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Sammanfattning

Detta examensarbete ar en undersékning av kundtillfredsstallelse, gjord pa uppdrag
for partiaffaren Helsingin Kukkatoimitus Oy (HKT). Syftet med undersokningen ar att
ta reda pa vad kunderna, d.v.s. minuthandeln inom blomsterbranschen, anser om de
produkter och den service HKT erbjuder. Meningen ar ocksa att utveckla ett
matinstrument, en enkat, som kan anvandas av ovriga forsaljningsstallen inom
koncernen.

Det finns manga olika satt att utféra kundundersokningar pa. Idag ar webbaserade
enkater om kundtillfredsstéllelse vanligare an for tio ar sedan. Olika dataprogram har
utvecklats och det gar snabbt att skicka ivag en forfragan samt samla in data,
jamfort med t.ex. en postenkat. 248 webbenkater skickades till potentiella
respondenter. 43 svarade pa enkaten vilket ger en svarsprocent pa 17,34%.
Resultatet av undersokningen kommer att redovisas for personalen vid HKT vid ett
separat informationstillfalle.

Nyttan med detta arbete ar de problem, eller snarare mojligheter, som genom sma
férandringar kan leda till en 6kad tillfredsstallelse bland kunderna. Resultatet av
denna undersokning kommer férhoppningsvis att leda till en 6kad anvandning av
Internet, forbattring av kundservicen da det galler telefonsamtal, en aktivare
kundbetjaning for kunder som besoker partitorget, samt tydligare prissattning av
varor. Fragorna i denna kundtillfredsstallelseundersékning kan utvecklas och
modifieras for att tillampas av andra sektioner inom koncernen.

Sprak: Svenska

Nyckelord: Kundtillfredsstéllelse, undersdkning, webbenkat, behov, férvantningar,
tillfredsstallelse, missndje, personal, Helsingin Kukkatoimitus Oy, HKT
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Summary

This thesis is a study of customer satisfaction, commissioned by Helsingin
Kukkatoimitus Oy (HKT), a wholesale trading company in flowers and plants. The
purpose of this study is to determine what customers, the retail trade in the flower
sector, think about the products and the service HKT offers. Another purpose of this
thesis is to develop a measuring instrument to be used by other outlets within the
concern.

There are many ways to conduct a customer satisfaction survey. Nowadays Internet
based questionnaires about customer satisfaction are more common than ten years
ago. Computer programs have developed and it is swift and easy to send and collect
data using the Internet, compared to paper- and-pencil surveys. 248 questionnaires
were sent to potential respondents. 43 responded to the survey, which represents
17.43 %. The result of this survey will be accounted for at HKT on a separate
occasion.

The benefits of this thesis are the problems, or rather opportunities, | can present for
HKT, that through small changes can lead to increased customer satisfaction. The
results of this thesis will hopefully lead to an increased use of the Internet, enhance
the telephone service, energize the customer service for customers visiting the
premises and improve the setting of prices. The questions in this survey can easily be
developed and modified to apply to other sections within the company.
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Tiivistelma

Tama opinnaytetyd on tukkuliike Helsingin Kukkatoimitus Oy:n (HKT)
toimeksiannosta toteutettu asiakastyytyvaisyystutkimus. Tutkimuksen tavoitteena
on selvittdd, mita asiakkaat, eli toisin sanoen kukkakauppa-alan véahittaiskauppiaat
ovat mielta tuotteista ja palvelusta jota HKT tarjoaa. Tarkoituksena on myés luoda
mittausvéline, kyselylomake, jota voidaan kayttad muissa myyntipisteissé
konsernin sisélla.

On olemassa monia eri tapoja toteuttaa asiakastutkimuksia. Tana paivana
verkkokyselyt ovat tavallisempia kuin esimerkiksi kymmenen vuotta sitten.
Tietokoneohjelmat ovat kehittyneet ja kyselyn lahettdminen ja tietojen keruu on
nopeaa ja helppoa, verrattuna kyselykirjeen lahettamiseen. 248 kyselya lahetettiin
potentiaalisille vastaajille. 43 vastasi kyselyyn, joten vastausprosentti oli 17,34 %.
Tutkimuksen tulos selvitetddn HKT:n henkildkunnalle erillisessa
tiedonantotilaisuudessa.

Toimeksiantaja hyotyy asiakastyytyvaisyystutkimuksen kautta ilmenneista
ongelmista, tai oikeastaan mahdollisuuksista, joista voidaan raportoida ja jotka
pienin muutoksin voivat johtaa lisdédntyneeseen asiakastyytyvaisyyteen. Taman
tutkimuksen tulokset johtavat toivottavasti lisdantyneeseen Internet-kayttoon,
parantuneeseen puhelinpalveluun, toimivampaan asiakaspalveluun tukkutorilla
seka selkeampéén tuotteiden hinnoitteluun. Taméan
asiakastyytyvaisyystutkimuksen aikana laadittuja kysymyksia voidaan soveltaa,
kehittd& ja muuntaa vastaamaan toisien yksikkdjen tarpeita konsernin sisalla.

Kieli: Ruotsi

Avainsanat: Asiakastyytyvaisyys, tutkimus, verkkokysely, odotuksia, tyytyvaisyys,
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1. Inledning

Det ar kunderna som bildar grunden for all affarsverksamhet. N6jda kunder har
alltid varit nagot man stravat efter inom servicebranschen. Det ma galla fysiska
tjianster eller materiella tjanster — god kundbetjaning ar a och o for att ett
serviceforetag skall kunna existera. Idag foljer man upp kundtillfredsstéllelsen
bland sina kunder lattare an férr och resultaten av undersokningarna kan i basta
fall leda till forandringar i de dagliga rutinerna.

En kundtillfredsstéllelseundersdkning ar en form av marknadsundersékning dar
man, genom nagot medium t.ex. intervju, postenkat eller webbenkat, forsoker ta
reda pa hur ett féretag fungerar och verkar i kundens 6gon. Kundtillfredsstallelse
handlar om hur kunderna uppfattar produkternas eller servicens kvalitet och beror
vanligen pa de egenskaper som uppfyller kundbehovet. Ovantade men positiva
egenskaper och frekvensen av fel, paverkar kundtillfredsstéllelsen antingen i

positiv eller i negativ riktning.

Foremalen for den har kundtillfredsstéallelseundersdkningen ar tjansterna och
varorna som partiaffaren Helsingin Kukkatoimitus Oy (i fortsattningen HKT)
erbjuder sina kunder . Jag undersoker ocksa hur kunderna ser pa personalen och
den betjaning de far. Konkurrensen inom partihandeln, nar det galler grénvaxter
och snittblommor, har 6kat och hardnat de senaste aren. Utvecklingen gar framat
hela tiden och kundernas behov maste kunna tillfredsstallas aven i framtiden. Nya
trender uppstar men ocksa varldsekonomin paverkar i allt hogre grad féretagens
overlevnad. Blomsterhandeln hor till de branscher som latt paverkas, da det
ekonomiska laget forandras. Eftersom en stor del av varorna importeras fran
lander med monopol pa varldsmarknaden, kan vi inte alltid i Finland paverka
varornas priser. Energiforbrukningen och dess kostnader stiger hela tiden, likasa
Okar transportkostnaderna p.g.a. stigande oljepriser. Darfor ar det viktigt for en
partiaffar att med andra medel, som t.ex. service, forsoka uppna och bevara goda
forhallanden till aterforsaljare. Konsumenten paverkas ju i sista hand av
prisstegringar och avstar hellre frdn ndgot som kanske inte ar sa bestandigt eller
nodvandigt i det dagliga livet. Det kréavs en hel del arbete och kunnande for att

man skall 6verleva och blomstra pa marknaden.



Malet med detta examensarbete ar att fa aktuell information om vad kunderna
tycker och tdnker om HKT:s varor, tjanster, personal och service, for att lattare
kunna forbattra och utveckla dessa, samt att utveckla ett méatinstrument som i
framtiden kan anvandas som grund fér motsvarande
kundtillfredsstéllelseundersdkningar inom koncernen. Det har inte gjorts en lika
omfattande kundtillfredsstéllelseundersokning tidigare, darfor tog jag uppdraget att

gora en forfragan, med de fragor jag och man fran HKT:s sida ville ha svar pa.

2. Kundtillfredsstallelse

Begreppet kundtillfredsstéllelse blev ett modebegrepp inom marknadsféring under
forsta halften av 1990-talet. Det vasentliga med detta begrepp var, att det inte var
ett resultat av ett marknadsforingsuppdrag om tillfredsstéllelse, utan ett resultat av
affarsverksamhetslara, dar kundtillfredsstallelse lyftes fram som en central
styrningsfaktor for foretagens framgang (Rope 2000, s. 535). Kundbetjaning ar ett
av de viktigaste konkurrensmedlen inom marknadsféring och det ar nagot man gor
for kunden. Varor och produkter kan latt kopieras, men att kopiera god betjaning ar
svart (Lahtinen & Isoviita 1994, s. 7).

En kundtillfredsstéallelseundersdkning fungerar som ett styr- och
planeringsinstrument dar man forsoker identifiera vad som ar bra eller daligt i ett
foretag och med vars hjalp man kan vidta atgarder for att oka tillfredsstallelsen
bland kunderna. Orsaken till att en kundtillfredsstallelseundersdkning gors,
behdver inte alltid vara ett marknadsforingsproblem. Den kan lika garna ses som

en marknadsféringsmajlighet (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund 201, s. 12).

