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Tassa opinnaytetydssa tutkittiin kotimaisuuden vaikutusta Eckerd Linen matkustajien ostopaa-
toksessa. Tavoitteena oli selvittdd matkustajien ndkemyksia ja mielipiteitd siihen, miksi ke kayt-
tavat yhtion palveluja ja mitd kotimaisuus palveluiden yhteydessa heille merkitsee. Opinnayte-
tydssa keskityttiin kahden suomalaisen aluksen m/s Finlandian ja m/s Finbo Cargon asiakkai-

den kokemuksiin Ecker6 Linen kotimaisista palveluista.

Tietoperustassa esitellaan toimeksiantajaa liiketoimintastrategian ja haastatteluiden avulla. Tie-
toperustan keskeisimpina teemoina tutkitaan suomalaisuutta, kotimaisuutta seka asiakaskayt-
taytymista. Suomalaisuutta lahestytdan kulttuurisesta nakékulmasta ja kotimaisuutta yritysten
sertifiointijarjestelmien ja kotimaisuuden suosimisen kautta. Asiakaskayttamisen avulla tutkitaan

ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoitéd seka kotimaisuutta kilpailuetuna.

Opinnaytety6 tehtiin tutkimustyyppisena tyona syksyn 2022 ja talven 2023 aikana. Opinnayte-
tydssa kaytettiin kvantitatiivista eli tilastollista tutkimusmenetelmaa ja aineistokeruumenetel-
mana kyselya. Internetpohjainen kysely luotiin Webropol-ohjelman avulla. Kysely jaettiin Eckerd
Linen uutiskirjeen mukana seka sosiaalisen median kanavissa. Vastauksia kerattiin aikavalilla
1.12.2022-9.12.2022 Tulokset analysaoitiin tilastollisin menetelmin.

Kyselyyn vastasi 2214 asiakasta. Tuloksista selvisi, ettd Eckerd Line on tunnetusti suomalainen
yhtid, vaikka Avainlippu-merkin tunnettuus jai vahaisemmaksi. Kotimaisuudella on merkitysta
Eckerd Linen matkustajien ostopaatokseen, erityisesti laivamatkan varaustilanteessa seka yh-
tibn suosimisen kohdalla. Kotimaisuuden lisdksi my6s hinnalla on vaikutusta palveluiden valin-
nassa. Suomenkielinen asiakaspalvelu ja ostosmahdollisuudet koettiin ylivoimaisesti tarkeim-
pinad palveluina. Kotimaista viihdetarjontaa ei koettu yhta merkitykselliseksi tekijaksi laivamatkan
kannalta. Viihdetarjonnan ja kotimaisuuden markkinointia ja painopisteita tulisi tarkastella. Asia-

kaspalveluun tulee jatkossakin panostaa.

Asiasanat
Ecker6 Line, suomalaisuus, asiakaskayttaytyminen, kotimaisuus.
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1 Johdanto

Eckerd Line on vuonna 1994 perustettu monialapalveluyritys. Laivayhtié hoitaa likenndintid Suo-
mesta Viroon kahdella aluksella, m/s Finlandialla ja m/s Finbo Cargolla. Ne ovat ainoat alukset,
jotka liikkennéivat Suomenlahdella, Helsingistd Tallinaan, Suomen lipun alla. Ecker6 Linen toiminta
perustuu suomalaisuuteen, suomalaisiin palveluihin ja suomalaiseen osaamiseen. (Eckerd Line
2022.)

Kiinnostukseni aiheeseen herasi kuullessani Eckerd Linen sloganin "Nimestaan huolimatta suoma-
lainen”. Olen ollut Ecker6 Linelld tydharjoittelussa ja tdissa vuodesta 2020. Ottaen huomioon histo-
riani yhtién kanssa, tyon tekeminen toimeksiantona tuntui luontevalta. Eckerd Linen kotimaisuus on
puhututtanut asiakkaita ja tyontekijoita niin positiivisessa kuin negatiivisessa mielessakin jo vuosia.
Aihe on alalla hyvin ajankohtainen. Sagath (2022) muistuttaa, Eckerd Line on ainoa suomalainen

varustamo, joka liikkenn6éi Suomen ja Viron valilla, ja on nain ollen turvaamassa Suomen huoltovar-
muutta. Toimeksiantaja on tukenut tydhoni valitsemiani teemoja, joita ovat kotimaisuus ja suoma-

laisuus.

Tassa opinnaytetydssa kartoitan ne asiat, jotka tekevat Eckerd Linesta ja eritysesti yhtion kotimai-
suudesta asiakkaan nakdkulmasta, merkityksellisen. Tydn tavoitteena on selvittdad Ecker6 Linen
asiakkaiden nakemyksia, mielipiteita ja syita siihen, miksi he kayttavat yhtion palveluja ja mita koti-
maisuus palveluiden yhteydessa heille merkitsee. Opinnaytetyén avulla saavutetaan tarkeaa tietoa
yhtidn palveluista ja suomalaisuudesta, seka niiden merkityksesta yhtiota tukeville matkustaijille.

Saatuja tutkimustietoja voidaan hyddyntaa Eckerd Linen kehitys- ja kasvutydssa.

Opinnaytetydn padongelmana on pyrkia selvittdmaan vastaus kysymykseen: Vaikuttaako kotimai-
suus Eckerd Linen asiakkaiden ostopaatdkseen valita yhtion palveluja? Alaongelmat, jotka auttavat

paaongelman ratkaisussa ovat:

e Ovatko asiakkaat tietoisia Eckerd Linen kotimaisuudesta?
e Vaikuttaako suomalaisuus asiakkaiden ostopaatdokseen ennen matkaa ja matkan aikana?
e Mitka ovat Eckerd Linen matkustajien tarkeimmat syyt yhtion palveluiden kayttamiselle?

e Mita kotimaisuus palveluiden yhteydessa merkitsee Eckerd Linen matkustajille?

Tyoni rajautuu Eckerd Linen m/s Finlandian ja m/s Finbo Cargon asiakkaiden kokemuksiin yhtion
kotimaisista palveluista. Palveluilla tarkoitan kaikkia niita palveluja (ruoka, viihde, ostokset) ja osaa-
mista (asiakaspalvelu- ja osaaminen), mita asiakkaat matkoja varatessa ja matkan aikana kaytta-

vat. Lahestyn tutkimuksen tietoperustaa, eli teoreettista osuutta, suomalaisuuden, kotimaisuuden,



asiakaskayttaytymisen ja -kokemuksen seka ostopaatoksen kautta. Seuraavassa luvussa esittelen

myos toimeksiantajan konkreettisemmin. Tutkimuksesta jatan pois vastuullisuus teeman.

Tama opinnaytetyd on tutkimustyyppinen ja tietoa tullaan kerdamaan kvantitatiivisesti eli maaralli-
sesti, kyselylomakkeen avulla. Tydn empiirinen osuus, joka kasittaa tutkimusaineiston ja tulokset,
tullaan analysoimaan tilastollisesti. Keratty aineisto tullaan esittdmaan graafisesti kuvioiden avulla.

Tutkimustuloksiin perehdytaan tarkemmin luvussa kuusi.

Alla olevassa peittomatriisissa (Taulukko 1.) on esitetty tarkemmin mitka tietoperustan luvut liittyvat
kuhunkin alaongelmaan. Taulukossa on jaoteltu alaongelmiin yhteydessa olevat tulokset omille lu-
vuilleen. Viimeisesta sarakkeesta kay ilmi kyselylomakkeessa esitettyjen kysymyksien kontekstin
alaongelmiin, tietoperustaan ja tuloksiin. Peittomatriisi esittda johdonmukaisen kokonaisuuden

opinnaytetyon sisallosta.

Taulukko 1. Peittomatriisi.

Alaongelmat Tietoperusta | Tulokset Lomakkeen
(luku) (luku) kysymykset
Mitka ovat Eckerd Linen matkustajien | 4.1-4.3 6.4, 6.5 11-13, 17

tarkeimmat syyt yhtion palveluiden

kayttamiselle?

Ovatko asiakkaat tietoisia Eckero Li- 2.2, 3.1-3.3, 6.2, 6.3 1-2
nen kotimaisuudesta? 4.4
Vaikuttaako suomalaisuus asiakkai- 2.2, 3.1-3.2, 6.3, 6.4 3-10

den ostopaatdokseen ennen matkaa ja | 4.1-4.3

matkan aikana?

Mita kotimaisuus palveluiden yhtey- 3.1-3.3, 4, 6.4, 6.5 7-11
dessa merkitsee Eckerd Linen mat- 41,44

kustajille?




2 Eckero Line

Eckerd Line on vuonna 1994 perustettu monialapalveluyritys. Yritys hoitaa liikenndintia kahdella
Suomen lipun alla kulkevalla aluksella, m/s Finlandialla ja m/s Finbo Cargolla. m/s Finlandia liiken-
noi Helsingista Tallinnaan, ja m/s Finbo Cargo Vuosaaresta Muugaan. Alusten toiminta suuntautuu
seka rahti- ettéd matkustajareittilikenteeseen. Taman lisaksi yhtio tarjoaa palveluja hotelli- ja matka-
pakettien, myymala- ja ravintolatarjonnan sekd kokous- ja ryhmatuotteiden osalta. (Ecker6 Line
2022.) Sagath (2022) selventaa, ettd Eckerd Line on Rederiaktiebolaget Eckerdn tytaryhtié. Rede-
riaktiebolaget Eckerd on perustettu vuonna 1961. Eckerd-konserniin kuuluu Eckerd Linen lisaksi
kolme muuta liiketoiminta-aluetta: Eckerd Linjen ja Eckerd Shipping, jotka harjoittavat autolautta- ja
rahtilikennetta, seka Williams Buss, joka tarjoaa seka turisti- ettd paikallisliikenteen linja-auto kulje-

tuksia.

Eckeré Linen toiminta perustuu suomalaisiin palveluihin ja osaamiseen. Ecker6 Linelld on suoma-
laisen tyon avainlipputunnus. Yhtion tyontekijat kuuluvat suomalaisen ty6ehtosopimuksen piiriin.
(Eckerd Line 2022.) Sagath (2022) vahvistaa, ettd yhtiodlla on noin 400 tydntekijaa laivalla seka
maissa, Suomessa ja Virossa. Vuonna 2019, Ecker6 Linen kanssa matkusti yhteensa 1,9 milj. mat-

kustajaa. Ecker6 Linen markkinaosuus matkustajien osalta vuonna 2022 oli 31,6 prosenttia.
2.1 Strategia, missio, visio ja arvot

Mitrosen ja Raikaslehdon (2019, luku 2) mukaan yrityksen strategia eli liiketoimintastrategia tarkoit-
taa niita valintoja, joilla halutaan saada kilpailuetua. Strategia pitda sisallaan liiketoimintamallin, eli
nakemykset siitd mita tehdaan, kenelle ja miten. Liséksi se sisaltda ydinosaamisen ja toimenpiteet
strategian toteuttamiseksi. Toisin sanoen, edelld mainituilla asioilla yritys pyrkii luomaan oman toi-
mintaa ohjaavan onnistumisen reseptin, joilla se menestyy markkinoilla. Kamensky (2015, luku 2.1)
maarittelee strategian sisaisten ja ulkoisten tekijoiden vuorovaikutussuhteeksi, jonka avulla yrityk-
sen asettamia kehittymis-, kannattavuus- ja jatkuvuustavoitteet voidaan hallita ja saavuttaa. Strate-
gian tehtdvana on myds ilmaista keinot, toimenpiteet ja suuntaviivat, joiden ansiosta yrityksen ta-
voitteisiin paastaan. Tighen (2019, 34-35) mukaan strategia on toimintasuunnitelma, jonka koko-
naisvaltaisessa suunnittelussa on tarkeaa korostaa ja ymmartaa yhteyksia tulevaisuuden tavoit-
teille. Tallainen skenaariosuunnittelu tukee strategisia tavoitteita ja auttaa ymmartamaan miksi yri-

tys tekee mita tekee.

Mitronen ja Raikaslehto (2019, luku 3) listaavat, ettd strategian merkittava tehtava yrityksen toimin-
nan ohjaamiseksi on myds maaritella missio, visio seka arvot. Missio eli toiminta-ajatus, ilmaisee
perustarkoituksen, eli sen mihin yritys toiminnallaan pyrkii (Kamensky 2015, luku 2.3). Yrityksen

visio toimii pidemman aikavalin kiinnittymispisteend, tulevaisuudenkuvana. Vision avulla vastataan



kysymyksiin kuten mihin pyritdan ja missa halutaan olla muutamien vuosien paasta. Arvot kuvaa-
vat millainen tekeminen ja kaytds ohjaavat yritysta. Yhtion arvot vastaavat kysymyksiin: mita halu-
taan nahda seka tehda ja mista asioista pidetaan kiinni. (Mitronen & Raikaslehto 2019, luvut 3-5.)
Kuvassa 1. on tiivistettynd Ecker6 Linen visio, missio, strategia ja arvot, eli keinot yhtién toiminnan

suuntaamiselle.

Eckeré Linen strategian kolme tarkeintd kulmakivea ovat palvelu, ruoka ja viihde. Palvelun lahto-
kohtana on saada asiakas tuntemaan itsensa tervetulleeksi. Eckerd Linen palvelun tavoitteena on
tehda matkakokemuksesta asiakkaalle vaivaton ja sujuva. Eckerd Line on sijoittunut ainoana lai-
vayhtiona kymmenen parhaan suomalaisen yrityksen joukkoon asiakkuusindeksi-tutkimuksessa
vuonna 2020. Tutkimuksessa mitattiin myds kahdeksan eri toimialan valilla asiakaskokemusta ja
asiakasuskollisuutta. Naissa kategorioissa yhtio ylsi sijoille kolme ja nelja. (Eckerd Line 2022).
Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto ry:n (2021) vuonna 2021 tekemassa asiakkuusindeksi-tutki-
muksessa, Ecker6 Line sijoittui sijalle 19. Eckerd Linen ruokafilosofiaan kuuluu vahvasti satokau-
siajattelu. Buffet Eckerén menu vaihtuu viisi kertaa vuodessa. Ruokalistoissa painotetaan seson-
kiajattelua, eli niissa kaytetdan kuluvan vuodenajan satokauden parhaita raaka-aineita. Eckerd Li-
nen viihdetarjonnassa painotetaan kotimaisuutta. Viikoittain lavalle nousevat viihdyttamaan truba-
duuri, bilebandi tai tanssiorkesteri. My&s juhlia, kuten pikkujouluja, ja kokousmatkoja on mahdol-
lista jarjestaa. ltdmeren paras palvelu, laadukkain ruoka ja monipuolisin viihde luovat vahvan pe-
rustan Eckerd Linen mission onnistumiselle. Eckerd Linen missio on olla Helsinki-Tallinna akselilla

likenndivista aluksista viihtyisin.

Ecker6 Linen visio on olla Itdmeren paras tydpaikka. Yhtid on neljana perakkaisena vuotena saa-
nut Great Place to Work -sertifikaatin. GPTW-sertifikaatti mittaa vuosittain henkildston tyontekijako-
kemusta. Vuoden 2021 tutkimustulosten perusteella Ecker6 Linen henkilokunta arvostaa erityisesti
yhtidn tasa-arvoisuutta, yhteisollisyytta, sekd oman tydon merkityksellisyytta. Tyoolosuhteita ja -ym-
parist6a edistetdan ja turvataan toimivan tyésuojelun avulla. Yhtidon henkildkunnan tydkyvyn tuke-
minen ja yllapito ovat tarkea osa yrityksen toimintaa. Tyontekijéilla on myés mahdollisuus tayden-
taa ja syventaa omaa ammatillista osaamista tydnantajan jarjestamilla koulutuksilla. (Ecker6 Line
2022.)

