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Tamén opinnaytetydn aiheena oli Roots Cultutral Movement Oy:n asiakastyytyvaisyyskyselyn
toteuttaminen. Roots Cultural Movement toimii ekologisten vaatteiden vahittaismyynnin alalla
seka harjoittaa liiketiloissaan myds kahvilatoimintaa.

Tyon tavoitteena oli selvittdéd Roots Cultural Movementin tdméanhetkinen asiakastyytyvaisyyden
taso.

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettin lomakekyselynd liikkeessa vieraileville asiakkaille.
Kyselylomakkeessa oli 23 kysymysta, joista 20 oli suljettuja ja kolme avointa.

Asiakastyytyvaisyyskysely oli jaettu kolmeen kokonaisuuteen: liikkeessa asioimiseen vaikuttavat
tekijat, tuotevalikoiman kattavuus, laatu ja hintataso sek& ekologisten tuotteiden vaikutus
asioimiseen.

Teoriaosuudessa kéasiteltiin itse yritystéd ja sen toimintaa, asiakastyytyvaisyyskyselya ja sen
tavoitteita, asiakastyytyvaisyytta ja siihen vaikuttavia tekijoita seka tyossa keskeisena teemana
ollutta ekologisuutta.

Lopuksi kasiteltiin kyselyn tuloksia ja niiden luotettavuutta. Kyselyn tulokset osoittivat, etté
toimeksiantajayrityksen asiakkaat olivat suurilta osin tyytyvaisia yrityksen toimintaan, mutta

parannettavaakin havaittiin joillakin osa-alueilla. Kehitystd kaipaaviin osa-alueisiin tehtiin
toimenpidesuosituksia, joilla yrityksen asiakastyytyvaisyytta voitaisiin tulevaisuudessa parantaa.
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CUSTOMER SATISFACTION OF ROOTS
CULTURAL MOVEMENT

This thesis” theme was the implementation of customer satisfaction survey for Roots Cultural
Movement PLC. Roots Cultural Movement practices ecological clothing retail and also a coffee
shop is operated in its premises.

The goal of this thesis was to discover the present level of the customer satisfaction of Roots
Cultural Movement.

The customer satisfaction survey was carried out as a form survey for the customers who
visited the store. There were 23 questions in the form and they consisted of 20 enclosed
questions and three open questions.

The customer satisfaction survey was divided in to three main entities which were the factors
that made people patronize at the store, the coverage of the product range, its quality and
pricing and the ecological products” effect on patronizing at the store.

The theoretical part dealt with the company itself and its operations, customer satisfaction
survey and its goals, customer satisfaction and the factors that affect it and also ecology which
was one of the main themes of the thesis.

Lastly results of the survey and their reliability were observed. The results of the survey
revealed that the customers of the company were satisfied for the most part to its operations.
Some improvements were also discovered in some fields of the operations. Proposals for
actions were made for the fields of the operations that needed improvement to reach higher
customer satisfaction in the future.
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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyys on yritykselle erittain tarkedd, koska tyytyvaiset asiakkaat
ovat sen toiminnan elinehto. Tyytyvaisia asiakkaita voidaankin kutsua yrityksen
tarkeimmaéksi padomaksi. Taman takia onkin erittdin tarkeaa olla tietoinen asi-
akkaiden tyytyvaisyydesta tai tyytymattomyydesta. Asiakastyytyvaisyyskyselylla
saadaan selvitettya asiakkaiden tyytyvaisyyden taso ja myds tietoa siitd, miten

tyytyvaisyytta voitaisiin parantaa.

Tyon toimeksiantajana on turkulainen yritys Roots Cultural Movement Oy, joka
toimii vaatteiden vahittdismyynnin alalla. Heilla on myés oma ekologinen vaa-
temallistonsa ja tuotevalikoimasta I6ytyy my6s muita ekologisia tuotteita. Tyon
tavoitteena on kartoittaa asiakkaiden kokemuksia yrityksen nykyisesta toimin-
nasta ja selvittdd, mika on tamanhetkisen tyytyvaisyyden taso, milla toimilla
asiakastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa ja seurata tyytyvaisyyden kehittymista
tulevaisuudessa. Kyseessa on ensimmainen yritykselle toteutettu asiakastyyty-
vaisyyskysely, koska toimeksiantajayritys on ollut toiminnassa varsin lyhyen

aikaa.

Kysely toteutetaan lomakekyselyna yrityksen asiakkaille, jotka vierailevat liik-
keessa. Kyselyn kolme paateemaa ovat likkeessa asioimiseen vaikuttavat asi-
at, tuotevalikoiman kattavuus, -laatu ja hintataso eri tuotekategorioissa seka
tuotteiden ekologisuuden vaikutus asioimiseen. Lomakkeessa on kysymyksia
yhteensa 23. Kysymyksista 20 on suljettuja, jotta niiden vastauksista saataisiin
helpommin koostettua selkedt kokonaisuudet. Kysely sisaltdd myods kolme
avointa kysymysta, koska kysymysten luonteen takia niita on vaikea muotoilla

suljetuiksi.

Kyselyn tuloksia kaytetdédn toimeksiantajayritykselle tietolahteend asiakkaiden
tamanhetkisesta tyytyvaisyydestad ja antamaan heille tietoa, miten tulevaisuu-

dessa asiakkaiden tyytyvaisyytta voitaisiin parantaa.
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2 ROOTS CULTURAL MOVEMENT OY

2.1 Roots Cultural Movement yrityksena

Roots Cultural Movement on nuoren turkulaispariskunnan omistama yritys, joka
harjoittaa vaatteiden vahittaiskauppaa. Yritysmuodoltaan Roots Cultural Move-
ment on osakeyhtid. laltéan Roots Cultural Movement on viel& varsin nuori yri-
tys. Sen toiminta alkoi kesékuussa vuonna 2010 ja ideana yrityksen perustami-
sessa oli kotimaisen, ekologisen vaatemalliston luominen kayttaen materiaalina
kuituhamppua. Aluksi oman malliston vaatteissa kaytettiin materiaalina luomu-
puuvillaa, koska halutulle materiaalille, kuituhampun ja luomupuuvillan sekoit-
teelle ei ollut viela 16ytynyt sopivaa valmistajaa. Alkuvuonna 2011 sopiva, omis-
tajien kriteerit tayttava valmistaja 10ytyi, ja siitd lahtien oman malliston vaattei-
den raaka-aineena on kaytetty kangasta, jossa on 45 % luomupuuvilla ja 55 %
kuituhamppua. Halutun raaka-aineen l6ytyminen mahdollisti myds sen, etta
vaatteiden kaavojen ohjeistus ja suunnittelu tapahtuvat omistajien toimesta, mi-
ka taas mahdollistaa tuotteille uniikin ja erottuvan tyylin. Mallistoon kuuluu talla
hetkella t-paitoja, huppareita, takkeja, housuja ja collegepaitoja. Roots Cultural
Movementin oman malliston vaatteet ovat saaneet osakseen laajaa kiinnostus-
ta, ja niitd onkin talla hetkella saatavissa useista alan liikkeistd ympéari Suomea.
Valikoimaa ollaan kasvattamassa erillisella naisten mallistolla sek& oheistuotteil-
la. Tulevaisuudessa tarkoituksena on laajentaa liiketoimintaa myos kansainvali-

sille markkinoille.

2.2 RCM katupuoti

Etsittdessa yritykselle uutta varastotilaa vastaan tuli liiketila Turun Pakkarinka-
dulta, joka tarjosi myos tarvittavan varastotilan. Paikalle paatettiin perustaa kivi-
jalkaliike, ja néain sai alkunsa Roots Cultural Movement -katupuoti. Samoihin
aikoihin avattiin my6s nettikauppa, jotta oman malliston vaatteiden levikki saa-

taisiin mahdollisimman laajaksi. Katupuotiin paatettiin ottaa omien tuotteiden
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lisaksi myyntiin my0s muiden valmistajien tuotteita tdydentaméaéan tuotevalikoi-
maa. Liiketila tarjosi my6s mahdollisuuden harjoittaa sivutoimena kahvilatoimin-
taa. Mahdollisuus paatettiin hyodyntaa ja liiketilaan perustettiin kahvila, joka
omalta osaltaan on sittemmin laajentanut asiakaskuntaa. Katupuoti avasi oven-
sa toukokuussa 2011, ja sen valikoimista 10ytyy talla hetkella kahvilatuotteiden
lisdksi vaatteita, asusteita, rullalautailutarvikkeita, kirjoja, lehtid, taidetarvikkeita
seka musiikkia. Kahvilatoiminnassa pyritddn suosimaan Reilun kaupan tuotteita,
luomua seka ekologisia tuotteita. Katupuodissa jarjestetaan myos erilaisia mu-
siikki- ja kulttuuritapahtumia, ja se tarjoaa ilmaiseksi nayttelytilaa seka aloittele-

ville ettd harjaantuneemmillekin taiteilijoille.

2.3 Star Africa RCM

Roots Cultural Movementilla on myds oma hyvantekevaisyysprojekti nimeltaan
Star Africa RCM, joka kerda varoja lasten- ja nuorten koulutukseen seké kult-
tuuri- ja harrastustoimintaan Ugandassa. Star Africa RCM projektilla pyritdan
tukemaan, yllapitamaan ja kehittdmaan jo olemassa olevia paikallisten uganda-
laisten kehittdmia projekteja ja yhteisdja. Tulevaisuuden haaveena on rakentaa
Ugandan Fort Portalin seudulle kulttuurikeskus, joka on avoin ja vapaa paikka
lapsille ja nuorille kehittdé ja kouluttaa itseaan seka tarjota heille paikka harras-
tustoimintaan. (Roots Cultural Movement 2012c).