2.1 Varfor ar kundtillfredsstéllelse viktigt?

Kundernas belatenhet spelar en stor och viktig roll for foretagets 6verlevnad. Enligt
Laukkanen (2004, s. 1) ar det endast 4 % av kunderna som beréattar for foretaget
om brister angaende produkter eller service men hela 90 % av de missnojda

kunderna byter leverantor. Att fa en ny kund kraver fem ganger mera resurser an



att bevara en nuvarande kund. Det galler for féretagen att utveckla de for
kunderna viktiga funktionerna samt jamfora sig sjalva med konkurrenterna i
branschen. De kommande kundbehoven maste kunna forutspas och
utvecklingsforemalen maste kunna prioriteras, grundade pa fakta, papekar
Laukkanen. Genom en kundtillfredsstallelseundersokning far man information om
hela servicehelheten, eftersom féremalen for en tillfredsstallelseundersékning
bestar av forstaintryck, vantetid, servicens vanlighet och know-how, beaktande av
kundens arende, flexibilitet samt utrymmenas trivsel, d.v.s. servicemiljon.
Kundtillfredsstallelse ar viktigt darfor att néjda kunder kommer igen, ar trogna
foretaget och berattar om goda erfarenheter for andra kunder — darmed minskas
eventuellt marknadsféringskostnaderna. N6jda kunder 6kar intdkterna for féretaget

och forbattrar lonsamheten (Lahtinen & Isoviita 1994, s. 27).

2.2 Tillfredsstallelse/missnéje

Ordet tillfredsstéllelse syftar i sjalva verket pa tillfredsstéllelsegraden och rymmer
allt fran nojd till missnojd. Tillfredsstéllelsens motpart ar alltid kundens
forvantningar, som kunden genom egna erfarenheter associerar, till bl.a. personal-
och produktférhallandet. Genom detta forhallande mellan erfarenheter och
forvantningar uppstar kundens tillfredsstallelsegrad (figur 1). Det vasentliga ar att
forvantningsnivan bildar utgangspunkten och jamférelsegrunden for
erfarenheterna (Rope 2000, s. 538).

Forvantningar <«——» | Erfarenheter

Tillfredsstallelsegrad

Figur 1. Tillfredsstéllelse bildas av férvantningar och erfarenheter.



Foretagets olika verksamhetsfaktorer har inte samma betydelse for
astadkommande av tillfredsstéllelse. Lite generellt kan man konstatera att de
faktorer som paverkar tillfredsstallelse, inte ar de samma som orsakar missnoje.
For att en kund skall kanna sig nojd och belaten kan man vid interaktion bl.a. ge
exceptionellt god, personlig men saklig betjaning, 16sa problemfragor eller t.o.m.
erbjuda battre l6sningar till kundens problem (formanligare/hdgklassigare). Man
skall behandla reklamationer snabbt och sakligt, man kan ocksa tilldela kunden
nagot extra, positivt element, utdver det vanliga, tilsammans med en vara. Att
nonchalera éverenskomna saker eller inte reagera pa kundens begaran om t.ex.
tidtabeller, ringbud eller leveranssakerhet eller att vara ojamn i frdga om
tillvagagangssatt och inte uppna de imageférvantningar som kunden har pa
foretaget, leder till missnoje hos kunden. Att lamna reklamationer obehandlade
eller inte informera kunden om dem, eller att inte beratta for kunden om
prisstegringar, faktureringstillagg eller andra 6éverraskande faktorer som kunden
inte haft en aning om, kommer ocksa i hog grad att paverka kundens missnoje
(Rope 2000, s. 557-558).

For att en kund skall kdnna sig nojd och belaten bor man alltsa se till att minimera
orsakerna till missnoje. Man skall beakta den kundkritik man far och ratta till eller
ersatta de faktorer som paverkar missnojet negativt. Att andra pa tillvagagangssatt
och beteende ar inte alltid latt och sker kanske inte 6ver en natt, men man ska
komma ihag att det allt som oftast ar servicefaktorerna for missnoje som vager
mera i skalen an tillfredsstallelsefaktorerna. Sma och positiva element och
overraskningar lamnar alltid en god bild av foretagets image. Dessa
Overraskningar ar latta att forverkliga planmassigt genom antingen servicefaktorer
eller det "lilla extra” i anslutning till en vara, och visar dessutom pa omtanke (Rope
2000, s 560).

Servicefaktorerna kan brytas ner i en teknisk och operativ delfaktor (figur 2). Det
vasentliga i dessa delfaktorer, sett ur ett kundtillfredsstallelseperspektiv, ar vilka
faktorer som paverkar tillfredsstéllelse och vilka som paverkar missnoje. Av de
tekniska faktorerna fororsakas i praktiken ingen tillfredsstéllelse pa nivan positiva
overraskningar. Daremot skulle funktionsoduglighet pa detta omrade nog orsaka
missnoje. Missnoje orsakas ocksa av en inaktiv operativ service (Rope 2000, s
568)



AFFAR
SORTIMENT/URVAL FORMANLIGHET BETJANING/ KVALITET AKTIVITET
SERVICE
TEKNISK SERVICE OPERATIV SERVICE

Oppet- Renlighet Placering Tillgdnglighet Automater Vanlighet Snabbhet Flexibilitet Service- Positivitet
hallning villighet

Figur 2. Betjaningens (servicens) olika komponenter sammankopplade till ett

koncept. Figuren visar servicefaktorernas uppbyggnadshierarki i en affar (Rope
2000, s. 568).

2.3 Kundens behov

Kano-modellen (figur 3), utvecklad av Noriaki Kano, innehaller tre typer av behov.
Dessa behov ar viktiga att k&nna till och lika viktigt ar att kanna sina kunder.
Kvaliteten pa behoven av kundernas tillfredsstallelse, ar enligt Kano-modellen
avgorande for ett foretags framgang . Kano-modellen underlattar alltsa forstaelsen
for kundernas behov . Med basbehov avses de behov, som hos kunderna
forvantas uppfylla vissa kriterier for en viss produkt. Om produkten (eller
betjaningen) inte tillfredsstaller kunden, blir hon missnojd. Ett féretag uppnar
nddvandig kvalitet genom tillfredsstéllelse av kundens basbehov. De uttalade
behoven &r de behov kunden anser vara viktiga hos en produkt eller inom t.ex.
kundbetjaning och genom att tillfredsstélla kundens uttalade behov kan ett foretag
vinna konkurrensfordelar. Forvantad kvalitet hos ett foretag uppnas genom att
uppfylla de uttalade behoven. De outtalade eller omedvetna behoven éar de som
ger kunderna en storre behovstillfredsstallelse an kunden eventuellt férvantat sig.
En attraktiv kvalitet uppnas genom att tillfredsstalla de outtalade behoven, daremot
leder inte avsaknaden av dessa behov till missnéje (Vad ar Kano-modellen?
2010).



Kundtillfredsstallelse

Mycket A Outtalade behov (attraktiv kvalitet)
tillfredsstalld

Uttalade behov
(forvantad kvalitet)

Outtalade

Inte alls Helt Grad av
> uppfyllelse

Basbehov
(n6dvéandig kvalitet)

Outtalade

Uttalade

Mycket
missnojd

Figur 3. Kano-modellen beskriver kundens olika behov och graden av
tillfredsstallelse (Kano 1989).

2.4 Kundens forvantningar

Vid matning av kundtillfredsstallelse spelar kundens férvantningar och
erfarenheter en viktig roll. Pa samma séatt som kundtillfredsstéallelsen formas,
jamfor kunden den serviceupplevelse hon far med de férvantningar hon har.
Forvantningar kan uppfattas som synliga element som t.ex. utrymmen,
anlaggningar och personal eller som kanslomassiga element som trovardighet och
empati d.v.s. de anstalldas vilja, kunskap och yrkesskicklighet att bygga upp
fortroende och att personligt ta hand om och hjalpa kunden. Nar kunden far battre
betjaning an hon férvantat sig, blir hon positivt 6verraskad. Om upplevelsen
motsvarar férvantningarna, upplever kunden att hon fatt tillrackligt bra service, da

ar hon nojd. Daremot, om kundens upplevelse av servicen eller produkten &ar



samre an forvantat, blir hon besviken (Lotti 2001, s. 71, 72; Ayvari, Suvanto &
Vitikainen 1995, s. 186-187).

Da man granskar forhallandet mellan forvantningar och erfarenheter talar man ofta
om foérvantningar som en enda kategori. De facto kan man dela in férvantningar i
flera grupper. Ett av de bast fungerande satten ar indelningen i féljande tre
kategorier (Rope 2000, s. 538):

1. idealférvantningar (attraktiva)
2. forhandsforvantningar (férvantade)

3. minimiférvantningar (nddvéandiga)

Idealférvantningarna beskriver kundens egna dnskevéarderingar och illusioner, av
den verksamhet hon forvantar sig av ett foretag eller en produkt.
Idealférvantningar av en affars tjanster kan vara t.ex. laga priser, vanlig personlig
betjaning, fullstdndiga sortiment och urval, hégklassiga produkter o.s.v. Det man
bor komma ihag ar att olika personer har olika forvantningar pa ett foretag. Alla
personers idealforvantningar kan vara mycket svara att uppfylla och darfor maste
man fran foretagets sida avgora vilka faktorer som ar realistiska att betonas extra,
for att uppna en konkurrensfordel som tillfredsstéller de flesta kunder (Rope 2000,
538-539).

| férhandsforvantningar inkluderas samma begrepp som i image, d.v.s.
personobjektets (kundens) uppfattning om ett foretag eller en produkt.
Forhandsférvantningar byggs upp av flera detaljer som kan vara t.ex. grunden for
affarsverksamheten (man har en annorlunda férvantningsattityd mot billiga
supermarketar an for en affar inriktad pa specialiteter), erfarenheter man har av
foretagets verksamhet (d.v.s. de av kundférhallandet formade uppfattningarna),
foretagets publicitet, (t.ex. det som massmedier skriver om foretaget, dess
verksamhet och produkter) eller fran mun till mun kommunikation (word of mouth),
som genom manskors egna upplevelser sprids som rekommendationer eller

varningar fran kunder till bekantskapskretsen och vidare (Rope 2000, s. 539-540).

