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Pohjolan Liikenne on Suomen suurimpia linja-autoyhtiéita ja VR Groupin tytaryhtid. Pohjolan
Liikenne kuljettaa vuosittain 30 miljoonaa matkustajaa 500 linja-autolla. Silla on tyontekijoita
yhdeksalla eri paikkakunnalla. Linja-autoliikenteen murroskohta tapahtui vuonna 2009, kun
EU:n palvelusopimusasetus ja uusi joukkoliikennelaki tulivat voimaan ja linja-autoliikenteen
markkinat vapautuivat. Naiden my6ta Suomen linja-autoliikenteessa on tapahtumassa suurin
muutos vuosikymmeniin.

Taman opinnaytetyodn tarkoituksena on selvittda toimeksiantajan, Pohjolan Liikenteen asiak-
kaiden ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, niiden merkitysta ja lisdpalveluiden vaikutusta
ostopaatokseen. Lisdksi selvitetddn asiakastyytyvaisyytta ja pyydetaan palvelun kehitta-
misideoita. Tyd tehdadan yhteistydssa Pohjolan Liikenteen kanssa ja tarkoituksena on, etta
toimeksiantaja voisi hyotya kyselytutkimuksen avulla saaduista tuloksista kehittaessaan yhti-
onsa markkinointia ja matkustajaviihtyvyytta.

Teoriaperustassa kasitelladn kuluttajan ostokayttaytymista sisaisten ja ulkoisten tekijoiden
nakokulmasta, asiakastyytyvaisyytta, linja-autoliikenteen palveluiden myyntikanavia ja koti-
maan linja-autoyhtididen kaukoliikenteen markkinoita.

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuskyselyna. Tiedonkeruu tapahtuu paperisilla
kyselylomakkeilla, jotka kasitelladn Webropol-ohjelman avulla. Kyselylomakkeet jaetaan Poh-
jolan Liikenteen linja-autoissa ennalta sovituilla reiteilla tutkimuksen tekijan seka linja-auton
kuljettajien toimesta. Kyselytutkimus toteutetaan kevaan ja kesén 2015 aikana.

Tutkimukseen osallistui 153 vastaajaa. Tutkimustuloksista selvisi, etta hinta ja aikataulu olivat
tarkeimmat ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. Myos pysakkien sijainnilla oli merkitysta asi-
akkaille. Lisapalveluista vaikuttavimpina koettiin ilmastointi ja tilavat istuimet. Asiakkaista val-
taosa, noin 95% oli matkustanut aiemmin Pohjolan Liikenteelld. Asiakkaat vaikuttivat tyyty-
vaisilta Pohjolan Liikenteen palveluihin ja yli puolet suosittelisi yhtiota muille.

Toimeksiantaja, Pohjolan Liikenne voi hyddyntaa tutkimustuloksia palveluidensa kehittami-
sessa ja markkinoinnissa. Asiakkailta nousseet kehittdmisehdotukset koskivat ennen kaikkea
lisdpalveluita. Kaikkiin linja-autoihin toivotaan wifi- ja pistokerasiamahdollisuutta. Lisaksi eh-
dotetaan kanta-asiakasohjelmaa ja entista toimivampia mobiilipalveluita. Tallainen voisi olla
esimerkiksi mobiilisovellus linja-autolippujen ostamiseen.
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1 Johdanto

Linja-autoliikenne on talla hetkelld mielenkiintoinen ala Suomessa. Se on kokenut suuren
muutoksen viimeisen viiden vuoden aikana. Uuden vuonna 2009 voimaan tulleen joukko-
likennelain ja EU:n palvelusopimusasetuksen (PSA) my6tad markkinat vapautettiin Suo-
men joukkoliikenteessa. Markkinoiden vapautuminen tarkoittaa sita, ettd markkinaehtoi-
seen liikenteeseen vaadittavat luvat myonnetaan kaikille lupaehdot tayttaville hakijoille.
(LVM 2014.) Nain ollen Suomeen onkin syntynyt useita uusia linja-autoyhtiéita ja kilpailu
on koventunut entisestdan. Koska linja-autoyhtididen palvelutuotteet ovat keskenaan hy-
vin yhtenevia, on erottautuminen vaikeaa. Tutkimuksen tarkoituksena on nostaa esille
kuluttajien arvostamia palveluita linja-autoliikenteessa ja tulosten perusteella halutaan

auttaa tyon toimeksiantajaa lisdamaan kilpailukykyaan.