Ecker6 Linen arvoihin kuuluvat tekemisen reiluus, tyonilo ja katse eteenpain -asenne. Yrityskulttuu-
ria ja johtamista parannetaan jatkuvasti. Yhtidlla on kaytdssa tasa-arvo- ja yhdenvertaisuussuunni-
telma. Henkilékunnalla on yhtalaiset mahdollisuudet palkkauksen, tydehtojen seka tyburalla etene-
misen suhteen. Muita arvoja ja teemoja, joita Eckerd Linen strategiassa nostetaan esille ovat tur-
vallisuus, vastuullisuus ja kotimaisuus. Ecker6 Linelld turvallisuus on aina etusijalla. Laivojen tur-

vallisuuden peruselementit ovat maariteltyna kansainvalisessd meriturvallisuuden SOLAS-



yleissopimuksessa. Lisaksi M/s Finbo Cargolle ja m/s Finlandialle on laadittu perusteelliset turvalli-
suussuunnitelmat. Laivahenkilokuntaa koulutetaan viikoittain poikkeustilanteiden varalta. ltdmeri ja
sen saaristo ovat Eckerd Linelle elinehto. Yhtidn vastuullisten toimintatapojen kehittdminen koko
arvoketjun osalta on elintarkeda. Yhtio edistaa vastuullista ja kestavaa matkailua olemalla osana
Sustainable Travel Finland -ohjelmaa. (Eckerd Line 2022.) Avainlipun vuoksi Ecker6 Linelld on toi-
minnassaan tietyt maaratyt velvoitteet. Siitd huolimatta suomalaisuus kuuluu yrityksen arvoihin, ja
se halutaan nayttaa. (Sagath 28.9.2022.)
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Kuva 1. Eckerd Linen visio, missio, strategia ja arvot — keinoja toiminnan suuntaamiseen. (mukail-
len Mitronen & Raikaslehto 2019, 130)

2.2 Yrityksen nakemys kotimaisuudesta

Eckeré Line pyrkii koko toiminnallaan tukemaan suomalaista tyota ja osaamista. Yhtié on vuonna
2010 saanut Avainlipputunnuksen palvelun osalta. Ecker6 Line kayttaa ylpeadna kotimaisesta pal-
velusta kertovaa tunnusta, niin yhtidon omissa sosiaalisen median kanavissa, kuin markkinoinnissa.
Vuonna 2018 yhtié on aloittanut laajemman yhteistydn Suomalaisen Tyon Liiton kanssa, tarkoituk-
sena edistaa Avainlipun merkitysta ja tunnettuutta kuluttajille. Eckerd Linelle on myoénnetty myds
Sustainable Travel Finland -merkki. (Sagath 28.9.2022.) Sustainable Travel Finland (STF) -merkki
myonnetdan STF-ohjelman lapikayneille yrityksille, jotka tayttavat kriteerit. Merkin myontaa Visit

Finland. STF-ohjelma tarjoaa yrityksille kestadvan matkailun kehittdmispolun, jonka jokaisessa



askeleessa on tarkasteltavana eri kriteerit. Merkki uusitaan saanndllisin valiajoin, jotta yrityksen
kestavat toimenpiteet ja valinnat ovat ajan tasalla. Merkilla viestitdan kestavasta toiminnasta kan-
sainvalisille matkailijoille. Merkkid kantavat yritykset saavat Visit Finlandilta markkinointitukea ja

lisdnakyvyyttd sosiaalisen median kanavissa. (Business Finland 2022.)

Eckero Line valitsee suomalaisia tavarantoimittajia, jotta raaka-aine hankinnoissa tulee mahdolli-
simman vahan valikasia. Yhtid ei mydskaan suosi valmisruokia, ja noin 80 % ruoista valmistetaan
itse laivan keittidssa. Suurimpina tavarantoimittajina toimivat Aimo Valio ja Kespron tukku. (Sagath
28.9.2022.) M/s Finlandian keittiomestari Tuomas Sillanpaa (2022) vahvistaa, etta yhtién kalatuot-
teissa kaytetaan ainoastaan vastuullisia raaka-aineita. Yhtié seuraa tarkasti WWF:n liikennevaloja
kaikkien merenelavien suhteen. Kaikissa kalatuotteissa yritys suosii MSC sertifiointia. Muissa
raaka-ainehankinnoissa yhtio pyrkii kdyttdmaan mahdollisimman paljon kotimaista alkuperaa olevia
tuotteita ja luomutuotteita. Tamanhetkinen kotimaisuusaste liha- ja broilerituotteissa seka kanan-
munissa on 98 prosenttia. Poikkeuksen tekee ainoastaan yksi broilerituote, joka on Ranskasta.
Muina kausina my6s lammas- ja riistalihat tulevat Suomen ulkopuolelta, muun muassa EU:n alu-

eelta ja Uudesta-Seelannista.

Myos yhtidn ostovalikoimassa nakyy suomalaisia brandeja. M/s Finlandian parfymerian puolella
kosmetiikkamerkeistd 16ytyy suomalainen Lumene. Laivan Pop-Up Shopissa nahddan muodin ja
pukeutumisen osalta suomalaisia brandeja kuten KN, Nabo ja Ibero. Yhtion laivojen marketeissa

on tarjolla lukuisia kotimaisia brandeja kuten Fazer, Panda, Halva ja Hartwall.

Laivan viihdetarjonnassa nahdaan ja kuullaan ainoastaan suomalaisia artisteja. Eckerd Line on ol-
lut vuosina 2018-2019 suurin suomalaisten artistien tyollistama yritys. (Sagath 28.9.2022.) M/s
Finlandian risteilyisannan Simopekka Silventolan (2022) mukaan yhtié on koronapandemian vuoksi
muutosvaiheessa, mutta siitéd huolimatta kotimaisuudesta halutaan pitaa kiinni. Eckerd Line haluaa
palkata artisteja, jotka sopivat yhtion profiiliin. Yleinen linjaus on se, etta laivan viihdepuolelle pal-
kataan vain suomalaisia artisteja, ja artisteja, jotka ovat ajankohtaisia kohdeyleisolle. Asiakasseg-

mentti, jonka ostopaatdkseen vaikuttaa viihdepuolen tarjonta, on suurimmaksi osaksi suomalaisia.

Eckerd Linen kokonaistuloksesta rahdin osuus on lahes 30 %. Yhti6 tarjoaa luotettavaa kuljetusta
suomalaiselle vientiteollisuudelle. Esimerkiksi kriisitilanteissa suomalaisen lipun alla seilaaminen
on kdanteentekeva seikka. Suomalaiset laivan ovat huoltovarmuusketjun alaisia laivoja. Siina
missad muut yrityksen voisivat poistaa laivansa liikenteesta kriisin sattuessa, suomalaiset laivat ta-

kaavat yhteiskunnalle elintarvikkeiden ja ladkkeiden saatavuuden. (Sagath 28.9.2022.)



3 Mita on suomalaisuus?

Suomalaisuutta ei késitteend ole olemassa sellaisenaan. Suomalaisuus liittyy alituisesti nimettyihin
asioihin, esineisiin, ihmisiin ja ilmidihin. Joku kokee sisun ja saunan ilmentavan suomalaisuutta

parhaiten. Toisin sanoen, suomalaisuus on kulttuurisesti sopimuksenvarainen maaritelma. Suoma-
laisuuden maaritelma kiinnittyy vaihtuviin kulttuurin merkitysyhteyksiin, ja ajan kuluessa historia on

muovannut ja maaritellyt sen tietynlaiseksi. (Anttila 1993, 108.)

Brostrémin, Palmgrenin ja Vakiparran (2016, 41) mukaan suomalaiset pitavat arvossa vaatimatto-
muutta ja arkisuutta. Kansanluonteemme valtteja ovat hiljaisuus, ujous ja rehellisyys. Niiden vuoksi
arvostamme korkeiden odotusten tayttamista, tunkeilemattomuutta ja hienotunteisuutta. My&s suo-
malaiset tuotteet ovat korkealaatuisia, ja maassamme onkin pitkat perinteet muotoilun saralla. Suo-
malaiset kansakuntana ovat ahkeria, ratkaisukeskeisia, koulutettuja ja kielitaitoisia. Limnéll (2016,
319) toteaa myoss, ettd suomalaisuuden ja koko yhteisdllisyytemme perusta on valittaminen itsesta

ja muista.

Renforsin (2019) mukaan, Suomessa on eloisa ohjelmapalvelutoiminta, joka on toteutettu ammatti-
taitoisesti. Suomi ja suomalaiset tarjoavat myos yksildllistéa palvelua ja vieraanvaraisuutta. Muita
vahvuuksiamme ovat rikas kulttuuri, selkeat vuodenajat, henkeasalpaavat maisemat ja luonto an-
teineen. Nain ollen, suomalaisilla matkailualan yrityksilla on ensiluokkaiset edellytykset ainutlaa-

tuisten ja autenttisten elamyksien tarjoamiselle.
3.1 Kotimaisuus arvossaan

Ruokatieto Yhdistys ry:n (2022) mukaan kotimaisuus tarkoittaa kaikessa yksinkertaisuudessaan
suomalaista alkuperaa. Tuotteen tai palvelun kotimainen alkupera voidaan tuoda kuluttajan tietoi-
suuteen erilaisilla merkeilla. Esimerkiksi Hyvaa Suomesta -merkki elintarvikepakkauksen kyljessa
auttaa kuluttajaa tunnistamaan tuotteen suomalaisen alkuperan tarkemmin kuin lainmukaiset pak-
kausmerkinnat. K-Ryhman (2021) myyntidata vahvistaa, ettd varsinkin alkuperamerkityt tuotteet
ovat myynnin osalta olleet korkeammalla kuin markkinakehitys. Hyvdad Suomesta -merkin myynti-

kehitys on vuonna 2020 ollut +18 prosenttia ja Avainlippumerkin +30 prosenttia.

Kotimaisuus yhdistetddn suomalaiseen alkuperaan ja tuotantotapaan sekd Suomen talouden hy-
vaksi tehtyyn tyohon. Kotimainen alkupera voi tarkoittaa valmistus- ja pakkausmaan liséksi esimer-
kiksi paaraaka-aineen maaraa tuotteessa. (Ruokatieto Yhdistys ry 2022.) Suomalaisten kuluttajien
arvomaailmaan kuuluu vahvasti halu tukea kotimaista tydllisyytta, tuotteita ja palveluja. Suomalai-
sen Tyon Liiton tilaaman tutkimusselvityksen mukaan kuluttajille yksi tarkeimmista yritysvastuun

teoista oli verojen maksaminen Suomeen. (Taloustutkimus 2022.)



Kotimaisten yritysten ja tuotteiden suosiminen on ilmiéna globaali. Suomessa suositaan lahituotan-
toa keskimaaraisesti enemman kuin muualla maailmassa. Suomessa kotimaisuuden suosimista
selittda kuluttajien tuotetietoisuus. Kuluttajan haluavat tietda tuotteen alkuperan, ja olla varmoja,
ettd he ostavat turvallisen ja luotettavan tuotteen. Lisdksi Suomessa halutaan tukea suomalaista

tyota ja edistaa tyopaikkojen sailymista. (Ruokatieto Yhdistys ry 2022.)
3.2 Onhan siinad Avainlippu

Suomalaisen Tyon Liitto ry:n (2019) kuvauksen mukaan Avainlippu-merkki on yhteisémerkki, johon
myodnnetaan kayttdoikeuksia tiettyjen sdantdjen mukaisesti. Merkki on rekisterdity Suomalaisen
Tyon Liitto ry:lle. Avainlippu-merkkid kaytetdan osoittamaan luotettavaa alkuperaa niin suomalais-
ten tuotteiden, kuin palveluiden osalta, suomalaisten yritysten ja yhteis6jen markkinoinnissa ja
viestinnassa. Merkin tavoitteena on saattaa kuluttajan tietoisuuteen tuotteen ja palvelun suomalai-

nen alkupera ja suomalaista tyota edistavat vaikutukset.

Avainlippu-merkin kayttdoikeuden myoéntda Avainlippu-merkin toimikunta. Merkki voidaan myontaa
tuotteille, tuoteryhmille, palveluille tai niiden yhdistelmille. Tuotteen tai palvelun tulee olla valmis-
tettu tai tuotettu Suomessa. Merkin kayttdoikeutta hakevan yrityksen tulee lisdksi toimia Suo-
messa, olla Liiton jasenyhteis6 ja noudattaa Suomen lakia, viranomaismaarayksia seka merkin

kayttéehtoja. (Suomalaisen Tyon Liitto ry 2019.)

Palvelulle asetettujen merkin mydntamisedellytysten mukaan palvelun tulee olla tuotettu Suo-
messa ja sen kotimaisuusasteen tulee olla vahintaan 50 prosenttia omakustannusarvosta. Hakijan-
yhteisén paakonttorin on sijaittava Suomessa ja yhteisélla on oltava Suomessa toimiva johto ja
merkittava kotimainen omistusosuus. Palvelun kotimaisuusaste maaritetdan sen omakustannusar-
von perusteella. Muuttuvat kustannukset kuten henkiléstékustannukset, alihankinnat ja materiaali-
hankinnat huomioidaan omakustannusarvossa. Toimikunta ottaa huomioon liséksi palvelukonsep-
tin alkuperan, suomalaisen suunnittelun ja tuotekehityksen, mielikuvan suomalaisesta alkuperasta
seka palvelun vaikutuksen kotimaisten tuotteiden tai palveluiden aseman vahvistumisessa. (Suo-
malaisen Tyon Liitto ry 2019.) Sagath (2022) kertoo, ettd Eckerd Linelle on mydnnetty Avainlippu-

merkin kayttdoikeus palvelun osalta vuonna 2010.

Suomalaisen Ty0n Liitto ry (2019) listaa, ettd mikali yhteisodn liikevaihdosta yli 75 prosenttia syntyy
tuotteesta tai palvelusta, jolla on Avainlippu-merkin kayttdoikeus, saa haltijayhteiso kayttaa Avain-
lippu-merkkia yrityskuvaviestinnassaan, eli imago- tai brandimainonnassa. Eckero Line kayttaa
Avainlippu-merkkid omien sosiaalisen median kanavien lisaksi myds printeissa, messuilla seka
B2B- ja B2C-markkinoinnissa. Avainlippuliiton mainoslogot ovat samannakoéisia kaikille jasenyrityk-

sille. Tdma auttaa omalta osaltaan yrityksia saamaan tunnettuutta ja nakyvyytta. (Sagath 2022.)



Kuvassa 1 nakyy Eckerd Linen markkinointikuva, jossa on kaikille liton jasenille yhtalainen Avain-

lippu-merkki.

"KIITOS, KUN VALITSET
KOTIMAISEN PALVELUN!

