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TIIVISTELMA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Pure Waste Textilesin business-to-
business-asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta tuotteisiin ja brandiin.
Tutkimuksien toimeksiantajana oli helsinkilainen vuonna 2013 perustettu
tekstiili- ja vaatetusalan yritys, Pure Waste Textiles Oy. Yritys valmistaa
sataprosenttisesti kierratettyja lankoja, kankaita, vaatteita ja asusteita
tekstiiliteollisuuden jatemateriaalista.

Teoriaosuudessa selvitettiin ekologisuutta vaatetusteollisuudessa,
yritysten ja asiakkaiden valista vuorovaikutusta brandin, ostopaatosten,
asiakassuhteiden, verkostoitumisen ja laadun kannalta, seka perehdyttiin
tutkimusmenetelmiin.

Opinnaytetyon empiirinen osuus koostui kahdesta osiosta, joista
ensimmaisessa tutkittiin Pure Waste Textilesin business-to-business-
asiakkaiden asenteita ja tyytyvaisyytta Pure Waste Textilesin brandiin,
tuotteisiin ja palveluun. Tutkimus tehtiin tukemaan yrityksen tuotekehitysta,
asiakaspalvelua ja yritystoiminnan kehittdmista. Toisessa osiossa tutkittiin
business-to-business-asiakkaiden tyontekijoiden, vapaaehtoisten ja tiimien
tietamysta, Pure Waste Textilesin brandista ja tuotteista seka selvitettiin
tuotteiden kayttoa. Kyselytutkimukset toteutettiin verkkokyselyna,
kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmia kayttaen.

Kyselyn tuloksista kavi ilmi, etta ekologisuus on tarkea arvo Pure Waste
Textilesin asiakkaille ja merkittavin tekija ostopaatosta tehtaessa. Pure
Waste Textilesin brandiin liitetaan vahvasti ekologisuus, joka on yrityksen
tuotteiden brandiominaisuuksista tarkein. Asiakkaat nakevat yrityksen
brandin toivotulla tavalla.

Tyosta on tehty myos salainen versio Pure Waste Textilesille.

Asiasanat: b-to-b, kyselytutkimus, Pure Waste Textiles,
asiakastyytyvaisyys, tuotekehitys
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ABSTRACT

The objective of the thesis was to study customer satisfaction for the
products and brand of Pure Waste Textiles. The thesis was commissioned
by Pure Waste Textiles, a textile and clothing company from Helsinki
which was established in 2013. The company produces 100% recycled
yarns, fabrics, clothes and accessories from cutting waste from the
clothing industry.

The theory part of the thesis dealt with ecology in the clothing industry,
and the interaction between customers and a company from the points of
view of the brand, purchase decision, customer relationship, networking
and quality. Research methods were also examined in the theory part.

The empirical section of the thesis consisted of two surveys. The first one
examined the attitudes of the business-to-business customers of Pure
Waste Textiles, as well as their satisfaction with the brand, products and
customer service. The survey was made to support the product
development, customer service and business development of the
company. The second survey was done among the employers, volunteers
and teams of the business-to-business customers of Pure Waste Textiles.
The survey examined what they knew about the brand and products of
Pure Waste Textiles and the use of the products. The surveys were
executed as web surveys, made with quantitative and qualitative methods

The results of the surveys showed that ecology is a very important value
for the customers of Pure Waste Textiles and that it is the most important
factor when making a purchase decision. Ecology is closely related to the
brand of Pure Waste Textiles; it is the most important brand feature for the
products. The customers see the brand in the way the company wants it to
be seen.

There is also a secret version of the thesis made for Pure Waste Textiles.

Key words: b-to-b, survey, Pure Waste Textiles, customer satisfaction,
product development
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Pure Waste Textilesin
business-to-business-asiakkaiden asenteita ja tyytyvaisyyttd Pure Waste
Textiles Oy:n brandiin, tuotteisiin ja palveluun. Tutkimus tukee yrityksen

tuotekehitysta, asiakaspalvelua seka yrityksen eri toimintojen kehittamista.

Pure Waste Textilesin brandi rakentuu vahvasti ekologiselle ja eettiselle
vaatetuotannolle. Tutkimuksen tarkoituksen on selvittda, onko ekologisuus
tarkeana pidetty arvo business-to-business-asiakkaille ja onko se
tuotteiden valintaperusteena merkittava; onko yritys kyennyt viestimaan
niin, etta silla ja sen asiakkaalla on yhteinen nakemys yrityksen arvoista ja

tuotteiden sisaltamasta asiakaslupauksesta.

Teoriaosuudessa selvitetaan ekologisuutta vaatetusteollisuudessa,
vaateteollisuuden kasvun, ymparistovaikutusten ja tekstiilien kierratyksen
kannalta, seka yritysten ja asiakkaiden valista vuorovaikutusta brandin,
ostopaatdsten, asiakassuhteiden, verkostoitumisen ja laadun kannalta.

Kyselytutkimusten teoriapohjana perehdytaan tutkitusmenetelmiin.

Tutkimusaineisto koostuu Pure Waste Textilesin business-to-business-
asiakkaille tehdysta asiakastyytyvaisyytta kartoittavasta
kyselytutkimuksesta, seka Pure Waste Textilesin business-to-business-
asiakkaiden tyontekijoille, vapaaehtoisille ja timeille suunnatusta

kyselytutkimuksesta. Tutkimukset toteutettiin verkkokyselyina.

Opinnaytetydssa esiintyva sana business-to-business (b-to-b), tarkoittaa

yrityksilta yrityksille tapahtuvaa markkinointia, myyntia ja asiakaspalvelua.

Tyosta on tehty myos salainen versio Pure Waste Textilesille.



2 EKOLOGINEN VAATETEOLLISUUS

2.1 Vaatetuotannon kasvu ja sen ymparistovaikutukset

Kuluttajien vaatteiden ja tekstiilien kulutus on lisdantynyt kiihtyvalla
vauhdilla viime vuosikymmenen aikana. Vaatteiden tuotanto on
kaksinkertaistunut ja kuluttajat ostavat noin 60 prosenttia enemman
vaatteita kuin 15 vuotta sitten. Samalla vaatteiden kayttoika on tana
aikana puolittunut. (Cobbing & Vicaire 2016, 1.) Tekstiilien ja vaatteiden
kulutuksen kasvu rasittaa ymparistdoa valtavasti ja vauhdittaa ilmaston
lampenemista. Teollisuudenaloista vaateteollisuus saastuttaa ymparistoa
toiseksi eniten, heti dljyteollisuuden jalkeen. Esimerkiksi yhden t-paidan
valmistus kuluttaa tuhansia litroja vetta. Puuvillan viljely vaatii valtavasti
kastelua, lannoitteita ja myrkkyja ja polyesteri Oljya. (Viljanen 2017.)
Tekstiili- ja vaatetusteollisuus on yksi maailman suurimpia ja vanhimpia
teollisuudenaloja. Se kayttdd enemman vetta prosesseissaan kuin mikaan
muu teollinen sektori, lukuun ottamatta maanviljelya, ja se paastaa suuria
maaria myrkyllisia kemikaaleja ymparistoon. Vaatteiden
ymparistovaikutukset muodostuvat kuitutuotannosta, varjays- ja
painatusprosessista, maailmanlaajuisesta logistiikasta tuotannon, jakelun
ja myynnin aikana, vaatteen kaytosta ja huollosta seka lopulta siita, kun
vaate heitetaan pois. (Niinimaki 2013, 13 - 14.)

2.2 Jatteesta raaka-aineeksi — ekologisen vaatetuotannon perusta

Vaatteiden massatuotannosta syntyvassa tekstiilijatteessa ei ole kyse vain
muutamasta kangastilkusta, vaan valtavasta materiaalimaarasta.
Parsonsin designkoulun professori Timo Rissasen mukaan noin 10-15
prosenttia kankaasta katoaa valmistusvaiheessa. Maailmassa tuotetaan
noin 80 miljardia vaatetta vuodessa, joten tekstiiljate edustaa merkittavaa

hukkaan menevaa resurssimaaraa. (Viljanen 2017.)

Ekologisuus ja eettisyys tekstiili- ja vaatetusteollisuudessa on ollut viime
vuosina paljon esilla ja sita on tuotu myos kuluttajien tietoisuuteen. Muun

muassa Vaatevallankumous-viikko huhtikuussa seka median saama



huomio ovat tuoneet vaateteollisuuden ekologisia ja eettisia kantoja esille.
Kuluttajia harhautetaan usein myos viherpesulla, joka saa vaatemerkit
nayttamaan ekologisimmilta ja eettisimmilta, jota ne todellisuudessa

ovatkaan.



3  YRITYKSEN JA ASIAKKAAN VALINEN VUOROVAIKUTUS

3.1 Brandi

Kolme brandin keskinaista kasitetta on brandipaaoma, branditietoisuus ja
brandimielikuva. Brandipaaomalla tarkoitetaan brandin rahallista arvoa,
brandiuskollisuutta ja brandimielikuvia. Branditietoisuus on asiakkaan
kykya tunnistaa ja muistaa brandi. Brandimielikuvaan liittyy kaikki ne
ominaisuudet ja hyddyt, jotka yhdistetdan brandiin ja jotka erottavat
brandin kilpailijoiden joukosta, luomalla kilpailuetua. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 201 - 204.)

Mielikuvat, joita brandiin halutaan yhdistaa ja yllapitdd muodostavat
brandin identiteetin. Identiteetti on lupaus asiakkaalle organisaation
jasenilta ja se kertoo mita brandi edustaa. Brandin identiteetti helpottaa
asiakkaan ja brandin valisen suhteen muodostamista. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 205.)