Opinnaytteen toimeksiantaja on Pohjolan Liikenne, joka on VR Groupin tytaryhtid. Pohjo-
lan Lilkkenne on Suomen suurimpia linja-autoyhti6ita. Silla on henkil6stdd yhdeksalla eri
paikkakunnalla ja kalustoa 500 linja-auton verran. Pohjolan Liikenne ajaa mm. pikavuoro-
likennetta ja Iahiliikennettd mm. Lansi-Uudenmaan alueella. Se operoi myds Finnair City-
Bus-liikennetta Helsingin keskustan ja Helsinki-Vantaa Lentoaseman valilla. Vuonna 2014
Pohjolan Liikenne kuljetti 35 miljoonaa matkustajaa, ja ajokilometreja kertyi yhteensa 30

miljoonaa. (Sahkoposti haastattelu, 17.11.)

Linja-autoliikenteen markkinoiden vapautumisen johdosta tutkimus on ajankohtainen. Vas-
taavia tutkimuksia ei ole suoritettu tata ennen, joten tulokset pyrkivat olemaan hyodyllisia
myos koko linja-autoliikenteelle. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda mitka tekijat vaikut-
tavat kuluttajan ostopaatdkseen linja-autoyhtiota valittaessa kaukoliikkenteen markkinoilla
Suomessa. Vaikuttavista tekijoista halutaan tarkemmin selvittdd myos, kuinka tarkeita ne
ovat ja mitka ovat kaikkein tarkeimmat. Paaongelman lisaksi tydssa tutkitaan, voiko muilla
linja-auton palveluilla tuottaa lisdarvoa asiakkaalle ja mika niiden merkitys on ostopaatosta
tehdessa. Alaongelmana halutaan mitata my0s asiakastyytyvaisyytta ja kerata kehityseh-

dotuksia, joita toimeksiantaja voisi hyddyntaa.

Tassa opinnaytetydssa on paatetty tutkimuksen kohdistuvan vain linja-autojen kaukolii-
kennemarkkinoihin Suomessa. Raideliikennetta ei haluta tutkia, koska Suomessa toimii
vain yksi junayhti6. Myos lentoliikenne on jatetty pois, koska tutkimuksen laajuus kasvaisi
likaa ja haluttiin tutkia vain linja-autoilla matkustavia henkilGita. Ty6 on rajattu tutkimaan
toimeksiantajan reitteja Helsinki-Salo-Turku, Helsinki-Porvoo-Loviisa-Karhula-
Kotka/Hamina ja Helsinki-Kuopio-Kajaani. Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena kysely-

tutkimuksena suomen kielella.



TyOn teoriaperustassa kasitellaan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, asiakastyytyvai-
syytta ja kerrotaan linja-autoliikenteen markkinointi- ja myyntikanavista. Tutkimusosiossa
kerrotaan tutkimuksen suunnittelusta, toteutuksesta ja tuloksista. Lopuksi kerrotaan tulok-
sista saaduista johtopaatoksista, tarjotaan kehitysehdotuksia toimeksiantajalle ja arvioi-

daan tutkimuksen luotettavuutta sekd omaa toimintaa ja oppimista opinnaytetyon aikana.

Opinnaytetyon tekija on ollut tydharjoittelussa toimeksiantajalla ja opiskelee matkailualaa.
Opintojen aikana tekijan mielenkiinto on kohdistunut erityisesti matkailun liikennepalvelui-

hin, joten kiinnostus aiheeseen on my6s omakohtainen.



2 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Ostokayttaytymisella tarkoitetaan tapaa mita, mista, milloin ja miten ostetaan. Kuluttajien
yhteydessa kaytetaan termia kuluttajakayttaytyminen, joka on lahtdisin englanninkielisesta
termistd consumer behavior. Tarpeet laukaisevat ostokayttaytymisen ja sitd ohjaavat mo-
tiivit. Ostopaatdkseen vaikuttavat vahvasti sisaiset ja ulkoiset tekijat, seka ostoprosessi.
Sisaiset tekijat ovat demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Ulkoiset tekijat ovat
yritysten markkinoinnillisia toimenpiteitd. Ostokayttaytymiseen vaikuttaa suuresti myds
kuluttajan ostokyky. (Bergstrom & Leppanen 2011, 78-79.) My6s Kotlerin ja Armstrongin
(2008) mukaan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitéd ovat kulttuuriset, sosiaaliset, per-
soonalliset ja psykologiset tekijat. Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan kuluttajan osto-
kayttaytymista jakamalla ostopaatokseen vaikuttavat tekijat Bergstromin ja Leppasen

(2011) mukaan sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin seka niiden mahdollisiin alalajeihin.