Foretagsbilden, imagen, stoder alltsd helhetsbilden eller férvantningarna som
manskor har av foretaget. | vanligt tal motsvarar det samma som rykte.
Foretagsbilden ar en egen helhet som ofta mats skilt fér sig, men som ibland

ocksa kan inga som en del av en kundtillfredsstéallelsematning. Att bygga upp



image tar vanligen tid. En image forandrar sig inte heller sa fort, om det inte inom
organisationen/foretaget sker stora forandringar. Imagen paverkas stort av hur
ként foretaget eller organisationen &r inom sin intressentgrupp. En god image
starker kundtillfredsstallelse. Imagen har ocksa visat sig vara en sakerhet som
skyddar vid svara lagen som t.ex. ekonomiska och andra stora forandringar eller

geografiska, exempelvis forflyttningar (Lotti 2001, s. 75-76).

Nar man talar om minimiférvantningar anvands ibland begreppen normativa
forvantningar eller standardforvantningar, som asyftar den allmanna niva som
borde uppnas inom en verksamhet. Kundens minimigrans av forvantningar ar den
grans kunden i sitt undermedvetna sjalv faststéller med hjélp av tidigare
erfarenheter, och vars underskridande hon inte godkanner av nagot foretag eller
nagon produkt (Rope 2000, s. 542-543).

2.5 Kundens lojalitet

Ar nojda kunder en garanti for ett foretags succé? Egentligen inte, det finns en
enorm skillnad i lojalitet mellan endast n6jda och totalt tillfredsstéllda kunder. Det
ma galla vilket foretag som helst, men ifall kunden inte langre ar totalt tillfreds med
en produkt eller betjaningen, springer hon sin vag om det finns andra alternativ.
For fullt tillfredsstéllda kunder kravs investeringar och uppfinningsrikedom i
foretagsverksamheten, men dessa betalar sig flera ganger om. Genom att tolka
kundtillfredsstallelseinformationen som lojalitet, kan man se att en totalt
tillfredsstalld kund ar mycket lojal, medan en n6jd kund latt gar forlorad till en

konkurrent och en missnéjd kund ar mycket illojal (Jones & Sasser 1995).

2.6 Matning av kundtillfredsstallelse

Personalen och kunderna méts vid matning av kundtillfredsstallelse. Da
personalen ar i nara kontakt med sina kunder paverkas kunderna av den
kundbetjaning de far och darmed paverkas ocksa kundtillfredsstallelsen.
Arbetsatmosfaren i foéretaget kan i princip matas hos personalen, pa samma satt

som kundtillfredsstéallelsen, men da beaktar man bl.a. personalens attityd till



arbetet och till foretaget, lojaliteten och personalens belatenhet i allmanhet.
Personalens tillfredsstéllelse till arbetet, organisationen och andra delfaktorer som
arbetsplatsens image, kan spegla sig utat, men alla faktorer som paverkar
arbetstrivseln pa foretaget, speglar sig anda inte nodvandigtvis till kunderna. Som
grund for en tillfredsstallelseanalys star matningar, dar de intervjuade och
forfragningen har en central roll. Analysen baserar sig pa de fragor som stélls och
de svar som ges. D& man formulerar fragor for en undersdkning finns det vissa
principer man féljer. En bra fraga &r kort, enkel, entydig och klar.
Fragan/fragestallaren leder inte svararen och ber henne inte svara pa mer an en
fraga at gangen. | en bra fraga behovs inga konstiga, frammande ord eller
slanguttryck och respondenten skall ges mojlighet att svara t.ex. "kan inte
kommentera” (Lotti 2001, s. 78-80,144-145).

Slutresultatet av en kundtillfredsstallelseundersokning bestams inte av den
karaktar fragorna har. Det ar undersokarens roll att ta fram de mest framtradande
och vasentliga faktorerna i undersokningen. Fragor av kvalitativ och kvantitativ
karaktar har sina for- och nackdelar, sina likheter och séardrag (figur 4) och kan inte
ses som oberoende av varandra. Den enas karaktarsdrag ar inte battre &n den
andras. Det satt man samlar in data pa, paverkar i viss man mojligheterna att
utnyttja kvantitativa eller kvalitativa data. Via en enkéat har man svarare att samla
in kvalitativa data &n genom en personlig intervju (Christensen, Andersson,
Carlsson & Haglund 1998, s 48-49).

KVANTITATIV KARAKTAR KVALITATIV KARAKTAR
Data som siffror Data som ord och text
Strukturerad Ostrukturerad

Fokuserar pa variablers samband Fokuserar processers innehall
Beskrivande och forklarande Explorativ, beskrivande, forklarande
Testar teori Bygger teori

Objektiv Subjektiv

Undersokaren paverkar mindre Undersokaren paverkar
Statistisk analys Tolkande analys

Atomiskt perspektiv Helhetsperspektiv

Reliabilitet prioriteras Validitet prioriteras

Figur 4. Egenskaper for undersokningar av kvantitativ eller kvalitativ karaktéar
(Christensen m.fl. 2011, s 71).
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De vanligaste fragetyperna man anvander sig av vid en marknadsundersokning ar
Oppna fragor av kvalitativ karaktar och strukturerade fragor av kvantitativ karaktar.
De 6ppna frdgorna anvands mera begransat an strukturerade fragor. Oppna fragor
stélls vanligen da man intervjuar respondenten, for att fa spontana, okonstlade
svar och kommentarer, uttryckta med respondentens egna ord och pa eget sprak.
Vid t.ex. webbenkater anvander man sig oftare av strukturerade fragor, med
fardiga svarsalternativ som respondenten kan vélja emellan. Strukturerade eller
kvantitativa fragor finns till for att underlatta svarandet. Genom att erbjuda fardiga
svarsalternativ, markerar man att ocksa kritiska och negativa svar ar mojliga (Lotti
2001, s. 146, 148-149).

2.7 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet ar begrepp som ofta anvands inom kvantitativ forskning.
Dessa begrepp anknyter framst till sattet man samlat in data pa, att det har gjorts
pa ett trovardigt satt. Med validitet avser man att man mater det som ar relevant i
en undersokning, medan reliabilitet betyder att data samlas in pa ett tillforlitligt satt,
att resultatet av en undersokning blir korrekt. Ju hogre validitet och reliabilitet,
desto vardefullare ar den insamlade informationen och desto battre kan man
generalisera resultaten att gélla &ven andra &n de som svarat pa t.ex. en enkat.
Begreppen berattar for oss hur bra vi lyckats med var test eller undersokning.
Asikter och upplevelser kan vara lite svarare att méta, eftersom dessa inte méts

med konkreta mattenheter (Gunnarsson 2002).

2.8 Anvandningsomraden for resultaten av en

kundtillfredsstallelseundersdkning

Nyttan av regelbundet utférda kundtillfredsstallelseundersdkningar kan vara stor.
Den information som framkommer vid en undersokning kan anvandas pa manga

olika satt:
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e FOr kvalitetsutredning av problem (mdjligheter) inom foretagets
verksamhetsomrade

e FoOr uppratthallande av verksamhetsnivan

e Som grund for stimulerings- och ledningsschema

e FOr utredning av kundernas respons och varderingar

e Som grund for marknadsforingsatgarder at stamkunder och 6vriga (Rope
2000, s. 578-579).

2.9 Uppsamling av data

Forutsattningen for uppsamling av data ar manskors vilja att delta i
undersokningar. Allt deltagande ar frivilligt och obetalt. Ibland kan man motivera
deltagare att delta med hjalp av t.ex. priser. Utlottning av priser har dock inte
entydigt visat sig paverka svarsprocenten positivt Vid deltagande i en
undersokning ar det fér respondenten inte endast fraga om tid. Man vill skydda sin
personliga integritet. Datasekretessen ar en standigt aterkommande angelagenhet
Overallt i varlden. Idag har man nastan helt uteslutit mojligheten att gora personliga
intervjuer i hemmen. Respondenter vill inte slappa in okénda personer i sina hem.

Pa telefonsamtal fran okanda nummer vill man inte heller alltid svara.

Marknadsundersokningar koncentreras ofta till den kdpkraftiga delen av
befolkningen, vars antraffoarhet annars ocksa kan vara svar. Man beskyddar den
lilla fritid man har idag. Darfor har intresset for webbforfragningar 6kat markant
under de senaste aren. Tillgangligheten till Internetuppkoppling inom vissa
befolkningsgrupper ar god och man nar den kopkraftiga delen av populationen. Pa
webbforfragningar far man svara nar man sjalv vill och i egen takt.
Datasekretessen bor dock vara i ordning och undersokningen konfidentiell, ocksa
pa webben. For dvrigt galler samma etiska regler for webbforfragningar som for
andra marknadsundersokningar (Lotti 2001, s. 123-124 & 141; Rope 1992, s.41).
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2.10 Internetbaserade webbenkater

Under de tva senaste artiondena har det skett en enorm 6kning av
datakommunikation 6ver Internet och andra databaserade omraden. Idag utnyttjas
den varldsomspannande virtuella gemenskapen i allt hogre grad av priméar
forskning och marknadsforing. Studier om online-populationer har lett till ett 6kat
antal webbaserade undersokningar, som introducerat forskare med nya
utmaningar att tillampa forskning genom onlineundersdkningar och
Internetanvandning, i stallet for att anvanda traditionella forskningsmetoder.
Teknologin for webbaserade undersokningar ar anda annu ratt ung och utvecklas
hela tiden (Wright 2005). Fastan forskningen, i fraga om Internetbaserad
undersdkning, tillsvidare ar ratt begransad, borjar det dyka upp resultat i
litteraturen. Manga studier visar att svarsfrekvensen for webbforfragningar ar lagre
an motsvarande postenkater. Detta kan bero pa fordomar, brist pa vana med

mediet eller bristfalliga kunskaper i anvandning av Internet (Solomon 2001).