2.4 Tuotannon ekologisuus

Roots Cultural Movementin omistajille on erityisen tarkeaa tiedostaa tuotteiden-
sa alkupera. Tuotanto tapahtuu Kiinassa pienehkdssa tehtaassa, joka on eri-
koistunut ekologisiin vaatemateriaaleihin. Tehdas on kasvava ja tyollistaa talla
hetkella noin 170 henkil6d. Tehtaalla noudatetaan ILO:n (International Labour
Organization) ty6olosuhde- ja turvaméaarayksia. Tyontekijoille maksetaan tyosta
paikallista keskiarvoa 20 % korkeampaa palkkaa. Tehtaan tyontekijat tekevat 8
tunnin ty6paivaa, ja he ovat yli 21-vuotiaita. Tyontekijat saavat vahintaan 6 va-
paapaivaa kuukaudessa, eikd heidan tarvitse tehda ylitoitd. He ovat oikeutettuja
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kolmen kuukauden palkalliseen aitiyslomaan ja heidat on vakuutettu tyénanta-

jan toimesta. Tehdas pyrkii pienentamaan hiilijalanjalkeaan aktiivisesti, ja vuon-
na 2012 tehdas saikin ensimmaiset aurinkopaneelinsa. (Roots Cultural Move-

ment 2012b). Roots Cultural Movementin omistajat matkustavat kevaalla 2013

Kiinaan tutustumaan tehtaaseen ja sen toimintaan.

"Tehtaan kayttama kuituhamppu kasvatetaan Pohjois-Kiinassa lahella Mongoli-
an rajaa IMO:n (Institute for Marketecology) sertifioimilla pelloilla. Korjattu kuitu-
hamppusato jatetaan pelloille talven ajaksi luonnollista likoamisprosessia var-
ten. Liotetut varret kéasitellddn léhiseuduilla raa’aksi hamppukuiduksi. Kuidut
kuljetetaan kehrattaviksi tehtaisiin, jonka jalkeen langasta voidaan valmistaa
kangasta. Kaikki tehtaan kayttama orgaaninen puuvilla kasvatetaan Turkissa, ja
kankaat on sertifioitu IMO:n toimesta. Kankaan varjgdmisessa noudatetaan eri-
tyistd varovaisuutta, silla vaateteollisuudessa kaytetaén paljon terveydelle hai-
tallisia variaineita. Tehdas noudattaa kankaan varjayksessa Oeko-tex Standard
100:sta. RCM-mallisto (opinnaytetyon tekohetkelld viimeisin) Fall/Winter 2012
on SGS:n (Société Générale de Surveillance, tarkastus-, verifiointi-, testaus- ja
sertifiointiyritys) testaama haitallisten kemikaalien varalta.” (Roots Cultural Mo-
vement 2012b).

Roots Cultural Movementin valmiita tuotteita ei valitettavasti ole mahdollista ser-
tifioida pienista tuotantomaarista johtuen, mutta vaatteissa kaytetyt kankaat ovat
jo itsessééan IMO:n sertifioimia.(Roots Cultural Movement 2012b).

2.5 Ekologisuus kilpailuvalttina

Vuosina 2009 ja 2010 mainostoimisto Taskun teettdmien ja tutkimusyritys Value
Clinicin toteuttamien, Ekologisuus kilpailuetuna — tutkimusten mukaan ympaéris-
tovastuullisuus on noussut liiketoiminnassa yhdeksi menestystekijaksi ja kei-
noksi kilpailla markkinoilla. Suomalaiset yritykset ovatkin pikkuhiljaa sisaistaneet
ekologisten arvojen tarkeyden ja ne ovat yleistyneet osaksi liiketoimintaa. Tut-
kimusten valilla oli huomattavissa yritysten toiminnassa kehitysta ekologisem-
paan suuntaan. Ymparistomyonteisella toiminnalla pystytaan luomaan asiak-

kaalle uutta arvoa ja auttamaan my0ds asiakasta olemaan valinnoissaan ekolo-
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gisempia. (Leskinen 2011). Ekologisilla toimenpiteilla yritykset pystyvat paran-
tamaan mainettaan ja se on my0s erinomainen keino erottautua kilpailijoistaan
(Viestintatoimisto Povitasku 2009). Tuotehankintoja tehdessééan yritysten tulisi
kiinnittdd huomiota mm. logistiikkaan liittyviin asioihin, tuotteen elinkaareen se-
k& itse tuotteen etta pakkausten kierratettavyyteen. Toimittajia ja alihankkijoita
valittaessa tulisi kiinnittdd huomiota myds niiden ymparistdarvoihin (Leskinen
2011). Tuotteen eettisyydella on myds oma merkityksensa sen ymparistdysta-
vallisyyden rinnalla. Eettisyydella kasitetddn yleisesti tuotteen valmistajien hy-
vaa kohtelua, asianmukaista palkkatasoa seka turvallisia tydskentelyolosuhtei-
ta. (vihredpolku 2013). NAaita ekologisuuteen ja eettisyyteen liittyvia asioita
Roots Cultural Movement kannattaa toiminnassaan ja tuo niitd myods asiakkai-
den tietoisuuteen nettisivujensa kautta kertomalla avoimesti mallistojensa vaat-
teiden materiaaleista, niitd valmistavan tehtaan toiminnasta ja sen tyontekijoi-

den tydolosuhteista.
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3 EKOLOGISUUS

3.1 Ekologia

Alun perin termia ekologia on kaytetty elididen ja ymparistdn suhteita tutkivasta
tieteesta eli oppia luonnontaloudesta. Nykyaan sana ekologia on kasitteena laa-
jentunut tarkoittamaan ennemminkin aatesuuntaa, elamantapaa tai muuta kes-
tavaan kehitykseen tahtdavaa toimintaa kuin tiukasti biotieteisiin kuuluvaa tie-
teenalaa. (Ekologia 2008). Ekologisuuden nykyisend maaritelmana voitaisiinkin
tiivistettyna pitaa sita, ettd pyritdan omien valintojen kautta kuormittamaan ym-
paristta mahdollisimman vahéan. Ekologiseksi ajatteluksi voidaan katsoa seka
luonnon hyvinvoinnin huomioonottaminen kaikessa toiminnassa etta samalla

my0s itsestadn ja toisista ihmisista valittdmisena. (Varpiala 2004).

Kaikella liiketoiminnalla on luonnollisesti oma vaikutuksensa ympaéristoon ja yh-
teiskuntaan. Nykyaikaisten yritysten ja organisaatioiden toimintaperiaatteisiin
kuuluvat vastuunotto seka sosiaalisista ettd ympéristdasioista. Toiminnan la-
pindkyvyys on suurelle osalle yrityksista elinehto. Kestavalle kehitykselle perus-

tuva liiketoiminta on tulevaisuuden kannalta erittain tarkeda. (Hirvonen 2006).

3.2 Ekologinen kestavyys

Ekologinen kestavyys edellyttaa, etteivat luonnon monimuotoi-
suus tai ekosysteemien toimivuus vaarannu, eli luonnon kantokyvyn rajat aset-
tavat rajat myos ihmisen toiminnalle. Ekotehokas tuotanto perustuu sek&a uusiu-
tuvien ettd uusiutumattomien luonnonvarojen saastamiseen ja paastdjen pie-
nentamiseen. Keskeista ekologisessa kestavyydessa on, etta siirrytdéan ympa-
ristbd vahemman kuormittaviin tuotanto- ja kulutustottumuksiin. (Ekologinen
kestavyys 2006). Keskeisessd asemassa kansallisten toimien lisdksi on kan-
sainvalinen yhteisty0 pyrittdessa ekologiseen kestavyyteen. Ekologisen kestéa-

vyyden kannalta on myos tarke&a varovaisuusperiaatteen noudattaminen. Va-
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rovaisuusperiaatteen mukaan tayden tieteellisen nayton puuttuminen ei ole pe-
ruste ympariston tilan heikkenemista estavien toimien lykkaamiselle. Riskit, hai-
tat ja kustannukset on arvioitava ennen toimiin ryhtymista. Muita tarkeita peri-
aatteita ovat haittojen torjuminen niiden syntylahteilla seka niiden synnyn ennal-
ta ehkaiseminen. Haittojen kustannukset tulisi perid mahdollisuuksien mukaan

niiden aiheuttajalta. (Ymparistoministerio 2012).

3.3 Ekologinen selkareppu

Ekologisen selkéarepun kasitteella tarkoitetaan niitd luonnonvaroja, jotka tarvi-
taan jonkin tietyn tuotteen koko elinkaaren aikana. Kaytettyjen luonnonvarojen
yhteenlasketusta painosta vahennetdan tuotteen oma paino. Ekologista selka-
reppua voidaan siis kayttaa mittarina, kun halutaan tietdd, paljonko johonkin
tuotteeseen tai palveluun on kulunut luonnonvaroja. Luonnollisesti lahes aina
ekologinen selkareppu on painavampi, kuin itse tuote tai palvelu. Piilovirroiksi
kutsutaan luonnonvaroja, jotka eivat ole mukana itse lopputuotteessa, vaan niita
on tarvittu vain tuotteen valmistamisessa. Ekologinen selkareppu kertoo siis,
paljonko jokin tietty tuote on rasittanut ymparistoa elinkaarensa aikana. (Ekolo-
ginen selkareppu 2009). Hyvana esimerkkina tuotteen elinkaaren vaiheista voi-
daan kayttdd puuvillaista t-paitaa. Elinkaaren vaiheiksi voidaan laskea raaka-
aineiden ottaminen luonnosta, valmistus ja jalostus valmiiksi tuotteeksi, jakelu ja
kuljetukset, paidan kaytto ja kunnossapito, uudelleenkaytto ja kierratys seka sen
kasittely jatteena. Talla tarkoitetaan, ettd t-paidan elinkaaren aikana on ympaéris-
td6 otettu huomioon aina tuotannosta kierratykseen tai kaatopaikalle kuljetuk-
seen asti. Huomioon tulisi siis ottaa puuvillan ekologinen kasvatus seké valmis-
tus, suunnittelun ymparistévaikutukset, paidan ekologisuus kayton ja pesunkes-
tavyyden kannalta, kierratysmahdollisuudet seka lopulta maatuvuus kaatopai-
kalla. (Nurmi 2008b).
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3.4 Kuituhamppu

3.4.1 Historiaa

"Vanhin punottu kangas oli ilmeisesti hamppua, jota alettiin tyostaa jo 8000—
7000 ennen ajanlaskumme alkua” (Herer 2007, luku 1).

