asiakkuuden kehittamisvaiheessa pyri-
taan lisddmaan yrityksen osuutta asiakkaan kokonaisostoksista. (Mantyneva 2001,
21.)

Hellmanin ym. (2005, 42) mukaan asiakkuuden kehittymisvaiheessa yrityksen ta-
voitteena on saada lisamyyntia ja jos ollaan btob-markkinoilla mahdollista ristiin-
myyntid. Nain ollen saadaan rakennettua vahva side asiakkaan ja yrityksen valille.
Hellmanin ym. (2005, 42) mukaan asiakkuuden kehittymisvaiheessa on myos rek-

lamaatio ja asiakastiedon yllapito tarkeaa.

2.1.4 Asiakkuuden sailyttaminen tai paattyminen

Mantyneva (2001, 22—-24) kasittelee asiakkuuden “viimeista” vaihetta termilla asi-
akkuuksien sailyttdminen, kun taas Selin ja Selin (2005, 124-130) puhuvat asiak-
kuuden paattymisestd. Asiakkuuden sailyttamisvaiheeseen liittyvat toimenpiteet
perustuvat asiakkuuksien syvdlliseen ymmartamiseen. Tassa asiakkuuden vai-
heessa on Mantynevan (2001, 22-24) mukaan hyva pyrkia selvittamé&an ne asiak-
kaat, jotka mahdollisesti ovat vaihtamassa kilpailevan yrityksen tuotteiden tai pal-
velujen piiriin. Mantyneva kehottaa kuitenkin muistamaan, ettd kaikki asiakkuudet

eivat valttamatta ole sailyttdmisen arvoisia taloudellisesti. Pitkdaikainen asiakkuus
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saavutetaan panostamalla asiakastyytyvaisyyteen ja asiakkaan sailyttdmisen liitty-

viin toimiin.

Asiakkuuden paattdminen tulee Selinin ja Selinin mukaan (2005, 124-130) tehda
tavalla, joka jattda portit auki tulevaisuuteen. Vanhan asiakkaan voi saada takai-
sin, jos on toiminut heidan kanssaan aikanaan oikein ja luonut heihin hyvan suh-
teen. Asiakkuuksilla on oma elinkaarensa. Asiakkuus ei valttamatta paaty koko-
naan vaan se voi muuttua harvemmaksi yhteistyoksi. Asiakasyhteistyon paattami-
nen on erittain herkka alue, joten se on hoidettava tyylikkaasti. Yhteistyon paatta-
misen toteutustapa tulee Selinin ja Selinin (2005) mukaan suunnitella asiakasryh-
ma- tai asiakaskohtaisesti etukateen ja ottaen huomioon mahdolliset riskit.

Hellman ym. (2005, 42) toteavat yrityksen tarkeimmiksi tehtaviksi asiakkuuden
paattymisvaiheessa asiakkaan passivoitumisen estamisen ja mahdollisten passi-
voituneiden aktivoimisen. Yrityksen tulee siis miettia ja toteuttaa sellaisia markki-
nointi toimenpiteita, joilla he saavat voitettua jo paattyneet tai passivoituneet asi-
akkaat takaisin. Jos asiakas haluaa paattaa asiakassuhteen kokonaan, on hénen
annettava tehda se. Yrityksen tulee huolehtia, ettd asiakassuhde paattyy tyylik-

kaasti, eli ei saa jadda mitadn hampaankoloon.

2.2 Asiakkuuksien ryhmittely asiakkuuden luonteen perusteella

Mantynevan (2001, 29-30) mukaan asiakkuudenhallinnan tavoitteena on hallita
paremmin olemassa olevia asiakkuuksia yleisen kilpailukyvyn parantamisen tah-
den. Jos yritys onnistuu asiakkuuden hallintansa avulla sailyttdmaan kannatta-
vimmat asiakkuutensa ja siirtdmaan kannattamattomat asiakkuudet kilpailijoille,
niin se on selvasti kilpailukykyisempi ja kannattavampi kuin kilpailijansa. Asiak-
kuudet voidaan jakaa niiden luonteen perusteella neljaan eri ryhmaan, joita ovat
transaktioasiakkuus, sopimusasiakkuus, preferenssiasiakkuus ja kumppanuusasi-

akkuus. Naita ryhmia tarkastellaan seuraavaksi tarkemmin.
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2.2.1 Transaktioasiakkuus

Transaktioasiakkuus syntyy kun asiakas suosii tuotteen tai palvelun edullista hin-
taa tai ostotapahtuman vaivattomuutta. Téallainen asiakas ei anna suurta arvoa
asiakkuuden olemassa ololle ja suhteelle yritykseen. Useimmiten yritykset lahes-
tyvat markkinoinnissaan laajoja kohderyhmia saadakseen uusia asiakkaita. Tallai-
set uudet asiakkuudet ovat usein edullista hintaa arvostavia transaktioasiakkaita,
jotka on hankittu asiakkaiksi hinnanalennuksin. Kun yritys kayttda houkuttimena
edullista hintaa, on transaktioasiakkuus aluksi usein tappiollista. Asiakkuuden lu-
juus on myos usein heikko, koska asiakas suosii edullisuutta ja pyrkii sellaisen
tahon asiakkaaksi, joka pystyy tarjoamaan tuotteen tai palvelun edullisimmin.
(Méantyneva 2001, 30.)

Transaktioasiakkuudessa yrityksen ja asiakkaan vélinen suhde on heikko, koska
yritys on kayttanyt houkuttimena asiakkaalle edullista hintaa. Yritys pyrkii muutta-
maan nadma transaktioasiakkuudet kiinteammiksi asiakassuhteiksi. Jos yritys ei
saa muunnettua transaktioasiakassuhdetta kiinteammaksi on yrityksen Mantyne-
van (2001, 30) mukaan syytd miettia miten se padsee asiakkaasta eroon, koska
useasti transaktioasiakkuus on yritykselle tappiollista. Yritykselle on tarkedd saada
muutettua transaktioasiakkuudet kiinteammiksi, jotta tappiollisia asiakkaita on
mahdollisimman vahan. Yrityksen on osattava kohdentaa markkinointi oikein, jotta

se pystyy muuntamaan transaktioasiakkuudet kannattaviksi (Mantyneva 2001, 30.)

2.2.2 Sopimusasiakkuus

Yrityksen asiakkuudenhallinta pyrkii muuttamaan transaktioasiakkuudet kiinteam-
miksi asiakassuhteiksi. Mikali yritys onnistuu tdssa, syntyy sopimusasiakkuus. Tal-
le asiakkuuden luonteelle on tyypillista, ettéd asiakkuutta vahvistaa jonkinlainen
kirjallinen sopimuksenluonteinen tahdonilmaus tai vastaava. Erityyppisia sopimuk-

senluonteisia tahdonilmauksia ovat esimerkiksi luottolimiitit ja alennuskortit. Vaik-
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kakin sopimusasiakkuus on luonteeltaan vahvempi kuin transaktioasiakkuus, se ei
silti takaa asiakkuuden kannattavuutta, koska on mahdollista, etta asiakkaalla on
sopimus monen muun yrityksen kanssa. Talloin asiakas ostaa sielta, mista se saa

kulloinkin edullisimmin. (Méantyneva 2001, 30.)

Sopimusasiakkuuksille tyypillista on jonkinlainen sopimuksen tyylinen tahdonilma-
us. Esimerkiksi yritys voi kayttaa tadssa asiakasryhmassa alennuskortteja tai muita
vastaavia. Mantyneva (2001, 30) suosittelee, etta yrityksen on tassa kohtaa hyva
luoda tai kayttaa jo olemassa olevaa uskollisuusohjelmaa, koska se loisi sopimuk-
sen tyylisen asiakkuuden. Tamé& vahvistaisi asiakkuutta ja antaisi helpon markki-
nointikanavan yritykselle. Toisaalta asiakkaalla voi olla "sopimus” monen muunkin
yrityksen kanssa ja asiakas suosii sita yritysta mika tarjoaa milloinkin halvimmalla.
Yrityksen tulee Mantynevan (2001, 30) mukaan keskittya erottumaan Kkilpailijoista,
joiden asiakkaana heidan sopimusasiakkaansa saattaa olla ja pyrkia lujittamaan
asiakassuhde sellaiselle tasolle, etta asiakas alkaa suosia yritysta palveluntuotta-

jana tai -toimittajana.