Nar man jamfor traditionella undersdkningar med webbenkéter kan man
konstatera att snabbheten och kostnadseffektiviteten hor till de storsta fordelarna.
Ovriga fordelar ar bl.a. teknikmajligheterna; bilder, ljudklipp, reklamfilmer som kan
infogas | enkaten och att man slipper tidsddande bearbetning efter att ha samlat in
data. Det &r réatt enkelt och bekvamt att utféra en webbenkét. Man ar inte heller
bunden till ett speciellt geografiskt lage, man kan skicka ut sa manga forfragningar
man vill, vart som helst i varlden utan extra kostnader. Respondenten kan besvara
fragorna anonymt och nar hon har tid. De 6ppna fragornas svar har ocksa visat sig
fa hogre kvalitet (Christensen m.fl. 2011, s. 141,144, 147).

Som tidigare konstaterats kan svarsprocenten bli ratt I1ag vid webbenkater. Detta
kan bero pa att det av respondenten kravs tillgang till en dator och att det finns
kunskap i hur man anvander Internet. Den ratt nya tekniken kan ocksa verka
avskrackande i synnerhet for @ldre personer. En annan nackdel kan vara att man
inte alltid har tillgang till ett (kund)register med e-postadresser (Christensen m.fl.
2011, s. 147, 149). (Se fotnot.) *

1)Fotnot: | TV programmet Kuningaskuluttaja den 03.11.2011, beréttas det att det i Finland finns mellan 800 000 och

1 000 000 manskor i &ldern 55 &r och uppét, som inte anvander sig av internet av olika orsaker. Enligt Statistikcentralens
undersokning &r 2007, anvander nastan fyra av fem finlandare i aldern 15-74, d.v.s. drygt 3 miljoner, Internet minst en gang
i veckan (Statistikcentralen 2007).
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Ett oonskat e-postmeddelande kan ofta ses som ett intrdngande i ens privatliv. En
inbjudan till en webbenkat ar ocksa latt att utplana fran ens e-postlada. Forskare
kan inte heller vara helt sékra pa att det ar adressaten sjéalv som svarar pa
forfragningen. Dessutom kan respondenten ge en mangd felaktiga uppgifter om
sig sjalv (alder, kon, grad av utbildning m.m.) for att inte avsloja sin identitet eller
sin arliga uppfattning om innehallet i enkaten (Wright 2005). Respondenternas
deltagande i marknadsundersokningar sker pa helt frivillig basis, under alla skeden
av undersokningen. Man far inte vilseleda dem da man ber dem om samarbete
(SMTL r.y. 2011).

Antalet webbforfragningar kommer helt klart att bli popularare i framtiden ju mindre
fordomar man har och ju mer bekant man blir med Internet. ocksa i framtiden
kommer det att finnas manskor som saknar kunskaper om Internet och manskor
som av egna val eller p.g.a. olika omstandigheter inte har tillgang till Internet, men
detta ses inte som ett stort problem. For 6vrigt kommer de webbaserade verktygen
att bli mera sofistikerade och lattare att anvanda, likasa kommer var kannedom om

hur man bast anvander denna understkningsmetod att 6ka (Solomon 2001).

3. Helsingin Kukkatoimitus Oy:s undersokning av

kundtillfredsstallelse

| detta avsnitt presenterar jag foretaget, bakgrunden till och planeringen av

undersokningen samt resultat fran sjalva kundtillfredsstallelseundersokningen.

3.1 Presentation av Helsingin Kukkatoimitus Oy

Helsingin Kukkatoimitus Oy, grundat 1993, ar ett familjeféretag (vd Juhani
Kotilainen), belaget vid partitorget i Sornas nara Fiskhamnen i Helsingfors, som
specialiserat sig pa partihandel med prydnadsvéaxter, import och export.
Koncernens omséattning efter den gdngna rakenskapsperioden (2010) var ca 39
miljoner euro. Kommande periods omséttning beraknas bli 45 miljoner euro.
Forutom HKT, dotterbolagen TKT(Tampereen Kukkatoimitus), OKT (Oulun
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Kukkatoimitus) och SKT (Seingjoen Kukkatoimitus), finns aven Kukkatoimitus
Logistics (KTL) belaget i Vanda. Fran denna, landets dverlagset storsta (5 500 m?2
varav 2 500 m? kylutrymmen) blomsterlogistikcentral, skots logistiken till 6vriga
partiaffarer inom koncernen samt till storre kunder runt om i landet. Pa dessa fem
orter arbetar tillsammans 75 anstéllda. Forutom ett stort antal inhemska produkter
importerar man prydnadsvaxter fran Holland, Tyskland, Italien Danmark, Sverige
och Estland. De mest avlagsna importlanderna ar Ecuador, Colombia och
Thailand. Exporten (10-15% av omsattningen) sker framst till de Baltiska staterna
och Ryssland. Blomsterarrangemang och buketter for stormarknader kan bestéllas

och gors i HKT:s egen "blomstersmedja” (HKT:s www-hemsidor.2011).

3.2 Bakgrunden till undersékningen

Under ett samtal med HKT:s partihandelsansvariga, Linda Backman, varen 2011,
framkom det att det inte gjorts nagon kundtillfredsstallelseundersokning pa over tio
ar i foretaget. Det fanns mycket man garna ville ha reda p4a, vilket framgar av de
16 fragorna i bilaga 1. Fragorna blev utformade och fastslagna efter ett antal
diskussionstillfallen med Backman och forsaljningschefen Ari Ripatti. Fragorna
formades sa att inga direkt negativa ord ingick i frdgorna och att de var enkla och
latta att forstd. De 6ppna fragorna gav mojlighet for respondenten att med egna
ord beskriva hur de ser pa saker och ting. Darfor sattes mojligheten att

kommentera efter varje fraga.

HKT har som forsta blomsterpartinandel i Finland (varen 2007) tagit i bruk en till
aterforsaljare riktad webbutik i samarbete med hollandska De Gooijer International
(DGI). Nu vill man 6ka medvetenheten och anvandningsgraden samt ta reda pa
vad kunderna tycker om tjansten, for att utveckla servicen pa IT-sidan. Man vill
ocksa veta vad kunderna anser om betjaningen bade da det galler personal och
transporttjanster i Helsingforsregionen. Svar pa fragor om varor i allmanhet och

erbjudanden ar ocksa av intresse.
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3.3 Planering av undersdkningen/enkéaten

Da jag framst séndagsarbetat hos HKT sedan ar 2005, som mottagare och
distribuerare av anlandande varutransporter, har jag forsokt skaffa mig en
helhetsbild av féretagets verksamhet och hur kunderna utnyttjar den service som
erbjuds. Fragor om bestallningar och leveranser, kundbetjaningen vid partitorget,
produktsortimentet, erbjudanden och Internetanvandning skall alltsa undersokas.
Respondenterna skall framst besta av blomsterhandlare i huvudstadsregionen
med ett kundforhallande till HKT.

Eftersom webbaserade enkater blir allt popularare ville jag garna prova pa att
utnyttja detta ratt nya medium. Jag har ingen tidigare erfarenhet av denna form av
undersokning, férutom de webbenkater jag sjalv deltagit i som respondent.
Internet erbjuder en mangd olika alternativ av bottnar och servrar for
marknadsundersokningar, och nya foretag véxer upp som svampar, tycks det. Mitt
val av "samarbetspartner” foll pa det inhemska féretaget Kyselykone (nufértiden
Kotisivukone), en del av Ideakone Oy, dels p.g.a. att deras sjalvbetjaningsprodukt
for privatpersoner var formanligare (39 €/enkat) an hos manga andra foretag och
dels for att deras Internethemsida och uppbyggnad av forfragningar verkade logisk
och sjalva programmet ratt enkelt att ta i bruk.

Svaren pa tillfredsstallelseforfragningen kom in till min privata e-postadress men
samlades aven upp i Kyselykones databas. Pa Kyselykones webbsidor kan man
sedan arbeta med svaren; samla alla svar fran en eller flera fragor, rakna ut

medeltal, fa svaren flyttade till fardiga tabeller i Microsoft Office Excel m.m.

3.4 Undersokningens resultat

For att fa intresserade kunder att delta i undersokningen, fanns jag pa plats under
en vartillstallning som ordnades pa HKT den 22.04.2011, dar jag delade ut
information om den kommande enkéaten (bilaga 1) och samlade in e-postadresser
av dem som var intresserade att delta. Jag fick ihop 23 st. potentiella
respondenter. Antalet var inte stort, sa jag fick tillgang till HKT:s register 6ver

kunder till vilka det skickas e-postmeddelanden om erbjudanden. Tillsammans
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hade jag nu 259 st. e-postadresser. Kundenkéten skickades ut den 28.04.2011
och redan samma dag hade jag fatt in 21 st. svar. Det sista svaret kom in den
30.05.2011 da responstiden gick ut. Som morot hade Backman och jag kommit
Overens om att lotta ut tre stycken presentkort & 100 € for uppkop i HKT bland de
svarande samt en privatlektion i tangodans for tva personer, eftersom det bjods pa

dansuppvisning under vartillstallningen.