Avainlippu on merkki suomalaisesta tyosta

Kuva 2. Eckerd Linen markkinointikuva Avainlippu-logolla (Ecker6 Line 2022)
3.3 Sertifiointijarjestelmat

Finnwatchin (2019) mukaan yritykset voivat ulkoistaa esimerkiksi vastuullisuusvalvontaansa ulko-
puolisille jarjestelmille. Tallaisia ulkopuolisia jarjestelmia ovat erilaiset sertifioinnit, auditoinnit ja ve-
rifioinnit. ELY-keskuksen (2018) mukaan tallaiset ymparisto- ja laatujarjestelmat seka -ohjelmat
kertovat kuluttajalle yrityksen, organisaation tai palvelun vastuullisuudesta. Standardisotuja jarjes-
telmid valvoo aina ulkopuolinen taho kuten viranomainen tai yhdistys, joka arvioi kriteerien taytty-
mista. Nordqvist (2022) listaa myés, etta laajasti tai jopa maailmanlaajuisesti tunnettujen sertifioin-
tien avulla kuluttaja voi tunnistaa tuotteiden laadukkuuden, ja samalla antaa tunnustusta tehdysta
tydsta. Lisaksi sertifikaatit antavat arvoa yritykselle ja sen toiminnalle. Sertifikaatit ovat tunnettuja
merkkeja, joilla on yhtenaisia kriteereja. Esimerkiksi Luomu-merkitysta tuotteesta ostaja tietaa heti,

ettd tuote on luomutuotannon ehtojen mukaista.

Nykypaivana kuluttajan voi olla vaikeaa tehda vastuullisia valintoja ja ostopaatoksia. Tietoa tuot-
teista tulee jatkuvasti ja tuotteiden tarkastelu eri nakdkulmista voi olla haastavaa. Sertifikaatit tai
merkit ovat hyodyllisia tallaisissa tilanteissa ja auttavat valinnan tekemisessa. Yritykselle sertifi-

kaatti ja merkki ovat kilpailuvaltti, ja ne voivat parhaillaan edistda asiakastyytyvaisyytta. Pelkan
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graafisen merkin kaytto, ei kuitenkaan aina kerro kuluttajalle, mista sertifikaatissa tai merkissa on
kyse. (ELY-keskus 2018.)

Taloustutkimuksen (2022) toteuttaman tutkimuksen mukaan Suomen 6. arvostetuin brandi on Jout-
senmerkki. Merkki on tunnettuuden vuoksi vakuuttava tapa viestia vastuullisuudesta. Jopa 93 pro-

senttia pohjoismaisista ja suomalaisista kuluttajista sanoo tunnistavansa Joutsenmerkin. (Ymparis-
témerkintd Suomi Oy 2022.) Avainlipun lisdksi kotimaisuudesta kertovia merkkeja ovat esimerkiksi

Sirkkalehti ja Hyvaa Suomesta (ELY-keskus 2018).

Avainlippua vastaava merkki, jolla tuotteen tai palvelun laaduntae osoitetaan, on esimerkiksi Jout-
senmerkki. Joutsenmerkki on pohjoismainen ymparistdmerkki, joka mydnnetdan ymparistovaati-
mukset tayttaville tuotteille tai palveluille. Merkin voivat saada niin huonekalut, sijoitusrahasto kuin
hotellikin. Tuotteen tai palvelun on taytettdva merkin kriteerit, jotka on laadittu erikseen 50 tuote- tai
palveluryhmalle. Merkin kriteereissa otetaan huomioon tuotteen ja palvelun merkittavimmat ympa-
ristdvaikutukset kokonaisvaltaisesti. Kriteereissa tarkastellaan tuotteen ja palvelun koko elinkaarta:
raaka-aineista tuotantoon ja aina kierratykseen tai havitykseen asti. Talla hetkellda Suomen markki-
noilla on jo 15 000 tuotetta ja palvelua, jotka ovat Joutsenmerkittyja. (Ymparistdmerkintd Suomi Oy
2022.)

Joutsenmerkki on markkina-alueensa tunnetuin ymparistémerkki. Se antaa kuluttajille vahvan nay-
ton siitd, ettd yrityksen tuotteet tai palvelut tayttavat tiukat ymparistdvaatimukset. Taman lisaksi
merkki auttaa kuluttajia ja yrityksia osallistumaan vihredan siitymaan. Ennen pitkaa osallistuminen
vihredan siirtymaan mydétavaikuttaa ilmastonmuutoksen hillinndssa seka edistda luonnon moni-
muotoisuuden sailymistd, resurssitehokkuutta ja kiertotaloutta. (Ymparistémerkintd Suomi Oy
2022.)

Joutsenmerkin kriteereja tiukennetaan joka viides vuosi. Perustelut kriteerien muuttamiselle ovat
esimerkiksi tekniikan kehitys, uusi ymparistotieto ja markkinatilanne. Kriteerien muuttuessa jokai-
nen Joutsenmerkin saanut yritys joutuu hakemaan merkkia uudestaan. (Ymparistomerkinta Suomi
Oy 2022.) Avainlippu-merkki ja sen kayttéoikeus on yrityksella voimassa kolme taytta kalenteri-
vuotta. Voimassaoloaikana edellytetaan, ettd yritys tai yhteis6 on myds Liiton jasen. Harkinnanva-
raisesti Avainlipputoimikunta voi myéntaa kayttdoikeuksia alle kolmeksi vuodeksi. Avainlippu-

merkki tulee siis uusia vahintdan kolmen vuoden vélein. (Suomalaisen Tyon Liitto ry 2019.)



11

4 Asiakaskayttaytyminen

Bergstromin ja Leppasen (2021, luku 3) mukaan ensimmainen askel kohti yrityksen paamaaria on
asiakkaiden kayttaytymisen, ostopaatdksen ja -prosessin analysointi. Yrityksen tulee tuntea niin
yksittaisten kuluttajien kuin yritystenkin asiakaskayttaytyminen. Asiakaskayttaytyminen auttaa ym-
martamaan, milla perusteilla valintoja tehdaan ja mitka asiat edesauttavat asiakastyytyvaisyytta.
Lisaksi asiakkaiden kayttaytyminen vaikuttaa organisaatioiden ostoihin ja sen tunteminen auttaa

vastaamaan kysymyksiin mita, mista ja miten asiakas ostaa.

Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat ostajien henkildkohtaiset ominaisuudet seka ulkopuoliset ar-
sykkeet. Ostajan henkildkohtaisiin ominaisuuksiin lukeutuvat tavat, tottumukset ja valinnat. Toisin
sanoen kuluttajan kayttaytyminen on kaikkea sitd, miten han markkinoilla toimii: mitd ja mista os-
taa, milloin, miten usein, paljonko han kayttaa rahaa ja miten han suhtautuu kuluttamiseen, ostami-
seen ja palveluntarjoajiin. Ulkopuolisina arsykkeina pidetdan yhteiskunnan kulttuuria, taloudellista

tilannetta sek& markkinoivien yritysten toimenpiteita. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)
4.1 Asiakaskokemus

Loytana ja Kortesuo (2011, luku 1.1) maarittelevat asiakaskokemuksen sellaisten mielikuvien, koh-
taamisten ja tunteiden summaksi, jonka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta. Asiakaskoke-
mus ei ole rationaalisesti tehty paatdés vaan kokemus, johon vaikuttavat alitajuisten tulkintojen sum-
mat. Taman takia yritykset eivat voi taysin vaikuttaa siihen, millaisia asiakaskokemuksia asiakas
muodostaa. Sen sijaan yritykset voivat paattaa, millaisia asiakaskokemuksia he tahtovat luoda. Ku-
ten Fischer ja Vainio (2015, 9) listaavat, positiivinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakasta kuun-
nellaan, ymmarretaan ja huomioidaan. Lisaksi asiakkaaseen pidetdan yhteytta, hanen kysymyk-

siinsa vastataan pikimmiten ja eikd hanelle tehtyja lupauksia peteta.

Korkiakoski ja Gerdt (2016, 41-46) maarittelevat asiakaskokemuksen arvoketjun lopputulokseksi,
jonka asiakas kay lapi yrityksen kanssa toimiessaan. Asiakaskokemus ei ole ainoastaan yksittai-
sissa kohtaamisissa tapahtuvia teknisia onnistumisia, vaan ennen kaikkea tunnetta. Sen vuoksi
asiakaskokemusta ei voida suoraan mitata myynnin tai tuotteiden mittarilla. Asiakaskokemukset
koostuvat mielikuvista, tunteista ja kohtaamisista. Samoja elementteja voi huomata brandin raken-
tumisessa. Kun yritys suunnittelee omien asiakaskokemuksien kehittamista, taytyy visio ja brandi
pitda mielessa. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 71.)

Villanin (2018, luku 2) mukaan suurilla ja vahvoilla organisaatioilla on erittdin selkeat nakemykset
siitd, minkalainen on ihanteellinen asiakaskokemus. Applen ja IKEA:n johto kuvailisivat omia ihan-

teellisia asiakasvuorovaikutuksia taysin eri tavalla, vaikka demografisten tekijéiden nojalla,



12

asiakaskunta on melko samanlainen. Asiakaskokemusta ei siis muokkaa ainoastaan demografia,
vaan vuorovaikutus organisaation kanssa. Huonekaluja etsiva asiakas hakee vaistamatta erilaista

kokemusta kuin uutta puhelinta ostava asiakas.

Hyvan asiakaskokemuksen onnistumisessa on ymmarrettava, ettd asiakkaan paatoksiin vaikutta-
vat seka tunteet, etta logiikka. Asiakkaat reagoivat emotionaalisesti jo hyvinkin vahaiseen vuorovai-
kutukseen. Asiakkaiden luottamuksen saavuttamiseksi on tarkeaa ottaa heidan ndkokantansa to-
sissaan ja etsia tapoja herattaa positiivisia tunnereaktioita. Monet yritykset ndkevat paljon vaivaa
tuotannon tehostamisessa, ja toivovat, ettd laadukas tuote ja kohtuullinen hinta toisi heille uskolli-
sia asiakkaita. Asiakkaan kokemusta organisaatiosta muokkaa kuitenkin kaikki yhtion tekeminen.
Tuote- tai tapahtumasuunnittelija kohdistaa tavoitteensa tiettyihin asiakasryhmiin. Markkinoijat ke-
hittavat strategioita tuotteen mainostamiseksi ja varmistavat, etta tuote nakyy oikeille kohderyhmille
oikeissa kanavissa. Myyntihenkildstd on suoraan tekemisissa asiakkaan kanssa auttaa ja ohjaa
paatoksentekoon. Asiakaspalvelija tarjoaa oston jalkeista tukea ja ongelmanratkaisua. (Villani
2018, luku 2.)

4.2 Ostopaatos

Ostopaatos tehdaan yleensa koetun tarpeen perustalta. Kuluttaja on ennen kaikkea tunteva olento,
joten useat ostopaatdksen syntyvat tunteen pohjalta. Taman vuoksi myds markkinoinnissa koroste-
taan nykypaivana tunnetta ja mielikuvaa, eika jarkiperusteisia hyotyja. Tuotteet, jotka kuluttaja ko-
kee mieluisiksi, ovat tunteita herattavia. (Hiltunen 2017, 21-23.) Nykypaivana ostopaatdsta teh-
dessa, kuluttajilla on entistd enemman tietoa yrityksesta, joka ei ole markkinoinnin tai brandin oh-
jattavissa. Yksinkertaistettuna kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat kolme tekijaa: omat aiemmat
kokemukset, muiden ihmisten suositukset seka markkinointi ja brandi. Ostopaatodksiin vaikuttavista
tekijoistda muiden ihmisten kertomukset ovat saavuttamassa tarkedmpaa asemaa, kuin perinteinen
markkinointi. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 73-74.)

Hiltusen (2017, 21-23) mukaan kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat useat tekijat. Tallaisia teki-
j6ita ovat esimerkiksi yksilén henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat kuten ika, sukupuoli, eldman-
vaihe ja persoonallisuus. Edellda mainittujen lisdksi muiden ihmisten mielipiteet ja arvot, toimintaym-
paristd ja sen muutokset sekd markkinat ja kulutettava hyodyke vaikuttavat ostopaatokseen. Hyo6-
dykkeen ominaisuudet kuten saatavuus, mainonta ja hinta vaikuttavat ostopaatoksen tekemiseen.

Se, minka hyddykkeen kuluttaja lopulta valikoi, on siis monen arsykkeen ja tekijan summa.

Solomonin (2020, 371) mukaan monet kontekstuaaliset tekijat (Kuva 3.) vaikuttavat ostopaatdksen
tekemiseen. Tallaisia ovat esimerkiksi ostajan mieliala, tuotteen ostossa tunnettu ajanpaine ja itse

tarpeen perustalta syntyva syy. Joissain tilanteissa myyjalla voi olla keskeinen rooli lopullisen
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ostopaatoksen syntymisessa. Nykypaivana ostaja voi saada tuote- ja hintatiedot ilman, etta hanen
taytyy menna fyysiseen myyntiliikkeeseen. Tama asettaa osaltaan myyvalle osapuolelle enemman

painetta, jotta ostajalle voidaan tarjota hanen odottamaansa arvoa.

OSTOA EDELTAVAT OSTOYMPARISTO OSTON JALKEISET

TEKUAT PROSESSIT
* Tilannetekijat e Ostokokemus * Asiakastyytyvaisyys
¢ Aikapaine * Ostopaikan arsykkeet * Vaihtoehtoiset
* Mieliala  Myyntivuorovaikutus markkinat

Kuva 3. Ostoon ja oston jalkeiseen toimintaan liittyvat tekijat. (mukaillen Solomon 2020, 371)
4.3 Markkinointimallit yrityksen ja asiakkaan nakokulmista

Markkinointimix on alun perin Jerome McCarthyn vuonna 1960 luoma markkinoinninmalli (kuva 3.).
Nykypaivana markkinointimallista on tehty useita muunnelmia ja sen vuoksi siihen on monta eri la-
hestymistapaa. Alkuperainen markkinointimalli kasittda nelja eri kilpailukeinoa, joita ovat hinta,
tuote, jakelutie ja viestinta. Kun naita neljaa kilpailukeinoa, kaytetaan oikealla tavalla huolellisesti
vhdessa, ne tyydyttavat asiakkaan tarpeet. (Chaffey & Smith 2017, 54.) Chaffey ja Ellis-Chadwick
(2019, 190—220) mukaan markkinointimallin kilpailukeinoista hinta viittaa yritysten hinnoittelupoli-
tiikkaan, joka maarittda hinnoittelumallit ja asettaa arvon tuotteille ja palveluille. Tuote kilpailukei-
nona viittaa asiakkaiden tarpeiden tutkimiseen ja tiedostamiseen seka siten sopivan tuotteen kehit-
tamiseen ja sen ominaisuuksista ja eduista tiedottamiseen. Jakelutie eli myyntipaikka vastaa kysy-
myksiin mista tuotteen voi ostaa ja missa tuotetta jaetaan. Viestinta tai markkinointiviestinta viittaa
kaikkeen siihen kanssakaymiseen, jolla edistetddn myyntia ja informoidaan asiakkaita niin B2C
kuin B2B tasolla.
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Hinta Tuote

Viestinta || Jakelutie

Kuva 4. Jerome McCarthyn alkuperainen markkinointimalli. (mukaillen Chaffey & Smith 2017, 53)

Alkuperaista markkinointimallia (Kuva 4.) on kritisoitu sen asiakaslahtdisen nakdkulman puuttumi-
sen vuoksi. Vuonna 1990 Robert Lauterborn esitti oman markkinointimallinsa, joka keskittyi markki-
nointiin nimenomaan asiakkaan nakokulmasta. (Chaffey j& Ellis-Chadwick 2019, 191.) Ostajan na-
kokulmasta alkuperaisen markkinointimallin neljaa osa-aluetta voidaan paremmin kuvailla seuraa-
vin termein: lisdarvo, kustannus, katevyys tai helppous ja kommunikaatio. Alkuperaisen markki-
nointimallin kritisointi on taysin perusteltua, silla ostaja eli asiakas ei valttamattad nae ostomarkki-
noita samalla tavalla kuin myyja, eli yritys. Siind missa yritys nakee itsensad myyvan tuotteen, asia-

kas nakee itsensa ostavan arvoa tai ratkaisun ongelmaansa. (Kotler, P 2001, 96-97.)