2.2.3 Preferenssiasiakkuus

Méantynevan (2001, 30) mukaan preferenssiasiakas suosii yritystd aina kun se on
mahdollista. Tallainen asiakkuus on usein asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena.
Preferenssiasiakkuuden yhteydessa korostuu asiakkaan tekemien tietynlaisten
kokonaisostojen suhde asiakkaan yritykselta tekemiin ostoihin. Yrityksen tulee
Mantynevan mukaan saavuttaa toiminnallaan ja markkinoinnillaan asiakkaan tyy-
tyvaisyys ja lojaalisuus, jotta tdmé& preferoisi yritystd vaihtoehtoisten toimittajien

sijasta.

Preferenssiasiakkuuksissa ominaista on, ettd asiakas suosii yritystd aina kun voi.
Yrityksen tulee omalla toiminnallaan ja markkinoinnillaan ansaita asiakkaan tyyty-
vaisyys ja lojaalisuus yritystd kohtaan. Yrityksen tulee pyrkid luomaan preferens-
siasiakkuudesta sellainen, etta asiakas ostaa aina kun voi yrityksen palveluita ja
asiakkaalla ei ole halua vaihtaa palveluntuottajaa tai -toimittajaa. Mantyneva
(2001, 30) mukaan yrityksen tulee luoda preferenssiasiakkuudesta sellainen, etté

asiakas tuntee olonsa erityiseksi.
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2.2.4 Kumppanuusasiakkuus

Kumppanuus vaatii molempien osapuolten sitoutumista. Yleensa kumppanuus-
tyyppiset asiakkuudet solmitaan yritysten valilla korkeimman johdon paatdksella.
Useimmiten yrityksen resurssit riittdvat enintddn muutaman kumppanin laaduk-
kaaseen hoitamiseen. Koska kumppanuus antaa ja ottaa, taytyy yrityksen realisti-
sesti hahmottaa mahdollisuutensa seka resurssinsa. Molemmat osapuolet pyrkivét
kumppanuudessa yhteistyolla edistamaan toistensa liiketoimintaa. Kumppanuus-
tyyppista asiakkuutta aloitettaessa on syyta miettia, ettd molemmat osapuolet né-
kevat yhteistydssa mahdollisuuksia ja hyotytekijoitd (Mantyneva 2001, 31.)

Mantynevan (2001, 29-31) mukaan kumppanuusasiakkuudessa molempien osa-
puolten on nahtava yhteistydéssa mahdollisuuksia ja hyotytekijoita. Yrityksella tulee

olla varma, etté sen resurssit ovat riittdvat kumppanuusasiakkuuteen.

2.3 Asiakkuuksien ryhmittely kannattavuuden mukaan

Storbackan ym. (2003,105) mukaan asiakkaat voidaan ryhmitella kannattavuuden
mukaan kolmeen ryhmaan: suojeltavat asiakkuudet, muutettavat asiakkuudet ja
kehitettavat asiakkuudet. Bergstrom ja Leppanen (2014, 362) jakavat ndméa asiak-
kaat sailytettaviin asiakkuuksiin, kehitettaviin asiakkuuksiin ja muutettavien tai
poistettavien asiakkuuksien ryhmiin. Seuraavaksi naita ryhmia on kasitelty tar-

kemmin.

Suojeltavien asiakkuuksien ryhma. Tamé ryhmé& muodostaa yrityksen selkaran-
gan ja koostuu 250 kaikkein kannattavimmasta asiakkaasta. Storbackan ym.
(2003, 105) mukaan yrityksen taytyy varmistaa, ettd ndma kannattavimmat asiak-
kaat saadaan pidettya eivatka he paase "karkaamaan” kilpailevan yrityksen asiak-
kaaksi. Asiakkaiden pitamiseksi yritys tarvitsee strategian, joka suojaa asiakkaita

kilpailijoiden palveluilta.
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Pieni osa asiakkaista voi olla tarkeitda kumppanuusasiakkaita, joiden kanssa teh-
daan syvallista yhteistyotd, vaihdetaan tietoja ja tehdd&n yhdessa suunnitelmia
markkinoinnin toteutukseen. Kumppanuuden edellytyksend on molemminpuolinen

hyoty. (Bergstrom & Leppanen 2014, 362.)

Kehitettavien asiakkuuksien ryhma. Tassa ryhméssa olevat asiakkaat ovat suo-
jeltavien ja muutettavien asiakkuuksien ryhman keskeltd. TAman ryhman asiak-
kaat ovat pienivolyymisia, eli he ostavat suurin aikavélein. Ryhméan asiakkaat eivat
tuota tappiota eivatka lisaa voittoa. Tama viittaa siihen, etta yrityksen tavassa toi-

mia on jokin rakenteellinen vika ja sita tulee muuttaa. (Storbacka ym. 2003, 105.)

Bergstrom ja Leppanen (2014, 362) toteavat kehitettavien asiakkaiden olevan
hyodyntamatonta potentiaalia ja heidan asiakasosuuttaan yrityksen tulee pyrkia

lisddmaan, jotta ndma asiakkuudet voidaan muuttaa kannattavammiksi.

Muutettavien asiakkuuksien ryhméa. Tama ryhmé koostuu yrityksen kannatta-
mattomimmista asiakkaista. Naméa asiakkaat tuottavat yritykselle tappiota. Yritys ei
VoI pitdd naita asiakkaita entisin ehdoin vaan se tarvitsee strategian asiakkuuksien
merkittdvad muuttamista varten. Tamankin ryhman asiakkaat ovat paljon ostavia,
koska vain paljon ostavat voivat olla tuntuvasti kannattamattomia. (Storbacka, ym.
2003, 105)

Naiden ei-toivottujen asiakkuuksien muuttamista varten yrityksen tulee luoda peri-
aatteet, joilla asiakkuuden tuottamia suuria palvelukustannuksia voitaisiin vahen-
taa. Bergstrom ja Leppéanen (2014, 362) korostavat, etta mikali toimenpiteet eivat
tuota haluttua tulosta, on suunniteltava keinot irtautua asiakassuhteesta myontei-
sella tavalla. Nykyinen huono asiakas voi mydhemmin olla hyva asiakas, joka ha-

lutaan yrityksen asiakkaaksi.

2.4 Asiakasuskollisuus ja uskollisuusohjelmat

Mantynevan (2001, 125) mukaan asiakasuskollisuus tarkoittaa asiakkaan tahtoti-
laa pysya yrityksen asiakkaana.. Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan yleensa tiet-

tyd maarda uudelleen ostoja tietyn ajan kuluessa (Arantola 2003, 9). Asiakasus-
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kollisuus ei valttdmatta edellyta tunnetason sitoutuneisuutta tai aikomusta pysya
asiakkaana.

Lahtisen ja Isoviidan mukaan (2004, 13) asiakasuskollisuus on asiakkaan sitou-
mus ostaa mieltymyksen kohteena olevaa tavaraa tai palvelua jatkuvasti. Uskolli-
nen asiakas haluaa kiihkedasti ostaa tietyn tavaran tai palvelun. Asiakas ei kelpuuta
muita vaihtoehtoja vaikka ne olisivat kuinka edullisia.

Osa yrityksista mittaa asiakasuskollisuutta ostojen viimekertaisuuden, ostojen
frekvenssin ja arvon perusteella. Uskollisuuteen liittyy myds vaikeasti mitattavia
tunnesiteitd. Esimerkiksi asiakas saattaa olla hyvinkin uskollinen yritykselle mutta
ei ole syysta tai toisesta ostanut yrityksen palveluita tai tuotteita pitkiin aikoihin.
Uskollisuus-kasite on moniulotteinen, joten sille ei ole olemassa yhta yleisesti hy-
vaksyttya tapaa mitata tai arvioida sita. Asiakasuskollisuus on myds pitkasti riippu-

vainen toimialasta ja sen luonteesta (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 38.)

Yrityksen tuotteen jatkuva kayttd ei ilmenné jatkuvaa asiakasuskollisuutta. Se
enemmankin ilmentaa passiivista asiakasuskollisuutta, joka voi loppua asiakkaan
vaihtaessa palvelun- tai tuotteentoimittajaa. Passiivinen asiakasuskollisuus voi
johtaa paremman tarjonnan ilmetessa asiakkaan siirtymiseen toisen yrityksen asi-
akkaaksi. Jopa 90-95 % uskollisista asiakkaista on passiivisesti uskollisia. Aktiivi-
nen asiakasuskollisuus on sitd, ettd asiakas pysyy tietoisesti saman yrityksen asi-
akkaana. Aktiivinen asiakasuskollisuus tulee yrityksen ansaita kaytannodssa. (Man-
tyneva 2001, 24.)