3.4.1 Respondenternas bakgrundsvariabler

De tre forsta fragorna i denna kunditillfredsstéllelseundersokning bestod av
respondenternas kons- och aldersfordelning (figur 5) samt kundforhallandets langd
hos HKT. Av respondenternas indelning i olika aldersgrupper framgick att dver
halften av de svarande (55 %) ar 46 ar eller aldre. Nastan halften (44 %) har varit
kunder hos HKT i mer &n tio ar och av de svarande var 81 % kvinnor.

Aldersférdelning

over 55 ar
16 %

46-55 ar
39%

Figur 5. Aldersférdelningen bland respondenterna. Ingen av respondenterna var
25 ar eller yngre (N=44).
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3.4.2 Varornas leveranssatt

Kunderna utnyttjar "Themkorning” av varor i lika stor utstrackning som de sjalva
kommer till partitorget efter varor de behéver (figur 6). En liten del (8 %) berattar
har att de gor uppkdp i utlandska forsaljningsbilar som kommer med varor till

kundens adress, vanligen direkt fran Holland.

Hur skots leveransen till er? (Flera vaimajligheter)
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Hamtar sjalv fran HKT HKT levererar Utlandska Matkahuolto eller
forsaljningsbilar annan

Figur 6. Leveransen av varor till kunden (N=43).

3.4.3 Personalen

Enligt de inkomna svaren, i fraga om personalen och dess kundbetjaning, ar man
overlag tillfredsstalld da det galler vanlighet, medeltal 5.43, (pa en skala mellan 1
och 7, dar 1 betyder att man inte ar éverens och 7 motsvaras av att man ar helt
overens med pastaendet) saklighet (5.76), serviceinriktning (5.0) och know-how
(5.33). Det enda man inte riktigt uppskattar ar tillgangligheten (figur 7) da det géller

telefonsamtal (medeltal 3.74) och besok i partiaffaren (medeltal 3.83).



Partitorgets forsaljare ar latt antraffbara/tillgangliga?

30

25

K20
S
©

a 15
Z

& 10

5

0
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Figur 7. Kundernas asikter i frdiga om personalens tillganglighet pa partitorget
(N=42).

3.4.4 Produkter

Omfattningen pa produktsortimentet bade da det galler krukvaxter och
snittblommor ar respondenterna néjda med. Produkterna ar "up to date”, d.v.s.
man erbjuder kunderna ratta vaxter vid ratt tidpunkt och arstid. Mer an halften (54
%) av respondenterna énskar annu tydligare prissattning (figur 8) i synnerhet da
det géller krukvéxter.

HKT:s urval av krukvaxter ar tydligt prissatt?

N
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Helt av Av annan Delvisav Kanintesdja Delvisav ~ Avsamma Helt av
annan asikt asikt annan asikt samma asikt asikt samma asikt

Figur 8. Prisséttning av krukvaxter (N= 42).
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3.4.5. Erbjudanden

Specialerbjudandet "STARA”, dar kunderna har méjlighet att till férmanligare priser

bestalla varor via HKT, ofta direkt fran odlaren, har tagits emot val (figur 9). 93 %
tillfredsstallda kunder.

"STARA"-erbjudanden
100

50

Antal svar (%)

0 T T T

Jag ar mycket nojd Jag ar nojd Kan inte Jag ar missnojd Jag ar mycket
kommentera missnojd

Figur 9. Kundernas tillfredsstallelse med "STARA”-erbjudanden (N=30).

STARA-erbjudanden skickas ut till kunder med e-postadresser en gang i veckan.
Erbjudandet bestar av bade snitt- och krukvaxter, ibland aven andra tilloehor som

t.ex. krukor eller vaxtnaring. Av de svarande utnyttjar 71 % STARA-erbjudanden.

3.4.6 Internetbestallningar

HKT:s kunder har mojlighet att bestalla snittblommor och krukvaxter direkt fran
Holland via De Gooijer International (DGI). Av dem som utnyttjar denna majlighet
ar 81 % nojda eller mycket ndjda med produkterna (figur 10). Kunderna far

garanterat farska varor med denna service, anda framkom det att det finns de som
vill se varan innan inkdp gors.

Internetbestallningar

__60

£ 40

®

2 20

"E O T T T

< Jag ar mycket nojd Jag ar nojd Kan inte Jag ar missnojd Jag ar mycket
kommentera missnojd

Figur 10. Internetbestallningar direkt fran DGI i Holland (N=21).
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3.4.7 Ovriga fragor

Fran HKT:s sida ville man aven veta vad kunderna tycker om 6ppethallningstider,
tillstallningar som ordnas och hur givandet av reklamationer fungerar.
Oppethallningstiderna passade 98 % bra och tillstallningar ser man fram emot
med intresse; de uppgavs vara bade nyttiga och behdovliga aven i framtiden. 50 %
av respondenterna meddelade att reklameringen fungerar bra, medan 48 %

medgav att man inte alltid reklamerar.

Vid varje fraga dar det fanns utrymme for det, gavs det synpunkter och asikter.
Ibland bestod feedbacken av korta meningar, ibland av langa stycken. En del
kommentarer var helt tydligt befogade, men det forekom &ven personlig
smutskastning. Over hélften av svaren till den sista frdgan (nr 16 i bilaga 2), dar
respondenterna hade mojlighet att fritt skicka halsningar angdende HKT:s
verksamhet och personal, var riktigt positiva och uppmuntrande. | de évriga svaren
kan man marka en viss grad av missnoje. Nedan foljer nagra exempel, forst de

positiva svaren:

- Eivalittamista. Palvelu on ollut kaikin puoli hyvaa.

- _Henkilokunnalle taydet pisteet... Aina ovat olleet ystavallisid ja palvelu on
pelannut...

- Hyvin on homma pelannut ja kukissa ollaan pysytty!

- Kiitos erittéin hyvéstéa palvelusta. Homma toimii AINA.

- Olette uskomattoman upeita ! <3

- Nykyaan henkilokunta on todella Kivaa ,XXXX, XXX, XXXXX

Har foljer exempel pa svar givna av kanske inte helt nojda kunder:

- Olkaa ystavallisia kaikkia kohtaan. liian helsinkikeskeista toimintaa.

- Vanhat ajokuskit ovat hyvia mutta nama nuoret ulkolaiset osaamattomat miehet
pilaavat kaiken.

- Kaikki suht ok.

- Pitkaaikaisia ja uskollisia asiakkaita voisi joskus huomioida erikseen

- Toita on tehtava, mutta hymya huuleen vaikka syran markanis. Tulos on aina
verrannollinen palveluhalukkuuteen. Myyntityd on naytelmaa ja tyo tuntuu
mielekk&alta ja antoisalta jos osaa kasikirjoituksen. Jos nayttelijan ominaisuuksia
ei ole niin voi hakeutua vaikka ojankaivuuseen, silla kastemadoille ei tarvitse
hymyilla. HINNAT ESILLE.


https://kyselykone.fi/app/functions/?formeditor&mp=mp_formeditor_reports
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4. Granskning och diskussion

De viktigaste malen i en kundtillfredsstallelseundersokning ar att mata kundernas
tillfredsstallelsegrad. | ett foretag som HKT, som framst handlar med levande
véxter, ville man narmast fa svar pa fragor som ror produkter och de tjanster man
erbjuder i anslutning till produkterna. Standarden pa kundbetjaningen ar ocksa av
vikt for att kunna utveckla servicen och ta lardom av det som framkommit i denna
undersokning. Enligt Christensen m.fl. (2011, s. 106), ar det viktigt att samla in
priméardata for att fa en aktuell bild av problem eller méjligheter. En annan férdel,
fortsatter Christensen m.fl., ar att man sjalv samlat in data och darfér vet hur
tillforlitliga de &ar, jamfért med om nagon annan hade gjort undersokningen och

sammanfattat den i en rapport som man tar del av.

Personalen vid partitorget ar man ndjd med, med undantag for tillgangligheten,
som enligt de 6ppna fragornas svar (i friga 7) kunde fungera mycket béttre da det
galler att svara snabbt pa telefonsamtal. Intressant for HKT:s del &r ocksa hur
tjansterna i anslutning till varorna fungerar, d.v.s. leveranserna till kunderna,
eftersom man har ett antal chaufforer som kor ut leveranser till kunderna. Férutom
dessa chaufforer finns det dessutom forsaljningsbilar som kor runt med varor som
kunden koper direkt fran bilarna. Forsaljningsbilarna har, enligt svaren, en viss
konkurrens av utlandska forsaljningsbilar som kommer med varor direkt fran t.ex.
Holland. | stora drag ar dock kunderna mycket néjda med servicen, bade da det

géller leveranser och personal.

Produktsortimentet (fraga 8), bade nar det géller snittblommor och krukvéxter ar
respondenterna ocksa ratt nojda med. Prisséattningen har daremot kommenterats
flitigt. Kunderna ar irriterade Over att priserna pa varorna inte ar noterade pa
brattena eller ens containrarna de finns pa. Detta har man forsokt rada bot pa
genom att sa fort som mdjligt da varorna anléander ange priset pa varorna. Ofta
anlander tiotals containers samtidigt med annu fler olika sorters varor. Kunderna
vet nar varorna borde anlanda till partitorget och de som &r pa plats da, forvantar
sig att varorna ar prissatta. Priserna finns nog att tillga, innan varorna anlander, pa
listor som delas ut till kunderna, men de vill, helt forstaeligt, garna se varan och
priset samtidigt for att kunna avgora om férhallandet "partipris — kvalitet” ar det

ratta. Faktum ar att d& stora mangder varor, i synnerhet pa onsdagar och
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sondagar, anlander till partitorget pa en gang kan det ta lite tid att fa allt prissatt
med det samma. Under helgerna da det flesta varor anlander, &r det vanligen inte

heller full bemanning, férutom vid storre hogtider.