Brandi voidaan maaritella myos brandin arvon ja brandi-imagon kautta.
Brandin arvo maarittyy asiakkaan kasityksesta, mika on brandin
tarjoamien tuotteiden tai palvelujen arvo verrattuna muihin brandeihin.
Brandin arvon laskiessa, asiakas tutustuu alttimmin muihin brandeihin ja
toisaalta jos brandin arvo nousee asiakas saattaa hyvin mahdollisesti olla
entista brandiuskollisempi. Brandi-imago perustuu siihen, millainen suhde
asiakkaalla on brandiin ja miten brandisuhde kehittyy. Miten asiakas
muodostaa kuvan tuotteista tai palveluista kaikkien brandikontaktiensa
perusteella. (Gronroos 2010, 389 - 390.)

Yritys seka asiakas hyotyvat vahva brandista. Asiakkaiden uudelleenoston
todennakaoisyys eli asiakasuskollisuus kasvaa, jakelukanaviin paasy
helpottuu, kilpailun uhka vahentyy ja uusien tuotteiden ja palvelujen
tuominen markkinoille, jo olemassa olevan brandin nimea hyodyntamalla,
helpottuu. Asiakkaat ostavat tiettyjen palveluiden lisaksi myos erilaisia
arvoja ja mielikuvia, joita yritys on liittdnyt brandiin. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 197.)



3.2 Kuluttajan ostopaatokset

Ostohalu ja -kyky vaikuttavat kuluttajan ostamiseen. Ostohaluun vaikuttaa
ensisijaisesti tarpeet ja motiivit. Siihen vaikuttavat myds muut ihmiset ja
viiteryhmat. Kuluttaja ostaa tuotteen, jos ostohalu ja —kyky kohtaavat
tuotteen tai palvelun kanssa. (Hamalainen, Kiiras, Korkeamaki &
Pakkanen 2016, 91.)

Yritykset ovat yleensa erikoistuneet erilaisiin segmentteihin eli
asiakaskohderyhmiin. Segmentointi on mahdollista vasta sen jalkeen, kun
yritys ja sen henkilokunta ovat ymmartaneet asiakkaan tarpeet ja toiveet
eli tekijat, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopaatoksiin. (Hamalainen ym.
2016, 92.)

Ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat voidaan eritella psykologisiin tekijoihin,
sosiaalisiin tekijoihin (ystavien ja tuttujen mielipiteet), ymparistotekijoihin ja
markkinoinnin kilpailukeinoihin. Psykologisia tekijoita ovat: tarpeet, motiivit,
asenteet, arvot, persoonallisuus ja innovatiivisuus. (Hamalainen ym. 2016,
96 - 97.)

3.3 Asiakassuhteet

Business to business-markkinoinnissa on tarkeaa pyrkia muodostamaan
pitkia asiakassuhteita. B-to-b-palveluja tuottavat yritykset pyrkivat uusien
asiakkaiden hankkimisen lisaksi sailyttamaan ja kehittamaan myads jo

olemassa olevia asiakassuhteita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa tavoitteena on luoda, yllapitaa ja kehittaa
asiakassuhteita jatkuvasti niin, ettd suhde on kannattava, asiakas pysyy
tyytyvaisena ja uskollisena. B-to-b-asiakkaan odotuksiin vaikuttavat,
samoin kuin kuluttajamarkkinoinnissa, yrityksen markkinointiviestinta, omat
kokemukset seka muiden kokemukset. Asiakas peilaa aina odotuksia

kokemaansa palveluun ja tuotteeseen. (Hamalainen ym. 2016, 115.)

Asiakassuhteisiin perustuvan markkinoinnin tavoitteena on, etta kaikkien

osapuolten taloudelliset ja muita muuttujia koskevat tavoitteet tayttyvat.



Tavoitteena on myds asiakassuhteiden tunnistaminen, luominen,
yllapitaminen ja vahvistaminen seka tarpeen mukaan asiakassuhteen
lopettaminen asiakkaiden (ja muiden osapuolten) kanssa. Tama vaatii
seka yritysten etta asiakkaiden molemminpuolisten lupausten antamista ja
tayttamista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 122.)

Hyvin valitut ja johdetut pitkaaikaiset asiakassuhteet ovat hyodyksi seka
myyvalle yritykselle etta ostavalle asiakkaalle. Merkittavimmat
potentiaaliset hyddyt, joita myyvalle yritykselle seuraa ovat
kannattavuuden kasvu, ostojen lisdantyminen, kustannusten
pienentyminen, ilmainen markkinointi, joka perustuu asiakkaiden antamiin
suosituksiin, asiakkaiden hintaherkkyyden seka omien tyontekijoiden

vaihtuvuuden vahentyminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126.)

3.4 Verkostoituminen

Yritys saattaa pystya hydodyntamaan asiakkaan verkostoja ja paasta
yhteistyohon sellaisten tahojen kanssa, joiden kanssa kontaktointi ei
valttamatta olisi mahdollista ilman asiakasyrityksen verkostoa. Erityisesti
pienyrityksille ja kansainvalistyville yrityksille suurikokoisen asiakkaan

yhteydet saattavat olla erityisen arvokkaita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 129.)

Yritys toimii usein osana useita yritysverkostoja ja yhteistyon syvyys eri
verkostoissa vaihtelee. Yritys voi samanaikaisesti toimia esimerkiksi osana
vertikaalisia tuotantoverkostoja seka horisontaalisia myynti-, markkinointi-
ja tuotekehitysverkostoja. (Valkokari, Airola, Hakanen, Hyotylainen,
llomaki & Salkari 2006, 28.)

3.5 Laatu

Kielitoimiston sanakirjan (2017) mukaan laatu sanana merkitsee jollekin

ominaista, jonkin ominaisuutta, luonnetta, olemusta tai kvaliteettia.

Suomen standardisoimisliiton standardin SFS-EN ISO 9000 (2015)

mukaan organisaation tuotteiden ja palveluiden laatu maaraytyy sen



mukaan, mika on niiden kyky tayttaa asiakkaiden vaatimukset ja mika on
niiden tarkoitettu ja tahaton vaikutus olennaisiin sidosryhmiin. Tuotteiden
ja palvelujen laatuun sisaltyy niiden kayttotarkoituksen ja toimivuuden
lisaksi myOs asiakkaan kokema arvo ja niistd saama hyoty. Laatua
painottava organisaatio edistaa kulttuuria, jonka luoma kaytos, asenteet,
toiminnot ja prosessit tuottavat arvoa tayttamalla asiakkaiden ja muiden

olennaisten sidosryhmien tarpeet ja odotukset.

Asiakkaiden tarpeita, vaatimuksia ja odotuksia mitataan ja verrataan
laatuun. Jos asiakas on tyytyvainen saamiinsa palveluihin ja tuotteisiin,
yrityksen toiminta voidaan maarittaa laadukkaaksi. Korkean laadun
edellytyksena on ulkopuolisen arvioijan, asiakkaan nakemys. Sisaisen
toiminnan tehokkuus ja virheettomat lopputuotteet eivat takaa laatua.
(Lecklin 2002, 18.)

Koettua laatua ajatellaan usein tuotteen tai palvelun teknisena laatuna.
Laatu kuitenkin koetaan usein paljon laajemmin ja laadun kokemukset
pohjautuvat muihin kuin teknisiin ominaisuuksiin. Laatu tulee maarittaa niin
kuin kuin asiakkaat sen maarittavat. Tarkeaa on, mita asiakas saa
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Usein yritykset arvioivat, etta
tekninen laatu vastaa toimitetun palvelun kokonaislaatua. Tassa on
kuitenkin kysymys vain yhdesta laadun ulottuvuudesta, eli siita mita
asiakkaalle jaa, kun tuotantoprosessi ja ostajan ja myyjan vuorovaikutus
on ohi. (Grénroos 2010, 100 - 101.)

Kuviossa 1 nakyvat laadun kaksi perusulottuvuutta, se mita asiakas saa
(tekninen laatu) ja se miten han sen saa (toiminnallinen laatu). Yrityksen
imago on useimmissa palveluissa hyvin tarkea tekija, mika vaikuttaa
laadun kokemiseen monin tavoin. Asiakas, jolla on positiiviset mielikuvat
yrityksesta, antaa usein pienet virheet anteeksi. Imago karsii, jos virheita
sattuu usein, silla se vaikuttaa negatiivisesti mielikuviin yrityksesta. Imago
vaikuttaa vahvasti siihen, miten asiakas kokee kokonaislaadun. (Gronroos
2010, 102.)



Kokonaislaatu

Lopputuloksen

Lopputuloksen
toiminnallinen laatu: miten

tekninen laatu: mita

KUVIO 1. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Gronroos 2010, 103)

Groonroos (2010, 122) listaa laadukkaaksi koetun palvelun seitseman

kriteeria seuraavasti:

1. Ammattimaisuus ja taidot
* Yrityksen tyontekijoilla on asiakkaiden ongelmien
ratkaisemiseen tarvittavat tiedot ja taidot, operatiiviset
jarjestelmat ja fyysiset resurssit. (lopputulokseen liittyva
kriteeri).
2. Asenteet ja kayttaytyminen
* Yrityksen asiakaspalvelijat ottavat asiakkaat huomioon ja
ratkaisevat heidan ongelmansa ystavallisesti ja spontaanisti.
3. Lahestyttavyys ja joustavuus
* Yrityksen sijainti, aukioloajat, tyontekijat ja operatiiviset
jarjestelmat on suunniteltu ja toimivat niin, etta asiakkaiden
on helppo saada palvelua ja asiakkaiden vaatimuksiin ja
toiveisiin sopeudutaan joustavasti.
4. Luotettavuus
* Asiakkaat luottavat siihen, ettd mista tahansa on sovittu tai
mita tahansa asiakassuhteessa tapahtuu, palveluntarjoaja ja

sen tyontekijat toimivat asiakkaan etujen mukaisesti.



5. Palvelun normalisointi
* Jos asiakassuhteessa ilmenee ongelmia tai jotain
odottamatonta tapahtuu, palveluntarjoaja pyrkii
mahdollisimman nopeasti korjaamaan tilanteen ja Ioytamaan
ongelmaan hyvaksyttavan ratkaisun.
6. Palvelumaisema
* Yrityksen fyysinen ymparisto tukee asiakkaan myonteista
kokemusta palvelusta.
7. Maine ja uskottavuus
* Asiakkaat luottavat siihen, etta palveluntarjoaja antaa rahalle
vastineen ja etta asiat pyritdan hoitamaan mahdollisimman

hyvin, asiakasta tyydyttavalla tavalla.