Ostokayttaytymisen tutkiminen kertoo monentyyppisesta uskollisuudesta. Niin sa-
notut hard loyal -asiakkaat ovat asiakkaita, jotka suosivat vain yhta yritysta tai yhta
tuotemerkkia koko ajan. Asiakkaita, jotka ovat uskollisia jonkin aikaa yhdelle mer-
kille kerrallaan, kutsutaan soft loyal -asiakkaiksi. On my®ds merkin ja ostopaikan-
vaihtajia, jotka kayttavat samanaikaisesti kahta tai kolmea ostopaikkaa tai tuotetta.
Naita asiakkaita kutsutaan shifting loyal -asiakkaiksi. Hyvin vaihteluhaluiset osta-
jat, jotka eivat ole uskollisia millekd&n tuotteelle ja paikalle kutsutaan switcher-
asiakkaiksi. Yrityksen taytyy tunnistaa omien asiakkaidensa joukosta erilaiset us-
kollisuuden asteet ja miettia keinoja uskollisuuden lisaamiseksi. Ostouskollisuutta

yritetddn parantaa kehittamalla kanta-asiakas ja uskollisuusohjelmia, jotta saatai-
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siin parhaat asiakkaat sidottua pitkaaikaisiksi asiakkaiksi. (Bergstrom & Leppéanen
2014, 374.)

Vuoden 2014 asiakkuusindeksin mukaan uskollisimmat asiakkaat ovat pankeilla ja

toimialoittain uskollisimmat asiakkaat olivat pankeilla ja verkkokaupoilla.

Uskollisuusohjelmat. Uskollisuusohjelmaa voidaan kutsua esimerkiksi kanta-
asiakasohjelmaksi, bonusohjelmaksi tai korttiohjelmaksi. Uskollisuusohjelman pii-
rissa olevat asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat muodostavat yritykselle erillisen
asiakasryhméan. (Arantola, 2003, 9.) Monella yrityksella on kaytossaan uskolli-
suusohjelmia. Naita ovat esimerkiksi Keskon K-Plussa ja PINS-etuohjelma, joka
on 300 kumppanin ja 400 verkkokaupan yhteinen etuohjelma.

Arantolan (2003, 72) mukaan uskollisuusohjelmien liiketoiminnallinen lahtokohta
oli tarve tasata myynnin vaihteluita ja pystya ennustamaan, miten liikevaihto kehit-
tyy jatkossa. Talla pyrittin myds kasvattamaan ostoskokoa ja lyhentamaan osto-

kertojen valia.

Arantolan (2003, 83—-87) mukaan uskollisuusohjelmat voidaan jakaa kolmeen pe-
rustyyppiin. Naita ovat hiljaiset ohjelmat, avoimet ohjelmat ja business to business
ohjelmat. Hiljaisille ohjelmille tyypillistd ovat piilotetut toimenpiteet uskollisuuden
kasvattamiseksi. Yrityksella on selked malli ja asiakkuustoimenpiteiden prosessi,
joka tunnistaa yrityksen ne asiakkaat, joita halutaan lahestya viestinnalla, huomi-
oida tai palkita. Hiljaiset ohjelmat ovat tyypillisia sanomalehdilla ja matkapuhe-
linoperaattoreilla, eli jatkuvien asiakkuuksien aloilla. Avoimilla ohjelmilla tunnuspiir-
teita ovat nimi, asiakas voi halutessaan liitty&, yrityksella on keino tunnistaa ohjel-
man jasenet, ohjelmaan kuuluu rahallisen tai siihen rinnastettavan palkitsemisen
avoin laskentamalli ja yrityksella on siihen selkea viestintaprosessi. Kun avoimelle
ohjelmalle on annettu nimi, muodostuu siitd oma brandi tai yrityksen alabrandi.
Avoimesta ohjelmasta voidaan kayttaa esimerkkind K-Plussa-uskollisuusohjelmaa.
Business to business ohjelmissa asiakkuuksia hoidetaan myyntimalleilla ja arvok-
kaimmille asiakkaille saattaa olla tarjolla KeyAccount- tai suurasiakasmallinsa. B to
B -ohjelman erityispiirteitd ovat: Tavoite asiakasryhma on pienempi kuin kuluttaja-
ohjelmien asiakasryhma ja tarjonnan tulee kattaa juuri taman ryhman tarpeet. Etu-

jen taytyy olla selkedasti hyodyllisia jasenelle ja jasenen tulee voida mitata hyotyja.
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Ohjelmaa tulee olla linkitettyn& henkilokohtaisen myyntityén kontakteihin. Ohjelma

on enemmankin kumppanuuden luonteinen ja molempien pita& kokea siitd hyotya.

Arantola (2003, 88) on eritellyt viela affinity-ohjelmat. Tassa ohjelmassa asiakkaan
ja yrityksen valissa toimii partneri, jolla on laheisempi suhde asiakkaaseen kuin
yrityksella olisi ilman hanen apuaan. Tyypillisid partnereita ovat yhdistykset ja jar-
jestot. Taman mallin tunnuspiirteitd ovat kolmannen osapuolen kayttdminen suosit-
telijana, eli jo olemassa olevan kuluttajasuhteen hyddyntaminen. Tahan liittyy
my0s jaettu palkitseminen, eli partneri ja kuluttaja jakavat yrityksen antamat edut.
Edut rakennetaan partnerin avulla juuri tietylle kuluttajarynmaélle sopivaksi koko-
naisuudeksi. Useimmiten affinity-ohjelmasta esimerkkinéd kaytetaan luottokortteja,

joissa on urheiluseuran tunnus. Talldin osa kortin tuotoista menee urheiluseuralle.

2.5 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan odotusten ja kokemusten vélinen suhde. Jos
asiakkaan kokemukset vastaavat odotuksia, asiakkaan voi olettaa olevan tyytyvai-
nen. Mikali kokemukset eivat vastaa odotuksia, asiakas on tyytymaton. (Mantyne-
va 2001, 125.)

Asiakastyytyvaisyyttd useimmiten seurataan jatkuvasti. Talloin yritys nakee tyyty-
vaisyyden kehityksen pidemmalla tahtdimella. Bergstromin ja Leppésen (2014,
371) mukaan asiakastyytyvaisyytta seurataan spontaanin palautteen, tyytyvaisyys-

tutkimuksien ja suosittelumaaran avulla.

Tyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan yrityksen sen hetkiseen asiakaskuntaan.
Naissa tutkimuksissa selvitetaan yrityksen ja tuotteiden toimivuutta suhteessa asi-
akkaiden odotuksiin. Tutkimuksissa tulee siis selvittdd myos asiakkaiden odotuksia
ja niiden toteutumista asiakkaiden kokemusten lisdksi. Bergstrom ja Leppanen
(2014, 371) toteavat kirjassaan, ettd asiakastyytyvaisyys on = asiakkaan kokema
laatu jaettuna asiakkaan tarpeilla ja odotuksilla. Tyytyvaisyystutkimuksilla mita-
taan kokonaistyytyvaisyytta ja tyytyvaisyyttd osa-alueittain. Naihin osa-alueisiin
voidaan sisallyttad esimerkiksi yksittaiset tuotteet, tuoteryhmat, osastot, hinnoitte-

lu, laatu, asiakaspalvelu ja oman yhteyshenkilén toiminta. Tutkimuksen avulla voi-
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daan mitata asiakkaiden tyytyvaisyyden aste ja luokitella asiakasryhmien sisélla
olevat asiakkaat sen perusteella.

Asiakastyytyvaisyyden uskottiin pitkdan johtavan suoraan asiakasuskollisuuteen.
Nain ei kuitenkaan lukuisten tutkimuksien jalkeen voida enda sanoa, koska naiden
kahden vélille ei ole lI6ydetty taysin selvaa yhteytta. Pitk&aikaiset asiakkuudet ovat
kuitenkin hyva mittari asiakastyytyvaisyydesta, mutta asiakastyytyvaisyys ei en-
nusta pitkia asiakassuhteita. (Arantola 2003, 35.)

Lahtinen & Isoviita (2004, 13) toteavat, ettéd asiakastyytyvaisyys voidaan jakaa
kahteen eri osaan, tapahtumakohtaiseen ja kokonaistyytyvaisyyteen. Tapahtuma-
kohtaisella tyytyvaisyydella tarkoitetaan asiakkaan tyytyvaisyytta yksittaiseen pal-
velutilanteeseen. Kokonaistyytyvaisyydella taas tarkoitetaan asiakkaan tyytyvai-
syytta koko organisaation toimintaan. Uusintaostoaikeet pysyvat korkealla niin

kauan kuin kokonaistyytyvaisyys on korkea.

Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen. Asiakastyytyvaisyyttd seurataan useimmiten
jatkuvasti. Talléin yritys nakee tyytyvaisyyden kehityksen pidemmalla tahtaimella.
Bergstromin ja Leppéasen (2014, 371) mukaan asiakastyytyvaisyyttd seurataan

spontaanin palautteen, tyytyvaisyystutkimuksien ja suosittelumaaran avulla.