2.1 Sisaiset tekijat

Sisdiset tekijat ovat ostajan henkildkohtaisia ominaisuuksia, joihin vaikuttavat yleisesti
demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat (Kuvio 1). Ostajan eldamantyyli muodostuu
naista kolmesta tekijasta. Seuraavaksi naita tekijoitd kaydaan lapi tarkemmin. (Bergstrom
& Leppéanen 2011, 79.)
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Kuvio 1. Ostopaatdkseen vaikuttavat sisaiset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2011, 79)

Demografiset eli vaestolliset tekijat ovat helposti selvitettavissa, mitattavissa ja analysoita-

vissa. Demografisia tekijoitd ovat esimerkiksi ika, sukupuoli, siviilisdaty, asuinpaikka, tulo-



taso, perhetausta, rotu ja uskonto. My6s asuinpaikan muutoksella on vaikutusta kuluttajan
ostokayttaytymiseen. Maaseudulla asuvat kuluttajat ostavat harvemmin, mutta kerralla
enemman, kun taas kaupungissa asuvat ostavat vihemman ja useammin, koska tarjontaa
on enemman ja se on ldahempana. Demografisilla tekijoilla voidaan selvittda kuluttajien
tarpeita ja motiiveja hankkia jokin tuote, mutta niilla ei voida selvittaa, miksi kuluttajat valit-
sevat juuri tietyn tuotteen tai miksi jotkut heista ovat merkkiuskollisia. (Bergstrom & Lep-
panen 2011, 79-80; Raatikainen 2008, 10—-11.) Demografisista tekijoista vaeston ikaan-
tyminen, perherakenteen muutokset ja vaen tiheys ovat yleisia matkailukysyntaan vaikut-
tavia tekijoitéd. Naiden vaikutus toimii samalla tavoin eri maissa. (Albanese & Boedeker
2002, 31.)

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan henkilokohtaisia piirteita eli persoonallisia
tarpeita, tapoja, kykya ja toimintamuotoja. Psykologisia tekijéita ei voida Bergstromin &
Leppasen (2011) mukaan taysin erotella sosiaalisista tekijoista, koska ihmisen kayttayty-
minen muokkautuu myo6s kanssakaymisesta muiden ihmisten kanssa. Psykologisia tekijoi-

td ovat muun muassa tarpeet, motiivi, oppiminen ja innovatiivisuus seka arvot ja asenteet.

Tarpeet voidaan jaotella puutetiloiksi ja epatasapainoksi, jotka voidaan poistaa. lhminen ei
pysty tyydyttdmaan kaikkia tarpeitaan ja reagoi vain kaikkein pakottavimpiin tarpeisiinsa,
jotka vaihtelevat yksiloittain. Inmisen perustarpeet ovat ruoka, juoma ja lepo, jotka ovat
eldmisen kannalta valttamattdmia. (Bergstrom & Leppanen 2011, 81-82.) Abraham Mas-
lown tarvehierarkia kuvaa ilmiota, jonka mukaan ihminen tyydyttaa ensin pakottavimman
tarpeensa, esimerkiksi nalan ja janon tunteen. Taman saavutettuaan han yrittaa tyydyttaa
seuraavaksi tarkeimpana pitdmansa tarpeen ja nain asioiden hankkiminen jatkuu tarkeys-
jarjestyksen mukaisesti. (Kotler & Armstrong 2008, 143.) Naiden liséksi on johdettuja tar-
peita, joita ihminen tayttaa tekemalla elamansa mukavammaksi. Tallainen tarve voidaan
jaotella viela tiedostettuihin ja tiedostamattomiin. Tiedostetut tarpeet ovat jo ihmisten tie-
dossa, mutta tiedostamattomat eivat. Niiden muuttaminen tiedostetuiksi tarpeiksi on yri-
tyksille haasteellista, mutta hyvilla markkinointitoimenpiteilla niistd pystytaan tekemaan
kuluttajille tarkeita. Moni valinetarve on tiedostamaton, ja niita kutsutaan myds emoo-
tiotarpeiksi, koska ne syntyvat hetken mielijohteista. Kayttotarpeet perustuvat jarkiseikkoi-
hin, jos ne ovat tarpeellisia, esimerkiksi auton osto tydmatkoihin. (Bergstrom & Leppanen
2011, 81-82.) Sigmund Freudin teorian mukaan suurin osa ihmisen ostopaatotksista syn-

tyy tiedostamatta alitajuisten motiivien ohjaamana (Kotler & Armstrong 2008, 142).

Motivaation ohjaamana ihminen kayttaytyy ja toimii tietyilla tavoilla. Kuluttajakayttaytymis-
ta tarkasteltaessa motivaation selvittaminen tarjoaa vastauksia siihen, miten kuluttajan

ostopaatds syntyy ja mihin se suuntautuu. (Albanese & Boedeker 2002, 107.) Ostomotii-



viin vaikuttavat tarpeet, persoonallisuus, kaytettavissa olevat tulot ja yritysten markkinointi-
toimenpiteet. Motiivilla on vaikutuksensa kuluttajan valitsemaan tuotteeseen ja tuotteen
merkkiin. Motiiveja voidaan jaotella eri tavoin. Yleisin tapa on jakaa ne jarki- ja tunnepe-
raisiin ostomotiiveihin. Jarkiperaiset syyt tuotteen ostoon voivat olla esimerkiksi tuotteen
hinta, helppokayttdisyys ja tehokkuus. Tunneperaisia syita taas ovat muun muassa muo-

dikkuus, yksilollisyys tai ymparistén hyvaksynta. (Bergstréom & Leppanen 2011, 83.)