"Noin kolmen vuosituhannen ajan aina vuoteen 1800 arviolta 80 % ihmiskunnan
vaatteista, teltoista, matoista, koysista, verhoista, tékeista, vuodevaatteista ja
pyyhkeistda valmistettin hampputekstiileistd ja hamppukankaista” (lhalainen
1993, 60). 1900-luvun alussa hamppu kuitenkin unohtui teollistuvan yhteiskun-
nan myota nopeasti, kun sitd eksoottisemmat puuvilla ja tekokuidut rantautuivat
Suomeen ja ympari maailmaa. Nykydan vaateteollisuus on yksi saastuttavim-
mista teollisuudenaloista ja jopa 80 % maailman vaatteista valmistetaan puuvil-
lasta tai polyesterista. Puuvillan kasvatuksessa kaytetaan noin 20-30% kaikista

maailman tuholaismyrkyista. (Roots Cultural Movement 2012a).

Nimestaan johtuen kuituhamppu kantaa valitettavasti harteillaan sukulaiskas-
vinsa laittomaksi leimaavaa viittaa. "Vaatteissa kaytettava kuituhamppu rinnas-
tetaan usein poltettavaan hamppuun, minka takia kuituhamppua ei laaja-
alaisesti viljelld, ja joissain maissa sen viljely on laitonta. Suomessa kuituham-
pun viljely on sallittua, silla se sisaltaa THC- paihdeainetta vain nimeksi (mak-
simissaan 0,3%). ” (Nurmi 2008a).

3.4.2 Kuituhampusta valmistetut tekstiilit

Niittdmisen jalkeen kuituhamppukasvia tyostamalla saadaan hamppukuitua,
josta kehrataan lankaa, josta taas voidaan valmistaa tekstiileja. Hamppukuidus-
ta valmistetun tekstiilin erikoisominaisuudet ovat sen lampoéeristys, vahvuus,
pehmeys ja imukyky. Hamppukuitu on neljd kertaa puuvillaa imukykyisempaa.
Kuituhampusta yksindan voidaan valmistaa vaatteita, lakanoita, pyyhkeita,
vaippoja (jopa kertakayttoisid, koska niiden vuoksi ei tarvitse kaataa puita), ver-

hoilutarvikkeita, tapetteja, mattoja ja jopa saippuaa. Nain ollen kuituhamppu on
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yleisesti ekologisesti turvallisempi, parempi, halvempi ja kestavampi materiaali-
valinta kuin esimerkiksi puuvilla. (Herer 2007, luku 9).

3.4.3 Kuituhampun ekologisuus

Kuituhamppu on puun kaltainen yksivuotinen ruohokasvi, joka on osa maailman
kehittyneintd kasvikuntaa. Se kayttaa auringonvaloa tehokkaammin hyvakseen
kuin mikd&n muu kasvi planeetallamme, ja se voikin kasvaa jopa yli kuusimetri-
seksi yhden lyhyen kasvukauden aikana. Sitd voidaan myo6s kasvattaa kaytan-
ndssa missa tahansa ilmastossa sek& maaperassa maapallolla, jopa marginaa-
lisissa olosuhteissa. (Herer 2007, luku 1). Koska hamppu ei tarvitse keinotekoi-
sia lannoitteita tai torjunta-aineita kasvaakseen, se on helppo- ja nopeakasvui-
nen ja tarvitsee vain vahan vetta kasvaakseen. Hamppu on siis luonnostaan
ekologinen. (nurmi 2008a). Hamppu on kasvimaailman vahvimpia hiilidioksidin
muuntajia hapeksi, ja se jopa lannoittaa luonnollisesti maaperaa seuraavia sato-
ja varten (Roots Cultural Movement 2012a). Lisaksi se rikkoo kiinteaa ja ylirasit-
tunutta maaperdd. Hampun siemenet kasvattavat vahvat juuret 10-12 tuuman
(25,4- 3,48 cm) syvyyteen 30 paivassa, esimerkiksi ruis tai vehna kasvattavat
vain yhden tuuman (2,54 cm) juuret samassa ajassa. Aavikoituneita alueita voi-
taisiinkin tuoda takaisin maanviljelyskayttoon kylvamalla niihin hampunsiemenia
eheyttamaan maaperaéa. (Herer 2007, luku 9). Hamppu ei tarvitse kasvaakseen
kemikaaleja ja sen vaivana on vain muutama tuhohyodnteinen ja rikkaruoho (He-
rer 2007, luku 2).

3.5 Puuvilla

Puuvillapellot kattavat noin 55 % maailman viljelysmaista, mutta ne kuluttavat
kuitenkin noin 75 % maailmalla viljelyyn kaytetyista hyonteismyrkyista (Organic
cotton 2012). Puuvillan viljelyn ymparistdongelmat liittyvat runsaaseen lannoit-
teiden ja torjunta-aineiden kayttoon seka keinokasteluun. Yli puolta maailman
puuvillapelloista kastellaan keinotekoisesti. Keinokastelun seurauksena vesistot

saattavat kuivua ja maapera suolaantua. Esimerkiksi Aral-jarven kuivuminen on
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suurelta osin seurausta nimenomaan puuvillapeltojen keinokastelusta. Viljelys-
sa kaytetaan samoja lannoitteita kuin ruokakasvienkin viljelyssa eli typpea, fos-
foria ja kaliumia. Lannoitteita kaytetaan kuitenkin enemman kuin muussa vilje-
lyssé hehtaarisatojen nostamiseksi. Nain ollen myo6s ravinnepaastot pelloilta
vesistoihin ovat suuria. Tehoviljelyn takia maaperéa koyhtyy ja kuluu. Puuvilla on
my0s altis tuhohyonteisille ja kasvisairauksille, ja siksi torjunta-aineita kaytetaan
paljon. Torjunta-aineet sisaltavat ymparistélle haitallisia aineita, joiden joukossa
on raskasmetalleja sek&a luonnossa hajoamattomia klooriyhdisteita. Torjunta-
ainejddmia saattaa siis jadda myaos itse kuituun ja tekstiiliin. Ennen sadonkor-
juuta kasvien lehdet pudotetaan myrkyttamalla ne, vuoristoseuduilla tata ei kui-
tenkaan tarvitse tehda, koska ensimmaiset yopakkaset hoitavat lehtien pudot-
tamisen luonnollisesti. Kasin poimitulle puuvillalle on markkinoilla haluttu antaa
ekopuuvillan imago, mutta lehvastontuholaisten viljelyksesséa pois jattdaminen ei
viela tee puuvillasta luonnonmukaista viljelyn muuten ollessa voimaperaista.
Puuvillan viljelyn sosiaaliset ongelmat liittyvat huonoihin tydoloihin ja lapsity6-
voiman kayttoon. Lapsitydvoiman kayttd onkin valitettavan yleista puuvillan kor-
juussa kehitysmaissa. Suurimpia puuvillan tuottajamaita ovat Kiina, Intia, Yh-
dysvallat, Pakistan, Brasilia, Uzbekistan ja Turkki. (Kuluttajavirasto 2010).

3.6 Luomupuuvilla

Jos puuvilla on tuotettu ilman haitallisia keinolannoitteita tai torjunta- aineita eika
sisélla geenimuunneltuja organismeja, lasketaan se luomupuuvillaksi. Sen tuo-
tannolla myds pyritdéan rasittamaan ymparistdd mahdollisimman vahan. (Nurmi
2008a). Luomupuuvillan osuus on edelleen kuitenkin hyvin pieni maailman puu-
villan tuotannosta. Luomupuuvillan suurimpia tuottajia ovat Yhdysvallat, Intia ja
Peru. (Kuluttajavirasto 2010). Jotta puuvilla hyvaksytddn luomuksi, taytyy sen
tayttaa tietyt maaraykset. EU:ssa neuvoston asetus 834/2007 luonnonmukai-
sesta tuotannosta ja luonnonmukaisesti tuotettujen tuotteiden merkinndista,

USA:ssa ja Aasiassa the National Organic Program (NOP) ja Japanissa Ja-
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panese Agricultural Standards (JAS) maarittelevat vaatimukset sille, etta tuot-
teelle voidaan myontad luomumerkinté. (Organic cotton 2013). Luomupuuvillan
viljelyn haittapuolena kuitenkin on, etta tavallisen puuvillan tapaan se tarvitsee

paljon vetta kasvaakseen (Nurmi 2008a).
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

4.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostavat tekijat

Asiakastyytyvaisyys on yritykselle kilpailukeino, jonka antamaa Kkilpailullista
etumatkaa muiden yritysten on vaikea saavuttaa (Lahtinen & Isoviita 1999, 64).
Tuire Ylikosken mukaan asiakastyytyvaisyyden muodostavat tekijat ovat tuot-
teen hinta ja laadukkuus seka palvelun laatu kéasittaen palvelun luotettavuuden,
-reagointialttiuden, -empatian ja palveluympariston (1999, 152). Ylikoski kuiten-
kin lisaa, etta jokainen asiakas on yksilo ja asiakkaan yksil6lliset ominaisuudet
vaikuttavat nain ollen tyytyvaisyyden muodostumiseen (Ylikoski 1999, 153). Le-
le & Sheth mainitsevatkin tyytyvaisyyteen vaikuttaviksi tekijoiksi edellisten lisék-

si yrityksen arvot ja tuotteen raaka-ainevalinnat (1991, 81).