Laatukokemus muodostuu asiakkaan jatkuvasti kehittyvan asiakassuhteen
laadusta. Laatukokemus kehittyy seka asiakkaan etta palveluntarjoajan
puolella. Palveluntarjoajalle muodostuu kasitys asiakkaan laadusta, ja
etenkin b-to-b-suhteissa yritykset tekevat molemminpuolista liiketoimintaa,
jolloin tuotteiden, palveluiden, tietojen tai muiden hyddykkeiden
vaihdannasta muodostuu jatkuvasti kasityksia molemmille osapuolille.
(Gronroos 2010, 123.)

Kun asiakkaat ovat tyytyvaisia palveluiden ja tuotteiden laatuun, he ovat
halukkaita jatkamaan asiakassuhdetta ja tekemaan uusintaostoja.
Tallainen riippuvuus ei kuitenkaan aina ole suoraviivaista. Asiakkaat, jotka
vastaavat asiakastyytyvaisyyskyselyyn olevansa ”jotakuinkin tyytyvaisia”
tai "tyytyvaisia” ovat niin sanotulla yhdentekevyysvyohykkeella, kun
kyseessa on asiakastyytyvaisyys ja uudelleenoston aikomus. Vain “erittain
tyytyvaiset” asiakkaat ostavat usein uudelleen ja toimivat ilmaisina
markkinoijina. (Gronroos 2010, 177.)

Laadun kehittamisen kannalta asiakastyytyvaisyydella on suuri merkitys.
Lopullisen arvion laadusta antaa asiakas. Asiakkaiden halukkuus maksaa
yrityksen tuotteista riittdva hinta on yrityksen menestyksen kannalta
tarkeaa. Kun asiakastyytyvaisyytta mitataan, sen lisaksi etta selvitetaan

tyytyvaisyys tuotteen ominaisuuksiin, tulee selvittda asiakkaan nakemys ja
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tyytyvaisyys yrityksen eri toimintoihin, kuten asiakaspalveluun, myyntiin,
laskutukseen, myynnin edistamiseen, sopimus- ja maksuehtoihin,
henkilokunnan ammattitaitoon seka jalkipalveluihin. (Lecklin 2002, 117,
119.)

Tuotteen ominaisuuksien arvioinnin lisaksi asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksissa tulisi selvittaa myos asiakkaan kayttokokemuksia tuotteesta,
tunteita, aikomuksia ja halukkuutta ostaa tuote uudestaan seka
suositteluhalukkuutta. Naiden selvittamiseksi tulee kayttaa avointa
kyselytekniikkaa ja kvalitatiivisia menetelmia. Niiden avulla saadaan usein
luotettavampaa ja todenmukaisempaa informaatiota kuin “rasti ruutuun”-
tekniikalla. (Lecklin 2002, 119 - 120.)

Asiakastyytymattomyys on asiakastyytyvaisyyden toinen puoli. Sen
selvittdminen on yhta tarkeaa laadunkehittamisen kannalta, kuin
tyytyvaisyyden. Tyytymattomat asiakkaat ovat yrityksen kannalta
riskiryhma. Asiakkaiden tyytymattomyytta mittaavat asiakasvalitusten
lukumaara, hyvitysten osuus, palautusten maara ja osuus, huonon laadun
perusteella annettavat alennukset, takuukorjaukset ja jalkitoimitukset.
(Lecklin 2002, 127.)



11

4 PURE WASTE TEXTILES OY

Pure Waste Textiles Oy on helsinkilainen vuonna 2013 perustettu tekstiili-
ja vaatetusalan yritys. Pure Waste Textilesin tuotevalikoimaan kuuluu
kangaskasseja, miesten seka naisten t-paitoja ja collegehousuja seka

unisex collegepaitoja, huppareita ja hupparitakkeja.

Pure Waste Textiles valmistaa sataprosenttisesti kierratettyja lankoja,
kankaita, vaatteita ja asusteita vaatteiden valmistuksesta syntyvasta
leikkuujatteesta ja lankakehraamaoiden ylijagamasta. Lanka- ja
kangasjatteet lajitellaan varin mukaan ja kasitelldan uudestaan langaksi ja
kankaaksi. Materiaalien lajittelun ansiosta uutta materiaalia ei tarvitse
varjata, silla valmis kierratetty materiaali on saman varista kuin jate, josta
se on tehty. Se etta kankaita ei varjata uudelleen, saastaa myos
huomattavasti vetta (kuvio 2). (Kuvaja & Maki 2017.)

J

Our products are made of
textile waste, leftover from the
clothing manufacturing process.

=
2 2
3
IT TAKES S
OVER 11,000 L
We turn the fabrics OF FRESH WATER We first sort the

into products that save T0 CROW | KG& waste by colour then
huge amounts of we refiber and spin
fresh water. it into new yarn.

OF COTTON

This allows us to produce fabrics
without dyeing and without
use of fresh cotton.

KUVIO 2. Kierratysprosessi (Pure Waste Textiles 2017a)
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Nimi Pure Waste (puhtaasti jatetta) kertoo yrityksen lupauksesta kayttaa
vain materiaaleja, jotka muuten paatyisi jatteeksi. Yritys haluaa haastaa
koko kasityksen jatteesta. Pure Wasten toiminta on upcycling-kierratysta
eli hyodyttdoman materiaalin muuntamista uuteen muotoon. Pure Waste
Textiles on sitoutunut tekemaan vain ekologisia ja eettisia paatoksia, ilman
kompromisseja. Yrityksen visiona on luoda muotiteollisuus uudelleen ja
johtaa se kestavan kehityksen tulevaisuuteen. Tavoitteena on teollistaa
tekstiilien kierratys yleisena kaytantona maailmanlaajuisesti. (Pure Waste
Textiles 2017a)

Pure Waste Textilesin logossa (kuva 1) oleva pillerinpydrittdja symboloi
yrityksen arvoja. Muinaisessa Egyptissa tama synnynnainen kierrattaja

edusti uudelleensyntymista ja uudistumista. (Pure Waste Textiles 2017a.)

o)
‘ —
N

PURE WASTE

100% RECYCLED TEXTILES

KUVA 1. Pure Waste Textiles Oy:n logo (Pure Waste Textiles 2017b)

Pure Waste Textilesin omistajilla ja tyontekijoilla on halu tehda asioita
paremmin, eettisesti kestavammin ja ympariston kannalta mahdollisimman
vastuullisesti. Pure Waste Textilesin yritysidea perustuu siihen, etta jate on
tuotteen elinkaaren valivaihe. Yritys haluaa estaa sen, etta arvokkaat
raakaaineet menisivat hukkaan, esimerkiksi paatyisivat polttoon. (Kuvaja &
Maki 2017.)

Pure Waste Textilesilla on Intiassa osittain valmis ja rakenteilla oleva oma
tuotantolaitos. Yritys on kehittanyt oman maailmanlaajuisen tekstiili- ja
valmistus tuotantoketjun, jonka ansiosta yritys pystyy takaamaan

tuotteidensa ekologisen kestavyyden. Koska yritys pystyy itse valvomaan
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materiaalien alkuperaa ja kierratysprosessia yksityiskohtaisesti, he
pystyvat takaamaan tuotteille asiakkaiden vaatiman laadun.
Tuotantoketjussa ei ole valikasia. Yritys ei myy sesonkimuotia, vaan se

keskittyy perusvaatteisiin (kuva 2). (Pure Waste Textiles 2017b.)

KUVA 2. Leikkuujate, lanka, t-paita (Pure Waste Textiles 2017c¢)

Pure Waste Textiles pyrkii pitdmaan yritystoimintansa mahdollisimman
lapinakyvana. Se, etta yritykselld on oma tuotantolaitos, mahdollistaa koko
valmistusketjun pitamisen omissa kasissa. Tuotteisiin kaytettavat raaka-
aineet hankitaan laheltd, paikallisista tekstiiliyrityksista. (Kuvaja & Maki
2017.)
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5 TUTKIMUS TEORIASSA

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat ovat empiirisen eli kokemusperaisen tutkimuksen
konkreettisia aineiston analyysi- ja hankintatekniikoita, jotka luokitellaan
kvalitatiivisiin eli laadullisiin ja kvantitatiivisiin eli maarallisiin menetelmiin
(Saukkonen 2017).

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa selvitetaan ilmio, ilmioon
vaikuttavat tekijat ja ilmididen valisia riippuvuussuhteita. Kvalitatiivinen
tutkimus vastaa kysymykseen “mita?”. Vasta sitten, kun on saatu
vastaukset mita-kysymyksiin, voidaan aloittaa kvantitatiivinen eli
maarallinen tutkimus. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetaan
esimerkiksi sita, kuinka paljon jokin tekija vaikuttaa johonkin toiseen
tekijaan. Kvantitatiivisen tutkimuksen aineistoa kasitellaan tilastollisin
menetelmin, esimerkiksi kuinka monta prosenttia vastaajista pitaa
materiaalin laatua hyvin tarkeana ostaessaan vaatteita. Tutkimus voi
koostua seka laadullisesta etta maarallisesta tutkimuksesta. Nama

tutkimusmenetelmat taydentavat toisiaan. (Kananen 2011, 15, 18.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn saamaan tietoa, joka on yleista
ja yleistettavissa. Maarallinen tieto on tilastollis-matemaattista, jossa tietoa
kasitellaan tilastollisina yksikoina. Kaikki subjektiiviseen tulkintaan johtavat
tiedot pyritaan haivyttamaan eri menetelmin. Tallaisia menetelmia on
muun muassa keskiarvon kayttd. Keskiarvo osoittaa miten aineiston kaikki
kohteet asettuvat keskimaaraisesti ja miten yksittaisia havaintoja voidaan

verrata keskiarvoon. (Anttila 2017.)