Oppimista, muistamista ja havaitsemista selitetdan osana psykologisia tekijoita. Yksi op-
pimisen taso on ehdollistuminen. Siind yksild oppii reagoimaan tiettyyn arsykkeeseen tie-
tylla tavalla. Toinen oppimisen taso on mallioppiminen, jossa ihminen jaljittelee mallin mu-
kaista kayttaytymista. Tallainen ostokayttadytyminen nédkyy muun muassa muotiteollisuu-
dessa, missa seurataan esikuvien kayttaytymista. Inmiset oppivat myos aikaisemmista
erehdyksista kuluttamisessa ja ovat viisaampia tallaisten kokemusten jalkeen. Korkeata-
soisella oppimisella tarkoitetaan kuluttajan tekemaa tuotevertailua ja tietoista ongelman-
ratkaisua, jossa vaihtoehtoja selvitetaan, ja tuotteista haetaan tietoa. Muistilla on suuri
vaikutus kuluttajan tuotevalintaan. Ihmisella on muistissaan kokemukseen perustuvia tie-
toja ja tapahtumia tuotteista ja yrityksista. Markkinoijille onkin tarkeaa, etta kuluttajilla olisi
positiivista tietoa yrityksesta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 86—87.) Ihminen tekee ha-
vaintoja naon, kuulon, hajun, kosketuksen ja maun perusteella ymparistostaan. Ihmisen
havainnot prosessoituvat valikoidusti kolmella eri tavalla. Osa havainnoista tulee huoma-
tuksi, osa vaaristyy, ja osa sailyy alitajunnassa. Tama tuottaa markkinoijalle erityisen suu-
ren haasteen: kuinka tehda mainos, joka saa kuluttajan huomion? (Kotler & Armstrong
2008, 143.)

Arvot ja asenteet ovat nykymaailmassa tarkedssa osassa kuluttamista. Ihmisen arvot si-
saltavat tietoja ja kasityksia itsesta, muista ihmisista ja ymparistosta. Talldin nahdaan tar-
keaksi, etta yritysten arvot ja nilden myymat tuotteet vastaavat yksilon arvomaailmaa,
koska arvot ohjaavat ihmisten ajattelua, valintoja ja tekoja. Inmisten arvomaailma on vah-
vasti linkittynyt asenteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2011, 84.) Raatikaisen (2008) mu-
kaan suomalaisten kuluttajat kannattavat pehmeita arvoja. Tarkeimmiksi niistd nousevat
perhe, terveys ja henkinen hyvinvointi. Eri kulttuureissa vallitsevat erilaiset ydinarvot. Ih-
misilla on asenteita lahes kaikkea kohtaan. Asenteilla tarkoitetaan ihmisen opittua suhtau-
tumista ja reagointia asioihin ja tilanteisiin. Ne maarittavat myos sita, pitaakd ihminen jos-
takin asiasta vai ei. Olemassa olevia asenteita on vaikea muuttaa. (Kotler & Armstrong
2008, 144-145.) Toisaalta taas Albanese & Boedekerin (2002) mukaan asenteet opitaan
ja taten niihin on mahdollisuus vaikuttaa seka omakohtaisten kokemusten avulla etta ul-
kopuolelta tulevan informaation kautta. Nain ollen esimerkiksi ostokayttaytymiseen liittyviin

asenteisiin voi vaikuttaa markkinointiviestinnan kautta tuleva tieto ja toisten kuluttajien



kayttokokemukset. Asennemuutos on mahdollinen, mutta se vaatii oikeanlaisia markki-
nointikeinoja ja aikaa. Positiivinen tai negatiivinen asenne vaikuttaa suoraan kuluttajan
kayttaytymiseen ja siksi se on tarkea tekija ostokayttaytymista tutkittaessa. Asenteiden

kautta voidaan tutkia myOs mita ajatuksia ja tunteita tietty tuote tai palvelu herattaa.

Sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan kayttaytymista eri sosiaalisissa ryhmissa ja
niiden vaikutusta yksilon ostamiseen. Naita ryhmia, joihin ostajat haluavat samaistua, kut-
sutaan myds viiteryhmiksi. Viiteryhmat voidaan jakaa usealla eri tavalla, esimerkiksi kan-
salaisuuden tai kulttuurin mukaan. Silloin kulttuurista omaksutaan asenteita ja toimintata-
poja, jotka vaikuttavat tuotevalintoihin. Viiteryhmista jasenryhmilla tarkoitetaan ryhmaa,
jossa ollaan jo jasenina. Jasenryhma jaotellaan viela alaryhmiin primaarinen ja sekundaa-
rinen. Primaarisessa jasenten valilla on kiinted suhde kuten perheside tai kaverisuhde.
Sekundaarisessa jasenia ei valttdmatta ole tavattu, kuten ammattiliitto, urheiluseura tai
sosiaaliset yhteisot. Viiteryhmien vaikutus ostokayttaytymiseen vaihtelee. Mita nakyvampi
tuote on, sitd suurempi on ryhman vaikutus ostopaatdkseen. Samoin tapauksissa, jossa
ostaja ei tunne tuotetta hyvin, ryhmalla on suurempi vaikutus ostokaytokseen. On kuiten-
kin muistettava, etta ostajat ovat yksil6ita ja joihinkin yksildihin ryhman vaikutus on pie-

nempi kun toisiin. (Bergstrom & Leppanen 2011, 90.)

Perhe on kaikkein tarkein kuluttajaryhma yhteiskunnassa. Perheenjasenten vaikutus tois-
tensa ostokayttaytymiseen on merkittdva. Lapset oppivat vanhemmiltaan kulutuskayttay-
tymista. Puolisot vaikuttavat toistensa ostopaatoksiin. Perheen sisaiset arvot, kulttuuri ja
elintavat vaikuttavat tehtaviin hankintoihin. (Kotler & Armstrong 2008, 138-139.) Perheen
ja yksilén asema perustuu yhteiskunnassa sosiaaliluokkaan. Sosiaaliluokalla tai yhteis-
kuntaluokalla tarkoitetaan tulojen, koulutuksen, ammatin ja asumisen mukaan maarayty-
vaa laajaa ryhmaa. Luokkatietoisuus on yksillle tietoinen sosiaalinen status, joka vaikut-
taa sosiaaliseen liikkuvuuteen, kulutustottumuksiin seka ostopaatdoksiin viiteryhmien tar-
keyden avulla. Useimpien ihmisten ostopaatokset maaraytyvat oman sosiaaliluokan ylei-
sen kulutuskayttaytymisen mukaan. Osa ihmisista on niin sanottuja statuskuluttajia, jotka
kuluttavat yli oman sosiaaliluokkansa keskimaaraisen kulutustason saadakseen itselleen
puuttuvaa statusta, vaikka tallaiseen kulutuskayttaytymiseen ei olisi varaa. Joidenkin nuor-
ten kulutuksessa nahdaan nykyaan kuitenkin aivan painvastaista kayttaytymista: halutaan
osoittaa omalla kuluttamisella alempaan sosiaaliluokkaan kuulumista. Luokkatietoisuus ei
ole kaikille tarkea asia, vaan halutaankin olla itsenaisia yksilita, joilla on omat mieltymyk-

set ja omat paatokset. (Bergstrom & Leppanen 2011, 93-95.)

Sosiaalisilla yhteis6illa on perheen tavoin merkittava vaikutusvalta kuluttajien ostopaatok-

siin. Internetin ja teknologisen kasvun myo6ta, 3,6 miljoonaa ihmista kayttaa internetia kes-



kimaarin 30 tuntia kuukaudessa, ja jokaista suomalaista kohden on myos matkapuhelinliit-
tyma. 54 prosenttia 16—18-vuotiaista suomalaisista kayttaa internetid matkapuhelimella
muualla kuin kotona tai tydpaikalla (Tilastokeskus 2014a). Tutkimusten mukaan 90 pro-
senttia verkossa kavijoista etsii tietoa tavaroista ja palveluista ja samalla seurustelee in-
ternet-ystaviensa kanssa. Google-hakuja tehdaan joka paiva 1,5 miljardia, ja sosiaalisissa
yhteisdissa katsotaan olevan jo 250 miljoonaa kayttajaa. Naiden yhteisdjen ja kanavien
vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin nahdaan suurenevissa maarin. Eraiden tutkimusten
mukaan word-of-mouth eli sosiaalisten viestien tehokkuus on moninkertainen verrattuna
persoonattomiin viestikanaviin. Jaetut kokemukset yrityksista nahdaan mieleisiksi, koska
nain saadaan laaja tietoverkko yrityksen tuotteista, tuotteen kaytosta ja hinnasta. (Berg-
strom & Leppanen 2011, 97-98.)