Kotlerin (2001) mukaan yritysten tulisi ensin tarkastella markkinointia asiakkaan nakékulman osa-
alueita silmalla pitéden ja rakentaa sille alustalle yrityksen markkinoinnin osa-alueet. Asiakkaat eivat
ole ainoastaan kiinnostuneita hinnasta. He haluavat tietda tuotteen tai palvelun hankinnan, kayton
ja havityksen kokonaiskustannukset. Asiakkaat haluavat tuotteen tai palvelun olevan mahdollisim-
man katevasti saatavilla. Lisaksi viestinnan sijaan asiakkaat haluavat molempiin suuntiin toimivan
kommunikoinnin. Taulukossa 1 kuvataan rinnakkain yrityksen ja asiakkaan markkinoinnin osa-alu-

eita tarkastelun ja vertailun helpottamiseksi.
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Taulukko 2. Markkinointimallin osa-alueet yrityksen ja asiakkaan nakékulmasta. (mukaillen Kotler
2001, 96)

Yrityksen markkinoinnin osa-alueet | Asiakkaan markkinoinnin osa-alueet
Tuote Lisaarvo

Hinta Kustannus

Jakelutie Katevyys

Viestinta Kommunikaatio

4.4 Kotimaisuus kilpailuetuna

Barney ja Hesterlyn (2019, 30) mukaan yhtidlla on selkea kilpailuetu, kun se pystyy luomaan asiak-
kaalleen suuremman taloudellisen arvon, kuin kilpailjansa. Taloudellinen arvo tarkoittaa eroa asi-
akkaiden valmiudessa maksaa yrityksen tuotteista ja palveluksista, ja kyseisten tuotteiden ja palve-
luiden kokonaistuotantokustannusten valilla. Yrityksen kilpailuedun suuruus maaraytyy yrityksen
luoman taloudellisen arvon, ja kilpailijan luoman taloudellisen arvon valilla. Fischer ja Vainio (2015,
9) esittavat, ettd palveluliiketoiminnassa syntyva kilpailuetu vaatii uudenlaista ajattelua. Aito kilpai-
lukyky syntyy, kun yhdistetdaan hyva tyéilmapiiri, sitoutuneet tydntekijat ja yksilditd arvostava johta-
juus. Lisaksi on tarkedd ymmartaa, miten oma kayttdytyminen vaikuttaa muihin seka millainen mer-

kitys muilla yksil6illa ja yksikdilla on asiakaskokemuksen syntymiseen.

Suomalaisen Tyon Liiton (2022) mukaan, kotimaisuus on myyntivaltti palvelualoilla. Kuluttajille ja
B2B-ostajille kotimaisuudella on suuri merkitys, ja he haluavat tukea suomalaisia yrityksia ja yhtei-
soja. Kopla Helsinki Oy:n (2015) toteuttaman tutkimus osoittaa, etta suomalaisuus ja suomalainen
alkupera ovat vastaajien mielesta tarkeitd edellytyksia elintarvikkeiden ja palveluiden kohdalla. Ky-
selyyn vastanneiden suomalaisten mielesta kotimaisen toimijan merkitys korostuu erityisesti ter-
veys- ja hyvinvointipalveluissa seka remontoimisessa ja rakentamisessa. Aula Research Oy:n
(2018) tekeman selvityksen mukaan 47 prosenttia yrityspaattdjistd ottaa ostopaatdksissdan huomi-
oon tuotteen tai palvelun kotimaisuuden. Oleellisimpia syita kotimaisten tuotteiden ja palvelujen os-
tamiselle ovat suomalaisen tyén tukeminen, asioinnin helppous, suomalainen laatu, suomalaisen
osaamisen taso ja yleisesti suomalaisuuden kannattaminen. Lahes puolet vastaajista on myds sa-
maa mielta siita, ettd tuotteen tai palvelun loppukayttajalle on tarkeaa, etta alihankintaketju on koti-

mainen.
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Yritysten ostot ovat huomionarvoinen teema, silla toimialojen ostot yrityssektoreilta yhteenlasket-
tuna ovat yli 190 miljardia euroa vuodessa. Kotimaisten hankintojen osuus yhteenlasketuista on
140 miljardia. Kaikkien toimialojen kotimaisuusaste Suomessa on 73 prosenttia. Selvityksen mu-
kaan myos Avainlippu -merkki vaikuttaa ostopaatoksiin yrityksissa. Merkki vaikuttaa paatdkseen
ostaa tuotteita ja palveluja etenkin majoitus- ja ravitsemistoiminnassa, sotepalvelualalla, rakentami-
sessa, kiinteistbalalla seka energia- ja vesihuollossa. Kotimaisuuden arvostus ja painoarvo tulee
kasvamaan tulevaisuudessa yhd enemman. (Aula Research Oy 2018.) Taloustutkimus Oy:n
(2018) tekeman kyselytutkimuksen mukaan 82 prosenttia suomalaisista on samaa mielta siita, etta
yritysten tulisi hankkia palvelut seka tuotteet paaasiassa Suomesta. Nelja viidestd suomalaisesta
kertoi my6s suosivansa kotimaista tuotetta tai palveluntarjoajia ostopaatosta tehdessaan aina kuin

mahdollista.
4.5 Yhteenveto

Tahan asti tietoperustassa on tutkimukseen liittyen esitelty yhtid, jonka asiakkaat ovat tutkimuksen
kohdejoukko. Eckert Linen osalta on kayty lapi historiaa ja faktoja. Haastatteluiden avulla on saatu
esille yrityksen omaa ndkemysta kotimaisuuden ja suomalaisuuden linkittymisesta palveluihin. Ec-
kerd Linen kotimaisuuden tarkastelu [8hemp&a auttaa ymmartdmaan tutkimuksesta haluttavaa tie-

toa kotimaisuuden vaikutuksesta matkustajiin.

Tietoperustan keskeisimpina teemoina on tutkittu suomalaisuutta seka kotimaisuutta. Naissa tee-
moissa on syvennytty ymmartdmaan Avainlippu-merkkia ja sertifiointijarjestelmia, seka niiden vai-
kutusta kuluttajaan. Suomalaisten ja suomalaisuuden linkittymistad ostopaatokseen on tutkittu, jotta
voidaan paremmin ymmartaa asenteita, mielipiteita ja paatdksien taustalla olevaa mahdollista suo-
simista. Suomalaisuuden vaikutuksen ymmartamista on edesauttanut asiakaskayttaytymisen tutki-
minen. Tietoperustan viimeisessa luvussa on tutkittu asiakaskokemusta, ostopaatdsta, markkinoin-

timalleja seka kilpailuetua.
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5 Mista alkaa asiakkaalle kotimaisuus

Tyon tarkoituksena on tutkia, vaikuttaako Eckerd Linen kotimaisuus asiakkaiden ostopaatdkseen
valita yhtién palveluja. Tutkimuksen avulla halutaan saada asiakkaiden kokemuksia laivayhtion ko-
timaisuudesta ja sen tarjoamista palveluista. Eckerd Linen kotimaisuus on yksi yhtion suurimmista
kilpailuvalteista. Kotimaisuus on koko suomenlaajuisesti myds hyvin ajankohtainen ja tarkea
teema. Eckerd Linen asiakkaiden nakemyksien avulla halutaan saada selville, miten asiakkaat ko-
kevat kotimaisuuden vaikutuksen ja onko yhtiélla sen perusteella mahdollisia kehityskohteita tai -

tarpeita.
5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 184) mukaan tutkimusmenetelman kasite voidaan se-
littdd monella eri tavalla. Yleisesti voidaan sanoa, ettd menetelmé on saantdjen ohjaama menet-
tely- tai [ahestymistapa tutkimukseen. Valitun menettelytavan avulla etsitdan tietoa ja pyritdan rat-
kaisemaan kaytannon ongelma. Tutkimusmenetelma on siis pitkalti sellaisten tapojen ja kaytanto-
jen summa, joilla keradmme havaintoja. Se, millaista tietoa etsitdan, kenelta ja mista, ohjaa tutki-

musmenetelman valintaa.

Tutkimusmenetelma on hyva erottaa termista tutkimusstrategia. Tutkimusstrategiasta voidaan pu-
hua, kun kyse on menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuudesta. Tutkimusmenetelma on siis raja-
tumpi kasite. Kuten menetelman, myds strategian valinta riippuu tutkimusongelmasta tai -tehta-
vasta. Tutkimusstrategia puolestaan maarittda, kuinka paljon joustovaraa on tutkimusmenetelman
valinnassa. Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelma kulkevat siis kasi kadessa. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2009, 132-184.)

Kaikkia tutkimusstrategian ja -menetelman piirteitd ei esiinny yhtaaikaisesti yhdessa tutkimuk-
sessa, mutta ne luovat kokonaiskuvan kaytdssa olevasta tutkimuslinjasta. Taman opinnaytetydn
tutkimusstrategiaksi valittiin Survey-tutkimus ja tutkimusmenetelmaksi kvantatiivinen eli maaralli-
nen. Survey-tutkimuksen tyypillisid piirteitd ovat tiedon kerdaminen tietystd poimitusta otoksesta,
kyselylomakkeen kayttd ja aineiston avulla ilmién kuvaileminen tai vertaileminen. Kvantitatiivisen
tutkimusmenetelman keskeisia piirteitd ovat aiemmat teoriat, hypoteesien esittdminen ja tutkitta-
vien henkildiden valinta siten, etta tulokset patevat maariteltdvaan perusjoukkoon. Liséksi on tar-
keaa, etta aineisto saatetaan tilastollisesti kasiteltdvaan muotoon ja etta tulokset pystytdan kuvaa-

maan prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 133—-140.)

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin kvantitatiivista eli tilastollista tutkimusmenetelmaa, koska aineis-

tokeruumenetelmana haluttiin kayttaa kyselya. Kysely oli helpoiten Iahetettavissa sahkdisessa
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muodossa, jolloin perusjoukosta saataisiin edustava ja numeerisesti suuri otos. Opinnaytetyon tut-
kimustulokset pystytaan esittamaan prosenttiosuuksilla ja lukumaarittain, taulukoiden seka kuvioi-
den avulla. Kvantitatiivinen tutkimus antaa mahdollisuuden kartoittaa olemassa olevan tilanteen eli
Eckerd Linen asiakkaiden tdmanhetkiset nakemykset kotimaisuuden vaikutuksesta heidan osto-
paatoksiinsa. Tamankaltaisissa tutkimuksissa, oman aineiston kerdaminen on tyypillista. Aiempia
tutkimustuloksia ja muita valmiita tietoja kaytetadankin vain vertailutietoina itse keratylle tutkimusai-
neistolle. (Heikkila 2014, 15-17.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa hypoteeseja. Hypoteesit ovat asetettujen ongel-
mien ennakoitu ratkaisu tai selitys. Jotta hypoteesi olisi perusteltu, sen on pohjauduttava tieteelli-
seen tutkimukseen. Tutkijat voivat myos kayttaa niin kutsuttuja tydhypoteeseja, jotka osoittavat mil-
laisia odotuksia tutkijalla on tuloksista. Tyohypoteesit voivat perustua teoriaan tai aiempiin tutki-
muksiin, mutta silloin ne esitetdan viitteellisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 158-159.)
Koska aiempaa tutkimusta Ecker6 Linen asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista ei ole,
voidaan tassa opinnaytetydssa esittdd ainoastaan tydhypoteeseja. Kuten Suomalaisen Tyon Liitto
(2022) toteaa, kotimaisuus on myyntivaltti ja merkitsee kuluttajille paljon. Voidaan siis esittaa tyo-
hypoteesi, jonka mukaan kotimaisuus vaikuttaa Eckerd Linen asiakkaiden ostopaatdkseen valites-
saan yhtion palveluja. Muihin tutkimusongelmiin, kuten mita kotimaisuus asiakkaille merkitsee, ja
kuinka paljon seka miten kotimaisuus vaikuttaa ennen matkaa tai matkan aikana, paastaan syven-

tymaan saatujen tuloksien avulla.
5.2 Kohdejoukko

Kun aineistoa kerataan itse, on tutkimusongelmaan nojautuen paatettava tiedonkeruumenetelman
lisdksi tutkimuksen kohderyhma. Kokonaistutkimus, jossa tutkitaan jokainen perusjoukon jasen,
kannattaa toteuttaa, jos perusjoukko on pieni. Otantatutkimus paadytaan tekemaan, jos perus-
joukko on hyvin suuri ja tiedot halutaan nopeasti. Otos tarkoittaa edustavaa pienoiskuvaa perusjou-
kosta. Edustavuudella tarkoitetaan, ettad perusjoukosta valitulla otoksella on samankaltaisia ominai-

suuksia samassa suhteessa, kuin perusjoukossa. (Heikkila 2014, 17,31.)

Tassa opinnaytetydssa haluttiin tutkia Eckerd Linen suomalaisia asiakkaita. Tutkittava kohdejoukko
on siis hyvin suuri. Tahan opinnaytetydhon koettiin parhaiten soveltuvan sellainen otos, jolla on
mahdollisuus internetin kayttoon. Lahettamalla linkin vain uutiskirjeen tilanneille Eckerd Linen asi-
akkaille, tai yhtion sosiaalista mediaa seuraaville, pystytdan hyvin karsimaan otokseen kuulumatto-
mien henkildiden vastaaminen. Perusjoukon maarittamiseen ei kaytetty rekisteria, eli tassa tutki-
muksessa otos ei taydellisesti kuvaa perusjoukkoa. Voidaan kuitenkin asettaa hypoteesi, etta otok-
sesta saatavat tulokset kuvaavat perusjoukkoa tietylld maarittelemattomalla todennakdisyydella.
(Heikkila 2014, 17, 32.)
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5.3 Kyselylomake

Yksi Survey-tutkimuksen keskeinen aineistonkeruumenetelma on kysely. Tamankaltaisessa kyse-
lyssa aineistoa kerataan standardoidusti. Standardoituus tarkoittaa, ettd kysymykset on esitettava
kaikille vastaajille taysin samalla tavalla. Aineistoa keratadan kohdehenkildilta, jotka muodostavat
naytteen perusjoukosta/otoksen. Kyselyn hyvia puolia ovat sen tehokkuus, sen avulla saatava
laaja tutkimusaineisto ja aineiston kasittelyyn kehitetyt tilastolliset analysointimenetelmat. Kyselyn
haittapuoliksi voidaan nimeta vastaajakato, vastaajien perehtyneisyys kasiteltdvaan asiaan seka
vastausvaihtoehtojen onnistuneisuus vastaajien nakokulmasta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 193-195.)