Asiakas on henkild jolla on jokin tarve eli puutetila, josta han pyrkii paasemaan
eroon tyydyttamalla sen jollakin tavalla. Juuri ndma tyydytettavat tarpeet toimi-
vat ostamisen lahtokohtana. (Bergstrom & Leppé&nen 2007, 53). Yrityksen lii-
keidealle keskeisena lahtokohtana ovatkin siis asiakas ja hanen tarpeensa
(Aarnikoivu 2005, 29). Yrityksen tarkeintd paaomaa ovat tyytyvaiset asiakkaat ja
liketoiminnan kulmakivena ja edellytyksena luonnollisesti toimii asiakkaiden
tyytyvaisyys. Yrityksen paras mainos onkin nain ollen juuri tyytyvainen asiakas,
koska han kertoo tyytyvaisyydestaan myods muille. Erddn tutkimuksen mukaan
asiakkaan ollessa tyytyvainen han kertoo tyytyvaisyydestaan keskimaarin kol-
melle ihmiselle, tyytymattomyydesta taas kerrotaan keskiméarin 11 henkil6lle
(3/11- saanto). (Anttila & litanen 1994 52-54). Muilta asiakkailta kuullut koke-
mukset vaikuttavat osaltaan siihen, halutaanko kyseiseen paikkaan menné vai
halutaanko sita valttaa (Lahtinen & Isoviita 1999, 59). Mikali jonkin yrityksen
asiakkaat eivat ole yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tyytyvaisia, he voivat vapaasti
valita itselleen mieluisemman yrityksen ja siirtyd sen asiakkaaksi (Rope 1986,
14). Tavoitteena olisikin saada asiakas sitoutumaan henkisesti asiakkuuteen

siten, ettd han asioi samassa yrityksessa aina, kun hanella on tarve ostaa jota-
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kin, mita kyseisella yrityksella on tarjottavana. Tama edellyttda aina, etta asiak-
kaalla on muodostunut jonkinlainen “tyk&styminen”. "Tyk&stymisen” kohteena

Vvoi olla itse yritys, jokin sen tuote tai jopa tietty henkild. (Rope 2005, 188 — 189).

Yritys, joka onnistuu pitAmaén asiakkaansa tyytyvaisina, on kaytannollisesti
katsoen voittamaton, koska sen asiakkaat ovat uskollisia (Lele & Sheth 1991,
1).

4.2 Tuote

Tuote kasitteena sisaltaa kaiken sen, jota voidaan tarjota markkinoilla huomat-
tavaksi ostettavaksi, kaytettavaksi tai kulutettavaksi (Lahtinen & Isoviita 1999,
132). Asiakkaat ovat tyytyvaisia, kun yrityksen tuotteet vastaavat heidan odo-
tuksiansa (Anttila & lltanen 1994 52). Asiakastyytyvéaisyyden osana itse tuote
jakautuu viela erilaisiin tekijoihin, jotka tuottavat asiakkaille tyytyvaisyytta. Tyy-
tyvaisyyden aiheuttajina voivat olla tuotteen laatu, hinta, kaytetty raaka-aine tai
naista koostuva kokonaisuus, brandi. Elleivat yrityksen tuotteet saa asiakkaita
tyytyvaisiksi, siirtyvat he todennékdisesti toisen heita enemman miellyttavan
yrityksen asiakkaiksi (Rope 1986, 14). Tyytyvaiset asiakkaat ostavat yrityksen
tuotteita enemman ja useammin. He ovat myds valmiita maksamaan enemman
yrityksen tuotteista ja pysyvat asiakkaina vaikeinakin aikoina. (Lele & Sheth
1991, 1).

4.2.1 Tuotteen laatu

Laadun késitettd on hankala kiteyttdd muutamalla sanalla. Yleisesti ottaen laa-
dulla kuitenkin tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin tuote onnistuu tayttamaan asiak-
kaan vaatimuksia tai odotuksia, eli kuinka hyvin han kokee tarpeensa tai toi-
veensa tyydyttyneen. Nain laadusta muodostuu asiakkaalle yleinen nakemys
tuotteen tai palvelun onnistuneisuudesta. Laadun tulkitsijana toimii asiakas ja
siksi laatua pitaisikin aina tarkastella hdnen nékokulmastaan, koska vain asia-

kas voi kertoa, onko han kokenut laadun hyvaksi vai huonoksi. Asiakas on

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Antto Luoma



19

myOs ainoa henkild kertomaan vastaako laatu hanen odotuksiaan. (Ylikoski
1999, 118). Asiakkaan kokema laatu myf6s auttaa yritysta erottumaan kilpaili-
joista, koska koettu laatu perustuu asiakkaan omaan kokemukseen. Koettu laatu
toimii asiakkaalle myos kestdvana ostomotiivina, koska héanen kokemansa laatu

vaikuttaa luonnollisesti lopulliseen ostopaatokseen (Laakso 2003, 258- 259).

4.2.2 Tuotteen hinta

Tuotteen arvo on ostajan silmissa, siksi yritys ei voi maaritella, mik& asiakkaalle
on kallista tai halpaa. Hintaa arvioidessaan asiakas vertailee, mitd hyotya han
tuotteelta odottaa saavaansa ja mita vastaava tuote maksaa muualla. Jokaisen
asiakkaan rahallinen tilanne ja odotukset tuotteesta ovat myos erilaiset. (Kan-
nisto & Kannisto 2008, 115). Tuotteen hinnan tulee olla kohderyhman hyvaksyt-
tavissa, silla lian matala tai korkea hinta vaikuttavat kumpikin tuotteen menek-
kiin heikentavasti. (Rope 2002, 117). Ihanteellinen tilanne tuotteen hinnalle on,
kun seka asiakas ettd myyja kokevat molemmat voittavansa tuotteen vaihtaes-
sa omistajaa (Kannisto & Kannisto 2008, 114). Hinta on kilpailukeinona teho-
kas, koska silla on suuri vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin (Ylikoski 1999, 257).
Asiakkaan ostopaatds syntyy yleensa, jos han kokee saavansa enemman kuin

mit& han tuotteesta maksaa. (Kannisto & Kannisto, 115).

4.2.3 Tuotteen brandi

Brandilla pitd& olla persoonallisuus, silla siind kiteytyvat tuotteen ominaisuudet.
Brandi voi olla esimerkiksi nimi, termi, symboli tai ndiden yhdistelma, jolla tuotteelle
luodaan persoonallisuus ja saadaan erottumaan Kilpailijoiden tuotteista. Brandi il-
mentaa myos yrityksen arvoja. (Ylikoski 1999, 230- 234). Brandi on yrityksen tavoin
abstrakti asia, jota asiakas arvioi sen mukaan, mita se ilmentééa ja tekee (Storbacka
ym. 1999, 71). Asiakkaan nékdkulmasta tarkasteltuna brandilla on kaksi paatehta-
vaa. Brandi parantaa yrityksen saavutettavuutta ja se on lasna, kun asiakas tekee
valintaansa ostettavasta tuotteesta. Toiseksi brandi saa asiakkaat tuntemaan yh-

teenkuuluvuutta siihen. (Storbacka ym. 1999, 71). Asenteella brandia kohtaan on
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suuri vaikutus ostokayttaytymiseen (Ylikoski 1999, 231). Kuluttajien pitdminen jos-
takin tietysta brandista heijastuukin heidan halunaan maksaa kyseisesta brandista

enemman kuin kilpailijoiden vastaavista tuotteista (Laakso 2003, 273).

Brandia rakennettaessa jokin tietty tuoteominaisuus on erés parhaimmista tavoista
erottautua kilpailijoiden tuotteista. Tuoteominaisuutta valittaessa pitdd kuitenkin
varmistua, ettd ominaisuus on kuluttajille merkittava. (Laakso 2003, 164- 165). Tuo-
teominaisuutena voikin olla esimerkiksi tuotteen ekologisuus ja sen valmistuksessa
kaytetyt raaka-aineet, kuten taman opinnaytetydon toimeksiantajayrityksen tapauk-

sessa.

4.3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelulla tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakaspalvelijan ja asiakkaan vali-
sessa kohtaamisessa asiakaspalvelija toiminnallaan edustaa yrityksen arvoja seka
suhdettaan asiakkaaseen (Pitkanen 2006, 16). Asiakaspalvelu ja palvelun laatu
ovat suorassa yhteydessa omalta osaltaan myo6s asiakastyytyvaisyyteen (Asia-
kastyytyvaisyys). Asiakkaan saaman palvelun tulee olla tasalaatuista ja asiakkaan
tulisi voida luottaa siihen, ettd kerran saatuaan hyvaa palvelua han tulee sitd myos
jatkossa saamaan (Kannisto & Kannisto 2008, 14). Asiakaspalvelun tuleekin olla
hinnasta riippumatta hyvaa, silla hinta ei saa olla hyvan palvelun ominaisuus (Kan-
nisto & Kannisto 2008, 111).

Asiakkaan huomioiminen on asiakaskohtaamisessa ensimmainen vaihe, silla nah-
dyksi tuleminen on ihmisen perustarpeita. Huomioiminen on ihmisarvon antamista
asiakkaalle. (Pitkdnen 2006, 11). Asiakkaan mieleen parhaiten jaavatkin yleisesti
tilanteet, joissa asiakaspalvelija on nahnyt henkilékohtaisesti vaivaa juuri hdnen
eteensa (Pitkdnen 2006, 110- 112).