2.2 Ulkoiset tekijat

Ulkoiset tekijat ovat yritysten markkinoinnillisia toimenpiteita, joilla kohdistetaan kuluttajiin
laajaa informaatiotulvaa (Raatikainen 2008, 13). Yrityksen tarkoituksena on tuottaa tuot-
teellaan arvoa asiakkaalleen ja rakentaa pysyvia, yritykselle tuottavia asiakassuhteita.
Yritys rakentaa markkinointimixin, joka muodostuu tuotteesta, hinnasta, saatavuudesta ja
markkinointiviestinnasta. Tata yrityksen peruskilpailukeinoa kutsutaan 4P-malliksi (pro-
duct, price, place, promotion). (Armstrong & Kotler 2010, 74.) Joidenkin kriitikoiden mu-
kaan 4P-malli ei ole riittava, ja siitéd puuttuu merkittavia tekijoita, esimerkiksi palvelutuot-
teiden markkinointiin. Talldin puhutaan laajennetusta markkinointimixista, eli 7P-mallista,
johon on lisatty henkilosto ja asiakkaat, toimintatavat ja prosessit seka palveluymparisto ja
muut nakyvat osat (people, process, physical evidence). (Bergstrom & Leppanen 2011,
128.) Tassa teoriaperustassa keskitytdan kuitenkin vain 4P-malliin tdydennettyna viiden-
nella P:l1a eli henkilostolla (personnel, people) ja asiakaspalvelulla. Bergstrom & Leppa-

sen (2011) mukaan se on riittdva perusta asiakasmarkkinoinnille (Kuvio 2).
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Kuvio 2. Ostopaatdkseen vaikuttavat ulkoiset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2011, 128)

Hinnoittelulla on suuri merkitys asiakkaan ostopaatdkseen. Yrityksen kannalta hinta kertoo
tuotteen tai palvelun arvon, mutta myds laadun. Asiakkaan kannalta hinta merkitsee ha-
nelle siita saatua hyotya. Hinta on myos segmentointivaline, jolla voidaan kohdentaa tuote
eri asiakasryhmille. Hinnan avulla kuluttajat vertailevat tuotteita keskendan. (Raatikainen
2008, 17.) Hinnan vaikutusta ostopaatokseen voidaan katsoa myds asiakkaan ostokyvyn
kannalta. Ostokyvylla tarkoitetaan kuluttajan taloudellista mahdollisuutta ostaa tuote tai
palvelu. Tahan vaikuttavat kuluttajan kaytdssa olevat varat, sisaltden muun muassa tulot,
saastamishalun ja luottokelpoisuuden. (Bergstrom & Leppanen 2011, 78.) Albanese &
Boedekerin (2002) mukaan lyhyella aikavalilla tarkasteltuna hinta on matkailun nakoékul-
masta tarkein kilpailukeino. Hinnan avulla voidaan reagoida nopeasti muutoksiin kysyn-

nassa ja kysyntaa voidaan ohjata aktiivisesti hintojen kautta.

Erilaisilla hinnan alennuksilla voidaan nahda olevan myds vaikutus kuluttajan ostopaatok-
seen. Yleisimmat alennusmuodot liikennepalveluissa ovat ostojen maaraan perustuva
alennus, ennakkoon ostetut liput ja ostouskollisuus. Ostojen maaralla tarkoitetaan esimer-
kiksi tilannetta, missa menopaluu-lipun saa suhteessa halvemmalla kuin yhdensuuntaisen
matkan. Ostouskollisuus nakyy joillain yrityksilld kanta-asiakasohjelmana, jossa kuluttaja
voi kayttaa kertyneita pisteita tulevien matkojen hinnan alennukseen. Tallainen kanta-
asiakasohjelma on yleisempaa lentoliikenteessa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 214.)
Kotler & Armstrong (2008) maarittelee tuotteen kaikeksi sellaiseksi mité voidaan tarjota

markkinoille kuluttajien huomioitavaksi, ostettavaksi, kaytettavaksi ja kulutettavaksi, jolla



taytetdan jokin halu tai tarve. Tuote voi olla fyysinen tavara, palvelu, paikka, organisaatio,

henkilo, kokemus tai idea.

Bussilippu kategorisoidaan palvelutuotteiden alle. Palvelutuotteen erityispiirteitd ovat esi-
merkiksi aineettomuus, niiden tuottaminen ja kuluttaminen samanaikaisesti, niiden tuotta-
miseen liittyy ihmisia ja niiden ainutkertaisuus. Kuinka sitten itse palvelutuote voi vaikuttaa
asiakkaan ostopaatokseen? Palvelutuotetta katsotaan kerroksellisena kokonaisuutena,
jonka perusta on ydinpalvelu ja muut osat taydentavat sita. Taydentavia osia ovat lisa- ja
tukipalvelut (Kuvio 3). Lisdpalvelut ovat yleensa valttdmatdn osa ydinpalvelua, kuten linja-
autoliikenteessa bussilipun myynti tai tarkastus. Tukipalveluilla tehd&an kilpailuetua sa-
moilla markkinoilla toimiviin yrityksiin nahden. Ne voivat olla merkittavassa osassa kulutta-
jan ostopaatosta. Esimerkiksi ilmainen internetyhteys linja-autossa voidaan katsoa tallai-

seksi tukipalveluksi. (Bergstrom & Leppanen 2011, 151-155.)