Kvantitatiivisissa opinnaytetdissa, empiirisen aineiston tiedonkeruuseen kaytetaan tyypillisesti
Webropol-ohjelmaa. Webropolin avulla voidaan luoda internetpohjaisia kyselyita. Internetkyselyi-
den hyva puoli on vastauksien tallentuminen tietokantaan, jolloin aineisto pystytaan kasittelemaan
heti keruun paatyttya. Tallaisissa kyselyissa edustavan otoksen saaminen voi olla haasteellista.
Tilanteessa, jossa tarpeeksi edustavaa otosta ei saada, voidaan kayttda rinnakkaisia tiedonkeruu-
menetelmia. Menetelmien avulla aineistoa voidaan tarvittaessa tdydentaa edustavammaksi. Rin-
nakkaisia tiedonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi lomakekysely tai puhelinhaastattelu. (Heikkila
2014, 66-67.)

Tassa opinnaytetydssa empiirisen aineiston tiedonkeruuseen kaytettiin Webropol-ohjelmalla luotua
internetkyselya. Kyselylomake (Liite 2.) lahetettiin kaikille Eckerd Linen uutiskirjeen tilaajille sahko-
postitse. Sahkopostitse lahetettavan uutiskirjeen mukana oli kyselyn saatekirje (Liite 1.). Saatekir-
jeessa kerrottiin lyhyesti tutkimuksen toteuttajasta, tutkimuskohteesta ja -tavoitteista seka kyselyn
anonymiteetista. Saatekirjeesta kay ilmi kyselyyn johtavan linkin voimassaoloaika ja risteilylahja-
kortin arvontamahdollisuus. Kirjeen lopussa on linkki kyselyyn. Linkkia jaettiin myds yhtion sosiaali-
sen median kanavissa. Tassa opinnaytetydssa ei kaytetty rinnakkaisia tiedonkeruumenetelmia,
silld hypoteesina oli, ettd otos tulee olemaan edustava. Risteilylahjakortin arvonnalla haluttiin kas-

vattaa vastausprosenttia.

Kysely on laadittu tietoperustan pohjalta. Tietoperustassa syvennyttiin tutkimaan suomalaisuuden
ja kotimaisuuden vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin. Lisaksi tutkittiin asiakaskayttaytymista asia-
kastyytyvaisyyden seka ostopaatoksen kautta. Asiakaskayttaytymisen avulla selvitettiin niita teki-
j6ita, jotka vaikuttavat eniten kuluttajien paatdkseen valita tiettyja tuotteita ja palveluja. Ensimmai-
set 11 kysymysta liittyvat kotimaisuuteen ja sen merkitykseen ostopaatdksessa. Kysymysten 11,
12, 13 seka 17 avulla pyritdan ymmartamaan palvelujen tarkeytta ja niiden valintaan vaikuttavia
tekijoitd. Eckerd Linen suomalaisuuden tunnettuutta kysyttiin heti ensimmaisena, silla tutkimusten

mukaan kuluttajille kotimaisuudella on tarkea merkitys ostospaatdsta tehdessa (Aula Research Oy
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2018; Kopla Helsinki Oy 2015; Suomalaisen Tyon Liitto 2022). Avainlippu-merkin tunnettuutta paa-
tettiin kysya, silla ELY-keskuksen (2018) mukaan yrityksen sertifikaatit ja merkit ovat asiakastyyty-
vaisyytta edistavia kilpailukeinoja. Kuten Sagath, Silventola ja Sillanpaa (2022) toteavat, Eckerd
Linen kaikkien palveluiden perustana on kotimaisuus. Kysymykset muotoiltiin niin, ettd Eckero Li-
nen kotimaisuuden vaikutusta ostopaatoksessa voitiin arvioida yleisesti seka palvelukohtaisesti.
Kysymysten avulla haluttiin syventya muihinkin vaikuttaviin tekijoihin, silla ostopaatds tehdaan
yleensa koetun tarpeen perustalta ja siihen vaikuttavat omat aiemmat kokemukset (Hiltunen 2017;
Korkiakoski & Gerdt 2016). Kysymyksissa jatettiin valmiiden vastausvaihtoehtojen liséksi tilaa avoi-
mille vastauksille, joiden avulla selvitettaisiin tekijoita, jotka vaikuttavat Eckerd Linen matkustajien

paatokseen valita yhtion palveluja.

Loput kysymykset ovat demografisia tai pohjustavia, ja niiden avulla tutkimukseen luodaan viiteke-
hysta. (Liite 2.) Hiltusen (2017) mukaan kuluttajan ostopaatdkseen vaikuttavat esimerkiksi ika, su-
kupuoli, muiden ihmisten mielipiteet ja hyddykkeen mainonta seka hinta. Kyselyssa paatettiin ky-
sya vastaajien ian ja sukupuolen lisaksi heidan mielipidettaan kotimaisuus teeman esille tuomi-

sesta sekd hinnan merkityksesta ostopaatdksen yhteydessa.

Kyselylomake sisaltda yhteensa 20 kysymysta. Lomakkeen viimeinen kohta oli tarkoitettu risteily-
lahjakortin osallistumiseen tarkoitetulle sdhkopostiosoitteella. Kaksi ensimmaistd kysymysta ovat
dikotomisia, ja niiden avulla kartoitettiin Eckerd Linen asiakkaiden tietamysta yhtion kotimaisuu-

desta. Dikotominen kysymys tarkoittaa ettd vastausvaihtoehtoja on vai kaksi. (Heikkila 2014, 49.)
Molemmissa kysymyksissa olivat vastausvaihtoehdot kylla ja ei. Vastauksien avulla selvitettiin tie-

tavatko asiakkaat yhtion olevan suomalainen ja kuuluvan Suomalaisen Tydn Avainlippuliittoon.

Kysymykset 3.—10. esitettiin Likertin asteikon avulla. Likertin 5-portaisella jarjestysasteikolla kartoi-
tettiin asiakkaiden mielipiteita erilaisten vaittamien avulla. Mitattaessa mielipiteitéd vastaajalle taytyy
korostaa vastausten heijastavan hanen todellista ajatusmaailmaansa. Vaikka asiakas vastaisi ky-
symyksiin, siten miten asiasta todella ajattelee, ei kyselytutkimuksilla pystyta selvittamaan kayttay-
tymisen syita tarkasti. Jarjestysasteikolla numero 1 tarkoittaa vastaajan olevan taysin eri mielta asi-
asta ja numero 5 taysin samaa mielta asiasta. Numerolla 3, mika on asteikon keskikohta, vastaa-
jan tulkitaan tassa tutkimuksessa olevan ei eri eikd samaa mielta. (Heikkila 2014, 51-54.) Jos asia-
kas vastasi kysymykseen 1. vastausvaihtoehdon ei, ohjasin lomake hanet automaattisesti kysy-
mykseen 7. Kysymykset 3.—6. kasittelevat yhtion kotimaisuutta tavalla, joka on relevantti ainoas-
taan, jos vastaaja tietda jo entuudestaan yhtién olevan suomalainen. Kysymykset 7.—10. kasittele-
vat kotimaisuutta ruoan, viihteen, ostomahdollisuuksien ja palvelun osalta, jolloin jokainen vastaaja

pystyy ilmaisemaan mielipiteensa, tietdmattaan yhtion kotimaisuudesta.
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Loput kysymykset, 11.—20. ovat strukturoituja sekamuotoisia kysymyksia. Kolmessa kysymyksessa
on annettujen vastausvaihtoehtojen lisdksi avoin vaihtoehto "Muu, mika?". Kysymykset 11.—16.
ovat arvionvaraisia tosiasiakysymyksia, jotka selvittavat maaria ja useutta. (Heikkila 2014, 50-53.)
Kysymykset 11.—16. liittyvat asiakkaiden ja Eckerd Linen valiseen suhteeseen ja selvittavat kuinka
usein he kayttavat yhtion palveluja ja mika niista on heille tarkein, millaisia matkoja he varaavat ja

mika on heidan tyypillisin matkustusajankohtansa ja -tarkoitus.

Kysymys 17. on monivalintakysymys. Monivalintakysymyksessa vastaaja saa valita kolme vaihto-
ehtoa, sen mukaan mitka tekijat han kokee tarkeimmiksi valitessaan laivamatkaa. Kolme viimeista
kysymysta ovat tasmallisia tosiasiakysymyksia. Tosiasiakysymykset eivat edellytd mielipiteen tai

nakemyksen kertomista vaan perustuvat ainoastaan faktoihin. (Heikkila 2014, 49, 53.) Viimeisissa

kysymyksissa vastaajilta kysyttiin ikda, sukupuolta sekd heidan eniten suosimaansa laivayhtiota.

Kysymyksien laatiminen oli haastavaa. Seka toimeksiantaja, ettd ohjaava opettaja antoivat hyvia
vinkkeja, joiden ansiosta lomake sai lopullisen muotonsa. Kysymysrunko on kaannetty alkuperai-
sesta versiosta toisin pain. Tama paatds syntyi toimeksiantajan vinkista, silla kokemuksen mukaan
ensimmaisiin kysymyksiin jaksetaan keskittyd paremmin, varsinkin jos lomake on pitkd. Taustatie-
tokysymykset laitettiin loppuun, silla niihin on helpompaa ja nopeampaa vastata. Alkuperaisesta

kysymyslomakkeesta karsittiin useampi kysymys, jotta kysely ei olisi liian pitka.
5.4 Aineiston analysointimenetelmat

Aineisto tullaan analysoimaan tilastollisesti Webropol-ohjelman ja Excelin avulla. Webropol-oh-
jelma luo automaattisesti vastausten perusteella prosentuaalisesti ja maarallisesti paikkansapitavat
taulukot ja kuviot. Webropolista kuviot siirretaan Exceliin, jossa niitd on mahdollista viela muokata.
Tutkimusaineistosta saatavat tulokset tullaan esittamaan graafisesti kuvioiden avulla. Kuvio on va-
line nopeaan tiedonvalitykseen, silla se valittda tiedon visuaalisesti ja pakkaa suuren maaran tietoa
pieneen tilaan. Kuvion avulla on myés mahdollista vertailla eri osia ja osoittaa eri asioiden keskinai-
sen kytkeytymisen. (Heikkilda 2014, 148-149.) Kahden kysymyksen kohdalla vastausvaihtoehdosta
*Joku muu, mika?” tullaan luomaan sanapilvi. Sanapilvelld voidaan nostaa esille eniten esiintyvia
sanoja ja teemoja graafisesti kuvan muodossa. Webropol-ohjelma kayttda avoimien vastauksien
analysointiin tekstinlouhinta menetelmaa. Sen avulla vastatusta tekstidatasta pystytdan saamaan

mahdollisimman paljon hyddyllista tietoa.

Tulosten analysoimisessa ja esittamisessa tullaan kayttdamaan frekvensseja. Frekvenssi tarkoittaa
vastausten lukumaéaraa eli absoluuttista frekvenssia. Suhteellinen frekvenssi esittda absoluuttista
frekvenssia vastaavan prosenttiluvun. Tulokset tullaan esittdmaan frekvensseja vastaavina kuvi-

oina pylvasdiagrammeja hyvaksi kayttaen. Kuvioissa nakyvat jatkuvuus tai luokkien erillisyys



22

muuttujan luonteen mukaisesti. Tekstissa tuloksia tullaan avaamaan myés lukumaarien ja prosent-
tilukujen avulla. Prosenttiluvut soveltuvat eri ryhmien valisiin vertailuihin ja lukumaarat ilmién laa-

juuden ja levinneisyyden kuvaamiseen. (Heikkila 2014, 144—-149.)

Heikkilan (2014, 13) mukaan muuttuja tarkoittaa mitattavaa ominaisuutta tai suuretta. Muuttujien
arvoissa esiintyy vaihtelua, joiden avulla eri luokkien yleisyyttd voidaan tutkia. Muuttujien avulla
voidaan myds osoittaa eri vastaajaryhmien riippuvuutta tai riippumattomuutta. Tassa opinnayte-
tydssa tullaan nostamaan esille suurimpina ja mielenkiintoisimpina nakyvat erot muuttujien avulla

eri luokkien valilla.
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6 Tulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 2214 Eckerd Linen asiakasta. Vastauksia kerattiin internetpohjaisen ky-
selyn avulla aikavalilld 1.12.2022-9.12.2022. Tavoitteena oli saada ainakin 100 vastausta eli ta-
voite ylitettiin reilusti. Vastaukset analysoitiin Webropol-ohjelman ja Excelin avulla. Tulokset esite-

taan pylvasdiagrammien avulla kuvioina. Kirjaimella "n” viitataan vastaajien lukumaaraan.
6.1 Naiset vastasivat miehia enemman

Kysymysrunko oli kdannetty niin, ettd demografiset ja kyselya pohjustavat kysymykset oli laitettu
viimeiseksi. Kyselyn lopussa vastaajilta kysyttiin sukupuolta, ikda, matkustusajankohtaa, matkan
tarkoitusta ja matkan tyyppia. Demografisiin ja pohjustaviin kysymyksissa on jokaisessa 2214 vas-
tausta. Suuren vastaajaprosentin ansiosta hajonta on mielenkiintoinen ja uskottava, ja sitd voidaan

tarkastella laaja-alaisesti.

Kuvasta 5. nahdaan kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma. Vastanneista 1307 (59 %) olivat

naisia ja 891 (40,3 %) miehid. 16 (0,7 %) vastaajaa eivat halunneet kertoa sukupuoltansa. Kyselyn
sukupuolijakauman hajonta on Idhella Suomen vaestérakennetta, jonka mukaan Suomessa naisia
on enemman kuin miehid (Tilastokeskus 2022.) Tasta voidaan paatella hajonnan olevan taysin loo-

ginen eika se anna syyta epailla tulosten luotettavuutta.
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Kuva 5. Sukupuolijakauma (n=2214)

Yli kolmannes eli 820 (37 %) kyselyyn vastanneista olivat yli 65-vuotiaita. Toiseksi suurin osuus
vastanneista olivat 56—65-vuotiaita ja heita oli yhteensa 698 (31,5 %). 46-55-vuotiaita vastaajia oli
447 (20,2 %) ja 36—45-vuotiaita 170 (7,7 %). Pienilukuisimmat vastaajaryhméat olivat ialtdan 26—35-
vuotiaita, silla heitd oli vain 63 (2,9 %), sekd 18-25-vuotiaat, joita oli yhteensa 16 (0,7 %). (Kuva 6.)
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Tilastokeskuksen (2022) mukaan Suomen vaestdn ikdrakenteesta runsaslukuisimpia ovat 25-44-
vuotiaat seka 55—-74-vuotiaat. Suomen ikarakenne ja kyselyyn vastanneiden ikajakauma eroaa siis
jokseenkin. Esimerkiksi 18—25- sekd 26—35-vuotiaiden vastausmaarat jaavat ikarakenteeseen ver-

rattaessa pieniksi.
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Kuva 6. lkdjakauma (n=2214)

947 (42,8 %) vastaajista matkustaa useimmiten seka arkipaivisin, etta viikonloppuisin. Tavallisesti
arkipaivisin matkustavia oli 883 (39,9 %) ja viikonloppuisin matkustavia 384 (17 %). (Kuva 7.) Arki-
paivamatkustuksen suosiota voidaan selittaa yli 65-vuotiaiden suurella lukumaaralla (Kuva 6). Van-
huuselakkeensaajien osuus koko vaestdstd on vuonna 2021 ollut 29,2 prosenttia (Eléketurvakes-
kus 2021).