Maarallinen tutkimus voidaan tehda vain, jos tunnetaan ne muuttujat jotka
vaikuttavat ilmioon. Esimerkiksi ostopaikan valintaan vaikuttavia muuttujia
ovat muun muassa tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta. Vasta siina
vaiheessa, kun tutkittavaan ilmioon on tutustuttu tarpeeksi ja se on

riittdvan tdsmentynyt, voidaan tehda kvantitatiivinen tutkimus.
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Kvalitatiivista tutkimusta voidaan kayttaa ilmion tasmentamiseen.
(Kananen 2011, 13, 18 - 19.)

Kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset tutkimukset ovat erilaisia myo6s
tutkimusmenetelmien osalta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan
haastatteluja, havainnointia ja tekstianalyysia. Sen tavoitteena on
ymmartaa ilmioita ja kerattava aineisto on sanallista: kertomuksia,
kuvauksia ja haastatteluja. Kvantitatiivinen tutkimus tehdaan laskemalla
maaria. Tiedonkeruumenetelmana kaytetaan valmiita, strukturoituja tai
avoimia kysymyksia, joilla halutaan selvittaa, kuinka tiheasti ilmioon liittyvia

ominaisuuksia esiintyy. (Kananen 2011, 18 - 19.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on saada selville, mita kuluttajan
mielessa liikkuu. Se antaa suunnan kuluttajan toiminnan ja ajatusten
laajuudesta ja monimuotoisuudesta. Kvalitatiivista dataa kerataan, jotta
saadaan tietoa asioista, jotka eivat ole suoranaisesti havaittavissa tai
mitattavissa. Tunteet, ajatukset, aikomukset ja kayttaytyminen ovat
esimerkkeja asioista, joita voidaan tarkkailla ainoastaan kvalitatiivisen

aineistonkeraysmetodin avulla. (Aaker ym. 2001, 184.)

Kysely- eli survey-tutkimuksen kohderyhma on jostakin tietysta
perusjoukosta yleensa otoksella valikoitu joukko. Kyselyyn liittyvien
muuttujien maaraa ja sisaltdoa tulee miettia tarkasti, silla survey-
tutkimuksessa kaytetaan usein kyselylomaketta. Kyselytutkimuksen
kohderyhman tulee pystya vastaamaan kysymyksiin yksiselitteisesti ja
empimatta. (Anttila 2017.)

Survey-tutkimuksessa on yleensa vakioidut kysymykset ja
vastausvaihtoehdot sisaltava strukturoitu kyselylomake.
Havaintoyksikkdna ovat henkil6t, joiden mielipiteita, asenteita,
ominaisuuksia ja kayttaytymista tutkimuksella pyritaan selvittamaan.

(Keckman-Koivuniemi 2010.)

Triangulaatiossa eli monimenetelmaisessa tutkimusasetelmassa kaytetaan
ilmion tutkimiseksi erilaisia lahestymistapoja, tiedonkeruumenetelmia ja

analyysimenetelmia. Tutkittavasta ilmiosta saadaan syvallisempi nakemys
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triangulaatiolla. 1Imio voi olla my6s niin monimuotoinen, etta tarvittavaa

tietoa ei saada yhdella tutkimusmenetelmalla. (Kananen 2011, 17.)

5.2 Kyselyn rakentaminen

Kyselytutkimuksia ei tule tehda liian pitkiksi ja laajoiksi, niin etta vastaaja
vasyy vastatessaan kyselyyn. Kyselylomaketta testattaessa kannattaa
testata kuinka laajoihin kysymyssarjoihin vastaajilla on motivaatiota
vastata. Jos kysymysten maara ylittaa 30, kannattaa miettia kysymysten
tarkeytta ja karsia kyselysta pois kysymykset jotka eivat valttamatta ole
niin tarkeita. Lyhyeen ja yksinkertaiseen kyselyyn saa varmasti useampia
vastauksia kuin pitkaan ja monimutkaiseen. Tarkeda on myos miettia,
millaiselle joukolle kysely tehdaan ja ottaa huomioon heidan
perehtyneisyys asiaan ja aika jonka he voivat kayttaa kyselyyn

vastaamiseen. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2007.)

Kyselylomaketta tehdessa kysymykset tulee ryhmitella aihepiireittain. Jos
kyselyssa on eri aihealueita, ne kaydaan lapi yksi aihealue kerrallaan.
Kunkin aihealueen kysymykset laaditaan yleisesta yksityiseen kayttaen
ihmisen muistirakenteisiin perustuvaa, niin sanottua suppilotekniikkaa.
Vastaajan muistia virkistetaan yleisella teemalla ja siirrytdan kysymys

kerrallaan vaativimpiin kysymyksiin. (Kananen 2011, 39.)

Virhetulkintojen valttamiseksi kysymystekstit tulee miettia tarkasti.
Huonosti asetellut kysymykset voidaan tulkita monilla tavoin.
Kyselylomakkeen ulkoasuun tulee myds kiinnittaa huomiota. Se kuinka
toimivia kysymykset ovat tiedon keraajina riippuu muun muassa siita, etta
vastaaja ymmartaa kysymykset oikein ja siita etta kysymykset ovat
yksiselitteisia. Kysymyksen toimivuuteen vaikuttaa myos se, etta
vastaajalla on kysymysten edellyttama tieto ja han on halukas antamaan
sen. Lomake on my0s testattava ennen kyselyn lahettamista. Koska
kyselylomakkeen suunnittelija on perehtynyt kysymyksiinsa ja
tutkimusongelmaansa niin, han saattaa olettaa kaikkien muidenkin

ymmartavan kysymykset samalla tavoin. (Kananen 2011, 21 - 22, 30.)
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Yksittaisille tutkijoille ja tutkimusorganisaatioille on tarjolla paljon
helppokayttoisia tydkaluja ja niihin kehitettyja palvelupaketteja.
Esimerkkeja naista palveluista on muun muassa Digium, Surveypal,
Surveymonkey, Webropol. Jos kohdejoukko eli tutkimuspopulaatio on
helposti tavoitettavissa esimerkiksi sahkodpostirekisterista, verkkokyselyt
ovat vaivattomampi vaihtoehto perinteisiin tiedonkeruutapoihin verrattuna.
(Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013, 72.)

Verkkokyselyiden alhaiset kustannukset ja kyselyiden suunnittelu- ja
analyysiohjelmien helppokayttoisyys ovat lisanneet niiden kayttéa. Kun
tutkimuksen kohteena on esimerkiksi yritysten sahkoisten tietopalveluiden
tai sosiaalisen median kayttajat, verkkokysely on kyselymenetelmista

sopivin. (Laaksonen ym. 2013, 68.)

5.3 Mittaus

Mittaus voidaan maaritella standardisoiduksi prosessiksi, jossa numerot tai
muut symbolit asetetaan jarjestykseen, tiettyjen ominaisten kiinnostuksen
kohteiden ennalta maarattyjen saantdjen mukaan. Mittaus tehdaan usein
numeroilla, silla matemaattinen ja statistinen analyysi pystytaan tekemaan
vain numeroilla ja niilld voidaan kommunikoida ympari maailmaa ilman

kaannosongelmia. (Aaker ym. 2001, 274.)

Asenteelliset muuttujat, kuten uskomukset, mieltymykset ja aikomukset,
ovat myos mitattavissa arviointiasteikolla. Nama asteikot jarjestavat
vastaajat numeroituihin kategorioihin, jotka edustavat mahdollisia arvioita
ja mielipiteita. Asenneasteikko kasittaa mittauksen samalla tavoin kuin
lampomittari mittaa lampaotilaa tai viivoitin etaisyytta. Naissa kaikissa
mittaus tarkoittaa numerointia, joka kertoo asioiden tai ihmisten

edustamien ominaisuuksien maaraa. (Aaker ym. 2001, 275.)

5.4 Asteikko- ja kysymystyypit

Avoimet kysymykset voivat olla taysin avoimia, suunnattuja tai rajattuja

kysymyksia. Kysymyksen rajaus maaraytyy sen tarkoituksen mukaan. Jos
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kysymys on huonosti rajattu, se voi tuottaa vastauksia, jotka ovat
hyodyttomia tutkimusongelman kannalta. Vaihtoehtokysymykset ja
erilaiset asteikkokysymykset ovat strukturoituja kysymyksia, niissa

vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi valittuja. (Kananen 2011, 30 — 31.)

Kysyttaessa vastaajan mielipidetta kaytetaan asteikkoa, jossa aaripaat
ovat taysin samaa mielta ja taysin eri mielta. Asteikko voi olla joko 5-
portainen tai 7-portainen. Asteikkojen numerointi tulee tehda niin, etta
positiivisin arvio (“taysin samaa mielta”) saa suurimman numeroarvon ja
negatiivisin arvon 1 tai 0. Jos asteikon viimeisena vaihtoehtona on “en
osaa sanoa” saa se arvoksi 0. Talla vastausvaihtoehdolla halutaan
eliminoida sellaiset vastaukset, jotka eivat ole totuudenmukaisia.
(Kananen 2011, 34 - 35.)

Avoimissa kysymyksissa vastaaja voi nostaa esille sellaisia tekijoita, joita
tutkimuksen tekija ei ole osannut asettaa strukturoiduissa kysymyksissa
vaihtoehdoiksi. Tama voi antaa tarkempaa tietoa tutkittavasta ilmiosta,
mutta avoimien vastausten kasittely on tydlaampaa. Vastaukset taytyy
luokitella uudestaan, jotta niita voidaan kasitella kvantitatiivisen

tutkimuksen keinoin. (Kananen 2011, 36.)