LISA- JA
TUKIPALVELUT

Kuvio 3. Palvelutuote. (Bergstrom & Leppanen 2011, 151-155)

Saatavuutta pidetdan yhtena yrityksien kilpailukeinona. Tarkemmin saatavuudella tarkoite-
taan yritysten myyntikanavia. Samalla sen tarkoitus on tehda ostaminen mahdollisimman
helpoksi. (Bergstrém & Leppanen 2011, 131.) Saatavuuden tehtavana on varmistaa, etta
asiakkaalla on mahdollisuus ostaa kyseisen yrityksen palveluja (Albanese & Boedeker
2002, 149). Saatavuuspaatdkset voidaan palveluyrityksissa jakaa sisaisen ja ulkoisen
saatavuuden paatoksiin. Sisaisen saatavuuden paatoksilld on vaikutus siihen kuinka kau-

an asiakkaat viihtyvat liikkkeessa ja kuinka paljon he kayttavat rahaa kyseiseen palvelu-



tuotteeseen. Ulkonako, aukioloajat, sijainti ja yhteydet liikenteessa seka tietoliikenteessa
ovat ulkoisen saatavuuden olennaisia tekijoita. (Leppanen 2007, 152.) Linja-
autoliikenteessa saatavuus tarkoittaa esimerkiksi verkkokaupan olemassaoloa, mahdolli-
suutta ostaa mobiililippu tai sita, miten helposti kuluttaja 16ytaa informaatiota linja-
autoyhtion aikatauluista, reiteista ja hinnoista. Erilaisten maksutapojen mahdollistaminen

lippua ostettaessa linja-autosta voidaan katsoa myos saatavuudeksi.

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen toimintatapoja, joilla se kertoo omista tuot-
teistaan ja pyrkii saamaan kuluttajat ostamaan juuri heidan tuotteitaan (Armstrong & Kot-
ler 2010, 76). Markkinointiviestillisia toimenpiteitd ovat mainonta, myyntityd, myynninedis-
tdminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta (Bergstrom & Leppanen 2011, 131). Myyntity6ta
ovat myymalamyynti, kenttdmyynti ja puhelinmyynti (Leppanen 2007, 46). Markkinoijan
tehtavana on saada selville, mihin heidan kohdeyleisénsa suuntaa huomionsa. Myyn-
ninedistdminen on tehokasta silloin, kun se saa ihmisten huomion. (Kotler 2005, 185-186.)
Albanese & Boedekerin (2002) mukaan matkailun markkinointiviestinnan paatavoitteina
on herattaa asiakkaan ostohalut, luoda yritys- ja tuoteimagoa, myyda, vahvistaa asiakkai-
den ostopaatoksia ja yllapitaa, kehittaa seka syventaa asiakassuhteita. Jotta tavoitteet
voidaan saavuttaa, tarvitaan viestintékeinoja. Niista tarkeimmiksi matkailuviestinnéssa
nousevat suhdetoiminta, henkilokohtainen viestintd, myynnin edistdmisen kohteet ja me-
diamainonta. Nama keinot muodostavat kokonaisuuden, jota kutsutaan viestintamixiksi eli

markkinointiviestinnan yhdistelmaksi.

Asiantuntevan henkilokunnan merkitys matkailupalveluiden tuottamisessa on laadun pe-
rusta. Asiakas reagoi saamaansa asiakaspalveluun ja muodostaa kuvaansa yrityksesta
sen pohjalta. (Albanese & Boedeker 2002, 72-73.) Kilpailukykyisen asiakaspalvelun mer-
kitys korostuu aloilla, joissa tuotteet ovat hyvin samanlaisia kilpailijoiden kesken. Kuluttaja,
joka arvostaa hyvaa asiakaspalvelua ja saa sita ostaessaan tuotetta, palaa todennakai-
semmin ostamaan yrityksen tuotteita kun vaihtaa kilpailijaan. (Bergstrom & Leppanen
2011, 138.)