Arkipdivisin

Arkipdivisin seka viikonloppuisin
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Kuva 7. Eckerd Linen asiakkaiden yleisin matkustusajankohta (n=2214)
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Kuvasta kahdeksan nahdaan, etta selkeasti suurin osa eli 2042 (92,2) vastanneista sanoo matkus-
tavansa useimmiten vapaa-aikana. 149 (6,7 %) sanoo matkustavansa tyon sekd vapaa-ajan
vuoksi. Yksinomaan tyon takia matkustavia oli 23 (1,1 %). (Kuva 8.) Tilastokeskuksen (2021) mu-
kaan suomalaisten matkustus painottuu selkeasti vapaa-aikaan. Tietokantataulukoita tutkiessa sel-
vida, etta vuonna 2021 yon yli kestavia vapaa-ajan matkoja tehtiin 29 250 kun taas yon yli kestavia

tydmatkoja vain 1930.
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Kuva 8. Eckerd Linen asiakkaiden matkojen tarkoitus (n=2214)

Eckeré Linelle on mahdollista varata yksisuuntainen reittimatka, meno-paluu reittimatka, miniristeily
tai paivaristeily. Yksisuuntaisen reittimatkan varanneet tulevat Eckerd Linen kyydissa siis vain toi-
seen suuntaan eli Suomesta Viroon tai Virosta Suomeen. Meno-paluu reittimatkan varanneet kul-
kevat Eckerd Linelld molempiin suuntiin, mutta eri paivina. Miniristeily on mahdollista varata m/s
Finlandialle. Miniristeily on kuuden tunnin matka, jonka aikana ei ole maihinnousua Tallinnaan. Pai-
varisteily sisaltdd aamulaivan Viroon, seitseman tunnin maissa olon Tallinnassa seka illalla paluu-

laivan Suomeen.
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Kuva 9. Eckerd Linen asiakkaiden varaaman matkan tyyppi (n= 2214)

Kuvasta yhdeksan huomataan, etta lahes puolet, 1057 (47,8 %), vastanneista varaa Eckerd Linelle
tyypillisesti meno-paluu reittimatkan. Paiva Tallinnassa-risteilyd suosivia on lahes kolmannes eli
748 (33,8 %) vastaajista. 282 (12,7 %) vastaajista varaa yleensa miniristeilyn ja 127 (5,7 %) vas-

taajista yksisuuntaisen reittimatkan. (Kuva 9.)
6.2 Eckero Line on tunnetusti suomalainen

Kahden ensimmaisen kysymyksen avulla haluttiin mitata Eckerd Linen kotimaisuuden tunnettuutta.
Kuvasta 10 nahdaan, ettd huomattava enemmisto, eli 2161 (97,6 %) vastaajaa, tiesi Eckerd Linen
olevan suomalainen yhti6. Vain 53 (2,4 %) vastaajaa ei tiennyt Eckerd Linen suomalaisuudesta.
(Kuva 10.) Kotimaisten yritysten suosiminen on globaali ilmié, mutta Suomessa kotimaisuutta suo-
sitaan keskimaaraisesti enemman kuin muualla maailmassa (Ruokatieto Yhdistys ry 2022). Tal-
laista kotimaisuuden suosimista voidaan selittda kuluttajien tuotetietoisuudella. Kuluttajille on tar-

keda tietda tuotteen tai palvelun alkupera. (ks. 3.1)

Kuvasta 11 huomataan, ettd hieman pienempi maara eli 1780 (80,4 %) vastaajaa tiesi Eckero Li-
nelld olevan Suomalaisen Tyon Liiton mydntama Avainlippu-merkki. 434 (19,6 %) vastaajaa eivat
tienneet yhtidon Avainlippu-merkista. Avainlippu-merkin tunnettuutta paatettiin kysya, silla ELY-kes-
kuksen mukaan yrityksen sertifikaatit ja merkit ovat kilpailuvaltti, jotka edistéavat asiakastyytyvai-
syytta (ks. 3.3). Lisaksi Taloustutkimuksen (2022) mukaan suomalaisten arvomaailmaan kuuluu

halu tukea kotimaista tyéllisyytta.
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Kuva 10. Tietdmys Eckerd Linen suomalaisuudesta (n=2214)
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Kuva 11. Tietdmys Ecker6 Linen Avainlipputunnuksesta (n=2214)

6.3 Kotimaisuudella on merkitysta kiistatta

Vastaajille esitettiin vaittdmia kotimaisuuden vaikutuksesta ja merkityksesta. Kysyttavia teemoja
olivat matkan varaustilanne, yhtidon suosiminen, suhtautuminen yhtiétd kohtaan sekd nakyvyys.
Vastaajia pyydettiin valitsemaan 1-5 numeroiselta asteikolta heidan mielipiteeseensa sopivin vaih-
toehto. Asteikolla numero 5 tarkoitti vastaajan olevan taysin samaa mielta, numero 4 jokseenkin
samaa mielta, numero kolme ei samaa eika eri mieltd, numero 2 jokseenkin eri mielta ja numero 1
taysin eri mieltd. Kaikissa esitetyissa vaittamissa vastauksien kokonaismaara vaihteli 2161 ja 2151

valilla. Ero muiden kysymysten vastaajamaariin johtuu kyselyyn luodusta saanndsta, jonka mukaan
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nelja kyseessa olevaa vaittamaa ohitettiin, mikali ensimmaisen kysymykseen valitsi vaihtoehdon

“ei” (Liite 2.) Vaihtoehdon “ei” valitsi ensimmaisessa kysymyksessa 53 vastaajaa (Kuva 10.)

Lahes puolet eli 47,8 prosenttia vastaajista ovat taysin samaa mieltd Eckerd Linen kotimaisuuden
vaikutuksesta matkan varaustilanteessa. Vastaajista 36,6 prosenttia on jokseenkin samaa mielta
asiasta. Neutraalien vastauksien mukaan 12,9 prosenttia kyselyyn vastanneista eivat ole samaa

eivatka eri mielta asiasta. Jokseenkin eri mieltd asiasta olivat 1,6 prosenttia ja taysin eri mielta 1,1

prosenttia. (Kuva 12.)
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Kuva 12. Kotimaisuuden merkitys laivamatkaa varatessa (n=2161)

Suurin osa eli 46,5 prosenttia vastaajista ovat taysin samaa mielta siita, ettd he suosivat Eckerd
Lined yhtién kotimaisuuden takia. Myds Taloustutkimus Oy on paatynyt tutkimuksessaan samaan
tulokseen. Sen mukaan jopa nelja viidesta suomalaisesta suosii ostopaatoksessaan kotimaisia pal-
veluntarjoajia aina kuin mahdollista (ks. 4.4.) Toiseksi yleisimman vastausvaihtoehdon eli jokseen-
kin samaa mieltd valitsivat 34,6 prosenttia. Neutraalisti vastasivat 15,2 prosenttia vastaajista, jotka
eivat olleet eri eivatkd samaa mieltad asiasta. 2,6 prosenttia vastaajista sanoi olevansa jokseenkin

eri mieltd. Taysin eri mieltd asiasta olivat 1,1 prosenttia vastaajista.
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Kuva 13. Eckerd Linen suosiminen yhtién kotimaisuuden takia (n=2161)

Tasan 40 prosenttia vastaajista sanoo olevansa taysin samaa mielta siita, ettd Eckerd Linen koti-
maisuus on muuttanut heidan suhtautumistaan yhtiéén. Jokseenkin samaa mieltd asiasta olivat
31,1 prosenttia. 22,5 prosenttia vastaajista ei ole samaa eika eri mieltd. Jokseenkin eri mielta asi-

asta olivat 3,3 prosenttia ja taysin eri mielta 2,9 prosenttia.
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Kuva 14. Suhtautumisen muuttuminen yhtiéta kohtaan Ecker6 Linen kotimaisuuden vuoksi
(n=2161)

Aiempien vaittamien hajonnasta poiketen vain 28,1 prosenttia on taysin samaa mielta siita, etta Ec-
kerd Linen kotimaisuutta tuodaan tarpeeksi esille. Yleisin vastaus kysymykseen on jokseenkin sa-
maa mieltd ja vaihtoehdon valinneita on 33,8 prosenttia koko vastaajamaarasta. Ei eri eikd samaa

mieltd vaihtoehdon valinneita oli 26 prosenttia, eli lahes yhta paljon kuin tdysin samaa mielta
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vaihtoedon valinneita. Jokseenkin eri mieltd asiasta olivat 9,8 prosenttia ja taysin eri mielta 2,3 pro-

senttia.
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Kuva 15. Kokemus Eckerd Linen kotimaisuuden esille tuomisesta (n=2151)

Neljan edellda kuvatun vaittdman perusteella Eckerd Linen kotimaisuudella on merkitysta asiak-
kaalle. Ecker6 Linen kotimaisuuteen suhtaudutaan ja asennoidutaan myonteisesti. Vastaukset pai-
nottuvat suurimmaksi osaksi mielipiteiden yhtenevaisyyteen vaittdmien kanssa. Kaikissa vaitta-

missa yleisin vastaus on joko tdysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta.
6.4 Kotimaisuutta suositaan palveluiden yhteydessa

Vastaajille esitettiin vaittamia kotimaisuuden merkityksesta palveluiden kayton yhteydessa. Nel-
jassa vaittamassa keskityttiin teemojen osalta Eckerd Linen kulmakiviin — ruokaan, viihdetarjon-
taan, ostosmahdollisuuksiin ja palveluun. Vaikka vastaukset ovat suhteellisen tasavertaisia, voi-
daan huomata yhden teeman nousevan esille muita enemman. Suomalaisen palvelun tarkeys oli

kiistatta suosituin teema.

Ensimmaisessa vaittdmassa kysyttiin suosivatko vastaajat Eckerd Linen ravintoloita niiden kotimai-
suuden vuoksi. Taysin samaa mieltd (32 %), jokseenkin samaa mielta (33,8 %) seka ei eri eika sa-
maa mieltad (27 %) olevien hajonta oli vaittdmassa hyvin tasainen. Jokseenkin eri mieltd asiasta

olevia oli 4,8 prosenttia ja taysin eri mieltd olevia 2,4 prosenttia. (Kuva 16.)

Kysyttaessa kotimaisen viihdetarjonnan vaikutuksesta valittuihin matkustuspaiviin, yleisin vastaus
oli ei eri eika samaa mielta 32,6 vastausprosentilla. Taysin eri mieltd (18 %) ja jokseenkin samaa
mieltd (18,4 %) vastanneita oli lahes yhta paljon. Taysin samaa mielta asiasta olivat 14,5 prosent-

tia ja jokseenkin eri mielta 16,5 prosenttia. (Kuva 17.)
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Kotimaisten tuotemerkkien saatavuus Eckerd Linen ostovalikoimassa koettiin tarkeana. Yli kaksi
kolmasosaa olivat joko taysin samaa mielta (37,7 %) tai jokseenkin samaa mieltéd (37,1 %) asiasta.
Reilu viidennes (20,8 %) vastasi neutraalisti eli eivat olleet samaa eivatka eri mieltéd. Jokseenkin eri

mieltd olivat 3,1 prosenttia ja tdysin eri mieltd 1,3 prosenttia vastanneista. (Kuva 18.)

Suomalaisen palvelun tarkeys nousi vaitteista tarkeimmaksi. Yli puolet (67,9 %) vastaajista olivat
taysin samaa mielta siita, etta suomalaisen palvelun saaminen Eckerd Linelld on heille tarkeaa.
Jokseenkin samaa mielta asiasta olivat 21,1 prosenttia. Ei eri eikd samaa mielta olivat 8,1 prosent-
tia vastaajista. Jokseenkin eri mielta olivat 1,5 prosenttia ja taysin eri mieltd 1,4 prosenttia. (Kuva
19.)
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Kuva 16. Eckerd Linen ravintoloiden suosiminen ruoan kotimaisuuden vuoksi (n=2214)
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Kuva 17. Tiettyjen matkustuspaivien suosiminen Eckerd Linelld kotimaisen viihdetarjonnan vuoksi

(n=2214)
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Kuva 18. Kokemus kotimaisten tuotemerkkien tarkeydesta Eckerd Linen ostovalikoimassa
(n=2214)
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Kuva 19. Kokemus suomalaisen palvelun tarkeydestd Eckerd Linella (n=2214)

Vastaajia pyydettiin valitsemaan heille Eckerd Linen kotimaisuutta parhaiten kuvaava aihealue. Ku-
ten jo vaittdmien hajonnasta pystyttiin paattelemaan, kotimaisuutta kuvaa parhaiten suomenkieli-
nen palvelu. Yli puolet, eli 1123 (50,7 %), vastanneista sanoi suomenkielisen palvelun kuvaavan
parhaiten kotimaisuutta. Suomalaiset raaka-aineet ja niista valmistettu ruoka kuvasi Eckerd Linen
kotimaisuutta parhaiten 582 (26,3 %) vastaajalle. Suomalaiset merkit ja brandit vastausvaihtoeh-
doksi valinneita oli 231 (10,4 %). Suomalaisia artisteja ja viihdetarjontaa kannattivat 184 (8,3 %)

vastaajaa. Joku muu vaihtoehdon valinneita oli 94 (4,3 %). (Kuva 20.)
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Kuva 20. Eckerd Linen kotimaisuutta parhaiten kuvaava aihealue (n=2214)

*Joku muu, mikd?” vastausvaihtoehdosta luotiin sanapilvi. Sanapilvella voitiin nostaa esille eniten
esiintyvia sanoja ja teemoja graafisesti kuvan muodossa. Viisi eniten esiintyvaa sanaa kysymyksen
11. avoimeen vastausvaihtoehtoon olivat suuruusjarjestyksessad suomalainen, palvelu, kaikki, yhtio
ja lippu. Muita esille nousseita sanoja olivat henkildkunta, varit, yhti6, lahtésatama, luotettavuus,

joustava, verot ja huoltovarmuus. (Kuva 21.)
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Kuva 21. Sanapilvi Eckerd Linen kotimaisuutta parhaiten kuvaavista sanoista kysymyksen 11 avoi-

men vastausvaihtoehdon perusteella. (Liite 2.)
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6.5 Eckerd Linen palveluita suosiessa hinta ratkaisee

Palveluihin liittyen tutkimuksessa haluttiin selvittda vastaajien suosima laivayhtid, Eckerd Linen pal-
veluiden kayttdaste, Eckerd Linen tarjoamat tarkeimmat palvelut seka tekijat, jotka vaikuttavat eni-
ten laivamatkan varauksessa. Vastaaijilta kysyttiin heidan suosimaansa laivayhtiéta, silla Eckerd
Linen suosiota haluttiin verrata Suomenlahdella Helsingista Tallinnaan liikkenndiviin yhtiéihin Tallink
Siljaan ja Viking Lineen. Eckerd Lined paasaantoisena laivayhtiondan kayttavia vastaajia oli 1674
(75,6 %). Kahta muuta laivayhtiéta suosittiin I1&hes tasapuolisesti. Viking Linea suosi 277 (12,5 %)
ja Tallink Siljaa 263 (11,9 %) vastanneista. (Kuva 22.)
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Kuva 22. Laivayhtién suosiminen (n=2214)