Hyvaa asiakaspalvelua on myds myyjan yleinen toiminta ja h&dnen valmiutensa pal-
vella asiakkaita erilaisissa tilanteissa. Hyvassa asiakaspalvelussa myyja kuunte-
lee asiakasta ja kuuntelee hanen tarpeensa. Kun myyja on varmistunut ymmar-

tdvansa asiakastaan, voivat he yhdessé etsia ratkaisun asiakkaan tarpeeseen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Antto Luoma



21

(Kannisto & Kannisto 2008, 13). Palvelutilanteessa asiakkaiden osallistumistyy-
lit vaihtelevat suuresti, jotkut asiakkaat tietdvat tarkkaan, mitd he haluavat ja
toisia joutuu opastamaan enemman varsinkin jos ostettava tuote ei ole heille
entuudestaan tuttu. Koska asiakkaat ovat erilaisia, asiakaspalvelijalta vaadi-
taan myos joustavuutta, tilanneherkkyytté ja halua etta kykya palvella erilaisia
asiakkaita (Lahtinen & Isoviita 1999, 59). Myyjan tulee osata asiansa ja ennen
kaikkea tuntea myymansa tuotteet ja niihin sisdltyvat ominaisuudet. Riittaa kui-
tenkin, ettd myyja hallitsee kaikki sellaiset kohdat, jotka ovat asiakkaalle merkit-
tavia, ja jotka tuotteen esittelyssa ovat keskeisia. Omien tuotteiden lisdksi myy-
jan pitaisi tietda ja tuntea myos kilpailijan tuotteet. (Rope 2002, 257- 258).

4.4 Palveluymparisto

Palveluymparist6 voi toimia yritykselle ratkaisevana menestystekijana. Palvelu-
ymparistona toimipaikalla tulee olla hyva sijainti. Aukioloajat ja hyvét tai huonot
paikoitusmahdollisuudet vaikuttavat osaltaan siihen, millaisena asiakkaat palve-
luymparistén kokevat. Huomiota tulisi myds kiinnittéda toimipaikan tilojen viihty-
vyyteen, asianmukaisiin kalusteisiin, hygieenisyyteen, miellyttavyyteen ja sel-
keyteen, silla naista asioista koostuu tilojen yleinen miljo6é (Lahtinen & Isoviita
1999, 59), ja naita asioita muokkaamalla tiloista saadaan muodostettua yrityk-
selle halutun né&kdinen ymparistd, joka osaltaan on osa yrityksen markkinointia
(Easey 2009, 230). Roots Cultural Movementin tapauksessa tilojen yritykselta
itseltddn nayttdmisen merkitys on erittdin suuri, koska yritys on suurelta osin
keskittynyt juuri tietynlaisiin tuotteisiin. Liikkeen tilojen stailaukseen onkin pa-
nostettu jotta yrityksen arvot ja halutunlainen imago valittyisivat niiden kautta

asiakkaalle.
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

5.1 Asiakastyytyvaisyyskyselyn yleiset tavoitteet

Asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla pyritddn kohentamaan asiakkaiden tyytyvai-
syytta seka seuraamaan, miten tehdyt toimenpiteet vaikuttavat tyytyvaisyyteen.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn voi jakaa neljdan paatavoitteeseen:

1. Selvitetdén ne keskeiset asiat, jotka yrityksen toiminnassa tuottavat asiakkaille
tyytyvaisyytta.

2. Selvitetddn, mika on tAmanhetkinen asiakastyytyvaisyyden taso.

Selvitetaan, millaisilla toimilla asiakastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa.

4. Seurataan asiakastyytyvaisyyden kehitysta suorittamalla kyselyita tietyin va-
ligjoin ja naiden tuloksia vertailemalla. (Ylikoski 1999, 156).

w

Asiakastyytyvaisyytta mitattaessa kaytetaan apuna yksilollisia kyselyja joiden
tulokset kootaan kuitenkin yhteen keskiarvoiksi, joita voidaan tarkastella koko-
naisuutena. Asiakastyytyvaisyyden mittausten tulokset ovat yrityksille tarkeda

informaatiota toiminnan tarkkailun kannalta. (e-conomic 2013).

5.2 Roots Cultural Movementin asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteet

Roots Cultural Movementin asiakastyytyvaisyyskyselylla pyrittiin selvittamaan
asiakkaiden kokemuksia Roots Cultural Movement -katupuodin tamanhetkises-
ta toiminnasta. Asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen kysymykset valittiin toi-
meksiantajan kanssa yhteistydssa siten, ettd etukateen laadituista kysymys-
vaihtoehdoista omistajat valitsivat juuri ne aihealueet seka niihin liittyvat kysy-
mykset, joista he toivoivat saavansa tietoa. Kysymykset valittiin huolellisesti,
jotta kyselyn tuloksista saataisiin mahdollisimman suuri hyoty yrityksen toimin-
nan kehittamiseksi. Myos vastausvaihoehtoja muotoiltaessa omistajien mielipi-
teitd kysyttiin useampaan kertaan, jotta kokonaisuus olisi seka toteuttajaa etta

toimeksiantajaa miellyttava.
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Kysymyksista koostui kolme suurempaa kokonaisuutta; likkeessa asiointiin vai-
kuttavat tekijat, tuotevalikoima, sen kattavuus, laatu ja hintatso eri tuotekatego-
rioissa seka tuotteiden ekologisuuden vaikutus asioimiseen. Kyselylomakkeen
johdannossa kerrottiin, minka takia kysely tehdaan, kenen toimesta ja mihin
tarkoitukseen sen tuloksia kaytetdan. Johdannossa painotettiin erikseen toivet-
ta, etta vastaajat olisivat vastauksissaan rehellisia, jotta kyselystd saataisiin
mahdollisimman suuri hyoty liikkeen toiminnan kehittamiselle. Tama sen takia,
ettd katupuodilla on erittéin tiivis kanta-asiakasryhma, joka saattaisi vaikuttaa
vastausten liialliseen positiivisuuteen. Kyselylomakkeeseen paatyi lopulta 23
kysymystd, joista 20 oli suljettua kysymysta ja loput kolme olivat avoimia kysy-

myksia. Kyseessa oli ensimmainen yritykselle toteutettu asiakaskysely.

5.3 Kyselyn toteutus

Kysely toteutettin vuonna 2012 marras- joulukuun aikana lomakekyselyna
Roots Cultural Movement -katupuodissa vierailleille asiakkaille. Asioimisen yh-
teydessa asiakkailta kysyttiin halukkuutta vastata kyselyyn ja toivomuksena oli,
ettd kyselylomake taytettaisiin jo kaupalla, jotta analysoitavaksi saataisiin mah-
dollisimman suuri maaré taytettyja lomakkeita. Lahes poikkeuksetta lomakkeet
taytettiin asioinnin yhteydessa ja nain ollen kyselylomakkeiden kato jai erittain
pieneksi. Vastaukset koostuivat toivotunlaisesti seka liikkeessa useasti asioivis-

ta ns. kanta-asiakkaista, etta liikkeessa harvemmin asioivista asiakkaista.

Kyselylomakkeiden tulokset syotettiin Excel-ohjelmaan, jonka avulla vastausten
prosentuaaliset jakaumat saatiin visuaaliseen muotoon opinnaytety6ta varten.
Kyselyn tulokset toimitettiin omistajille heti luettavaan muotoon saattamisen jal-
keen, jotta he pystyivat reagoimaan tuloksiin omalla toiminnallaan mahdollisim-

man pian.
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5.4 Kyselyn luotettavuus

Kyselya suunnitellessa suurimmaksi huoleksi muodostui jo etukateen tiedossa
oleva seikka, Roots Cultural Movementin tiivis kanta-asiakaskunta, joka saattai-
si vaikuttaa kyselyn tuloksiin muodostaen niista liian positiivisia. Oletettavissa ol
myds, ettd suurin osa vastauksista tulisi olemaan juuri naiden kanta-
asiakkaiden vastauksia. Kyselylomakkeen johdannossa pyydettiinkin vastaajia
olemaan mahdollisimman rehellisia, jotta tulokset olisivat luotettavia ja niista
olisi yritykselle mahdollisimman suuri hyoty. Kysymyksia laadittaessa ne pyrittiin
muodostamaan mahdollisimman selkeiksi, jotta halutuista aiheista saataisiin
tietoa ja kysymysten vaarin ymmartamisesta ei koituisi virheellistd kuvaa tulok-

siin.

Vastauksia kyselyyn tuli yhteensd 37 kappaletta, joka oli mielestani tarpeeksi
kattava yrityksen asiakastyytyvaisyyden tason mittaamiseen, koska kyseessa
on melko pieni yritys sekd sen asiakaskunta ole kovinkaan suuri. Kyselyn tulok-
sista oli jo ennen toteutusta olemassa jonkinlainen olettamus ja odotettavissa ei
ollut suuria yllatyksia. Kyselyyn tulleet vastaukset osoittivatkin, ettd asiakkaiden
kokemukset Roots Cultural Movementin toiminnasta olivat suurilta osin positiivi-

sia, kuten ennalta osattiin odottaa.

Koska kyseessa oli ensimmainen yritykselle toteutettu asiakastyytyvaisyys-
kysely, ei aikaisempaa vertailukohtaa tuloksille ollut saatavilla. Tasta johtuen
tulosten luotettavuuttakaan ei pystytty analysoimaan vertailemalla niitd aikai-
sempiin tuloksiin. Asiakastyytyvaisyydelle on nyt siis olemassa vertailupohja ja
asiakkaiden tyytyvaisyyden kehitysta pystytdan tarkkailemaan tulevaisuudessa

toteutettavien asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla.
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6 KYSELYN TULOKSET

6.1 Suljetut kysymykset

k&

malle 15
m15-20
m21-25
m26-30
m31-39
myli 40

Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajista suurin osa oli 45,9 % ilmoitti kuuluvansa ikAryhmaan 21- 25- vuotta.
Toiseksi suurimmaksi ikédryhméaksi muodostui 15- 20- vuotiaat, heita vastaajista
oli 18,9 %. Vastaajista 26- 30- vuotiaita oli 18,9 %, yli 40- vuotiaita 5,4 % ja 31-
39- vuotiaita 2,7 %. Vastaajista kukaan ei ilmoittanut olevansa alle 15- vuotias.
Ikajakauma oli melko odotettu, koska Roots Cultural Movement -katupuoti on

erityisesti nuorten suosima yritys.