Spontaanilla palautteella tarkoitetaan asiakkailta tulevia kehittamisideoita, kehuja,
moitteita, toiveita ja valituksia. Yrityksen tulee tehda asiakkaille mahdollisimman
helpoksi palautteen antaminen. Palautelomakkeita tulee olla tarjolla eri paikoissa

ja sahkopostiin voi lahettaa myos palautetta (Bergstrom & Leppéanen 2014, 371.)

Tyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan yrityksen sen hetkiseen asiakaskuntaan.
Naissa tutkimuksissa selvitetdaan yrityksen ja tuotteiden toimivuutta suhteessa asi-
akkaiden odotuksiin. Tutkimuksissa tulee siis selvittdd myos asiakkaiden odotuksia
ja niiden toteutumista asiakkaiden kokemusten lisdksi. Bergstrom ja Leppanen
(2014, 371) toteavat kirjassaan etta asiakastyytyvaisyys on = asiakkaan kokema
laatu jaettuna asiakkaan tarpeilla ja odotuksilla. Tyytyvaisyystutkimuksilla mita-
taan kokonaistyytyvaisyyttd ja tyytyvaisyyttd osa-alueittain, naihin osa-alueisiin
voidaan sisallyttad esimerkiksi yksittaiset tuotteet, tuoteryhmat, osastot, hinnoitte-

lu, laatu, asiakaspalvelu ja oman yhteyshenkilon toiminta. Tutkimuksen avulla voi-
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daan mitata asiakkaiden tyytyvaisyyden aste ja luokitella asiakasryhmien sisélla
olevat asiakkaat sen perusteella.

Bergstromin ja Leppasen (2007, 269) mukaan asiakkaiden tyytyvaisyyden mittaa-
minen on yrityksen laatujarjestelman ja asiakassuhteiden seurannan osa. Tyyty-
vaisyysmittauksissa tulisi kartoittaa asiakkaan odotuksia ettd asiakkaan kokemuk-
sia ja niiden valista tasapainoa. Eli sitd miten asiakkaan kokema palvelutapahtuma
vastaa asiakkaan itse luomia odotuksia. Asiakas pitaisi tutkimuksessa saada ker-
tomaan yritykselle jatkuvasti omista odotuksistaan ja kokemuksistaan. Kaikkein
tarkeintd on saada palautetta tyytymattomilta asiakkailta, koska talldin on mahdol-
lisuus korjata virhe ja pelastaa asiakassuhde.

Bergstrom ja Leppéanen (2007, 269) antavat esimerkkeja erilaisista asiakaspa-
lautekanavista. Asiakaskyselyt ja haastattelut, joita tehdaan saannoéllisesti kaikille
asiakkaille tai otokselle jokaisesta asiakasryhmasta. Asiakasraadit ja paneelit,
joissa keratdan 5-10 asiakkaan ryhma, joka kokoontuu sé&nndllisesti kasittele-
maan valittua teemaa ja antaa kehitysehdotuksia. Kolmantena mainitaan palaute-
kaavakkeet, palautepuhelimet, seka palautteenantomahdollisuus netin valityksella.
Tallainen ns. spontaanin palautteen anto tulisi tehdd mahdollisimman helpoksi.
Yhtena keinona toimii myds palautteen pyytaminen asiakaskohtaamisissa, kuten

myyntitilanteessa.

Bergstrom ja Leppanen (2007, 269) toteavat, etta tyytyvaisyysmittauksien ongel-
mana on asiakkaiden odotusten jatkuva vaihtuminen seka asiakkaan roolin vaih-
tuminen. Asiakkaan rooleja yrityksen kannalta voivat olla ostaja, maksaja ja kaytta-
ja, kaikilla rooleilla on omat odotuksensa tuotteelta. Tyytyvaisyysastetta voidaan
mitata valitusten ja maksettujen korvausten maaralla. Tarkeintd on se, etta saa-
daan selville tyytymattomyyttd aiheuttavien tekijoiden merkitys asiakkaalle. En-
simmaisena parannetaan ne epakohdat, jotka asiakas kokee kaikkein tarkeimmik-
si. Tyytyvaisyysmittauksissa on myos hyva pyytda myonteista palautetta eli risut ja
ruusut omin sanoin. Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata myo¢s asiakkaan suosit-
telu méaaralla ja kehitysehdotuksilla. Tyytyvaisyystutkimusten avainkysymys on se,
miten halukas asiakas olisi suosittelemaan yritysta tai tuotetta muille tai miten mie-

lellaan asiakas valitsisi tuotteen uudelleen.
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS TT-TEAMEX OY:N
ASIAKKAILLE

Tassa luvussa kasitelladn TT-Teamex Oy:lle suoritettua asiakastyytyvaisyystutki-
musta, joka koskee yrityksen TeamexTime-tuotteen kayttdjia sekd TeamexTime
tuotetta. Opinnaytetyon tekija kasittelee luvussa tutkimuksen toteutusta, tutkimuk-
sen luotettavuutta ja tutkimustuloksia. Tutkimuksen avulla hankitaan tietoa TT-
Teamex Oy:n asiakkaiden tyytyvaisyydestda sekd TeamexTime-ohjelmiston toimi-
vuudesta ja kehityskohdista. Tutkimusongelmana téassa tutkimuksessa on Tea-
mexTime- ohjelmiston kayttdjien asiakastyytyvaisyys TeamexTime-tuotteeseen ja

TT-Teamex Oy:n toimintaan.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena ja se suoritet-
tiin puhelinkyselyna. Tutkimus oli kokonaistutkimus, koska tutkimuksessa kaytiin
l&pi kaikki TeamexTime-ohjelmiston kayttajat. Otoskoko tutkimuksessa oli 64, jois-
ta 33:lta saatiin vastaus tutkimukseen.

Kvantitatiiviseen tutkimukseen paadyttiin, koska tutkimuksen otos olisi ollut liian
suuri kvalitatiiviseen tutkimukseen. Heikkilan (2008, 16) mukaan kvantitatiivisen
tutkimuksen avulla pyritdan selvittamé&én tutkimuskohdetta lukumaarin ja prosentti-
luvuin. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttda riittdvan suurta ja edustavaa otosta.
Heikkila (2008, 16) toteaa, etta kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan usein kar-
toitettua olemassa oleva tilanne, mutta silla ei pystyta valttamatta selvittamaan

riittdvasti asioiden syita.

Kyselylomake (liite 1), tehtiin yhdessa tutkimuksen tekijan ja toimeksiantajayrityk-
sen kanssa. Kyselylomakkeen avulla pyrittiin selvittamaan TT-Teamex Oy:n asiak-
kaiden asiakastyytyvaisyyttd, seka keraamé&an informaatiota TeamexTime-

ohjelmiston kehityskohdista ja toimivuudesta.

Aineiston keruu tutkimukseen suoritettiin puhelinkyselylla, jota varten oli luotu ky-
selylomake. Aineisto keréttiin 17.11.2014— 28.11.2014. Opinnaytetyon toimeksian-
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taja toimitti opinnaytetyon tekijalle kaikkien TeamexTime-ohjelmstoa kayttavien 64
yrityksen yhteyshenkildiden puhelinnumerot. Tavoitteena oli saada vastaus kaikilta
64 yritykseltd mutta vastauksia kertyi 33 eli hieman yli puolet TeamexTime-

ohjelmistoa kayttavilta yrityksilta.

Kyselyn vastauksien vahyydesta johtuen tutkimustulosten analysoinnissa kaytettiin
Excel- taulukkolaskentaohjelmaa, jonka avulla on tehty tyossé esiintyvat kuviot.

3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Heikkilan (2008, 188) mukaan hyvassa tutkimuksessa tutkija arvioi koko tutkimuk-

sen luotettavuutta sen validiteetilla ja reliabiliteetilla.

Heikkilan (2008, 186) mukaan tutkimuksen validiteetti kuvaa sitd, onko tutkimuk-
sessa onnistuttu mittaamaan juuri sitd mitd on pitanytkin mitata. Kysely- seka
haastattelututkimuksissa tédhan vaikuttaa oleellisesti se, ovatko kysymykset onnis-
tuneita ja miten hyvin kysymysten vastauksilla pystytddn vastaamaan tutkimuson-
gelmaan. Taman tutkimuksen avulla haluttiin selvittdd TeamexTime-ohjelmiston
kayttajien asiakastyytyvaisyyttd TeamexTime-tuotteeseen ja TT-Teamex Oy:n toi-
mintaan. Tutkimus vastasi hyvin tutkimusongelmaan ainakin tuotteen osalta. TT-
Teamex Oy:n toimintaan olisi voitu keskittyd enemmankin. Tutkimuksessa olisi
voitu kysya joitain kysymyksia eri tavoin, kuten esimerkiksi antaa joihinkin kohtiin
monia vaihtoehtoja, jotta olisi saatu laajempi nédkemys ongelmista tai kehityskoh-
dista. Jalkeenpain ajateltuna tutkimuksessa olisi voitu selvittdd TT-Teamex Oy:n
tarjoamaan koulutukseen ohjelmistoihinsa liittyen. Olisi esimerkiksi voitu selvittaa
koulutuksen tasoa ja mita toiveita yrityksilla siihen olisi. Myds TT-Teamex Oy:n
asiakaspalvelua olisi voitu selvittaa tarkemmin kuin pelkastddn ohjelmistotuen

osalta.