5.5 Tuloksien analysointi ja koonti

Validiuden ja reliaabeliuden kasitteita kaytetaan usein, kun tutkimuksen
tasoa ja johtopaatosten patevyytta arvioidaan. Nama kasitteet liittyvat eri
tavoin siihen, kuinka luotettava tutkimus on tiedon tuottajana. Tutkimuksen
reliaabelius tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta, eli sita etta tulokset
eivat ole sattumanvaraisia ja validius tutkimuksesta tehtyjen
johtopaatdsten luotettavuutta eli sita, etta tutkimuksessa on tutkittu ja
mitattu sita mista haluttiin saada tietoa. Kokonaisvalidius jaetaan kahteen
osaan: sisaiseen ja ulkoiseen luotettavuuteen. Sisainen validius on
tutkimusprosessin toteutuksen systemaattista luotettavuutta ja ulkoinen
validius on tutkimustulosten yleistettavyytta kontekstissa. (Saukkonen
2017.)
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6 KYSELYTUTKIMUKSET

Opinnaytetyona teetettiin kaksi erillistd kyselytutkimusta, joista toisen
kohderyhmana oli Pure Waste Textilesin b-to-b-asiakkaat ja toisen Pure
Waste Textilesin b-to-b-asiakkaiden tyontekijat, vapaaehtoiset ja tiimit,

joilla on ollut Pure Waste Textilesin tuotteita kaytossa.

Pure Waste Textilesin asiakkaille ei ole aiemmin tehty asiakaskyselya. B-
to-b-asiakkaat valikoituivat kyselyn kohderyhmaksi, silla Pure Waste
Textilesin liiketoiminta perustuu hyvin pitkalle b-to-b-myyntiin. Kyselyn
tavoitteena oli saada laajempi kuva asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja
toiveista yritysta kohtaan. Asiakastyytyvaisyytta ja asiakaspalautetta
kaytetaan yrityksen tuotekehitykseen seka asiakaskontaktien
parantamiseen. Kysely toteutettiin verkkokyselyna SurveyMonkey-
palvelussa. SurveyMonkey valikoitui sen tunnettavuutensa ja selkeiden

verkkosivujen vuoksi.

Opinnaytetyon toimeksiannon pohjana oli kolmen kuukauden harjoittelu,
opinnaytetyoprosessin aikana osa-aikaisena tyontekijana tydskentely Pure
Waste Textilesin asiakaspalvelussa seka tuotannon assistenttina.
Kyselytutkimukset kaytiin lapi Pure Waste Textilesin osakkaan Anders

Bengsin kanssa, jotta ne vastaisivat yrityksen toiveita ja tarpeita.

6.1 Kyselytutkimus Pure Waste Textilesin b-to-b-asiakkaille

Pure Waste Textilesin b-to-b-asiakkaille tehdyssa kyselytutkimuksessa
(liite 3) oli tavoitteena tutkia Pure Waste Textilesin business-to-business-
asiakkaiden asenteita ja tyytyvaisyytta Pure Waste Textiles Oy:n brandiin,
tuotteisiin ja palveluun. Tutkimus tukee yrityksen tuotekehitysta seka
asiakaspalvelua. Tutkimuksen otoskehikkona toimi yrityksen

asiakasrekisteri.
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6.2 Kyselyn rakenne

Kysely koostui neljasta eri osiosta. Ensimmaisessa osiossa kerattiin
organisaation perustiedot: nimi, toimiala ja henkilostomaara.
Henkildstomaara-kysymyksen vastausvaihtoehdot rakennettiin
Tilastokeskuksen (2017) henkildston suuruusluokka (HS1) -kaavion

mukaan.

Toinen osio alkoi kysymyksella mita tuotteita organisaationne on tilannut.
Vastausvaihtoehtoina olivat Pure Waste Crewneck T-shirt miesten t-paita
(kuva 4), Pure Waste O-Neck T-shirt naisten t-paita (kuva 5), Pure Waste
Sweater (kuva 6), Pure Waste Hoodie (kuva 7), Pure Waste Zip Hoodie
(kuva 8) ja Pure Waste Shopping Bag (kuva 9). Taman jalkeen vastaajia
pyydettiin arvioimaan tyytyvaisyyttaan tilaamiensa tuotteiden
ominaisuuksiin seka antamaan niista kommentteja. Arvioitavia
ominaisuuksia olivat laatu, tuotevalikoiman laajuus, ekologisuus, hinta
seka istuvuus. Arviointiasteikko painoarvoilla 5-0 oli: erittain tyytyvainen,
tyytyvainen, ei tyytyvainen - eika tyytymaton, tyytymaton, erittain
tyytymaton seka ei kokemusta. Toisen osion viimeisena kysymyksena
kysyttiin mita tuotteita organisaationne toivoisi Pure Waste Textilesin

valikoimaan.

KUVA 4. Pure Waste Crewneck KUVA 5. Pure Waste O-Neck T-shirt

T-shirt (Pure Waste Textiles 2017d) (Pure Waste Textiles 2017e)
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KUVA 6. Pure Waste Sweater KUVA 7. Pure Waste Hoodie

(Pure Waste Textiles 2017f) (Pure Waste Textiles 2017g)

AN
/.

KUVA 8. Pure Waste Zip Hoodie KUVA 9. Pure Waste Shopping Bag
(Pure Waste Textiles 2017h) (Pure Waste Textiles 2017i)

Kolmas osio kasitteli asiakkaiden tyytyvaisyytta Pure Waste Textilesin
asiakaspalveluun seka tilaamiseen vaikuttaneita syita. Tyytyvaisyytta
asiakaspalveluun ja tuotteiden toimitukseen arvioitiin seuraavalla
asteikolla: erittain tyytyvainen, tyytyvainen, ei tyytyvainen eika tyytymaton,
tyytymaton, erittain tyytymaton ja en osaa sanoa. Erittain tyytyvainen sain
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painoarvoksi 5, erittain tyytymatdn arvoksi 1 ja en osaa sanoa arvoksi O.
Arvioitavia ominaisuuksia olivat toimitusajan joustavuus, toimituksen
oikeellisuus, tuotteiden saatavuus, tuotteiden tilaamisen helppous,
yhteydenpito, ongelmatilanteiden kasittely seka asiakaspalvelu
kokonaisuudessaan. Pure Waste Textilesin tuotteiden valintaan
vaikuttaneiden syiden merkityksellisyytta mitattiin asteikolla 5-0: hyvin
merkityksellinen, merkityksellinen, ei merkityksellinen eika merkitykseton,
merkitykseton, hyvin merkitykseton ja en osaa sanoa. Arvioitavia syita
olivat ekologisuus, hinta, tuotteiden sopivuus tarkoitukseen,
tuotantoprosessin eettisyys, Pure Waste Textilesin edustamat arvot seka
tuotteiden laatu. Taman jalkeen vastaaja sai listata muita Pure Waste

Textilesiin tuotteiden valintaan vaikuttaneita syita.

Kyselyn neljannen osion kysymyksia olivat seuraavat: mista kuulit Pure
Waste Textilesista, oliko yrityksesta tarpeeksi tietoa tarjolla,
suositteluhalukkuus asteikolla 0-10, miksi suosittelisit, miksi et suosittelisi,
aikooko organisaationne tilata lisaa Pure Waste Textilesin tuotteita, oletko
ostanut yksityishenkilona Pure Waste Textilesin tuotteita seka oletko
kiinnostunut vastaanottamaan uutiskirjeita. Kyselyn paatteeksi vastaajia

pyydettiin antamaan viela palautetta.

6.3 Kyselytutkimus Pure Waste Textilesin b-to-b-asiakkaiden

tyontekijoille, vapaaehtoisille ja tiimeille

Pure Waste Textiles b-to-b-asiakkaiden tyontekijoille ja vapaaehtoisille
suunnatun kyselytutkimuksen (lite 4) tavoitteena oli tutkia, b-to-b-
asiakkaiden tyontekijoiden, vapaaehtoisten ja tiimien tietamysta Pure
Waste Textiles Oy:n brandista ja tuotteista seka selvittaa tuotteiden

kayttoa.,

Kysely tehtiin, koska haluttiin saada mielipiteitéd Pure Waste Textilesista,
jotka ei valttamatta perustu siihen, etta asiakas olisi etsinyt tietoa
yrityksesta, vaan siihen miten yrityksen brandi leviaa sosiaalisessa

mediassa ja asiakkaalta toiselle.
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6.4 Kyselyn rakenne

Pohjatietona kyselyyn vastaajilta kysyttiin, mita yritysta, yhdistysta tai
tapahtumaa he edustavat. Seuraavat kysymykset kasittelivat tuotteen
kayttotarkoitusta ja sita, kuinka usein vastaaja on tuotetta kayttanyt, johon
vastausvaihtoehtoina olivat seuraavat: en kertaakaan, kerran, muutamia

kertoja, kaytan tuotetta usein.

Neljannessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan miten annetut
sanat kuvaavat Pure Waste Textilesia, asteikolla kuvaa erittain hyvin,
hyvin, ei hyvin, eika huonosti, huonosti ja en osaa sanoa. Arvioitavia
sanoja olivat: lapinakyvyys, ekologisuus, laadukkuus, edullisuus,
kaytannodllisyys, innovatiivisuus, ajankohtaisuus, aitous, omaperaisyys,

kestavan kehityksen edistavyys ja uskottavuus.

Pure Waste Textilesin tunnettavuutta mittaavia kysymyksia olivat: "Oliko
Pure Waste Textiles sinulle entuudestaan tuttu brandi?”, "Jos vastasit
kylla, mista kuulit Pure Waste Textilesista?”, "Seuraatko Pure Waste
Textilesia joissain seuraavista some-kanavista: Facebook, Instagram,
LinkedIn?” seka "Oletko yksityishenkilona ostanut Pure Waste Textilesin

tuotteita?”.

Kyselyn paatteeksi vastaajat saivat antaa palautetta.
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7  KYSELYTUTKIMUSTEN TULOKSET JA KOONTI

7.1 B-to-b-asiakkaille suunnattu kyselytutkimus

Kysely lahetettiin Pure Waste Textilesin vuoden 2016 aikana tilauksen
tehneille b-to-b-asiakkaiden edustajille, jotka olivat tehneet tilauksen. 118
kyselyn saaneesta asiakkaasta 41 vastasi kyselyyn, vastausprosentti oli

siten 35 %. Kyselytutkimuksen vastausaika oli 24.2.-21.3.2017.