Sukupuoleltaan vastaajat jakautuivat melko epatasaisesti, silla miehid vastaajis-

ta oli 81,1 % ja naisia vain 18,9 %.
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Elamantilanne

B Toissa

m Opiskelija
= Koululainen
B Ty6ton

= Muu

Kuvio 2. Vastaajan elamantilanne.

Lahes puolet eli 47,4 % kyselyyn vastanneista ilmoitti opiskelevansa ammatti-
korkeakoulussa, yliopistossa, ammattikoulussa, lukiossa tai opistotasolla. Vas-
taajista oli tyéttémia 23,7 % ja tydssakayvia 21,1 %. Kategoriaan "Muu, mika?”
ilmoitti kuuluvansa 7,9 % vastaajista, ja heissa oli mm. varusmies seka artisti.
Koululaisia eli peruskouluikéisia ei vastanneiden joukossa ollut yhtak&an kuten

jo ikdjakaumaa tarkasteltaessa todettiin.

Opiskelijoiden suuri maara vastanneista selittyy luonnollisesti silla, etta Roots
Cultural Movement -katupuodin laheisyydessa sijaitsee sekd ammattikorkea-

koulu etta lukio.
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Asioimistiheys

27 %

® Useammin kuin kerran
viikossa

m Kerran viikossa

m Kerran kuukaudessa

m Kerran puolessa vuodessa

B Harvemmin

Kuvio 3. Asioimistiheys Roots Cultural Movement -katupuodissa.

Vastaajista 45,9 % ilmoitti asioivansa liikkeessd useammin kuin kerran viikossa
ja 27 % kerran viikossa, eli suurin osa vastaajista kuuluu yrityksen ns. kanta-
asiakkaisiin. Vastaajista 16,2 % ilmoitti asioivansa katupuodissa kerran kuukau-

dessa, 8,1 % kerran puolessa vuodessa ja 2,7 % tata harvemmin.
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Roots Cultural Movement -katupuodin
sijainti

® Erittéin hyva
m Hyva

= Melko hyva

® Melko huono
E Huono

= Erittéin huono

Kuvio 4. Roots Cultural Movement -katupuodin sijainti.

Liikkeen sijainnista kysyttdessa seka vaihtoehdot “erittain hyva” ja "hyva” saivat
molemmat 38,9 % vastauksista. Vastausvaihtoehto "melko hyva” sai 22,2 %
vastauksista. Kukaan kyselyyn vastanneista ei pitanyt liikkeen sijaintia melko
huonona, huonona tai erittdin huonona. Vastausten positiivisuus oli melko yllat-
tavaa, koska liike ei sijaitse aivan ydinkeskustassa. Toisaalta kulkuyhteydet jul-
kisilla liikennevalineilla liikkeeseen ovat hyvat ja oppilaitosten laheisyys varmasti
omalta osaltaan on vaikuttanut siihen, etta sijainti koetaan hyvaksi. Roots Cultu-
ral Movement -katupuoti sijaitsee myds lahellda muutamaa suosittua rullalautai-
lupaikkaa, joka varmasti vaikuttaa siihen, etta sijainti koetaan ainakin alan har-

rastajien keskuudessa hyvaksi.
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Aukioloajat arkisin

4,8 %

H Pitaisi avautua aikaisemmin

B Pitdisi avautua myéhemmin

u Pitaisi sulkeutua
aikaisemmin

| Pitaisi sulkeutua myéhemmin

= Nykyiset aukioloajat ovat
sopivat

Kuvio 5. Aukioloajat arkisin.

Roots Cultural Movement -katupuodin aukioloajoista arkipéaivina kysyttaessa
enemmisto, 81 % vastaajista oli sita mielta, etta nykyiset aukioloajat ovat sopi-
vat. 7,1 % vastaajista oli sitéd mieltd, ettd likkeen tulisi sulkeutua nykyista aikai-
semmin, myds aikaisemmin sulkeutumista kannatti 7,1 % vastaajista. Liikkeen
aikaisempaa avautumista kannatti vain 4,8 % vastaajista. Myohaisempaa
avaamista arkisin ei kukaan vastaajista kannattanut. Tasta voidaan siis selkeas-
ti paatella, ettd nykyiset aukioloajat arkisin ovat asiakaskunnan kannalta sopi-

vat, eika niihin tarvitse tehda muutoksia.
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Aukioloajat viikonloppuisin

48% 2.4% ;44

H Pitaisi avautua aikaisemmin

B Pitdisi avautua myéhemmin

u Pitaisi sulkeutua
aikaisemmin

| Pitaisi sulkeutua myéhemmin

= Nykyiset aukioloajat ovat
sopivat

Kuvio 6. Aukioloajat viikonloppuisin.

Viikonlopun aukioloajoista kysyttaessa 50 % vastaajista oli sitd mielta, ettd ny-
kyiset aukioloajat ovat sopivat. Vastaajista 40,5 % oli kuitenkin sitd mielta, etta
likkeen tulisi olla viikonloppuisin auki myéhempaan. Aikaisemman avautumis-
ajan puolella oli 4,8 % vastaajista, mydhaisempi avautumisaika seké aikaisempi
sulkeutumisaika saivat 2,4 % vastauksista.
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Palvelun laatu

| Erittdin hyva
mHyva

= Melko hyva
®m Melko huono
= Huono

H Erittain huono

Kuvio 7. Palvelun laatu Roots Cultural Movement -katupuodissa.

Saamastaan palvelun laadusta kysyttaessa vastaajista 77,8 % koki saaneensa
erittdin hyvaa palvelua. 22,2 % ilmoitti kokeneensa saamansa palvelun olleen
hyvaa. Vastaajista kukaan ei antanut naitd kahta vaihtoehtoa huonompaa arvi-
ointia saamastaan palvelusta. Palvelun laadusta voidaankin siis Roots Cultural
Movement -katupuodissa olla ylpeita, koska palvelun hyva laatu on téarkea teki-

ja, joka saa ihmiset asioimaan liikkeessa uudestaan.
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Liikkeen viihtyvyys

26%

B Erittdin viihtyisa

m Viihtyisa

= Melko viihtyisa

B Ei erityisen viihtyisa
= Ei ole viihtyisa

Kuvio 8. Roots Cultural Movement -katupuodin viihtyvyys.

Kysyttdessa liikkkeen viihtyvyydesta vastaajista 81,6 % oli sitd mielta, etta liike
on erittain viihtyisa, 15,8 % koki liikkeen viihtyisdksi. Melko viihtyisaksi liikkeen
koki vain 2,6 % vastaajista ja tata huonommaksi ei ketaan vastaajista liikkkeen
viihtyvyytta kokenut. Roots Cultural Movement -katupuodissa on vastausten
perusteella onnistuttu luomaan oman nakodisensa ymparistd, jossa myo6s asia-
kaskunta viihtyy.
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Osallistuminen Roots Cultural
Movementin jarjestamiin tapahtumiin

mQlen

HEn ole

Kuvio 9. Osallistuminen Roots Cultural Movementin jarjestamiin tapahtumiin.

Vastaajista 86,1 % kertoi osallistuneensa johonkin Roots Cultural Movementin
jarjestamaan tapahtumaan. Vastaajista 13,9 % ei ollut osallistunut kyseisiin ta-
pahtumiin, joita ovat mm. katupuodissa jarjestettavat musiikki- ja kulttuuritapah-

tumat, hyvantekevaisyyskirpputorit ja ulkoilmassa jarjestettavat torijamit.
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Roots Cultural Movementin oman
malliston vaatteita ostaneet

mQlen

HEn ole

Kuvio 10. Roots Cultural Movementin oman malliston vaatteita ostaneet.

Vastaajista 61,1 % oli ostanut Roots Cultural Movementin oman malliston vaat-

teita, vastaavasti 38,9 % ei ollut oman malliston vaatteita ostanut.

Roots Cultural Movementin oman
malliston vaatteiden laadukkuus

B Erittéin laadukkaita

B | aadukkaita

m Melko laadukkaita

® Melko huonolaatuisia
= Huonolaatuisia

= Erittdin huonolaatuisia

Kuvio 11. Roots Cultural Movementin oman malliston vaatteiden laadukkuus.
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Roots Cultural Movementin oman malliston vaatteita ostaneista 60 % piti niita
erittdin laadukkaina ja 40 % laadukkaina. Vastaajista kukaan ei antanut vaattei-
den laadulle naita huonompaa arvostelua. Oman malliston vaatteiden laatua siis
arvostetaan suuresti niitd hankkineiden osalta. N&in ollen Roots Cultural Move-
mentin markkinointi vaatteiden korkeasta laadusta pitdd myods paikkansa asiak-

kailta kysyttaessa.

Roots Cultural Movementin oman
malliston vaatteiden hintataso

m Erittdin edullisia
E Edullisia

= Melko edullisia
m Melko kalliita

m Kalliita

u Erittain kalliita

Kuvio 12. Roots Cultural Movementin oman malliston vaatteiden hintataso.

Oman malliston hintatasoa melko kalliina piti 50 % vastaajista. Melko edullisiksi
oman malliston vaatteet mielsi 25 % vastaajista, edullisia ne olivat 13,9 %:n
mielesta. Vastaajista 11,1 % oli sitda mieltd, ettd oman malliston vaatteet ovat
kallita. Kenenk&én vastaajan mielestd oman malliston vaatteet eivat olleet erit-

tain edullisia tai erittain kalliita.

Roots Cultural Movementin oman malliston vaatteiden keskimaaraista ehka
hieman korkeampi hintataso muodostuu useammasta tekijasta. Naitd ovat mm.
ekologisen valmistajan valinta tyontekijoiden hyvien tyoskentelyolosuhteiden

varmistamiseksi, tuotteiden materiaalivalinta seka pienet tuotantomaarat.
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Roots Cultural Movement -katupuodin
kahvilan tuotteiden laatu

® Erittéin hyva
m Hyva

= Melko hyva

m Melko huono
E Huono

= Erittéin huono

Kuvio 13. Roots Cultural Movement -katupuodin kahvilan tuotteiden laatu.