Seuraavaksi haluttiin selvittdd kuinka usein vastaajat kayttavat Eckerd Linea laivayhtionaan. Ylei-

sin vastaus Eckerd Linen palveluiden kayttdastetta kysyttdessa oli 2-5 kertaa vuodessa. Kyselyyn
vastanneista I&hes puolet, eli 1075 (48,5 %) vastaajista kayttda Eckerd Linen palveluita 2-5 kertaa
vuodessa. 586 (26,5 %) vastanneista kayttad Eckerd Linen palveluita kerran vuodessa tai harvem-
min ja enemman kuin viisi kertaa vuodessa 358 (16,2 %). Ecker6 Linen palveluita 1-3 kertaa kuu-
kaudessa kayttavia oli 125 (5,6 %) ja viikoittain 20 (0,9 %). Vain kerran Eckerd Lined on kayttanyt

50 (2,3 %) vastanneista. (Kuva 23.)
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Kuva 23. Eckerd Linen palveluiden kayttdaste (n=2214)

Tutkimuksessa haluttiin selvittda matkustajien tarkeimpana pitamaa palvelua. Valmiiksi vastaus-
vaihtoehdoiksi listattiin Eckerd Linen kenties nakyvimmat palvelut: viihde, ruoka, ostokset ja
lounge- sekd kokousmahdollisuus. Vastaajista yli kolmannes, eli 884 (39,9 %), piti ostosmahdolli-
suutta Ecker6 Linen tarkeimpana palveluna. Ruoan valitsi 673 (30,4 %) ja viihteen 228 (10,3 %)
vastaajaa. Lounge- ja kokousmahdollisuuden tarkeimmaksi palveluksi valitsi 93 (4,2 %). 336 (15,2

%) vastaajaa valitsi jonkun muun. (Kuva 24.)
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Kuva 24. Eckerd Linen tarkeimpina pidettyja palveluja (n=2214)

Kyselyssa selvitettiin vastaajien tarkeimpina pitamia tekijoita laivamatkaa varattaessa. Vaihtoeh-
doiksi listattiin hinta, kotimaisuus, laivayhtid, viihdetarjonta, ostosmahdollisuudet laivalla, ravintola-

tarjonta laivalla sekd aikataulut. Vastausvaihtoehdoksi annettiin myos joku muu, mikali vastaaja
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koki, ettei valmiista vaihtoehdoista I6ytynyt sopivaa. Jokainen vastaaja sai valita kolme hanelle tar-

keinta tekijaa. Vastauksia tuli yhteensd 6118 eli vastauksia valittiin keskimaarin 2,7 kappaletta.
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Kuva 25. Tarkeimmat tekijat laivamatkan varaamisen yhteydessa (n=2214 ja valittujen vastausten

lukumaara: 6118)

Kolme vastausprosenteiltaan suosituinta vaihtoehtoa olivat hinta, aikataulut ja kotimaisuus. Hinnan
yhdeksi tarkeimmaksi tekijakseen valitsi 1868 (84,4 %) vastaajaa. Aikataulut saivat 1296 (58,5 %)
ja kotimaisuus 967 (43,7 %) aanta. Neljanneksi yleisin vastaus oli ostosmahdollisuudet laivalla,
joka sai 628 (28,4 %) aanta. 620 (28 %) vastaajaa sanoi laivayhtién olevan yksi tarkeimmista teki-
jOista varatessaan laivamatkaa. Laivan ravintolatarjonnan valitsi 425 (19,2 %) vastaajaa ja viihde-
tarjonnan 210 (9,5 %) vastaajaa. 104 (4,7 %) vastaajaa valitsi yhdeksi vaihtoehdoksi jonkun muun.

(Kuva 25.)
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Kuva 26. Sanapilvi laivamatkan varaukseen vaikuttavista tekijoista kysymyksen 17 avoimen vas-

tausvaihtoehdon perusteella. (Liite 2.)

*Joku muu, mika?” vastausvaihtoehdosta luotiin sanapilvi. Sanapilven avulla tuotiin esille sanat ja
teemat, jotka toistuivat avoimessa vastauksessa kysymykseen 17. Viisi sanaa, joita kaytettiin avoi-
messa vastausvaihtoehdossa eniten, olivat suuruusjarjestyksessa palvelu, laiva, matka, rauhalli-
nen ja auto. Muita esille nousseita sanoja olivat satamat, edullinen, Vuosaari-Muuga, Jatkasaari,

lounge, hytti, siisteys ja pysakointi. (Kuva 26.)
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7 Pohdinta ja johtopaatokset

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd Eckerd Linen asiakkaiden nadkemyksiad ja mielipiteitd yhtion
suomalaisuudesta ja sen merkityksesta heille. Tydn avulla haluttin ymmartaa syita, joiden vuoksi
matkustajat valitsevat juuri Eckerd Linen laivayhtiokseen ja onko kotimaisuudella siihen vaikutusta.
Eckerd Linen m/s Finlandia alus on liikenndinyt reitilldén jo kymmenen vuoden ajan. Silti yhtion

suomalaisuus yllattaa yha vielakin osaa matkustajista.

Tutkimuksen demografista jakaumaa tutkiessa voidaan paatella, etta sukupuolijakauma vastaa
Suomen vaestérakennetta (Tilastokeskus 2022.) Tulosten voidaan siis oletettavasti edustavan ta-
sapuolisesti naisten seka miesten nakemyksia. |karakenteesta puolestaan jaivat harmillisen va-
haiseksi 18-25 ja 26—35-vuotiaiden osuudet. Suurempien ikaluokkien runsas vastausmaara toi-

saalta selittda arkipaivamatkustuksen suosion kysymyksessad 16 (Liite 2.)

Tuloksien avulla saatiin kattava nakemys siita, mita kaikkea suomalainen laivayhtid Ecker6 Line
merkitsee matkustajilleen. Vastauksia odotettiin ja toivottiin saatavan noin sata. Todellinen vas-
tausmaara, 2214, oli positiivinen, mutta osittain odottamaton yllatys. Suurin osa vastaajista tiesi
Eckerd Linen olevan suomalainen yhtid, mika osaltaan auttoi tutkimuksen onnistumisessa. Osa ky-
selyn teemoista ja kysymyksista olivat tietoisesti muotoiltu siten, etta niissa oletettiin kotimaisuuden
olevan itsestaanselvyys. Tama teki tietyista kysymyksista sopimattomia sellaisille, ketka eivat koti-
maisuudesta tienneet. Kysely lahetettiin Eckerd Linen uutiskirjeen tilaajille sekd somekanavien
kautta yhtién seuraaijille. Eckerd Line mainostaa kotimaisuuttaan niin uutiskirjeessaan kuin omissa
sosiaalisen median kanavissa. Taman vuoksi voitiin olettaa, ettd suurin osa seuraajista ja siten
myds vastaajista, ovat tietoisia yhtidn suomalaisuudesta. Riski kannatti ottaa, silla vain 2,4 % koko
vastaajamaarasta ei ollut tietoinen Eckerd Linen kotimaisuudesta. Eckero Linen Avainlippu-merkki
puolestaan oli hieman tuntemattomampi asia. Vastaajista lahes viidesosa (19,6 %) oli tietdmaton

Eckerd Linen Avainlippu-merkista.

Tutkimuksen avulla saatiin selville, ettad kotimaisuudella on merkitysta yhtiota kayttaville matkusta-
jille. Kotimaisuuden merkitys laivamatkan varaustilanteessa seka yhtion yleinen suosiminen koti-
maisuuden vuoksi olivat vaitteista yksimielisimmat. Yli puolet vastaajista olivat joko tdysin samaa
mielta tai jokseenkin samaa mielta naiden vaitteiden kohdalla. Vaitteiden yksimielisyys on linjassa
Taloustutkimus Oy:n (2018) tekeman kyselytutkimuksen kanssa, jonka tulosten mukaan nelja vii-
desta suomalaisesta suosii kotimaista tuotetta tai palveluntarjoajaa ostopaatosta tehdessaan aina
kuin mahdollista. Hieman neutraalimman vastaanoton sai suhtautumisen muuttumista kasitteleva
vaite. Eckerd Linen kotimaisuuden esiin tuominen koettiin hieman puutteellisena. Muihin vaitteisiin

verrattuna kotimaisuuden esiin nostaminen sai vahemman samaa mielta olevien aania. Avainlippu-
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merkin tunnettuuden seka Eckerd Linen kotimaisuuden esiin nostamisen vahaisyys voi kertoa

markkinoinnin painopisteiden muuttamisen tarpeesta.

Ecker6 Linen palveluita tarkemmin tutkittaessa, kotimaisuuden merkitys nousi esille varsinkin suo-
malaisen asiakaspalvelun yhteydessa. Suomalaisen palvelun saaminen Eckerd Linella koettiin sel-
keasti merkitykselliseksi. Myos ostosmahdollisuudet laivalla nousivat karkeen tarkeysjarjestysta
kysyttdessa. Kotimaista viihdetarjontaa ei koettu yhtd kaanteentekevana seikkana. Kuten m/s Fin-
landian risteilyisanta Simopekka Silventola (2022) toteaa, yhtio kay |api koronapandemia jalkeista
muutosvaihetta. Asiakaspalautteiden perusteella osa vanhemmasta asiakaskunnasta toivoo arki-
paivien viihdetarjontaan lisaa tanssiorkestereja, joita on koropandemian jalkeen kuultu vahemman.
Lapsiperheet puolestaan arvostavat lapsiystavallista ohjelmaa, joka kuitenkin painottuu kesaan ja
muihin yleisiin loma-aikoihin. Asiakaspalautteen perusteella viihteelle on siis kysyntaa. Tuloksia tul-
kittaessa voidaan olettaa, etta tahan tutkimukseen vastanneet matkustajat eivat koe kotimaista
viihdetarjontaa yhta tarkeana palveluna tai vetovoimatekijana, kuin esimerkiksi ostosmahdollisuuk-

sia.

Ecker6 Linen kotimaisuutta kuvaaviksi sanoiksi nimettiin esimerkiksi lippu, varit ja verot. Lipulla ja
varilla viitataan arvatenkin Suomen sinivalkoiseen siniristilippuun. Anttila (1993) tiivisti suomalai-
suuden liittyvan alitajuisesti asioihin, esineisiin ja ilmidihin. Moni varmasti liittdakin Eckerd Linen
alusten, m/s Finbo Cargon ja m/s Finlandian, varit helposti suomalaisuuteen. Verojen nimeamin
kotimaisuutta kuvaaviin asioihin puolestaan tukee Taloustutkimuksen (2022) tekemaa tutkimusta,

jossa verojen maksaminen Suomeen koettiin yritysvastuun teoista tarkeimmaksi.

Kotimaisuuden lisdksi muita, yleisesti laivamatkan varauksen yhteydessa vaikuttavia tekijoita olivat
hinta ja aikataulut. Hinta on yksi yrityksen tarkeimmista kilpailukeinoista, ja vaikuttaa suoraan asi-

akkaan ostopaatokseen (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019; Hiltunen 2017). Solomonin (2020) teoria
tuotteen ostossa tunnetusta ajanpaineesta selittdd aikataulujen tarkeytta. Eri varustamot kilpailevat
keskendan satamien lahtd- ja saapumisajoista. Matkustajille on tarkeaa ehtia juuri hanelle otolli-

simpaan aikaan laivalle, mutta tama edellyttdd myods lipun ostamista ajoissa.

Kokonaisuudessaan tulosten perusteella voidaan todeta, etta kotimaisuus vaikuttaa Eckerd Linen
asiakkaiden ostopaatdkseen heidan valitessaan yhtién palveluja. Tutkimuksen paaongelmaan saa-
tiin siis vastaus. Lisaksi asetettu tydhypoteesi toteutui. Tutkimuksen perusteella voidaan vastata
myo6s alaongelmiin. Suurin osa asiakkaista ovat tietoisia Eckerd Linen kotimaisuudesta. Eckero Li-
nen matkustajien tarkeimpia syita yhtion palveluiden kayttamiselle ovat kotimaisuuden lisaksi hinta
seka aikataulut. Eckerd Linen matkustajille kotimaisuus palveluiden yhteydessa merkitsee suo-

menkilistd palvelua seka suomalaisia brandeja, merkkeja ja muita ostosmahdollisuuksia.
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Tulosten perusteella markkinointia tai sen painopisteita taytyy tarkastella ja tarvittaessa muuttaa.
Suurin osa asiakkaista tiesi Ecker6 Linen kotimaisuudesta, mutta luku harveni Avainlippu-merkista
kysyttdessa. Eckerd Linen Avainlippu-merkin tekeminen tunnetummaksi voisi osaltaan hyddyttaa
seka edistaa asiakastyytyvaisyytta ja -kokemusta. Vastaajien aanten perusteella pystytdan nake-
maan, ettd ostosmahdollisuudet koetaan tarkeana palveluna. Tuloksista ei selvia, kaivataanko esi-
merkiksi tuotetarjontaan muutoksia tai lisayksia. Voisiko kotimaisia tuotteita ja brandeja olla valikoi-

massa enemman?

Ecker6 Linen yksi strategisista kulmakivista on asiakaspalvelu. Tutkimustulosten perusteella, Ec-
kerd Linen suomenkielinen asiakaspalvelu koetaan tarkeana, eikd muutoksia tarvita. Elamykselli-
seen asiakaspalveluun kannatta kuitenkin aina panostaa, silla se synnyttaa positiivisia tuloksia.
Suomalaisten matkailualanyritysten vahvuuksia ovat yksiléllinen palvelu ja vieraanvaraisuus. Sen
vuoksi suomalaisilla yrityksilla on ensiluokkaiset edellytykset ainutlaatuisten ja autenttisten elamyk-

sien tarjoamiselle. (Renforsin 2019.)
7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden arviointiin kaytetdan jo vakiintuneita kasitteita, joita ovat validiteetti ja
reliabiliteetti (Vilkka 2021, luku 7.) Reliabiliteetti, eli luotettavuus, mittaa tulosten toistettavuutta. Re-
liaabelius voidaan todeta jos useampi tutkimus paatyy samaan tulokseen. Tutkimus on reliaabeli
my0s jos eri tutkimuskerroilla samaa henkil6a tutkittaessa, paadytdan samoihin tuloksiin. Validi-
teetti eli patevyys tarkoittaa sita, etta tutkimus onnistuu mittaaman juuri sitd, mita sen oli tarkoitus-
kin mitata. Kyselylomakkeeseen voidaan siis saada vastaukset, mutta se ei takaa sita, ettad vastaa-
jat ovat ymmartaneet kysymykset oikein. Tulosten kasittely alkuperaisen ajatusmallin mukaisesti,
aiheuttaa tuloksiin virheita, mikali vastaajat kasittavat kysymykset eri tavalla kuin tutkija. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 231-232).

Taman opinnaytetydn tuloksien reliaabeliutta arvioidessa voidaan ottaa huomioon esimerkiksi Suo-
malaisen Tyon Liiton (2022) ja Kopla Helsinki Oy:n (2015) toteuttamat tutkimukset, joiden mukaan
kotimaisuudella on merkitystad kuluttajan ostopaatdkseen. Aiempia tutkimuksia on kuitenkin tehty
vain yleisesti suomalaisista tuotteista ja palveluista. Kotimaisesta ruoantuotannosta ja ymparisto-
merkkien vaikutuksesta on useampia tutkimuksia, mutta suoranaisesti kotimaisista matkailualan
yrityksista ja niiden merkityksesta ostopaatoksissa on hyvin vahan tutkittua tietoa. Yleisesti tutki-
muksien mukaan, suomalaiset suosivat kotimaisia tuotteita ja palveluja (Taloustutkimus Oy 2018;

2022.) Nama tulokset tukevat taman opinnaytetydn hypoteeseja ja tuloksia.