Kyselyn ensimmaisella sivulla kysyttiin organisaation nimi, toimiala ja
henkilostomaara. Vastanneiden toimialoista yleisimmat olivat tapahtumat
ja IT-ala (pelien ja ohjelmistojen suunnittelu). Muita toimialaryhmia olivat

ravintolat, alkoholi- ja elintarviketeollisuus seka media ja markkinointi.

91 % vastanneista organisaatioista oli alle 100 tyontekijan organisaatioita
ja 52 % alle 20 tyontekijan organisaatioita. Suurin rynma oli 20-49
tydntekijan organisaatiot, joiden osuus vastanneista oli 27 %. Vain yksi

vastanneista on yli 500 tydntekijan organisaation edustaja (taulukko 1).

TAULUKKO 1. Henkilostomaaran jakauma

henkiloston N %
maara
1-4 8 20 %
5-9 8 20 %
10-19 5 12 %
20-49 11 27 %
50-99 5 12 %
100-249 2 5%
250-499 1 2%
yli 500 1 2%
yht. 41 100 %

7.1.1 Tilatut tuotteet ja tyytyvaisyys tuotteisiin

Vastaajien tilatuin tuote oli Pure Waste Crewneck T-Shirt miesten t-paita,
toiseksi tilatuin Pure Waste O-Neck T-Shirt naisten t-paita, kolmanneksi
tilatuin Pure Waste Sweater, neljanneksi tilatuin oli Pure Waste Shopping
Bag, viidenneksi tilatuin Pure Waste Hoodie ja vahiten oli tilattu Pure

Waste Zip Hoodieita (taulukko 2).
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TAULUKKO 2. Tilatut tuotteet

tilattu tuote N %

Pu_re Waste Crewneck T-Shirt (miesten t- 33 81 %
paita)

Pure Waste O-Neck T-Shirt (naisten t-paita) 22 54 %
Pure Waste Sweater 14 34 %
Pure Waste Hoodie 9 22 %
Pure Waste Zip Hoodie 7 17 %
Pure Waste Shopping Bag 10 24 %

81 % vastanneista oli tilannut Pure Waste Crewneck T-Shirt miesten t-
paitaa ja 54 % Pure Waste O-Neck T-Shirt naisten t-paitaa. Asteikolla 1-5
t-paitojen laatu sai keskiarvon 4,44, tuotevalikoiman laajuus 3,62,
ekologisuus 4,85, hinta 4,09 ja istuvuus 4,24 (kuvio 3). T-paitojen

ominaisuuksien keskiarvo on 4,25.

Tyytyvaisyys t-paitojen ominaisuuksiin

Ekologisuus Laatu Istuvuus Hinta Tuotevalikoiman
laajuus

IS

w

N

[uny

o

KUVIO 3. Tyytyvaisyys t-paitojen ominaisuuksiin

Pure Waste Sweateria oli tilannut 34 % vastanneista. Laadun keskiarvo oli
4,31, tuotevalikoiman laajuuden 3,44, ekologisuuden 4,81, hinnan 4,31 ja
istuvuuden 3,88. Sweatereiden ominaisuuksien keskiarvo oli 4,15 (kuvio
4).
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Tyytyvaisyys Sweaterin ominaisuuksiin

Ekologisuus Laatu Hinta Istuvuus Tuotevalikoiman
laajuus

~

w

N

[uny

KUVIO 4. Tyytvaisyys Sweaterin ominaisuuksiin
Pure Waste Hoodieta tilasi 22 % vastanneista. Laadun keskiarvo oli 4,29,

tuotevalikoiman laajuuden 3,62, ekologisuuden 4,86, hinnan 4,14 ja
istuvuuden 4,36. Hoodien ominaisuuksien keskiarvo oli 4,25 (kuvio 5).

Tyytvaisyys Hoodien ominaisuuksiin

Ekologisuus Istuvuus Laatu Hinta Tuotevalikoiman
laajuus

IN

w

N

[uny

KUVIO 5. Tyytyvaisyys Hoodien ominaisuusiin

Pure Waste Zip Hoodieta tilasi 17 % vastanneista. Laadun keskiarvo oli
4,00, tuotevalikoiman laajuuden 3,75, ekologisuuden 4,75, hinnan 3,88 ja

istuvuuden 3,13. Zip Hoodien ominaisuuksien keskiarvo oli 3,9 (kuvio 6).
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Tyytyvaisyys Zip Hoodien ominaisuuksiin

Ekologisuus Laatu Hinta Tuotevalikoiman Istuvuus
laajuus

H

w

N

[N

KUVIO 6. Tyytyvaisyys Zip Hoodien ominaisuuksiin

T-paitojen, Sweatereiden, Hoodien ja Zip Hoodien yhteenlasketut
keskiarvot laatuun oli 4,26, tuotevalikoiman laajuuteen 3,61,
ekologisuuteen 4,82, hintaan 4,11 ja istuvuuteen 3,90 (kuvio 7).

Keskiarvo
5
4
3
2
1
0
Ekologisuus Laatu Hinta Istuvuus Tuotevalikoiman

laajuus

KUVIO 7. Tyytyvaisyyden keskiarvo

Pure Waste Shopping Bageja tilasi 24 % vastanneista. Laadun keskiarvo
oli 4,00, tuotevalikoiman laajuuden 3,14, ekologisuuden 4,00 ja hinnan
3,14. Shopping Bagien ominaisuuksien keskiarvo oli 3,57 (kuvio 8).
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Tyytyvaisyys Shopping bagien
ominaisuuksiin

4 I I

Ekologisuus Laatu Tuotevalikoiman Hinta
laajuus

w

N
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KUVIO 8. Tyytyvaisyys Shopping Bagien ominaisuuksiin

Tuotteisiin ja valikoimaan liittyen kysyttiin lisaksi: "Mita tuotteita
organisaationne toivoisi Pure Waste Textilesin valikoimaan?” Asiakkaat
toivoivat valikoimiin asusteita, varsinkin pipoja ja essuja, varivalikoiman
laajennusta, istuvimpia malleja seka pienien maarien

painatusmahdollisuutta.

7.1.2 Tyytyvaisyys asiakaspalveluun ja valintaan vaikuttaneet tekijat

Vastaajien arvioidessa asiakaspalvelua ja tuotteiden toimituksen
toimivuutta, toimitusajan joustavuus sai keskiarvon 4,44 asteikolla 0-5,
toimituksen oikeellisuus sai 4,49, tuotteiden saatavuus 4,27, tuotteiden
tilaamisen helppous 4,56, yhteydenpito 4,51, ongelmatilanteiden kasittely
3,43 ja asiakaspalvelu 4,56 (kuvio 9). Yhteensa keskiarvolla mitattuna
asiakaspalvelu ja tuotteiden toimitus sai 4,32. Ongelmatilanteiden
kasittelyyn 22 % vastaajista ei osannut ottaa kantaa. Todennakoisesti

ongelmatilanteilta on siis valtytty.
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Tyytyvaisyys asiakaspalveluun ja tuotteiden
toimitukseen

Asiakaspalvelu kokonaisuudessaan
Tuotteiden tilaamisen helppous

Yhteydenpito

Toimituksen oikeellisuus o

Toimitusajan joustavuus
Tuotteiden saatavuus

Ongelmatilanteiden kasittely

KUVIO 9. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun ja tuotteiden toimitukseen.

Pure Waste Textilesin tuotteiden valintaan vaikuttaneista syista tarkein oli
ekologisuus (4,68) sita seurasivat tuotteiden sopivuus tarkoitukseen
(4,56), Pure Waste Textilesin edustamat arvot (4,54), tuotteiden laatu

(4,54), tuotantoprosessin eettisyys (4,44) ja hinta (3,98) (kuvio 10).

Muita Pure Waste Textilesin valintaan vaikuttaneiksi syiksi oli mainittu
muun muassa yrityksen hyva maine, jatemateriaalin hyddyntaminen, se
etta yritys on startup yritys, aiemmat hyvat kokemukset yrityksesta, selkea

brandi seka se, etta tuotteet ovat sovitettavissa ennen tilauksen tekoa.

Pure Waste Textilesin valintaan
vaikuttaneet syyt

Ekologisuus e

Tuotteiden sopivuus tarkoitukseen _
Pure Waste Textilesin edustamat arvot _
Tuotteiden laatu s
Tuotantoprosessin eettisyys _
winca | SisEN
0 1 2 3 4

5

KUVIO 10. Pure Waste Textilesin valintaan vaikuttaneet syyt
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7.1.3 Verkosto, tiedonsaanti ja suositteluhalukkuus

54 % vastanneista oli kuullut Pure Waste Textilesista ystavalta tai
tuttavalta, 34 % toisen yrityksen kautta, 27 % sosiaalisesta mediasta ja
10% Slush-tapahtumasta (taulukko 3). Muita mainittuja kanavia, jota
kautta oltiin kuultu yrityksesta, olivat yrityksen perustajat, Pure Waste

Textilesin private label asiakas Billebeino, seka muut tapahtumat.

TAULUKKO 3. Mista kuulit Pure Waste Textilesista?

mista kuulit? N %
Ystavalta/tuttavalta 22 54 %
Sosiaalisesta mediasta 11 27 %
Toisen yrityksen kautta 14 34 %
Slush-tapahtumasta 4 10 %
Muu 6 15 %

Kysymykseen oliko Pure Waste Textilesista tarpeeksi tietoa tarjolla, 90 %
vastaajista vastasi kylla, 10 % vastasi ei. Tahan olisi voinut tehda
jatkokysymyksia: mista sait tietoa Pure Waste Textilesista, onko asiakas
itse esittanyt kysymyksia ennen tilauksen tekoa, onko asiakaspalvelu
kertonut ekologisista ja eettisista nakokulmista ja onko asiakas etsinyt

tietoa vai tyytynyt mielikuvaan eettisesta ja ekologisesta yrityksesta.