Heikkilan (2008, 187) mukaan tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, miten
hyvin tutkimus tuottaa ei-sattumanvaraisia tutkimustuloksia. Tutkimuksen sisainen
reliabiliteetti voidaan todeta siten, ettd sama tilastoyksikké mitataan useaan ker-

taan. Talléin mittauksen tulee olla sama, jotta tutkimus olisi reliaabeli. Ulkoisella
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reliabiliteetilla tarkoitetaan sita, ettd mittaus on toistettavissa muissakin tilanteissa
ja tutkimuksissa.

Tutkimusta voidaan pitaa melko reliaabelina, koska kyselylomakkeet luotiin yhdes-
sa toimeksiantajan kanssa ja nain varmistettiin, etta kysymykset oli muotoiltu oi-
kein ja ne olivat helposti ymmarrettavissa. Tutkimuksessa vastauksia on melko
vahan rinnastettuna yleisesti kvantitatiivisiin tutkimuksiin. Vastauksia olisi toivottu
enemman, koska nain olisi voitu parantaa tutkimuksen luotettavuutta. Reliabiliteet-
tia tutkimuksessa parantaa se, ettd se suoritettiin puhelinkyselynd, jolloin kyettiin

antamaan tarkennuksia kysymyeksiin.

3.3 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset on jaettu kuuteen osioon. Naita ovat ohjelmiston kayttdaika ja
yrityksen toimiala, kokemukset ohjelmistosta, raporttien kattavuus ja selkeys, tyo-
aikatietojen arkistointi ja leimaustapa seka mahdolliset ongelmat, niiden hoito ja
TT-Teamex Oy:n ohjelmistotuen taso ja viimeisena vapaa sana. Tutkimustulokset
on esitelty kuvioiden avulla. Tydssa kuvioina on kaytetty pylvas-, palkki- ja ympy-

radiagrammeja.

3.3.1 Ohjelmiston kayttbaika ja toimiala

Kayttdaika. Kyselyyn vastasi yhteensa 33 yritysta. Yrityksista suurin osa 41 % oli
kayttanyt ohjelmistoa 4—6 vuotta. Toiseksi suurin ryhma oli 10 vuotta tai yli ohjel-
mistoa kayttaneet yritykset 29 %. Pienimpana ryhmana kayttdajan suhteen erottui

7-9 vuotta ohjelmistoa kayttaneet, joita oli vain 9 % yrityksista.
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Kuinka kauan yritys on kayttanyt

TeamexTimea
(n=33)

41 %

0-3 vuotta 4-6 vuotta 7 -9 vuotta 10 vuotta tai yli

Kuvio 1. Kuinka kauan yritys on kayttanyt TeamexTime&

Toimiala. 39 % ohjelmistoa kayttavista yrityksistd oli metallitoimialalta. Kaksi
selvasti pieninta toimialaa olivat muovi 9 % ja rakennus 6 %.

Toimiala
(n=33)

H Metalli

B Puu

W Muovi

B Rakennus

® Muu

Kuvio 2. TeamexTime-kayttajayritysten toimialajakauma
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Hyodyllisyys yritykselle. Kolmantena kysymyksena tutkimuksessa kysyttiin onko
TeamexTime ohjelmisto ollut  hyddyllinen  yrityksellenne.  Tutkimukseen
osallistuneista yrityksistd 93 % koki, ettd tuote on ollut heille hyédyllinen ja
ainoastaan 7 % vastanneista yrityksista koki tuotteen olleen hyodyton.

Onko tuote ollut hyodyllinen

yrityksellenne
(n=33)

7.0,
7

Kylla Ei

Kuvio 3. Tuotteen hyodyllisyys yritykselle

3.3.2 Kayttdjien kokemuksia ohjelmistosta

Toimivuus. Ohjelmistoa kayttavilta yrityksiltd kysyttiin kuinka toimivaksi he koke-
vat kayttavansa ohjelmiston. Heita pyydettiin arvioimaan toimivuutta asteikolla 1 —
5, jossa 1 = ei lainkaan toimiva ja 5 = taysin toimiva. Suurin osa 54 % koki ohjel-
miston toimivaksi (4). Toiseksi suurin osa yrityksista koki ohjelmiston melko toimi-
vaksi (3). Yksikaan yrityksista ei kokenut ohjelmistoa lainkaan toimivaksi (1). Ky-
symyksen keskiarvovastaus oli 3,6 ja mediaani eli keskimmainen luku 4. Yritykset,
jotka vastasivat jokseenkin toimiva eli (2), kertoivat etta eivét olleet saaneet ohjel-
mistosta kaikkia tarvitsemiaan ominaisuuksia kaytettya tai niitd olleenkaan toimi-

maan. Yleisesti ohjelmisto koettiin kuitenkin vahintaan melko toimivaksi.
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Kuinka toimivaksi koette

kdayttamanne ohjelmiston
(n=33)

2 Jokseenkin toimiva 3 Melko toimiva 4 Toimiva 5 Taysin toimiva

Kuvio 4. Ohjelmiston toimivuus

Yritysten oma osaaminen. Viidentena kysymyksenad tutkimuksessa kysyttiin
kuinka hyvin yritykset osaavat kayttdd TeamexTime-ohjelmistoa. Yrityksia pyydet-
tiin arvioimaan asteikolla 1-5 miten hyvin he osaavat kayttdd ohjelmistoa. 1 = ei
osaa kayttaa lainkaan ja 5 = Osaaminen erittdin hyvaa. Yli puolet 58 % vastaajista
kertoivat osaavansa kayttaa ohjelmistoa hyvin (4). Toiseksi suurin osa 24 % vas-
taajista kertoi osaavansa kayttaa ohjelmisto melko hyvin. Kukaan vastaajista ei
vastannut, etta ei osaisi laisinkaan kayttad ohjelmistoa. Ainoastaan 3 % vastaajista
oli sitd mielta, ettd osasi kayttaa vain jokseenkin ohjelmistoa.
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Miten hyvin yrityksessa osataan

kayttaa ohjelmistoa
(n=33)
58 %

2 Jokseenkin 3 Melko hyvin 4 Hyvin 5 Erittdin hyvin
osataan

Kuvio 5. Kéyttdjien oma osaaminen

Kokemukset ohjelmistosta. Kyselysséd kuudentena kohtana yrityksia pyydettiin
arvioimaan asteikolla 1= erittdin negatiivisia — 5 = erittdin positiivisia, minkalaisia
kokemuksia heilla on yleisesti ohjelmistosta. Suurimmalla osalla vastaajista 49 %
oli positiivisia kokemuksia ohjelmistosta. 39 % vastaajista kertoi, ettad heilla ei ole
oikeastaan kumpiakaan kokemuksia ei negatiivisia eika positiivisia. 6 % vastaajista
kertoi, ettd heilla on pelkastaan erittdin positiivisia kokemuksia ohjelmistosta ja
samoin toinen 6 % vastasi, etta heilla on negatiivisia kokemuksia ohjelmistosta.
Kayttgjat, jotka kertoivat omaavansa negatiivisia kokemuksia, sanoivat syyksi oh-

jelmiston hitauden.

Millaisia kokemuksia yrityksellanne

on ohjelmistosta
(n=33)

5 Erittdin positiivisia h 6%
e Y,
3 Ei positiivisia eika negatiivisia [[NEGGREEN 30 %

2 Negatiivisia F 6%

Kuvio 6. Kéyttokokemukset
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3.3.3 Ohjelmistosta saatavat raportit

Ohjelmiston kayttajilta kysyttiin, ovatko siitd saatavat raportit kattavia ja selkeita.
Raporttien tulokset on jaettu ohjelmiston perusversiosta saataviin raportteihin ja

lisdn& olevan palkanlaskentaosion raportteihin.