Roots Culrural Movementi -katupuodin kahvilan tuotteiden laadusta kysyttaessa
vastaajista 55,6 % oli sitd mielta, etta tuotteiden laatu on erittdin hyva. Vastaa-
jista 44,4 % mielsi tuotteiden olevan laadultaan hyvia. Naitd heikommaksi ei
kukaan vastaajista kahvilan tuotteiden laatua mieltdnyt. Kahvilatuotteiden laa-

tuunkin voidaan siis olla tyytyvaisia.
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Kahvilan tuotteiden hintataso

54 %

| Erittdin edullinen
E Edullinen

= Melko edullinen
m Meko kallis

= Kallis

H Liian kallis

Kuvio 14. Roots Cultural Movement -katupuodin kahvilan tuotteiden hintataso.

Roots Cultural Movement -katupuodin kahvilan tuotteiden hintatasosta kysytta-
essa vastaajista 45,9 % oli sitd mielta, etta tuotteet ovat edullisia. Melko edulli-
sia ne olivat 40,5 %:n mielestd. Vastaajista 8,1 % mielsi kahvilan tuotteet erit-
tain edulliseksi ja 5,4 % melko kalliiksi. Kalliita tai lilan kalliita ei kukaan vastaa-

jista kahvilan tuotteiden vastannut olevan.
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Kahvilan tuotevalikoima

2,7%

| Erittdin kattava
m Kattava

= Melko kattava
= Melko suppea
B Suppea

E Liian suppea

Kuvio 15. Roots Cultural Movement -katupuodin kahvilan tuotteiden valikoiman
kattavuus.

Kahvilan tuotevalikoiman kattavaksi vastaajista mielsi 56,8 % ja melko katta-
vaksi 32,4 %. Erittain kattava se oli 8,1 %:n mielesta ja 2,7 % ilmoitti valikoiman
olevan melko suppea. Suppea tai liian suppea se ei ollut yhdenkaan vastaajan

mielestd. Tuotevalikoimaa on laajennettu kyselyn jalkeen uusilla tuotteilla.
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Valikoiman kattavuus
kulutustavaroiden osalta

2,7%

| Erittdin kattava
m Kattava

= Melko kattava
m Melko suppea
B Suppea

E Liian suppea

Kuvio 16. Roots Cultural Movement -katupuodin kulutustavaroiden valikoiman
kattavuus.

Kulutustavaroiksi ilmoitettiin kyselylomakkeessa taide- ja rullalautailutarvikkeet
seka vaatteet ja asusteet. Naiden osalta vastaajista 51,4 % katsoi valikoiman
olevan kattava, 29,7 % melko kattava, 16,2 % erittain kattava ja vain 2,7 % mel-
ko suppea. Valikoimaa suppeaksi tai liian suppeaksi ei mieltanyt yksikaan vas-
taajista. Kulutustavaroidenkin valikoimaan on yrityksen puolelta suunnitteilla
laajennuksia tulevaisuudessa ja niita todennadkoisesti on valikoimissa jo opin-

naytetyon valmistumishetkella.
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Tuotteiden ekologisuuden merkitys
asiakkaille

2,7 %

B Erittain tarkeaa

m Melko tarke&aa

= Ei kovinkaan tarkeaa
m Ej lainkaan tarkeaa

¥ En osaa sanoa

Kuvio 17. Tuotteiden ekologisuuden merkitys asiakkaalle.

Roots Cultural Movement -katupuodin valikoimista I6ytyvien ekologisten tuottei-
den merkityksen erittain tarkeaksi koki 62,2 % vastaajista. Melko tarkeaksi ta-
man koki 35,1 % ja ei kovinkaan tarkeéaksi pelkastaan 2,7 %. Yhdellekaan vas-
taajista valikoimasta I6ytyvien tuotteiden ekologisuus ei ollut lainkaan tarkeaa,

vastausvaihtoehto "en osaa sanoa” ei mydskaan saanut ainuttakaan vastausta.
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Ekologisen valikoiman vaikutus
asiontiin Roots Cultural Movement -
katupuodissa

2,9 %

B Erittéin suuri
= Melko suuri

Melko pieni
® Ej vaikutusta
=EQOS

Kuvio 18. Ekologisten tuotteiden vaikutus vastaajan asioimiseen Roots Cultural
Movement -katupuodissa.

Kysyttdessa ekologisten tuotteiden l16ytymisestéa valikoimista syyné asioimiseen
Roots Cultural Movement -katupuodissa 45,7 % vastaajista ilmoitti sen olevan
melko suuri ja 25,7 %:lle se oli erittéin suuri. Vastaajista 17,1 % ilmoitti vaiku-
tuksen olevan melko pieni ja 8,6 %:lle ekologisilla tuotteilla ei ollut vaikutusta
asioimiseen katupuodissa. Vastaajista 2,9 % ei osannut sanoa onko ekologisilla
tuotteilla vaikutusta heidan asioimiseensa Roots Cultural Movement- katu-

puodissa.
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Yleisarvosana Roots Cultural
Movementin toiminnalle

ml
m2
m3
m4
m5

Kuvio 19. Yleisarvosana Roots Cultural Movementin toiminnalle.

Pyydettdessa antamaan arvosana Roots Cultural Movementin toiminnalle siten,
ettd 1 on huonoin mahdollinen ja 5 on paras mahdollinen 53,8 % vastaajista
antoi arvosanaksi 5 ja 46,2 % vastaajista antoi arvosanan 4. Vastausten kes-
kiarvoksi muodostui nain siis 4,54. Toimintaan ollaan siis yleisesti vastaajien
keskuudessa tyytyvaisia, koska arvosanaa 4 huonompaa arvosanaa ei kukaan

vastaajista toiminnalle antanut.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Antto Luoma



43

6.2 Toimenpidesuositukset

Ikdjakaumaltaan Roots Cultural Movement -katupuodin asiakkaat olivat suu-
rimmaksi osaksi enintdan 30-vuotiaita. Tulevaisuudessa kannattaisikin kiinnittéaa
huomiota yli 30-vuotiaisiin asiakkaisiin, koska yrityksen tuotteet eivat ole pelkas-
tdan nuorille suunnattuja ja yli 30-vuotiaat olisivat erittdin potentiaalinen asia-
kasryhma. Liikkeen sijainti koettiin myds hyvaksi, vaikka se ei aivan ydinkeskus-
tassa sijaitsekaan. Keskustassa saavutettaisiin varmasti suurempi asiakaskunta
ja satunnaisten asiakkaiden maara varmasti kasvaisi, mutta huomioon pitaa
kuitenkin ottaa keskustan kallimmat vuokrat ja sopivan liiketilan [6ytyminen.
Asiakasmaaran kasvaminen ei valttamatta riittaisi kattamaan kallimman vuok-
ran aiheuttamia kuluja, joten nykyisella sijainnilla pysyttaessa liikkeen olemas-
saolo pitaisikin tuoda tehokkaammin ihmisten tietoisuuteen asiakasmaaran kas-
vattamiseksi. Viikonlopun aukioloaikoja olisi tarpeellista miettia tulevaisuudessa,
koska yli 40 % vastaajista oli sita mielta, etta liikkeen tulisi olla viikonloppuisin
mybhempaan auki, jotta asiakkaiden tarpeita pystyttaisiin paremmin palvele-
maan. Tama tuottaa tietysti pienen yrityksen omistajille hankaluuksia, koska
pidempi aukiolo lyhentéisi omistajien jo nyt rajallista vapaa-aikaa. Roots Cultural
Movementin oman malliston vaatteiden hintataso koettiin kalliiksi tai melko kal-
liksi vastaajista yli 60 %:n keskuudessa. Huomiota tulisi kiinnittda kuluttajien
tiedottamiseen siind, mistd ekologisen tuotteen hinta koostuu ja mitka tekijat
siihen vaikuttavat, silla se on yleensa vastaavaa normaalia tuotetta kalliimpi.
Kuluttajan ymmartaessa nama tekijat hanen kasitteensa hinnasta saattaa muut-

tua ja ekologista tuotetta ei enédéd miellettaisi niin kalliiksi.
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6.3 Avoimet kysymykset

Lopuksi asiakkailta kysyttiin avoimien kysymysten muodossa, minkalaisia tuot-
teita he toivoisivat jatkossa tulevan katupuodin valikoimaan sekd minkalaisia
tapahtumia he toivoisivat jatkossa jarjestettavan. Lomakkeen loppuun jatettiin

myOs ns. vapaan sanan osio, mihin sai myos jattda muita kehitysideoita.

Tuotteiden osalta suurimmaksi osaksi toivottiin laajempaa valikoimaa jo myyn-
nissa oleviin tuotteisiin. Esimerkiksi taidetarvikevalikoimaan, kahvilan ruokatar-
jontaan seka vaatepuolen tarjontaan toivottiin laajennuksia. Tapahtumien osalta
toivottiin my6s suurimmaksi osaksi jo normaalissa ohjelmistossa olevia tapah-

tumia jarjestettavan useammin.