Pure Waste Textilesille avautui vuoden alusta uudet nettisivut, joissa
kerrotaan laajemmin kuin aikaisemmin tekstiilien kierratysprosessista ja
tuotannosta Intiassa. Kyselyyn vastanneet asiakkaat olivat kuitenkin

tehneet tilauksensa ennen uusien nettisivujen julkistamista.

Asiakkaiden suositteluhalukkuus sai asteikolla 0-10, keskiarvoksi 8,8.
Asteikossa arvosanaksi 0-6 antaneet ovat kriitikoita, 7-8 passiivisia ja 9-10
suosittelijoita. 39 % vastaajista antoi arvosanaksi 10 ja 73 % ovat yrityksen
suosittelijoita. Yhta vastausta lukuun ottamatta kaikki arvosanat olivat yli 6
(taulukko 4).
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TAULUKKO 4. Suositteluhalukkuus
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Perusteluita suositteluun oli muun muassa yrityksen edustamat arvot ja
imago, eettisyys, ekologisuus, laatu ja kilpailukykyiset hinnat, toimituksien
tarkkuus seka toimiva ja joustava palvelu. Asiakkaat kommentoivat muun
muassa nain: "Taustalla hyvat tekijat hyvalla asialla”, "Siisti firma, siistit
tyypit”, "Hyvan asian puolesta, laadukkaita ja ajanmukaisia tuotteita.

Yrityksena sellainen jota haluaa tukea”.

Kysyttaessa onko organisaationne tilannut tai aikeissa tilata lisaa Pure
Waste Textilesin tuotteita, 95 % vastaajista vastasi kylla ja 5 % ei. Tama
on tyytyvaisyyden mittareista jopa selkein. Tyytyvainen asiakas palaa,

tyytymaton ei.

Vastaajista 46 % on ostanut Pure Waste Textilesin tuotteita
yksityishenkilona ja 54 % ei. Puolet vastaajista olivat kiinnostuneet
vastaanottamaan Pure Waste Textilesin uutiskirjeita tulevaisuudessa,

puolet ei.

Palautteessa kiitetdan huipputyosta! Pure Waste Textiles on brandina

rakennettu hyvin ja se nakyy asiakkaiden palautteessa.
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7.2 B-to-b-asiakkaiden tiimeille, tyontekijdille ja vapaaehtoisille suunnattu

kyselytutkimus

Kyselytutkimuksen vastausaika oli 13.-21.3. Kysely lahetettiin kuudelle
ravintolalle ja neljalle tapahtumalle. Kyselyyn vastasi 14 b-to-b-asiakkaiden
tyontekijaa, vapaaehtoista ja tiimilaista. Vastausten lukumaara jai
alhaiseksi, silla rekisteria henkiloista ei ollut kaytettavissa. Tuloksien
suppeuden vuoksi, niiden koonnissa kaytetaan prosenttilukujen sijaan N-
lukuja. Vastausten validiteetti on hyvin alhainen, joten vastausten

yksityiskohtaisempi koonti ja yhteenveto on turhaa.

Vastaajista 13 oli Slushin tiimilaisia ja yksi AaltoEsin tiimilainen, joten
kyselyn tuloksien pohjalta ei voida, vastaajien yksipuolisuuden vuoksi,
arvioida tietamysta, Pure Waste Textilesin brandista ja tuotteista, tai

arvioida tuotteiden kayttoa.

Tuotteen kayttotarkoitukseksi seitseman on vastannut tapahtumavaate,
viisi tyOvaate, yksi yhdistysvaate ja yksi edustusvaate. 13 vastaajaa 14 oli
kuitenkin Slush-tapahtuman tiimilaisia, joten heilla on keskenaan eri
nakokulmat siihen, mika vaatteen ensisijainen kayttotarkoitus on ollut. 12
vastaajista mainitsi kayttavansa tuotetta usein, yksi on kayttanyt muutamia
kertoja ja yksi vain kerran. Hienoa on huomata, etta tuotetta kaytetaan
tapahtumankin jalkeen eika se kulkeudu kaapin pohjalle. Tama saattaa
ehka tassa tilanteessa kertoa enemman Slush tapahtuman luonteesta,

pikemminkin kuin Pure Waste Textilesin tuotteesta.

Seuraavaksi kysyttiin: "Miten seuraavat sanat mielestasi kuvaavat Pure
Waste Textilesia?” Asteikko oli 0-5, jossa arvot ovat: kuvaa erittain hyvin
(5), hyvin (4), ei hyvin eika huonosti (3), huonosti (2), kuvaa erittain
huonosti (1) ja en osaa sanoa (0). Kuvailevat sanat saivat seuraavat
keskiarvot: ekologisuus 4,62, kestavan kehityksen edistavyys 4,46,
ajankohtaisuus 4,38, uskottavuus 4,31, kaytanndllisyys 4,08, laadukkuus
4,08, Innovatiivisuus 3,85, aitous 3,69, omaperaisyys 3,23, lapinakyvyys
3,23 ja edullisuus 2,69 (kuvio 11).
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Miten seuraavat sanat mielestdsi kuvaavat Pure Waste Textilesia?
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KUVIO 11. Mitka sanat kuvaavat Pure Waste Textilesia
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8:lle vastaajalle 14:sta Pure Waste Textiles oli entuudestaan tuttu brandi ja
viidelle ei. Pure Waste Textilesista oli kuultu muun muassa Slush
tapahtumasta, kiertotalous-tapahtumasta, kaverilta tai tutulta ja
sosiaalisesta mediasta.

Kysyttaessa seuraatko Pure Waste Textilesia sosiaalisessa mediassa,
kaksi vastaajista seuraa Facebookissa, kaksi Instagramissa, yksi
LinkedInissa ja 11 ei seuraa Pure Waste Textilesia millaan sosiaalisen
median kanavalla. Viisi vastaajista on ostanut Pure Waste Textilesin

tuotteita yksityishenkilona ja kahdeksan ei.

Vastaajat olivat antaneet seuraavanlaista palautetta: ” Mukavat paidat ja
hieno brandi-idea jos sen nyt olen oikein ymmartanyt!” ja "Paidat aivan
parhaita”.
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8 YHTEENVETO

Ekologisuus on Pure Waste Texilesille ja sen asiakkaille tarkea arvo.
Yrityksen brandi rakentuu vahvasti ekologiselle ja eettiselle
vaatetuotannolle. Kaikissa kyselyn vastauksissa kavi ilmi, ettd Pure Waste
Textilesin brandiin litetdaan vahvasti ekologisuus, joka on yrityksen
tuotteiden brandiominaisuuksista tarkein. Asiakkaat nakevat yrityksen

brandin toivotulla tavalla.

B-to-b-asiakkaille suunnatun kyselyn vastausprosentti oli 35 %, mika on
melko hyva, mutta vastaajien maara jai odotettua alhaisemmaksi. Suurin
osa vastanneet asiakkaista ovat olleet hyvin tyytyvaisia Pure Waste
Textilesin tuotteisiin ja palveluun. Voi olla, etta tyytymattomat asiakkaat
ovat jattaneet vastaamatta kyselyyn. Tulosten luotettavuuteen ei kannata
siis aivan taysin luottaa. Yrityksen toimintaa on aina hyva kehittaa, eika

jaada paikoilleen, kun tyytyvaiset asiakkaat ovat ilmaisseet mielipiteensa.

Tutkimus tukee yrityksen tuotekehitysta, asiakaspalvelua seka yrityksen
eri toimintojen kehittdmista. Tutkimuksen tulokset kaydaan yrityksen

edustajien kanssa lapi ja mietitddn millaisia toimenpiteita yrityksen tulisi
tehda parantaakseen asiakastyytyvaisyytta. Kyselyn tulokset ovat hyvin

kaytettavissa yritystoiminnan kehittamista varten.

Jatkotutkimuksia Pure Waste Textilesille voisi tehda Pure Waste Textilesin
ja Costo Accessoriesin yhteistyon vahvistamisesta seka selvittda miksi
Pure Waste Textilesin tuotteet ovat parempia, ekologisista ja eettisista
nakokulmista. Jatkotutkimus aiheesta voisi tutkia sita, millainen on

tiedostava asiakas ja mista asiakkaan tiedostavuus syntyy.
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LITTEET

LIITE 1. Saatekirje kyselytutkimus Pure Waste Textiles Oy:n business to

business -asiakkaille

Tutkimus Pure Waste Textilesin B2B-asiakkaille

Hei,

olen tekemadssa verkkokyselytutkimusta Pure Waste Textiles Oy:n business to business -asiakkaille.
Kyselyn tavoitteena on tutkia asiakkaiden asenteita ja tyytyvdisyyttd Pure Waste Textiles Oy:n
brandiin, tuotteisiin ja palveluun. Tutkimusaineistoa kdytetddn osana Hanna Virolaisen
opinndytetyotd Lahden ammattikorkeakoulussa.

Vastausaikaa kyselyyn on tiistaihin 21.3. asti. Kiitos jo etukdteen vastauksestasi.
Tassa linkki kyselytutkimukseen: https://fi.surveymonkey.com/r/Z2HR36C

Ystavallisin terveisin Hanna Virolainen

LIITE 2. Saatekirje, kyselytutkimus Pure Waste Textiles Oy:n business to

business —asiakkaiden tyontekijoille, vapaaehtoisille ja timeille

Tutkimus Pure Waste Textilesin B2B-asiakkaiden tiimeille, tydntekijoille ja vapaaehtoisille

Hei,

olen tekemdssa kyselytutkimusta Pure Waste Textiles Oy:n B2B-asiakkaiden tiimeille, tyontekijoille ja
vapaaehtoisille, joilla on ollut kdytdssa Pure Waste Textilesin tuotteita. Organisaation X
vapaaehtoiset ovat osana tutkimuksen kohderyhméa. Kyselyn tavoitteena on tutkia B2B -asiakkaiden
tiimien, tyontekijoiden ja vapaaehtoisten tietdmystd Pure Waste Textiles Oy:n brandista ja tuotteista
sekd tuotteiden kdyttda. Tutkimusaineistoa kdytetdan osana Hanna Virolaisen opinndytetyota
Lahden ammattikorkeakoulussa.