Angaende Internetbestallningar (fraga 11) direkt fran utlandet framkom att flera
respondenter tycker att samarbetet med hollandska DGI fungerar bra, men att
varorna ibland ar dyra. "Man far ofta samma varor billigare direkt fran partitorget”.
Aven forsaljningspartierna ar stora, enligt vissa aterforsaljare. Manga
blomsteraffarer ar ratt sma och har inte forvaringsutrymme eller kundunderlag for
stora bestallningar. Man vill ocksa garna se och forséakra sig om kvaliteten innan
uppkop. Nagon stor konkurrens bland andra partiaffarer inom blomsterbranschen i
Finland syns inte annu, da det galler Internetbestallningar.

Antalet svar pa vissa av fragorna varierar p.g.a. fragestallningen, men i vissa
fragor varierar antalet en aning utan forstaelig orsak. Har man i nagot fall hoppat
over en fraga eller om fragan éar fel stalld och man inte vetat hur man skall svara?
Det ar val inte Overraskande att 81 % av respondenterna ar kvinnor. Att dver
halften &ar 46 ar eller aldre och att nastan halften (44 %) har ett 6ver tio ar langt
kundforhallande, kanske berattar nagot om en kvinnodominerad bransch och

hangivelsen till yrket.

4.1 Svarsprocenten

Efter att enkéaten skickats ut till de e-postadresser jag samlat ihop, visade det sig
att det fran fyra av adresserna kom in ett franvaromeddelande, dar det stod att
innehavaren inte var antraffbar for en langre tid. Fran sju stycken e-postadresser
kom svar om att meddelandet inte gatt fram (Undelivered Mail Returned to
Sender/Failure). De sistnamnda har m.a.o. haft fel e-postadress (jag
dubbelcheckade adresserna och konstaterade att jag skrivit av dem korrekt, efter
de uppgifter jag fatt). Totalt gick alltsa 248 webbenkater fram till respondenterna.
43 svar kom in och darmed fick jag en svarsprocent pa 17,34%. Innehdllet i e-
postmeddelandet (figur 11) som skickades sag ut som féljer:
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Heil

Tervetuloa osallistumaan kyselyyn: Helsingin Kukkatoimituksen (HKT:n)
asiakastyytyvaisyyskysely

Kyselyn loydat osoitteesta:
http://www.amk-
novia.opinnaytetyo.jb.kyselyt.com/lomake.html?id=1 213 c71e1ff99?

Terveisin,
joakim.brandt@novia.fi

Figur 11. Meddelande till kunder vars e-postadresser fick motta HKT:s webbenkat.

Detta enkla, i mitt tycke alltfor enkla — nastan intet sagande meddelande, kunde ha
gjorts mera intressant, men jag féljde anvisningarna pa "Kyselykones” webbsidor
och inbjudan ser ut som den gor p.g.a. uppbyggnaden av Kyselykones
enkatprogram. Sjalv visste jag inte i férvag hur e-postmeddelandet som kunderna
fick, skulle komma att se ut. Jag hade garna sett att inledningen till enkéaten (se
bilaga 2, s.1) ocksa varit med i sjalva e-postmeddelandet for att fortydliga
sammanhanget och beratta om syftet med undersdkningen, vilket enligt
Christensen m.fl. (2011, s. 148) ar viktigt. Dillman (2000, s. 13), sager ocksa att
manskor for det forsta tydligt maste fa veta vad som kravs av dem om man vill f&
dem att svara pa fragorna och fér det andra maste de motiveras att ga igenom
processen att forstd och svara pa varje fraga och skicka ivag svaren. Hade man i
ovanstaende e-postmeddelande fatt med att det bland de svarande utlottas priser,

hade antalet svar mojligtvis 6kat enligt Rope (1992, s. 41).

En annan orsak till det laga antalet inkomna svar kan bero p& att man forst borde
ha informerat alla mottagare om en kommande enkat. Detta hade man latt kunnat
goOra genom att skicka ett meddelande om enkéten tillsammans med de e-
postmeddelanden man skickar om erbjudanden via Internet. D& hade kunderna
kanske kunnat vanta sig ett mejl fran en obekant e-postadress. Jag kan bara
formoda, av egen erfarenhet, att ett meddelande fran en frammande
avsandaradress (som min egen privata) kan avskracka folk fran att ens éppna ett
mejl, s mycket skrap och faror fér datavirus som ror sig i cyberrymden idag. For
att hoja pa deltagarantalet i webbundersokningar sager Dillman (2000, s. 149) och
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Solomon (2001) att flera meddelanden (paminnelser) och férhandsuppgifter har
visat sig 0ka svarsprocenten mera an nagon annan faktor. | denna undersokning
skickades en paminnelse at kunder i samband med ett e-post erbjudande
("STARA”), men det paverkade inte responsantalet namnvart. Forhandsuppgifter
om en kommande kundtillfredsstallelseforfragan hade endast de som gav sitt

samtycke och sin e-postadress under vartillstallningen i april 2011.

Till en del haller jag med bl.a. Christensen m.fl. (2011, s. 147), som sager att
manskor annu ar ovana och radda eller saknar datorvana och kanske inte har
kannedom om hur man gar till vaga for att besvara en webbenkat. Man &r
eventuellt radd att anonymiteten inte kan bevaras. Det kan ocksa bero pa att
manskor har brist pa intresse, motivation eller tid, vilket jag val kan forsta eftersom

ovanstaende meddelande (figur 11) till kunderna inte verkar sarskilt lockande.

4.2 Sammanfattning

Slutresultatet av denna undersdkning hade sakert varit intressantare och mera
korrekt om man fatt in flera svar. Jag hade tillgang till ett storre antal kunder med
webbadresser, men, som jag konstaterat ovan, finns det manga méjliga orsaker till
det laga antalet respondenter. Olika faktorer kan dessutom paverka
respondenternas svar i en kundtillfredsstallelseundersokning. Vissa kan ha svart
att gldmma om de nagon gang blivit illa behandlade medan andra annars bara kan
ha en dalig dag. Stress paverkar sakert ocksa resultaten. Om man kanner sig
tvungen att “svara nagonting” pa varje fraga eller inte tycker att fragan ar vasentlig,

behdover svaren inte alltid motsvara den verkliga asikten.

Ar kunderna tillfredsstéllda eller missnojda med den service de far? Ur figur 2
(Rope 2000, s. 568) kan man avlasa och konstatera att delar av den operativa
servicen kan forbattras. Snabbheten, da det galler att svara pa telefonsamtal, och
servicevilligheten, att finnas till hands fér kunden, ar komponenter som kan
paverka kundernas tillfredsstéllelsegrad. Nar man ser till Kano-modellen (figur 3),
kan man konstatera att alla respondenters basbehov uppfylls. Genom att atgarda
bl.a. prissattningen av varorna kan man uppfylla manga kunders uttalade behov.

De outtalade eller omedvetna behoven kan uppfyllas genom fortsatta tillstallningar
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for kunderna och utdelande av de arliga kalendrarna plus den lilla extra present
HKT:s kunder far t.ex. varje jul. Angaende forvantningarna (Rope 2000, s. 538-
543) kunderna staller pa HKT, verkar de flesta vara nojda. Detta kommer kanske
bast fram i de dppna svaren i den sista fragan, dar kunderna far ge synpunkter
angaende HKT:s verksamhet och personal. Minimiférvantningarna uppfylls nog
slutligen hos alla respondenter medan férhandsférvantningarna framst kanske
formas och paverkas av mun till mun kommunikation. Allas idealforvantningar ar

svara att uppfylla p.g.a. att vi manskor ar sa olika.

Angaende konkurrensen, vid partitorget i Helsingfors, framhaller Jones & Sasser
(1995) att det kan vara svart att uppna en fullstandig kundlojalitet. Detta ar latt att
konstatera i synnerhet da det vid partitorget finns atminstone tva andra partiaffarer
(nastan vagg i vagg med HKT) som konkurrerar med samma produkter.
Priskonkurrens handlar det ratt séllan om, daremot kan kundbetjaningen och
kundkontakterna skilja sig fran HKT:s. Att koa vid kassorna kan fa en del
aterforsaljares talamod att tryta, da gar man latt till en annan narbelagen partiaffar.
Men HKT ar trots allt den storsta aktoren pa marknaden vid partitorget i Sornas,
som de flesta blomsterhandlare i Helsingforsregionen vid nagot tillfalle haft kontakt

med.

| denna kundtillfredsstéallelseundersokning kan validiteten eventuellt ha paverkats
av att det finns hela sju stycken svarsalternativ i vissa fragor. Skillnaderna mellan
alternativen blir for sma. Respondenten kanske har svart att bestamma sig for
vilken grad hon skall ange i sitt svar. Fem svarsalternativ hade varit béttre och
kanske lattare for respondenterna att vélja emellan. Dessutom borde betydelsen
av alternativen varit utsatt vid varje fraga i sjalva enkaten och inte bara vid den
forsta fragan med sju svarsalternativ. Hur skall svarsalternativet i mitten, "kan inte
saja”, tolkas? Som att kunden ar neutral eller varken av annan eller samma asikt?
Enligt de kallor jag anvéant (bl.a. Lotti 2001, s. 144) bér kunderna alltid ges en
mojlighet till ett neutralt svar i stil med "vet inte” eller "kan inte saja”. Detta
svarsalternativ borde antagligen placeras sist i frdgan och inte i mitten som jag
gjort. Men fragan om hur kunderna i sjéalva verket tolkat svarsalternativ 4 kvarstar

(se t.ex. bilaga 2, fraga nr 6).