Perusversion raporttien kattavuus ja selkeys. Suurin osa, 90 %, tahan kohtaan
vastanneista vastasi raporttien olevan selkeita ja kattavia. Ainoastaan 10 % t&h&n
kohtaan vastanneista vastasi, etta raportit eivat ole selkeitd ja kattavia. Kyselyyn
osallistuneista kaksi vastaajista kertoi, ettei heidan yrityksensa kayta ohjelmistosta

saatavia raportteja ollenkaan.

Raporttien kattavuus ja selkeys
(n=31)
10 00
| B @
Kyll3 Ei

Kuvio 7. Perusraporttien kattavuus ja selkeys

Palkanlaskentaosion raporttien kattavuus ja selkeys. Kyselyyn vastanneista
33 yrityksesta ainoastaan 10 yrityksella oli kaytossaan palkanlaskentaosio. Pal-
kanlaskentaosiota kayttavista yrityksista 90 % vastasi, raporttien olevan selkeita ja
kattavia. 10 % palkanlaskentaosiota kayttavista kyselyyn vastanneista oli sita miel-

ta, etta palkanlaskentaosion raportit eivat ole kattavia ja selkeita.
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Palkanlaskentaosion raporttien

kattavuus ja selkeys
(n=10)

Yol
(@]
S

Kylla Ei

Kuvio 8. Palkanlaskentaosion raporttien kattavuus ja selkeys

3.3.4 Tydbaikatietojen arkistointi ja leimaustapa, sekad sen toimivuus

Tyobaikatietojen arkistointi. Kyselyn kymmenes kysymys koski tyQaikatietojen
arkistoinnin helppoutta ja sujuvuutta. Kysymyksessa pyydettiin vastaajaa arvioi-
maan arvoasteikolla 1 = ei lainkaan helppoa ja sujuvaa — 5 = erittain helppoa ja
sujuvaa. TyOaikatietojen arkistointia kyselyyn vastanneista 33 yrityksesta 26 yritys-
ta kaytti tydaikatietojen arkistointia. Suurin osa vastaajista 38 % arvioi tyOaikatie-
tojen arkistoinnin olevan melko helppoa ja sujuvaa. Melkein yhta suuri osa 35 %
vastaajista arvioi tyoaikatietojen arkistoinnin olevan helppoa ja sujuvaa. Ainoas-
taan 8 % vastaajista koki tybaikatietojen arkistoinnin ohjelmistolla olevan vain jok-
seenkin helppoa ja sujuvaa. 19 % vastaajista arvioi sen olevan erittdin helppoa ja

sujuvaa.
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Tyoaikatietojen arkistoinnin helppous

ja sujuvuus
(n=33)

38% 35%

19%

8%

2 Jokseenkin 3 Melko helppoa ja 4 Helppoa ja sujuvaa 5 Erittdin helppoa ja
helppoa ja sujuvaa sujuvaa sujuvaa

Kuvio 9. Ty6aikatietojen arkistoinnin helppous ja sujuvuus

Leimaustapa. Yrityksid pyydettiin kertomaan mitd leimaustapaa he kayttavat eli
milla tavoin tyontekija kirjautuu ohjelmistoon t6ihin tullessaan. Heiltd myos kysyttiin
ovatko he kokeneet leimaustavan toimivaksi, johon kaikki vastaajat vastasivat ko-
keneensa leimaustavan toimivaksi. Vaihtoehtoina olivat hiiri ja nappaimisto, kulku-
kortti, tagi, viivakoodi ja mobiilileimaus. Suosituin leimaustapa ohjelmistoon oli hiiri
ja nappaimisto, jota kaytti 39 % vastaajista. Kulkukortti oli kaytdssa 27 % vastaajis-

ta. Ainoastaan 3 % vastaajista kaytti uusinta mobiilileimausta, eli kdnnykkaleima-

usta.
Leimaustapa
(n=33)
39 %
Q0
B .
T T T T - 1
Hiiri ja Kulkukortti Tagi Viivakoodi Mobiili
nappaimistd

Kuvio 10. Leimaustapa
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3.3.5 Ohjelmistoon liittyvat ongelmat, ongelmatilanteissa saadun avun
nopeus ja riittavyys seka TT-Teamex Oy:n ohjelmistotuen taso

Ongelmat. Kyselyn vastaajille esitettiin kysymys onko ohjelmistoon liittynyt on-
gelmia ja jos he kertoivat, ettd ongelmia oli esiintynyt pyydettiin heitd kertomaan
minkalaisia. 55 % kyselyyn vastanneista yrityksista kertoi, ettei ohjelmistoon ollut
liittynyt ongelmia. 45 % vastanneista kertoi, ettd ohjelmistoon oli liittynyt ongelmia.
Enimmat ongelmat olivat johtuneet ohjelmiston hitauteen. Osa kertoi ongelmien
liittyvan ohjelmiston toimivuuteen, jota tulisi jatkossa parantaa. Yhtena ongelma-
kohtana esiin nousi myos tyodaikojen heitot, jolloin tyontekijalla saattoi olla monta
tuntia tyGaikaa liikaa, koska ohjelma oli kirjannut tyontekijan takaisin tyohon.

Onko ohjelmistoon liittynyt ongelmia
(n=33)

Kylla Ei

Kuvio 11. Onko ohjelmistoon liittynyt ongelmia

TT- Teamex Oy:n tarjoama apu ongelmatilanteissa. Kyselyyn vastaajia pyydet-
tiin kertomaan onko apu ollut riittavaa ja tarpeeksi nopeaa ongelmatilanteiden il-
mentyessa. 85 % kyselyyn vastanneista oli sitd mielta, ettd apu on ollut aina riitta-
vaa ja tarpeeksi nopeaa. 15 % oli sitd mielta, ettd apu ei ollut riittavaa ja tarpeeksi
nopeaa. 15 %, jotka vastasivat avun olleen riittamatontd ja hidasta kertoivat
useimmiten syyksi sen, etta ongelmat on saatu ratkaistua mutta ne ovat iimenneet

uudelleen lyhyen ajan kuluttua.
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Onko apu ollut ongelmatilanteissa

riittavaa ja tarpeeksi nopeaa
(n=33)

| .

Kylla Ei

Kuvio 12. Onko ongelmatilanteissa saatu apu ollut riittdvaa ja tarpeeksi nopeaa

Ohjelmistotuen taso. Kyselyyn vastaajia pyydettiin arvioimaan TT-Teamex Oy:n
ohjelmistotuen taso asteikolla 1 = erittdin huono — 5 = erittain hyva. 50 % vastaa-
jista arvioi ohjelmistotuen tason olevan hyva (4). 25 % vastaajista arvioi ohjelmisto
tuen olevan erittain hyva. 7 % vastaajista arvioi ohjelmistotuen tason huonoksi, he
kertoivat talle syyksi sen, ettd ohjelmistotuki tekee uuden paivityksen mutta ei
opasta endaad sen kaytossa ja heidan mielestaéan tama opastus tulisi tehda aina

paikanpaalla.
Ohjelmistotuen taso
(n=33) 56-%
18% %
7%
2 Huono 3 Keskinkertainen 4 Hyvi 5 Erittéin hyva

Kuvio 13. Ohjelmistotuen taso
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Vapaa sana. Viimeisessa kohdassa kyselyssé& annettiin vastaajille mahdollisuus
antaa kommentteja vapaan sanan muodossa yleisesti ohjelmistosta ja TT-Teamex
Oy:stad. Vapaata palautetta antoi yhteensa 27 vastaajaa. Useimmiten vapaassa
palautteessa sanottiin, etta ohjelmisto on ollut todella hyva ja tarpeellinen. Moni
vastaaja nosti myos esille sen, etta raataloinnin jalkeen ollut todella toimiva ja vas-
tannut yrityksen tarpeita. Osa vapaata palautetta antaneista kiinnitti huomion sii-
hen, etté ohjelmiston tulisi olla toimiva ilman raataléintiakin ja sen, etta ohjelmisto-

tuen tulisi olla paikanpaalla neuvomassa ongelmatilanteita ratkoessa.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimukselle asetettuihin tavoitteisiin paastiin muuten, mutta tavoitteeksi asetettu
kokonaistutkimus TeamexTime-ohjelmiston kayttajille jai saavuttamatta, koska
mahdollisesta 64 vastaajasta tavoitettiin 33 yritystd, jotka vastasivat kyselyyn. Ko-
konaisuutena tutkimukseen voidaan olla tyytyvaisia, koska saatiin tietoa niista asi-

oista, joita toimeksiantaja halusi.