Vapaan sanan kehitysideoissa ehdotettin  Star Africa RCM -
hyvantekevaisyysprojektin nakyvadmmin esilletuominen ja myds, etta projektin
téhan astisista tuloksista ja tulevaisuuden suunnitelmista kerrottaisiin enemman.
Ekologisen tuotantoketjun vaiheista pyydettiin tiedottamaan tehokkaammin seka
tuomaan enemman esille, mista ekologisen tuotteen korkeampi hinta normaaliin

verrattuna muodostuu, koska tama ei aina kaikille kuluttajille ole selvaa.
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7/ POHDINTA

Ajatus opinnaytety0stéa alkoi muodostua suorittaessani harjoittelua toimeksian-
tajayritys Roots Cultural Movementissa. Aiheeksi halusin tietenkin jotain, mika
omalta osaltaan auttaisi ialtdan vield nuorta yritysta jollakin tavalla. Melko pian
aiheeksi muodostui asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaminen yritykselle. Yri-
tykselle ei viel&a nuoren ikdnsa vuoksi asiakastyytyvaisyyskyselya ollut toteutet-
tu, joten samalla kertaa saatiin luotua seuraavalle kyselylle vertailtavaa materi-
aalia asiakastyytyvaisyyden kehityksen seuraamiselle. Prosessi idean syntymi-
sesta tyon valmiiksi saattamiselle oli melko pitk&, mutta itselleni monilta osin
opettavainen ja ajatuksia avaava seka tietenkin toimeksiantajalle hyodyllinen.
Tyon paaasiallisena tarkoituksena ei ollut alun perin ekologisuuden ylenpaltti-
nen ylistdminen, mutta siitd muodostui kuitenkin suuri osa ty6ta itse asiakastyy-
tyvaisyyden rinnalle. Ja onhan ekologisuus tietenkin suuri osa toimeksiantajayri-
tyksen toimintaa.

Ekologisuuden merkitys tulee tulevaisuudessa kiistamatta korostumaan kulutta-
jien keskuudessa ja kulutustottumuksien muuttuessa ekologisempaan suun-
taan. Vaikka kehitys ekologisempaan suuntaan eteneekin hitaasti, on silti hyva
olla alalla jo nyt edelléakavijand. Kysyntaa ekologisille tuotteille on kylla olemas-
sa jo tallakin hetkelld, ilman sitéd ei opinnaytetyon toimeksiantajayritystak&aan
olisi luultavasti olemassa. Opinnadytetydssa on pyritty korostamaan ekologisuu-
den merkitysta erityisesti vaateteollisuuden alalla ja selvittdmaan kuinka suuri
ero on esimerkiksi tavallisen puuvillan ja luomupuuvillan viljelysta aiheutuvilla
ymparistorasitteilla. Erikseen mainittakoon viela kuituhamppu, monelle varmasti
entuudestaan vieras materiaali tekstiilien valmistuksessa, joka karsii mielestani
suurta vaarinymmarrysta pelkastaan nimensa vuoksi. Toivottavasti tulevaisuu-
dessa tama pitkd&n unohduksissa ollut materiaali saa vaateteollisuudessa suu-

rempaa jalansijaa tydssa jo aikaisemmin esitellyn erinomaisuutensa ansiosta.

Asiakkaiden tyytyvaisyys on yritykselle erittain tarkedd, kuten tydssad useam-

paan otteeseen kaykin selville. Sen saavuttaminen ja yllapitdminen ei aina ole
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yrityksille kovinkaan yksinkertaista tai helppoa. Tyytyvaisyyteen vaikuttavat mo-
net tekijat, kuten tyota tehdessa tulin moneen kertaan huomanneeksi. Asiakkai-
den tarpeisiin pitdad vastata mahdollisimman tehokkaasti ja monella eri osa-
alueella. Aina ei pelkastaan riita, etta yrityksen tuote on hyva. Palvelun, palvelu-
ympariston ja hinnan tulee myds olla kunnossa. Nailla osa-alueilla toimeksianta-
jayritys parjasi kyselyn tulosten mukaan hyvin, vaatemalliston hieman korkeaksi
koettua hintaa lukuun ottamatta. Kuten jo toimenpidesuosituksissakin kavi ilmi,
ekologisen tuotteen hinnan muodostumista tulisi avata kuluttajille paremmin,

joka saattaisi vaikuttaa kokemuksiin hintatasosta.

Kyselyn tuloksista voidaan siis paatella, ettd Roots Cultural Movementin asiak-
kaat ovat yrityksen toimintaan yleisesti tyytyvaisia. Tehtyjen toimenpi-
desuositusten kautta tyytyvaisyytta pystytaan toivottavasti viela lisaamaan tule-

vaisuudessa.
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Asiakaskyselyn tarkoituksena on selvittda asiakkaiden mielipiteitd Roots Cultural Movementin tamanhetki-

sesta toiminnasta. Kysely toteutetaan Turun ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijan Antto Luoman

opinnaytetydna.

Vastaathan rehellisesti, jotta kyselystad saatava hydty olisi mahdollisimman suuri ja toimintaa pys-

tyttaisiin kehittdmaan oikeaan suuntaan.

Vastaa kysymyksiin 1-20 RASTITTAMALLA mieleisen vastauksen edessa oleva laatikko, kysymyk-

siin 21-23 voit vastata omin sanoin.

1. Iké&si?
[ Alle15
\ 15-20
0 21-25
[ 26-30
\ 31-39
0 yli40

2. Sukupuoli?
[l Mies
\ Nainen

3. Oletko talla hetkella?

OoOo0Oooo

Tydssakayva

Opiskelija (amk, yliopisto, lukio, ammattikoulu, kauppaopisto..

Koululainen (peruskoulu)
Ty6ton
Muu, mika:

4. Kuinka usein kdyt RCM katupuodissa?

I o I |

Useammin, kuin kerran viikossa
Kerran viikossa

Kerran kuukaudessa

Kerran puolessa vuodessa
Harvemmin

5. Mita mieltd olet RCM katupuodin sijainnista?

I s s

Sijainti on erittéin hyva
Sijainti on hyva

Sijainti on melko hyva
Sijainti on melko huono
Sijainti on huono
Sijainti on erittdin huono
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6. Mita mieltd olet RCM katupuodin aukioloajoista arkisin (11.00-19.00)?( Voit rastittaa kaksikin

vaihtoehtoa)

Liikkeen pitdisi aueta aikaisemmin
Liikkeen pitéisi aueta myéhemmin
Liikkeen pitaisi sulkeutua aikaisemmin
Liikkeen pitaisi sulkeutua myéhemmin
Nykyiset aukioloajat ovat sopivat

o I o A

7. Mitd mielté olet RCM katupuodin aukioloajoista lauantaisin (12.00-16.00)? (Voit rastittaa kaksikin

vaihtoehtoa)

Liikkeen pitdisi aueta aikaisemmin
Liikkeen pitdisi aueta mydéhemmin
Liikkeen pitaisi sulkeutua aikaisemmin
Liikkeen pitaisi sulkeutua myéhemmin
Nykyiset aukioloajat ovat sopivat

I o o A o A

8. Millaiseksi koet RCM katupuodissa saamasi palvelun laadun?
Palvelu on erittdin hyvaa

Palvelu on hyvaa

Palvelu on melko hyvaa

Palvelu on melko huonoa

Palvelu on huonoa

Palvelu on erittdin huonoa

o o A |

9. Millaiseksi koet RCM katupuodin yleisen viihtyvyyden?
(1 Liike on erittain viihtyisa
\ Liike on viihtyisa
\ Liike on melko viihtyisa
[1  Liike ei ole erityisen viihtyisa
\ Liike ei ole viihtyisa

10. Oletko kaynyt Roots Cultural Movementin jarjestamissa tapahtumissa (esim. torijamit, keikat kau-

palla, joulukirppis jne.)
\ Olen kaynyt
(1  En ole kéaynyt

Roots Cultural Movementin oman malliston vaatteet ovat ekologisesti valmistettuja.

11. Oletko ostanut Roots Cultural Movementin oman malliston vaatteita?
[1  Olen ostanut
1 En ole ostanut
Jos vastasit kysymykseen 11 kieltdvéasti voit siirtya kohtaan 13.

12. Ovatko ostamasi Roots Cultural Movementin oman malliston vaatteet mielestasi laadultaan?

[1  Erittain laadukkaita
Laadukkaita

Melko laadukkaita
Melko huonolaatuisia
Huonolaatuisia
Erittdin huonolaatuisia

o I o

13. Ovatko Roots Cultural Movementin oman malliston vaatteet mielestasi hinnaltaan?
Erittain edullisia

Edullisia

Melko edullisia

Melko kalliita

Kalliita

Erittain kalliita

I e s s
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Onko RCM katupuodin kahvilan tuotteiden laatu mielestasi?
Erittain hyva

Hyva

Melko hyva

Melko huono

Huono

Erittdin huono

I e s s

Onko RCM katupuodin kahvilan hintataso mielestasi?
Erittéin edullinen

Edullinen

Melko edullinen

Melko kallis

Kallis

Liian kallis

OOooOooo

Onko RCM katupuodin kahvilan tuotevalikoima mielestasi?
Erittdin kattava

Kattava

Melko kattava

Melko suppea

Suppea

Liian suppea

o o Y |

Millainen mielestasi on RCM katupuodin tuotevalikoima kulutustavaroiden (vaatteet, asusteet,
skeittitavarat, taidetarvikkeet jne.) osalta?
Erittain kattava
\ Kattava
\ Melko kattava
[l Melko suppea
\ Suppea
\ Liian suppea

Kuinka térkeaksi koet, ettd RCM katupuodin valikoimassa (vaatteet, asusteet ja kahvila) olevat
tuotteet ovat padsaéntoisesti ekologisia?
Erittain tarkeaksi

52

[

[0 Melko tarkeéksi

(1 En kovinkaan téarkeéaksi

[0 En koe lainkaan tarkeé&ksi

1 En osaa sanoa

Kuinka suuri vaikutus valikoimista 16ytyvilla ekologisilla tuotteilla on siihen, ettd asioit RCM katu-
puodissa?

(1 Erittdin suuri vaikutus
Melko suuri vaikutus
Melko pieni vaikutus
Ei vaikutusta

En osaa sanoa

I o R |

Yleisrvosanasi Roots Cultural Movementin toiminnalle asteikolla 1-5?( 1=todella huono, 5=erittain

hyva)
01
0o 2
0 3
0 4
0 5
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21. Mita uusia tuotteita toivoisit RCM katupuodin valikoimaan (kulutustavarat, kahvilatuotteet...)?

22. Millaisia tapahtumia toivoisit jarjestettavan?

23. Muita kehitysideoita/ vapaa sana:

KK
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