Opinnaytetydn tutkimustuloksia ja niiden luotettavuutta voidaan kriittisesti tarkastella kyselyn teke-

misen ja l&hettdmisen ajankohta huomioiden. Eldamme talla hetkelld hyvinkin haastavaa aikaa niin
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taloudellisesti kuin myds kulttuurillisesti. Sota ja muut kriisit vaikuttavat vaistamatta ihmisten mieli-
piteisiin, nakemyksiin ja kannanottoihin. Kyselylomake lahetettiin vastaajille joulukuun 2022 alussa
eli juuri Suomen itsenadisyyspaivan alla. Markkinointi seka uutisointi suomalaisuuden puolesta ovat
voineet vaikuttaa vastaajien mydétamielisyyteen. Tutkimustuloksen jakaumat olisivat voineet olla

erilaiset, jos kysely olisi lahetetty esimerkiksi viisi vuotta sitten kesalla. Asiasta ei kuitenkaan voida
olla varmoja. Aiemmat kotimaisuuden vaikutusta tutkivat tutkimukset ovat julkaistu vuosia sitten ja

ne tukevat siitd huolimatta tdman tyon tuloksia.

Tutkimuksen luotettavuuden puolesta puhuvat Ecker6 Linen asiakkailta saatava asiakaspalaute ja
kyselyn avoimet vastaukset. Tutkimustulosten perusteella selviaa, ettd Eckerd Linen matkustajat
kokevat suomalaisen palvelun tarkeana. Avoimissa vastauksissa toistuu useasti palvelun hyva
laatu. Ecker6 Linen kuukausittaisessa asiakaspalautekatsauksessa tyontekijdiden asiakaspalvelu
saa osakseen kiitosta ja kehuja. Taman perusteella voidaan olettaa, etta elleivat tutkimustulokset
ole yhtenevaisia kaikkien Ecker6 Linen asiakkaiden nakemyksien kanssa, niin ainakin ne ovat suu-

rimmaksi osaksi suuntaa antavia.

Validiutta voidaan kyseenalaistaa esimerkiksi kyselyn onnistumisen nakodkulmasta. Kyselyyn vas-
tasi yhteensa 2214 henkil6a. Taman perusteella tutkimus on pateva, eika sen luotettavuutta tar-
vitse vastaajamaaran perustella epailla. Webropol-ohjelman analytiikasta kuitenkin selviaa, etta ky-
selyn avasi 3287 henkilda ja vastaamisen aloitti 2288 henkil6d, mutta vain 2214 vastasi kyselyn
loppuun asti. Se mista 1073 vastaajan kato johtuu, on mahdotonta tietda. Myds osallistujien vas-
tauksien laatua voidaan pohtia eri ndkdkulmista. Ovatko osallistujat vastanneet kyselyyn puhtaasta
halusta auttaa tai vaikuttaa Eckerd Linen palvelun kehittdmistydhdn vai onko motivoivana tekijana
ollut jokin muu syy. 97,6 prosenttia vastaajista tiesivat yhtion kotimaisuudesta, ja olivat siten pate-
via vastaamaan kotimaisuutta kasitteleviin mielipidekysymyksiin. 71,2 prosenttia vastaajista on
kayttanyt Eckerd Linen palveluita useammin kuin kerran, ja enemman kuin kerran vuodessa, joten

vastaukset pohjautuvat omiin kokemuksiin.

Kyselylomakkeen ja kysymyksien aitoa ymmarrysta ja siten validien vastauksien antamista on mie-
tittava kriittisesti. Vaikka kyselylomake luotiin mahdollisimman yksinkertaiseksi ja selkeaksi, ei vaa-
rinymmarryksilta olla valttamatta valtytty. Mielipidetta mittaava numeerinen asteikko kyselylomak-
keessa asteikolla 1-5 maariteltiin vain aaripaiden osalta. Vastaajalle jai tassa tapauksessa tulkin-
nanvaraiseksi numeroiden kaksi, kolme ja nelja maaritelmat. Kaikesta huolimatta tulosten osalta

numeerinen asteikko nayttaa aaripaiden merkitysten vuoksi mihin suuntaan vastaukset kallistuvat.

Tuloksien osalta asetetut hypoteesit toeutuivat tassa opinnaytetydssa. Tuloksien validiteettia ja re-
liabiliteettia tarkasteltaessa selvisi naita kasitteitd kyseenalaistavia nakdkohtia. Aiemmat yhtenevat

tutkimustulokset ja suuri vastaajamaara puhuvat opinnaytetydn tutkimuksen patevyyden ja
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luotettavuuden puolesta. Taman tutkimuksen kriittinen pohdinta antaa tilaa jatkokehitysideoille.

Matkailuyritysten kotimaisuuden vaikutusta voidaan tutkia monesta eri nakdkulmasta. Suomalaisia
yrityksia on vertailtu tydntekijdiden kokemuksia mitaten useissa tutkimuksissa. Suomalaisten mat-
kailualan yritysten vertailusta on kuitenkin hyvin vahan tietoa. Toivon mukaan tulevaisuudessa ky-

seista aihetta tullaan tutkimaan lisaa.
7.2 Opinnaytetyoprojekti ja oma oppiminen

Opinnaytetydprosessi alkoi virallisesti syyskuussa 2022. ltse aiheen miettiminen alkoi paljon aikai-
semmin. Kesallad 2021 olin kesatdissad Eckerd Linelld, jolloin myds kotimaisuus aiheen valinta opin-
naytetydhon alkoi herattda kiinnostusta. Aiheen valinnassa oli tarkeaa, etta se olisi itselleni mielen-
kiintoinen, jolloin my6s koko opinnaytetyoprosessi olisi mielekas. Myods toimeksiantaja on tukenut

ehdottamaani aihetta alusta alkaen.

Opinnaytetydn tekeminen toimeksiantona Ecker6 Linelle tuntui luontevalta. Tarvittavien tietojen ke-
raaminen ja haastatteluiden tekeminen tuntui helpolta omassa tydymparistdssa, jossa esimiehet ja
ammattitaitoiset kollegat olivat valmiita auttamaan. Toimeksiantajan avulla kyselylomake saatiin
jaettua suurelle maaralle potentiaalisia vastaaijia, ja se olikin yksi kriittisimmista tehtavista tutkimuk-
sen onnistumisen kannalta. Aiheesta oli aluksi vaikeaa 10ytdd minkaanlaista aikaisempaa tutki-
musta. Aiemmat tutkimukset kotimaisuuden ja suomalaisuuden vaikutuksesta ostopaatdksiin ovat
painottuneet lahinna kotimaisen ruoan ja raaka-aineiden tutkimukseen. Matkailualalta tai laivamat-

kustuksesta tietoa on hyvin niukasti.

Tuloksien lapikdyminen ja analysointi oli opinnaytetydprosessin mielenkiintoisin osa. Siind nain

konkreettisesti tyon vaikutukset ja sain verrata omia tuloksiani seka hypoteeseja aiempaan tietoon
ja oletuksiin. Kokonaisuudessaan tutkimuksen tekeminen onnistui hyvin, eika suurempia ongelmia
tullut vastaan. Kyselylomakkeen kohdalla kohdattiin muutamia teknisia ongelmia. Lomakkeen vas-
tausvaihtoehtojen vioilta ei valtytty lukuisista testauksista huolimatta. Virheista kuitenkin opitaan, ja

tulevaisuudessa osaan olla tarkkaavaisempi laatiessani internetpohjaisia kyselylomakkeita.

Tassa opinnaytetydssa keskityttiin tutkimaan kotimaisuutta ja sen vaikutusta Eckerd Linen matkus-
tajiin. Palveluihin ja niiden tarjontaan ei syvennytty juuri ollenkaan. Nain ollen jatkotutkimusehdo-
tuksiin voidaan siis 16ytaa laajasti eri teemoja ja aiheita. Taman opinnaytetydn jatkokehittdmisidea
voisi olla Eckerd Linen palvelujen tutkiminen, jolloin tydn tuloksena syntyisi yritykselle hyodyllisia
kehitysideoita. Omasta tutkimuksestani jaivat harmillisesti uupumaan Eckerd Linen tarkeimpia pal-
veluja koskevat avoimet vastaukset. Kysymyksen 13 (Liite 2) avoin vastaus vaihtoehto oli kolmesta

avoimen vastauksen mahdollisuudesta suosituin. Teknisen vian vuoksi avoimen vastauksen pystyi
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valitsemaan, mutta vastaukset eivat nakyneet tuloksia analysoidessa. Vastausten puuttuminen

harmitti, mutta ei vaikeuttanut tutkimuksen onnistumista.

Opinnaytetydprosessi on opettanut minulle paljon ndiden viiden kuukauden aikana. Kokonaiskuvaa
arvioidessa, koen, etta opin hallitsemaan tekemaani projektia. Tietoperustaa kirjoittaessa opin ym-
martamaan paremmin suomalaisuutta ja kotimaisuutta, seka niiden merkitysta erityisesti suomalai-
sille kuluttajille. Asiakaskayttdytymisen tutkiminen ja ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden ver-
tailu niin yrityksen kuin kuluttajakin nakdkulmasta ovat auttaneet minua pohtimaan kriittisesti osto-
paatosta edeltavia seka oston jalkeisia toimenpiteitd. Opinndytetydn ansiosta olen saanut uutta
perspektiivia asiakkaan ja yrityksen valiseen kanssakaymiseen, joka toivottavasti kehittda minua
ammatillisesti. Toivon, etta tyoni tulokset antavat myos toimeksiantajalleni tuoretta tietoa tamanhet-

kisesta tilanteesta kotimaisuus teeman saralla.
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Liitteet

Liite 1. Kyselyn saatekirje

Arvoisa Eckerd Linen asiakas,

Opiskelen Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa matkailun liikkeenjohdon koulutusohjelmassa.
Teen opinnaytetyétani, jonka toimeksiantaja on Eckerd Line. Tydssani tutkin Eckerd Linen kotimai-

suuden merkitysta asiakkaan nakokulmasta.

Vastaamalla kyselyyn, autatte Ecker6 Linea kehittdmaan palvelujaan. Vastaukset kasitelldan ano-
nyymisti. Tuloksista ei paljastu yksittaisia vastauksia, eika vastauksia voida yhdistda arvonnan yh-
teydessa annettuihin sahkdposteihin. Aikaa vastaamiseen menee 5-10 minuuttia. Pyydan teita
vastaamaan kyselyyn 9.12. mennessa, jolloin linkki sulkeutuu. Kiitos jo etukateen kaikille vastan-

neille!

Kyselyyn vastanneilla on mahdollisuus osallistua paiva Tallinnassa -risteilylahjakortin arvontaan.
Arvontaan osallistuminen ja sahkdpostiosoitteen antaminen on vapaaehtoista. Sahkopostia kayte-

taan ainoastaan arvontatarkoituksiin.

Kyselyyn paasette klikkaamalla alla olevaa linkkia.

Ystavallisin terveisin,

Aleksandra Turkulainen



Liite 2. Kyselylomake

Eckerd Line kysely

E] Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

1. Tiedédn, ettd Eckerd Line on suomalainen yhtio? *
O Kylia
O

2. Tiedédn Eckerd Linen kuuluvan Suomalaisen Tyon Avainlippuliittoon? *
O kylia
O Ei

3. Eckerd Linen kotimaisuudella on merkitystd varatessani laivamatkaa? *

Valitse véittdmien kohdalla omaa nidkemystési parhaiten vastaavan vaihtoehdon numero. 1- tdysin

eri mieltd S5-tdysin samaa mielta.

1

2 3 4 5
Taysin eri mieltd O O O O O Téysin samaa mieltd

4. Suosin Eckerd Lined yhtion kotimaisuuden takia? *

1

2 3 4 5
Taysin eri mieltd O O O O O Tdysin samaa mielta

5. Eckerd Linen kotimaisuus on muuttanut suhtautumistani yhtioén? *

1 2 3 4 5

Taysin eri mielta O O O O O Téaysin samaa mieltd
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6. Koen, ettid Ecker6 Linen kotimaisuutta tuodaan tarpeeksi esille?

1 3 5

2 4
Téysin eri mieltd O O O O O Téysin samaa mieltd

7. Suosin Eckero Linen ravintoloita ruoan kotimaisuuden vuoksi? *

1 2 3 4 5

Taysin eri mieltd O O O O O Taysin samaa mieltd

8. Suosin tiettyja matkustuspdivid Eckerd Linen kotimaisen vithdetarjonnan
vuoksi? *

1

2 4 5
Taysin eri mieltd O O O O O Taysin samaa mielti

3

9. Koen tirkedksi, ettd Eckert Linen ostovalikoimassa on kotimaisia
tuotemerkkejd? *

1 3

2 4 5
Taysin eri mieltd O O Q O O Taysin samaa mielti

10. Koen téirkedksi, ettd saan Eckero Linelld suomenkielistd palvelua? *

1

2 4 5
Taysin eri mieltd O O O O O Taysin samaa mielti

3

11. Mika seuraavista kuvastaa sinulle parhaiten Eckerd Linen kotimaisuutta?*

O suomenkielinen palvelu
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O suomalaiset artistit ja viithdetarjonta
O suomalaiset merkit ja brindit
O suomalaiset raaka-aineet ja niistd valmistettu ruoka

O Joku muu, mika?

12. Kuinka usein kédytdt Eckerd Linen palveluita? *
() viikoittain

O 1-3 kertaa kuukaudessa

O enemmaén kuin 5 kertaa vuodessa

O 2-5 kertaa vuodessa

O Kerran vuodessa tai harvemmin

O Olen kéyttanyt Eckerd Linen palveluita vain kerran

13. Mika Ecker6 Linen palveluista on sinulle tarkein? *

(O viihde

O Lounge- ja kokousmahdollisuus

O Joku muu, mika?

14. Millaisen matkan varaat tyypillisesti Ecker6 Linelle? *

O Yksisuuntainen reittimatka
O Meno-paluu reittimatka
(O Miniristeily

O Péiviristeily
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15. Matkustaessani Eckero Linelld matkani tarkoitus on useimmiten? *
O Vapaa-aika

O Tyo

O Tyo sekd vapaa-aika

16. Matkustaessani Eckerd Linelld matkustusajankohtani on yleensa? *
(O Arkipiivisin
Q Viikonloppuisin

O Arkipéivisin seké viikonloppuisin

17. Mitka ovat kolme tarkeinté tekijda, kun mietit laivamatkan varaamista? *

|:| Hinta

D Kotimaisuus

D Laivayhtio

D Viihdetarjonta

D Ostosmahdollisuudet laivalla
D Ravintolatarjonta laivalla
D Aikataulut

[ ] Joku muu, miki?

18. Mité laivayhtiotd suosit eniten? *
O Eckerd Line
(O Viking Line

(O Tallink Silja
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19. Sukupuoli *

O nainen

O en halua vastata

21. Sahkopostiosoite risteilylahjakortin arvontaa varten

Sahkdposti |
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