Vastausaikaa kyselyyn on tiistaihin 21.3. saakka. Kiitos jo etukdteen vastauksestasi.
Tassa linkki kyselytutkimukseen: https://fi.surveymonkey.com/r/CX2JRTX

Ystavillisin terveisin Hanna Virolainen



LIITE 3. Kyselytutkimus Pure Waste Textiles Oy:n business to business -asiakkaille

Tervetuloa kyselytutkimukseen!

Tama kyselytutkimus on suunnattu Pure Waste Textiles Oy:n Business to business -asiakkaille.
Kyselyn tavoitteena on tutkia asiakkaiden asenteita ja tyytyvaisyyttd Pure Waste Textiles Oy:n
brandiin, tuotteisiin ja palveluun. Tutkimusaineistoa kdytetddn osana Hanna Virolaisen

opinndytety6ta Lahden ammattikorkeakoulussa.

1. Organisaation nimi?

I |

2. Organisaation toimiala?

I |

3. Henkiléstdn maara?
0

1-4

59

10-19

20-49

50-99

100-249
250-499

yli 500

(ONCXCORORCRORCRCOXC)

4. Mitd tuotetta/tuotteita organisaationne on tilannut?
Pure Waste Crewneck T-Shirt (miesten t-paita)
Pure Waste O-Neck T-Shirt (naisten t-paita)

Pure Waste Sweater

Pure Waste Hoodie

Pure Waste Zip Hoodie

©00O0O0o

Pure Waste Shopping Bag



Jos organisaationne ei ole tilannut t-paitoja siirry seuraavaan kysymykseen.

Kuinka tyytyvdinen olet Pure Waste Textilesin t-paitoihin seuraavien ominaisuuksien osalta?

ty:tr\;vtt'a;a.ii:en Tyytyvdinen e:sli'a‘tm\;izg:gn Tyytyméaton tystryifﬁéé::tin Ei kokemusta
Laatu @ @ @ @ @ @
"I;l;?:z\;allkmman ® © © © © ©
Ekologisuus © © © © © ©
Hinta @ @ @ @ @ @
Istuvuus @ @ @ @ @ @

Muuta kommentoitavaa t-paidoista

Jos organisaationne ei ole tilannut Sweatereita siirry seuraavaan kysymykseen.

Kuinka tyytyvdinen olet Pure Waste Sweateriin seuraavien ominaisuuksien osalta?

Laatu © © © © © ©
lT;::j)ltlz\;aI|k0|man © © © © © ©
Ekologisuus © © © © © ©
Hinta © © © © © ©
Istuvuus © © © © © ©

Muuta kommentoitavaa Sweatereista

Jos organisaationne ei ole tilannut Hoodieita siirry seuraavaan kysymykseen.

Kuinka tyytyvdinen olet Pure Waste Hoodieen seuraavien ominaisuuksien osalta?

ty:tr;vn;i:en Tyytyvainen ei:mﬁf:zn Tyytymiitén tyst";ﬁ::ﬁn Ei kokemusta
Laatu © © © ©® © ©
E;Ez:ahkmman © © © © © &
Ekologisuus © © © © © ©
Hinta © © © ©® © ©
Istuvuus © © © ©) © ©



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Muuta kommentoitavaa Hoodiesta

Jos organisaationne ei ole tilannut Zip hoodieita siirry seuraavaan kysymykseen.

Kuinka tyytyvdinen olet Pure Waste Zip Hoodieen seuraavien ominaisuuksien osalta?

Eritt.z:ilin Tyytyvdinen Fi fyytyvéirle? Tyytyméton Erittéj n"
tyytyvdinen eikd tyytymaton tyytymaton

Laatu © © © © ©
Tuotevalikoiman

laajuus © © © © ©
Ekologisuus © © © © ©
Hinta © © © © ©
Istuvuus @ @ @ @ @

Muuta kommentoitavaa Zip Hoodiesta

Jos organisaationne ei ole tilannut Shopping bageja siirry seuraavaan kysymykseen.

Kuinka tyytyvdinen olet Pure Waste Shopping Bagiin seuraavien ominaisuuksien osalta?

Eritt?‘lin Tyytyviinen !—:ifyytyvéir:e.r.\ Tyytymtsn Eritta'"in“
tyytyvdinen eikd tyytymaton tyytymaton
Laatu @ @ @ @ @
T valikoiman
o™ @ e @ e o
Ekologisuus © © © © ©
Hinta © © © © ©

Muuta kommentoitavaa Shopping Bagista

Mitd tuotteita organisaationne toivoisi Pure Waste Textilesin valikoimaan?

Ei kokemusta

©

©00 ©

Ei kokemusta

©

©0 ©



16.

17

Kuinka tyytyvdinen olet Pure Waste Textilesin asiakaspalveluun ja tuotteiden toimitukseen
seuraavien ominaisuuksien osalta?

En osaa
sanoa

©

© © © © © ©

osaa
sanoa

Erittain Ei tyytyvdinen — Erittdin
tyytyvdinen Tyytyvainen eika tyytymaton Tyytymaton tyytymaton
Toimitusajan
joustavuus © © © © ©
Toimituksen
oikeellisuus © © © © ©
Tuotteiden saatavuus © © © © ©
Tuotteiden
tilaamisen helppous © © © © ©
Yhteydenpito © © © © ©
Ongelmatilanteiden
kasittely © © © © ©
Asiakaspalvelu © © © © ©
kokonaisuudessaan
Kuinka merkityksellisia seuraavat syyt olivat Pure Waste Textilesin tuotteiden valintaan?
Ei
Hyvin Merkityk-  merkityksellinen, Merkityk- Hyvin
merkityksellinen sellinen eika seton merkitykseton
merkitykseton

Ekologisuus @ @ @ @ @
Hinta @ @ @ @ @
Tuotteiden sopivuus
tarkoitukseen © © © © ©
Tuoteprosessin
eettisyys @ @ @ @ @
Pure Waste Textilesin
edustamat arvot @ @ @ @ @
Tuotteiden laatu © © © © ©

18. Mitkd muut tekijat vaikuttivat Pure Waste Textilesin tuotteiden valintaan?

19. Mistad kuulit Pure Waste Textilesista?

Ystaviltd/tuttavalta
Sosiaalisesta mediasta
Toisen yrityksen kautta
Slush-tapahtumasta

©0OOO

Muu, mika?

© © © © © 0



21.

25.

26.

27.

Oliko Pure Waste Textilesista riittdvasti tietoa tarjolla? (kierratys, tuotantoketju yms.)
© kylla
© ei

Suosittelisitko Pure Waste Textilesia? (En suosittele, suosittelen 0-10)

En suosittele Suosittelen

© | |

Miksi suosittelisit?

Miksi et suosittelisi?

Onko organisaationne tilannut tai aikeissa tilata lisdd Pure Waste Textilesin tuotteita?
© kylla
© ei

Oletko yksityishenkilona ostanut Pure Waste Textilesin tuotteita?
© kylla
© ei

Kiinnostaako teitd tulevaisuudessa vastaanottaa Pure Waste Textilesin uutiskirjeita?
© kylla
© ei

Tahan voit halutessasi antaa palautetta

Kiitos vastauksestasi!



LIITE 4. Kyselytutkimus Pure Waste Textiles Oy:n business to business —

asiakkaiden tyontekijoille, vapaaehtoisille ja tiimeille

Tervetuloa kyselytutkimukseen!

Tama kyselytutkimus on suunnattu Pure Waste Textiles Oy:n B2B-asiakkaiden tyontekijoille ja
vapaaehtoisille. Kyselyn tavoitteena on tutkia asiakasorganisaatioiden tyontekijoiden ja
vapaaehtoisten tietdmysta Pure Waste Textiles Oy:n brandista ja tuotteista seka tuotteiden
kayttod. Tutkimusaineistoa kdytetdadn osana Hanna Virolaisen opinndytety6ta Lahden

ammattikorkeakoulussa.

1. Yritys/Yhdistys/Tapahtuma

2. Tuotteen ensisijainen kdyttotarkoitus?
Tyovaate

Tapahtumavaate

Yhdistysvaate

© ©0 0

Muu, mika?

3. Kuinka montaa kertaa olet kdyttanyt tuotetta?

© En kertaakaan
©  Kerran
©  Muutamia kertoja
© Kdytan tuotetta usein
4. Miten seuraavat sanat mielestési kuvaavat Pure Waste Textilesia?
Kuvaa erittéin Hyvin Ei hyvin, ei.ké i Kuvaa eritt.'a‘in En osaa
hyvin huonosti huonosti sanoa
Lapindkyvyys © © © © © ©
Ekologisuus © © © © © ©
Laadukkuus © © © © © ©
Edullisuus © © © © © ©
Kaytannollisyys © © © © © ©
Innovatiivisuus © © © © © ©
Ajankohtaisuus © © © © © ©
Aitous © © © © © ©
Omaperéisyys © © © © © ©
::isstta;vayr;lzehltyksen o) o © © © ©
Uskottavuus © © © © © ©



5.

6.

Oliko Pure Waste Textiles sinulle entuudestaan tuttu brandi?
©  kylla
©

Jos vastasit kylld, mistd kuulit Pure Waste Textilesista?

Seuraatko Pure Waste Textilesia joissain seuraavista some-kanavista?
Facebook

Instagram

LinkedIn

En seuraa

© 000

Oletko yksityishenkilond ostanut Pure Waste Textilesin tuotteita?
©  «kyls
©

Tahan voit halutessasi antaa palautetta

Kiitos vastauksestasi!