Suurin osa yrityksistd on kayttanyt tuotetta 4-6 vuotta. Selvasti suurin toimiala, jo-
ka kayttaa tuotetta oli metalliala, tAma johtuu siité ettéd tuote on alun perin suunni-
teltu metallialan alihankintayrityksille. Tuote kuitenkin soveltuu my6és monelle
muulle toimialalle, kuten tutkimuksessa kay ilmi niin tuotteen kayttajia 16ytyy niin
rakennus- kuin puutoimialalta. Tuotetta on aikojen saatossa muokattu yha enem-
man alkuperéisesta metalliala suuntautuneisuudesta yleisesti tehdas- ja tekniikka-
aloille.

Kyselyssa haluttiin selvittdd tuotteen hyodyllisyytta yritykselle. Todella suuri osa
vastaajista koki, ettéa tuote on ollut hyddyllinen yritykselle sen tyontekijoiden tyo-
ajan seurannassa. Pieni osa yrityksista oli sitd mielta, etta tuote on ollut hyédyton,
silti he olivat kayttaneet tuotetta useammankin vuoden ja maksaneet vuotuisen

lisenssin, koska vanhalla lisenssilla ohjelmaa ei voi kayttaa.

Tuotteen toimivuuden arvioinnissa yrityksista yli puolet arvioi tuotteen toimivaksi.
Noin kolmannes yrityksista arvioi tuotteen melko toimivaksi. Kymmenys yrityksista
arvioi tuotteen ainoastaan jokseenkin toimivaksi. Selvasti pienin osa arvioi tuotteen
taysin toimivaksi. Naista tuloksista voi paatella, ettd TT-Teamex Oy:n tulee jatkos-
sa keskittya parantamaan tuotteen toimivuutta. Muutama yritys kertoi toimivuutta
koskevassa kysymyksessa, etta ohjelmisto "tokkii” (liite 2). Yleisesti ohjelmisto on
toimiva mutta siihen tulee panostaa silti jatkossa, koska vain vahan yli puolen mie-

lesta se oli toimiva.

Yrityksia pyydettiin tutkimuksessa arvioimaan oma osaamisensa ohjelmiston kay-
tosta. Tata toimeksiantaja halusi selvittda, koska heiltd pyydetdan usein apua mi-
ten kayttdd ohjelmistoa. Yli puolet kyselyyn vastanneista arvioi osaavansa kayttaa

ohjelmistoa hyvin. Noin neljannes arvioi osaavansa kayttaa ohjelmistoa melko hy-
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vin. Tasta voidaan paatelld, ettd ohjelmiston kayttajien osaamisen taso on vahin-
taankin kokonaisuudessaan melko hyva. Kuitenkin TT-Teamex Oy voisi jatkossa
panostaa ohjelmiston kayttokoulutukseen enemman, etté saataisiin kerralla kaikki
vahintaankin hyvalle tasolle ja nain ollen ohjelmistoa kayttavat yritykset eivat jou-
tuisi jatkossa kuluttamaan aikaansa ohjelmiston kayton opetteluun. Tama saastaisi
TT-Teamex Oy:ltd myo6s kuluja, jottei heidan tarvitsisi irrottaa tyontekij6itd&dn omis-
ta toistaan. Moni kyselyyn vastanneista kuitenkin mainitsi osaavansa kayttaa oh-
jelmistoa hyvin mutta sanoivat silti, ettd heidan tulisi saada enemman apua ohjel-

miston kaytossa.

Kyselysséa selvitettin myos kayttajien kokemuksia ohjelmistosta. Heita pyydettiin
arvioimaan asteikolla 1-5, jossa 1 = erittéin negatiivisia kokemuksia ja 5 = erittain
positiivisia kokemuksia. Puolet vastaajista arvioi omaavansa positiivisia kokemuk-
sia ja noin kaksi viidesosaa arvioi omaavansa kutakuinkin neutraaleja kokemuksia.
Ohjelmisto voitaisiin arvioida kokemusten perusteella melko positiiviseksi. Negatii-
visia kokemuksia omasi vastaajista noin kymmenesosa. TT-Teamex Oy:n tulisi
pystya kehittdmaan ohjelmistoa sellaiselle tasolle, jotta kayttdjien kayttokokemuk-
set olisivat kauttaaltaan positiivisia mutta tietysti parhaimmissakin yrityksissa on
tyytymattomia asiakkaita, koska kaikkia ei voida miellyttaa.

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin arvioimaan ovatko ohjelmistosta saatavat raportit
kattavia ja selkeita. Lisdksi heiltéa kysyttiin onko heilla kaytéssaan palkanlaskenta-
versio ja jos heilla oli pyydettiin heita arvioimaan ovatko siitéd saatavat raportit sel-
keita ja kattavia. Suurin osa 90 % vastaajista totesi raporttien olevan selkeita ja
kattavia. 10 % vastaajista arvioi etta raportit eivat ole selkeita ja kattavia. He ker-
toivat syiksi lilan tiedon maaran, joka haittasi heidan mielestaan raporttien selkeyt-
td. Tassa kohtaa voidaan paatella, ettd TT-Teamex Oy:n tulisi selvittéaa yrityksilta
ennen kuin he asentavat ohjelmiston mita yritykset haluavat saada raportteihin
siséllytettyd, jotta voitaisiin saada heti ensi kerralla kaikille sopiva ohjelmisto. Noin
kolmannes kyselyyn vastanneista yrityksistd kertoi kayttdvansa palkanlaskenta
osiota. Palkanlaskentaosiota kayttavista yrityksista 90 % oli sitd mielta, ettd siita
saatavat raportit olivat kattavia ja selkeita. 10 % palkanlaskentaosiota kayttavista
arvioi raportit kattamattomiksi ja epaselviksi. Tassa oli taas sama vastaus kuin

edellisessa eli liikaa informaatiota.
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Tyo6aikatietojen arkistoinnin helppoutta ja sujuvuutta pyydettiin arvioimaan arvoas-
teikolla 1-5, jossa 1= ei lainkaan helppoa ja sujuvaa seka 5= erittéin helppoa ja
sujuvaa. Suurin osa vastaajista arvioi tyoaikatietojen arkistoinnin melko helpoksi ja
sujuvaksi. Melkein yhta suuri osa vastaajista oli sitéd mielta, etta se on helppoa ja
Sujuvaa. Tasta voidaan paatella, ettd ohjelmistossa tyQaikatietojen arkistointi on
vahintaankin melko helppoa ja sujuvaa. Tietenkin olisi hyva jos TT-Teamex Oy
saisi jatkossa selkeytettya tyodaikatietojen arkistointia, jotta kayttajilla tAman osion
kayttd nousisi helpoksi ja sujuvaksi. Osa kyselyyn vastaajista totesi, ettei juurikaan
kayta tyoaikatietojen arkistointia muulloin kuin tarkastaakseen jonkun yksittaisen

asian.

Opinnaytetydn toimeksiantaja halusi selvittaa mita leimaustapaa yritykset kayttavat
ja onko leimaustavan kanssa ollut ongelmia. Suurin osa yrityksista, noin kaksi vii-
desosaa, kaytti leimauksessa hiirtéa ja nappaimistéa. Noin kolmannes yrityksista
kaytti leimaustapanaan kulkukorttia, joka onkin todella yleinen monessa yritykses-
sa. Mobiilileimaus oli kaytdossa vain 3 % yrityksistd. Vastaajilta kysyttdessa lei-
maustavan toimivuudesta kaikki vastasivat sen toimivan moitteettomasti. Tasta
voidaan paatelld, etta kaikki TT-Teamex Oy:n tarjoamat leimaustavat ohjelmistoon

ovat hyvia ja toimivia.

Tutkimuksessa selvitettiin myds ohjelmistoon liittyvid ongelmia. Yrityksilta kysyttiin
yksinkertaisesti onko ohjelmistoon liittynyt ongelmia, jos ongelmia oli ilmennyt sil-
loin heitd pyydettiin kuvailemaan ongelmia. Kolme viidesosaa vastaajista kertoi,
ettei ohjelmistoon ollut liittynyt ongelmia lainkaan. Kaksi viidesosaa vastaajista
kertoi ohjelmistossa ilmenneen ongelmia. Kun heita pyydettiin kuvailemaan on-
gelmia, niin esiin nousi ohjelmiston yleinen toimivuus kuitenkin aiemmin noin 85 %
vastaajista oli arvioinut ohjelmiston toimivuuden vahintaankin melko toimivaksi.
Muita ongelmia, joita ilmeni olivat tydaikatietojen heitot ja ohjelmiston ajoittainen
hitaus. Naihin ongelmakohtiin TT-Teamex Oy:n tulee jatkossa kiinnittdd huomiota
ja pyrkia kehittamaan ohjelmistoa, jotta jatkossa néiltd ongelmilta valtyttaisiin

mahdollisimman hyvin.