Undersokningars fragor ar ocksa bra att testa pa nagra utomstaende, vilket inte

gjordes i denna undersokning. Enligt Gunnarsson (2002) ar det en fordel, for att
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faststalla en "samtidig validitet”, om man kan jamfdra resultatet av undersékningen
med undersokningar gjorda av andra eller med andra metoder/tekniker. Denna

mojlighet fanns tyvarr inte att tillga.

| dvrigt ar de strukturerade (kvantitativa) fragorna i mitt tycke ratt enkla och tydliga
och latta att forsta. Angaende reliabiliteten anser jag mig sjalv vara en opartisk och
neutral uppsamlare av information, som inte har nagon orsak att férvranga
resultatet av undersokningen. Fragorna (7a och 7b i bilaga 2) dar adjektiv om
personalen férekommer, pavisar att den interna konsekvensreliabiliteten (internal
consistency reliability) ar tillforlitlig (Gunnarsson 2002). Har paminner vissa av
adjektiven om varandra och resultaten ar entydiga. Respondenternas reliabilitet
tvivlar jag inte heller pa. Enligt Wright (2005) kan de som svarar pa en enkaét
uppge felaktiga uppgifter om sig sjélva, framst for att skydda sin identitet.
Cristensen m.fl. (2011, s. 146) sager daremot att anonymiteten vid
webbundersokningar kan ses som en fordel och att kunderna svarar arligt pa

fragorna om de kan lita pa att svaren behandlas konfidentiellt.

Det fanns inga dppna (kvalitativa) fragor i denna undersokning. Daremot fick
respondenterna 6ppet beratta och kommentera sina asikter efter varje fraga. Det
var gladjande att se att man hade besvarat sig med kommentarer, eftersom dessa
gav mera information om kundernas upplevelser och asikter om servicen och
produkterna an de kvantitativa fragorna. Mojligheten att konfidentiellt kunna
kommentera och fritt formulera sina asikter ar en mycket viktig del i en
kundtillfredsstallelseunderstkning, anser jag. Har kommer ofta sanningarna fram.
Enligt Christensen m.fl. (2011, s. 144) har det visat sig att de 6ppna fragornas svar
har fatt hog kvalitet i webbenkéater och i min undersékning kunde jag alltsd marka
samma fenomen. Darfor ar jag glad att jag satte in utrymmen for kommentarer
efter varje fraga. Vid min redovisning for HKT:s personal kommer jag att narmare

ga in pa de dppna svaren i undersékningen.

Pa det hela taget kan man saga att denna kundtillfredsstéllelseundersdkning varit
lyckad. Respondenterna var réatt fa till antalet, men kommentarerna och svaren var
intressanta och upplysande. Om slutresultatet &ar gott eller en besvikelse for HKT,
far var och en beddéma sjalv. Huvudsaken var inte att uppna goda resultat utan att
de svar som respondenterna gett eventuellt kan astadkomma forandringar for att

Oka tillfredsstallelsegraden bland HKT:s kunder.
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4.3 Slutsatser

Till en boérjan vill jag konstatera att det har varit mycket intressant att satta sig in i
ett, for mig, helt nytt amne som kundtillfredsstéllelse. Detta &mne har inte
behandlats under min studietid, och kunde kanske namnas i samband med
marknadsfoéringsundervisning eller innan studerande bdrjar sin forsta praktik, men
det har gett mig en ny syn pa mitt sondagsarbete vid HKT. Jag har varit tvungen
att, i arbetets borjan, satta mig in i partihandelns situation, medan jag mot slutet,
efter bade genomgang av litteratur for teoridelen och svaren jag fatt pa fragorna,
lart mig forsta hur kunder (aterforsaljare) tanker och vill bli behandlade. Min
forstaelse for sma egenforetagare i branschen, tillsammans med det jag upplevt
bade pa HKT och da jag arbetat i andra mindre blomsteraffarer, har 6kat avsevart.
Det galler att halla sig neutralt installd under arbetets gang och att fa fram det

vasentliga i kundtillfredsstéllelseundersdkningen.

For det andra kan jag konstatera att en kundtillfredsstallelseundersékning av
denna typ, d.v.s. en webbenkaét, ocksa lart mig en hel del. | borjan har man kanske
en vag bild av hur man vill att sjéalva forfragningen skall se ut, men har kan den
operator man anvander satta kappar i hjulen med de tekniska méjligheter som
finns att tillgd. Denna, forsta webbenkat, kan latt utvecklas och i framtiden utnyttjas

for kommande kundtillfredsstallelseférfragningar inom koncernen.

Den nytta HKT har av denna undersokning ar de problem, eller rattare sagt
mojligheter, som kan redovisas for foretaget. Det handlar om att tillfredsstélla de
forvantningar, dnskemal och behov kunderna har berattat om. De viktigaste
punkterna géaller personalens tillganglighet och kontakten till kunderna samt
prissattningen av varorna, som man maste fa bukt med, for att bevara och
forbattra kundtillfredsstéllelsen. Det har ocksa kommit fram énskemal om
formanligare erbjudanden, vilket sékert kan leda till en mojlig 6kad anvandning av
Internetbestallningar i framtiden. Ett annat satt for att 6ka Internetanvandningen,
vilket ocksa skulle underlatta arbetet pa partitorget, kunde vara att ga over till ett
system dar kundbestallningar gors via e-post. Det skulle minska pa de otaliga
telefonsamtal som kommer in dagligen och som tar upp dyrbar tid av manga
forsaljare. Det kan dock visa sig vara lattare sagt an gjort. Ofta ar orsaken akuta

behov av blommor eller "sista-minuten”- reserveringar och den personliga
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kontakten, ocksa om den sker genom ett telefonsamtal, ar viktig for manga av
HKT:s kunder. Ett litet problem kan vara att alla blomsterforséljare inte har tillgang

till Internet i sin affar, vilket naturligtvis utgor ett hinder for e-postkontakt.

De konkreta rad och det jag kommer att framfora till HKT, pa basen av denna
undersokning, ar bl.a. att i man av majlighet forbattra telefonservicen. Att svara pa
inkommande telefonsamtal ar en stor och viktig del av arbetet i nulaget och det har
tydligt framkommit att kunderna inte ar tillfreds med véantetiden. Man borde beakta
personalstyrkan, i synnerhet pa veckoslut och vid andra hogtider, samt de dagar
da varor anlander. Det &r ofta da som kunderna ringer flitigt, for att reservera och
bestélla farska och nya varor, och personalstyrkan a som minst. Finns det inte
personal som kan svara pa telefonsamtal inom en rimlig tid, forsoker kunderna fa
varor nagon annanstans. Det finns mycket att gora pa partitorget, som t.ex. att
plocka ihop bestallningar, packa dem och fa dem ivagsanda, gora bestallningar till
utlandet, skéta och underhalla de véxter som finns till salu m.m., men det far inte

hindra forséljarna fran att svara i telefonen.

En annan viktig faktor som framkommit ar prissattningen av varorna. Man har
provat pa olika system med sjalvhaftande prislappar, bade printade och
handskrivna, men i synnerhet de printade prislapparna tar en lang tid att gora.
Varje bratte med krukvéxter borde fa en egen prislapp for att underlatta
forsaljningsarbetet. Till dagsdato har det varit svart att f fram hur manga bratten
det kommer av en viss vara, men detta problem hoppas jag att inte & omajligt att

[6sa i framtiden.

Till sist kommer jag att foresla att man kunde posta ett brev till de kunder som inte
anvander sig av Internetbestallningar eller "STARA-erbjudanden”, for att hora sig
for om kunderna kanner till servicen som HKT erbjuder och om de kunde tanka sig
att utnyttja denna typ av service . HKT har ett register 6ver alla kunder med

adressuppgifter.

Den nytta jag sjalv fatt av att utféra detta examensarbete ser jag som vardefull och
berikande. Jag har insett att det [6nar sig att skynda langsamt och kanske satta sig
annu djupare in i de metoder som skall anvandas. Har avser jag framst
mojligheten att "férvarna” eventuella respondenter om en kommande

kundtillfredsstallelseundersokning och att paminna dem som inte annu svarat, i
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god tid innan svarstiden géar ut. En grundlig undersdkning av de hjalpmedel och

mojligheter som olika medier erbjuder, for t.ex. webbenkater, ar viktigt.

Jag har alltsa satt mig in i bade partihandelns och minuthandelns problem och
mojligheter och tack vare att jag arbetar inom denna intressanta bransch, har jag
sjalv forstatt fordelarna med detta arbete. Jag har lart mig en hel del om hur man
skapar en god grund for nojda kunder. Man maste inte bara lyssna till kunderna
utan ocksa kunna registrera saker som blir osagda. Branschen &r kanske inte lika
latt som den later paskina, det finns mycket att utveckla och forbattra bade da det

géaller kundrelationer och -betjaning.

Det har i detta examensarbete konstaterats att graden av férvantningar
tilsammans med den serviceupplevelse kunden far, leder till tillfredsstallelse eller
missnoje. En god eller t.o.m. utmarkt kundtillfredsstallelse, som ar en viktig del av
ett foretags image och marknadsforing, behover inte vara kostsam eller svar att
uppna. Det racker ofta med "det lilla extra”, d.v.s. att behandla kunderna som du

sjalv helst skulle vilja bli behandlad.
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http://www.digitoday.fi/viihde/2007/09/28/tilastokeskus-79-prosenttia-suomalaisista-internet-kayttajia/200724002/66
http://www.bokforingstips.se/artikel/ekonomistyrning/kanomodellen.aspx
http://jcmc.indiana.edu/vol10/issue3/wright.html
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Bilaga 1: Insamlingsblankett av kontaktuppgifter under vartillstallningen

Arvoisa asiakkaammel!

Mielipiteenne ovat meille tarkeita, jotta voimme kehittaa palvelujamme yha paremmin
vastaamaan teidan tarpeitanne. Siksi pyydamme Teita tayttdmaan oheisen lomakkeen
tulevaa nettikyselya varten, jonka avulla pyrimme kartoittamaan kokemuksianne
toimintamme laadusta ja tyytyvaisyyttdnne palveluihimme.

Taman asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaa Joakim Brandt, joka opiskelee AMK Novia
puutarhatalouden koulutusohjelmassa. Tutkimus kuuluu osana hanen opinnaytetydhénsa.

Toivomme etta Teilta 10ytyy aikaa ja mielenkiintoa vastata tulevaan kyselyyn, silla
jokainen vastaus on meille arvokas. Kysely lahetetddn Teidan séahkdpostiosoitteeseen
huhtikuun aikana. Vastauksenne kasitellaan nimettdmasti ja luottamuksellisesti.

Vastanneiden kesken arvotaan kahden hengen yksityisoppitunti tangon
saloihin seka 3 kpl 100 € lahjakorttia Helsingin Kukkatoimitukseen.

Kevatterveisin
Juhani Kotilainen

Joakim Brandt

Yritys:

Yhteyshenkilo:

Séahkopostiosoite:

Puhelin nro:




Bilaga 2: Helsingin Kukkatoimitus Oy:s
kundtillfredsstallelseundersdkning

Arvoisa asiakkaammel!

Mielipiteenne on meille tarkeita, jotta voimme kehittaa palvelujamme yha paremmin
vastaamaan teidan tarpeitanne. Siksi pyydamme teita osallistumaan seuraavaan
asiakastyytyvaisyyskyselyyn, jonka avulla pyrimme kartoittamaan kokemuksianne
toimintamme laadusta ja tyytyvaisyyttanne palveluihimme. Aikaa vastata on
toukokuun 2011 ajan.

Taman asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaa Joakim Brandt, joka opiskelee AMK
Novian puutarhatalouden koulutusohjelmassa. Tutkimus kuuluu osana hanen
opinnaytetydhdnsa. Toivomme etta teilta 16ytyy aikaa (n. 10-15 minuuttia) ja
mielenkiintoa vastata kyselyyn, silla jokainen vastaus on meille arvokas.
Palautteellekin on tilaa.

Vastauksenne kasitellddn nimettémasti ja luottamuksellisesti. Vastanneiden kesken
arvotaan kesakuun alussa kahden hengen yksityisoppitunti tangon saloihin seka 3 kpl
100 euron lahjakorttia Helsingin Kukkatoimitukseen.

Kevatterveisin
Joakim Brandt, Linda Backman ja Juhani Kotilainen

1. Olen

™ Nainen
™ Mies
2. Ikani on
- 18-25
™ 26-35
™ 36-45
™ 46-55

™ yli 55 vuotta
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3. Olen ollut Helsingin Kukkatoimituksen, HKT:n, asiakkaana

=

Seuraavassa haluaisimme tietdd miten tavallisesti teette tilauksenne? (Voitte valita

alle vuoden

1-2 vuotta

2-5 vuotta

5-10 vuotta

yli 10 vuotta

useamman vaihtoehdon.)

Kysymys 4. Vaihtoehdot ovat:

=

Soitan tilaukseni

Lédhetan faksin

Lahetan sahkopostiviestin

Tulen itse tukkuun

Teen tilaukseni nettikaupassa

Toimittaja soittaa ja myy

Kysymys 5. Miten kasvit/kukat/tavarat yleensa toimitetaan teille?

=

Noudan itse tukusta

HKT:n myyntiauto/kuljettajat toimittavat

Ulkomaiset myyntiautot tuovat

Matkahuolto tai muu toimittaa
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Kysymys 6. HKT:n kuljetukset

Kysymyssarja

1 =Taysin eri mieltd, 2 = Eri mieltd, 3 = Osittain eri mielta, 4 = En osaa sanoa, 5 = Osittain
samaa mieltd, 6 = Samaa mieltd, 7 = Taysin samaa mielta

Jos kasvit toimitetaan teille HKT:n kuljettamina, ne ovat saapuessa:

1 2 3 4 5 6 7
hyvassa kunnossa i i i i i i i
hyvin pakattuina CC- i i i i i i i

rullakoihin

Kommentoitavaa:

Seuraava kysymys (7) koskee HKT:n henkilékunnan asiakaspalvelua. Kysymys 7a. Tukun
myyjat.

Kysymyssarja

1 = Taysin eri mieltd, 4 = En osaa sanoa, 7 = Taysin samaa mielta

1 2 3 4 5 6 7
Tukun myyjat ovat: - i i i i i i i
ystavallisia
-asiallisia C C C C C C C
palveluhenkisid/auttavaisia ¢~ - - - - i -
-hyvin tavoitettavissa - - - - - - -
Tukun myyjat tuntevat i i i i i i i

kasvit
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Kysymys 7b. Myyntiautojen myyjat

Kysymyssarja

1 =Taysin eri mieltd, 4 = En osaa sanoa, 7 = Tdysin samaa mielta

1 2 3 4
Myyntiautojen myyjat r r i i
ovat: -ystavallisia
-asiallisia - - . .
palveluhenkisid/auttavaisia ™~ r - -
-ajoissa (aikataulussa) - i i i
Myyntiautojen myyjat - i r -

tuntevat kasvit

Kysymys 7c. Puhelinsoitto tukkuun

Kysymyssarja

1 = Taysin eri mieltd, 4 = En osaa sanoa, 7 = Taysin samaa mielta

1 2 3 4
Soittaessani HKT:lle: - i i - -
minua palvellaan nopeasti
-minua palvellaan i i i i
ystavallisesti
-minua palvellaan - r i i

asiantuntevasti

Kommentoitavaa kysymyksiin 7a, 7b, 7c:



Seuraavaksi kysymyksia HKT:n tuotteista:

Kysymys 8a. Ruukkukasvivalikoima

Kysymyssarja

1 = Taysin eri mieltd, 4 = En osaa sanoa, 7 = Taysin samaa mielta

1 2 3 4
HKT:n i - i i
ruukkukasvivalikoima on
mielestani: -laaja
-ajan tasalla - - - -
-hyvin hoidettu i i i i
-laadukas - - i i
-hyvin esilla i i i i

-hinnoiteltu selkeésti i i i i



Kysymys 8b. Leikkovalikoima

Kysymyssarja

1 =Taysin eri mieltd, 4 = En osaa sanoa, 7 = Tdysin samaa mielta

1

HKT:n leikkovalikoimaon ™
mielestani: -laaja

-ajan tasalla -
-hyvin hoidettu i
-laadukas -
-hyvin esilla i
-hinnoiteltu selkeasti -

Kommentoitavaa kysymyksiin 8a, 8b:

Kysymys 9. HKT:n tarjoukset

Mista saan tietoa tarjouksista?

[ Sahkopostilla

[ Puhelimitse

[ HKT:n tapahtumista

2

i

[ Tukussa suoraan henkildkunnalta

3

i

4

i

38



Kysymys 10.

Erikoistarjous “STARA”

[ Kaytén
[ Enkayta
Jos kaytan:

[ olen erittdin tyytyvainen tuotteisiin

[ olen tyytyvdinen tuotteisiin

[ enosaasanoa

[ olen tyytymaton tuotteisiin

[ olen erittdin tyytymaton tuotteisiin

Syita miksi en kayta:

Muita toivomuksia STARA-tarjousten suhteen:

Kysymys 11. Internet-tilaukset (suoraan ulkomailta)

Internet-tilaukset

[ K&ytdn HKT:n kautta

[ K&ytdn, mutta eri yrityksen kautta

[ Enkayta

[ Haluaisin kayttaa HKT:n kautta
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Jos kdytan HKT:n kautta:

[ olen erittdin tyytyviinen tuotteisiin

[ olen tyytyvdinen tuotteisiin

[ enosaasanoa

[ olen tyytymaton tuotteisiin

[ olen erittdin tyytymaton tuotteisiin

Anna muita kommentteja/toivomuksia (esim. tilauksen aikarajoitus, kasvien saatavuus,
tavaran toimitustapa ym.):

Syita miksi en kadyta Internet-tilausta suoraan ulkomailta:

Kysymys 12. Sita sun tata

Mitd mielta olette HKT:n aukioloajoista?

[ Sopivat minulle hyvin

[ Eivat sovi aikatauluuni

Kommentoitavaa:
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Kysymys 13.

Mitd mielta olette HKT:n jarjestamista tapahtumista?

[ Mielenkiintoisia

[ Opettavaisia

[ Viihdyttavia

[ Tarpeellisia

[ Enole koskaan kaynyt

Kommentoitavaa:

Kysymys 14,

Palautteen ja reklamaation antaminen
[ Toimii hyvin
[ Eituleaina tehty3

[ Eioleollut tarvetta

Kommentoitavaa:

Kysymys 15.

Missa Helsingin Kukkatoimituksen toiminnan osa-alueissa on mielestdnne parantamisen
varaa?

I [



Kysymys 16.

Muu palaute HKT:n toiminnasta tai henkilékunnalle?

L =

Kiitdmme oikein paljon vastauksistanne! Vastaukset pyydetdan lahettdmaan ennen
toukokuun loppua. Vastanneiden kesken suoritettava arvonta tapahtuu kesdkuun alussa ja

voittajille iimoitetaan henkilokohtaisesti.
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