Toimeksiantaja yritys halusi, etté tutkimuksessa selvitettaisiin heidan ohjelmistotu-
kensa tasoa. Kyselyyn vastaajilta kysyttiin onko TT-Teamex Oy:n tarjoama apu

ongelmatilanteissa ollut riittavaa ja tarpeeksi nopeaa. 85 % vastaajista kertoi, etta
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apu ongelmatilanteissa oli ollut aina riittavaa ja tarpeeksi nopeaa. Loput 15 % ker-
toi avun olleen riittAméatonta tai hidasta. Yritykset kertoivat kuitenkin, etta ongelmat
oli saatu aina ratkaistua. Joskus kuitenkin se oli tapahtunut lilan hitaasti tai koko
ongelmaa ei ratkaistu heti vaan pelkastdédn osia siitd. Yrityksia pyydettiin myos
arvioimaan ohjelmistotuen taso asteikolla 1-5, jossa 1= erittdin huono ja 5= erittain
hyva. Puolet vastaajista koki ohjelmistotuen tason hyvaksi ja neljannes arvioi sen
olevan tasoltaan erittéin hyva. 7 % vastaajista arvioi ohjelmistotuen tason huonok-
si. Syiksi he kertoivat sen, ettd ongelmat ratkotaan, mutta jos ohjelmistoon on jou-
duttu tekem&an uusi paivitys, eivat ohjelmistotuessa osaa neuvoa kayttamaan sita
puhelimitse. Yritykset toivoivat, ettd TT-Teamex Oy:sta tulisi joku paikan paalle
neuvomaan miten ohjelmistoa paivityksen jalkeen tulee kayttad. Ohjelmistotuen
tason voidaan kuitenkin katsoa yleisesti olevan hyvalla tasolla. Aina kuitenkin on

parantamisen varaa.

Kyselysséa oli myds vapaa sana 0sio, jossa vastaajat saivat antaa vapaata palau-
tetta niin yrityksesta kuin ohjelmistosta. Vapaata palautetta antoi 27 yritysta. Va-
paassa palautteessa nousi esiin se, etta moni yritys koki ohjelmiston hyodylliseksi.
Moni vastaaja sanoi myds etta raataloinnin jalkeen ollut toimiva, joten TT-Teamex
Oy:n tulisi kehittdd mahdollisesti sellainen versio, joka olisi valmiiksi sopiva. ” Raa-
taldinti on tuonut juuri sellaisen ohjelmiston kuin on haluttu ja tarvittu” (liite 2).
Asiakasyritykset toivoivat myds, ettd koulutus olisi ohjelmistoon kattavampi ja se
pidettaisiin kaikille, eika vain esimerkiksi yhdelle henkilokunnasta. Kehitysehdotuk-
sena esiin nousi myos se, etta ohjelmistotuesta tultaisiin paikan paalle korjaamaan
ongelma jos mahdollista. Tama mahdollistaisi sen, ettd moni ongelma korjaantuisi
kerralla, koska jatkossa osattaisiin valttaa virheet mistd ongelma on johtunut tai
voitaisiin osata korjata ongelma itse. Moni kehui myds ohjelmistoa - Positiivinen

yllatys, ohjelmisto ollut todella hyoddyllinen - (liite 2).

Yhteenvetona voidaan todeta ohjelmiston olevan asiakkaiden mielesta vahintaan-
kin hyva. Tietenkin kehityskohtia 16ytyy niin ohjelmistosta kuin asiakaspalvelusta.
Parantamisen varaa on ohjelmistossa lahinna nykyaikaisempaan suuntaan kehit-
taminen seka toimivuuden tehostaminen. Asiakaspalvelua voisi kehittaa ohjelmis-
totuen osalta siten, etta TT-Teamex Oy:std mentaisiin konkreettisesti yritykseen

paikan paalle korjaamaan ongelmat, tata tietenkaan ei kannata tehda jos kyse on
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pienesta ongelmasta. Moni yritys mainitsi kysymattakaan koulutuksen puutteen
ohjelmistoa asennettaessa. He toivoivat, ettd jatkossa ohjelmistoa varten pidettai-

siin kaikille yhtendinen koulutus ohjelmiston kaytosta.
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LITE 1 Puhelinkyselyn runkolomake

1.Kuinka kauan yrityksenne on kayttédnyt TeamexTimea?

2.Yrityksenne toimiala

3. Onko tuote ollut teille hyddyllinen
Kylla Ei

Jos ei niin miksi

4.Kuinka toimivaksi koette kayttdmanne ohjelmiston
12345
(1= ei lainkaan 5= taysin toimivaksi)
Jos vastaus 1 tai 2 niin miksi

5. Kuinka hyvin yrityksessénne osataan kayttaa ohjelmistoa?
12345
(1= ei lainkaan 5= erittain hyvin)

Jos vastaus 1 tai 2 niin miksi

6.Millaisia kokemuksia yrityksellanne on ohjelmistosta?
12345
(1= erittain negatiivisia 5= erittain positiivisia)

Jos vastaus 1 tai 2 niin miksi

7.0vatko ohjelmistosta saatavat raportit selkeita ja kattavia?
Kylla Ei

Jos vastaus ei niin miksi

8.0vatko palkanlaskenta osion raportit selkeita ja kattavia?
Kylla Ei

Jos vastaus ei niin miksi



9.0nko tydaikatietojen arkistointi helppoa ja sujuvaa?
12345
(1= ei lainkaan 5= erittdin helppoa)

Jos vastaus 1 tai 2 niin miksi

10.Mika leimaustapa teilla on kaytdssanne?
Hiiri
Kulkukortti
Tagi
Mobiili
Viivakoodi

11. Onko leimaustapa ollut toimiva?
Kylla Ei

Jos ei niin miksi

12.0nko ohjelmiston kayttéon liittynyt ongelmia?
Kylla Ei

Jos kylla niin minkalaisia

13.0nko ohjelmistotuki ollut riittavaa ja nopeaa?
Kylla Ei

Jos vastaus ei niin miksi

14.Miten tasokkaaksi koette ohjelmistotuen?
12345

15.Vapaa sana

2(3)
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LIITE 3 Avoimet vastaukset kohtaan vapaa sana.
Vastauksia 28.

e Ylitdiden leimausten helpottaminen.

e Ohjelmistotuen tulisi olla paikan paalla ja sen tulisi testata toiminnot ennen kuin kertovat

homman olevan paketissa. Lisaksi matkatunnit puuttuu.
e Pienia ongelmia, muuten todella hyva ohjelmisto.
e Raataldinnin jalkeen todella hyva ja toimiva paketti.
e Positiivinen yllatys, ohjelmisto ollut todella hyddyllinen.
o Ra&atalointi on tuonut juuri sellaisen ohjelmiston kuin on haluttu ja tarvittu.
e Palvelee sen mita tarvii.

e Valilla hidas "tokkii” . Joskus ohjelmistotuen ongelman ratkaisu kestda kauan. Yleisilme ny-

kyaikaisemmaksi.
e Joskus tilttaa. Jatkossa olisi hyva panostaa toimivuuteen.

e Ohjelmiston tulisi alusta alkaen olla sellaisessa kunnossa, ettei ohjelmistoa ei tarvisi korjail-

la tai raataloida kun se on kerran asennettu.
e Raportit osittain epéaselvia.
e Toimivuuteen tulisi panostaa.
e Eianna lisata tybaikaa heti jos kirjautuu myéhassa.
e Ajan pyoristyksissé vikaa ja ne joutuu itse jalkeenpain korjaamaan.
¢ Vanha versio hidas ja kellonajat heittelee. Toimii kuitenkin hyvin 30 henkilon yrityksessa.
e Hyvin toimii. Arkistointi hyva. Jatkossa olisi hyva saada pilvipalveluun.
e |han hyv4, ei ongelmia.
e Helppo kayttda, ongelmia kuitenkin turhan usein.
e Pientd vikaa koko ajan.

e Yksinkertainen ja toimiva. Tydvuorosuunnitteluun kaivattaisiin lisd& mahdollisuuksia.
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Kehitysideat huomioitava jatkossa nopeammin.
Asennettavuus koneelle saisi olla selkeampi.

Kaytettavyyteen voisi panostaa. Asiat tulee tehda aina tietyssa jarjestyksessa. Ohjelmisto

voisi antaa ohjeita. Viimeistely puuttuu mutta silti hyva ohjelmisto.

Raporttien maara liilan suuri, ohjelmisto valilla sekava. Toiminnallisuuteen tulisi panostaa.
Otsikkotasoja enemman.

Hyva ohjelmisto.

Sailyttaa vanhoja tyontekijoita vaikka olisi poistettu.

Pienia vikoja leimauksessa ajat valilla vaarin. Tydvuoronumeroiden korjaaminen jalkeen-

pain hankalaa.