Kuluttajan ostoprosessi sisaltdad monia eri vaiheita. Ostopaatéksen tekeminen on moni-
mutkainen prosessi, joka alkaa tarpeen tunnistamisella, jonka laukaisee jokin arsyke. Tar-
peen tunnistamista on kahdenlaista; sisaista kuten janon tunne tai ulkoista, joissa mainon-
ta aktivoi tarpeen. Tallaisia tarpeen sytyttajia ovat esimerkiksi matkakohdemainokset.
Tarpeen tunnistamisen jalkeen kuluttaja aloittaa tiedon etsimisen. Tietoa haetaan erilaisis-

ta lahteista. Lahteet voidaan jaotella seuraavasti:

* Henkildkohtaisiin (perheenjasenet, ystavat, kollegat)
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* Kaupallisiin (mainonta, myynninedistdminen, asiakaspalvelu, tuotepakkaus)
* Julkisiin (median tekeméat arvostelut)

¢ Henkilokohtaisiin tuotekokeiluihin

Tiedonhaun jalkeen kuluttaja alkaa arvioimaan eri vaihtoehtoja. Arviointiin vaikuttavat kri-
teerien luonne ja lukumaara, mutta arvioinnin pohjana on kuluttajalla jo oleva mielikuva
tuotteesta. Ostopaatdkseen voi vaikuttaa myés mahdollinen epavarmuus tuotteesta, silla
kuluttajan riskinottohalut ja -kyvyt ovat erilaisia eri tilanteissa. Lopulta kuluttaja tekee paa-
toksen aikaisemmin tapahtuneen arvioinnin synnyttamien mielipiteiden perusteella ja os-
taa tuotteen. Valintaan voivat vaikuttaa myds toisten mielipiteet. Talldin mielipiteiden voi-
makkuus ja kuluttajan halu olla osana tiettya viiteryhmaa vaikuttavat valintaprosessiin.
Myos kuluttajan omaa kykya sisaistaa uusia asioita eli oppimiskykya pidetaan merkittava-
na riskitekijana ostopaatosta tehtaessa. Naiden lisaksi tuotteen valmistaja tai toimittaja,
ostotapahtuman ajankohta ja maara seka maksu- etta toimitustapa voivat olla joillekin
kuluttajille merkittdvampi tekija kun toisille. Oston jalkeinen arviointi on tarkea, koska se
vaikuttaa kuluttajan mielipiteeseen tuotteen valmistajasta tai toimittajasta, ja taten vaikut-
taa tuleviin ostopaatoksiin joko myonteisesti tai kielteisesti. Kuluttaja pohtii miten tuotteen
kayttaminen on sujunut, ja onko sen kaytdsta tullut mahdollisia lisdkustannuksia. (Raati-
kainen 2008, 26-27.)
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3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan tulosta, joka muodostuu asiakkaan saamasta koke-
muksesta tuotteen toimivuudesta suhteessa asiakkaan odotuksiin (Kotler & Armstrong
2008, 13).

Asiakastyytyvaisyytta pidetdan palvelutuotteita myyvien yritysten tarkeimpana menestyk-
sen mittarina (Albanese & Boedeker 2002, 89). Mita korkeampi asiakastyytyvaisyyden
taso on, sitad todennakdisemmin asiakkaat pysyvat yrityksen asiakkaina myods tulevaisuu-
dessa. Asiakkaiden menettaminen voi tulla yritykselle kalliiksi. Uusien asiakkaiden saami-
nen maksaa viidesta kymmeneen kertaa enemman kuin nykyisten asiakkaiden tyydytta-
minen ja pitdminen. Yritykset kuitenkin menettavat normaalisti muutaman prosentin tyyty-
vaisistakin asiakkaistaan. (Kotler 2005, 13-14.)

Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan mielessa tapahtunut oston aikainen arviointiprosessin
lopputulos, joka on joko myodnteinen tai negatiivinen psykologinen tila. Asioidessaan yri-
tyksessa asiakas saa yrityksesta ja sen toiminnasta kokemuksia, jotka voivat olla odotus-
ten mukaisia tai vaihtoehtoisesti kokemus menee alle tai yli odotusten. Yleisesti kaytetyn
diskonfirmaatioteorian alla olevan kuvion 4 mukaan asiakastyytyvaisyyden suunta ja voi-
makkuus riippuvat kahdesta tekijasta: asiakkaan ennakko-odotuksista yritysta ja sen toi-
mintaa kohtaan seka asiakkaan saamista kokemuksista. (Albanese & Boedeker 2002, 89—
90.)

Asiakastyytyvaisyys

Odotukset

Kuvio 4. Asiakkaan ennakko-odotusten ja kokemusten synnyttdma tyytyvaisyys. (Albane-
se & Boedeker 2002, 89-90)
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Yliodotustilanteeksi kutsutaan tilannetta, jossa yritys ei pysty vastaamaan asiakkaan odo-
tuksiin ja asiakkaasta tulee tyytymaton. Jos yritys taas pystyy vastaamaan odotuksiin, niin
talldin tilanne on tasapainotilanne eli asiakas on tyytyvainen, tai tilanne on aliodotustilanne

ja asiakas on positiivisesti yllattynyt. (Albanese & Boedeker 2002, 90.)

3.1 Palvelun laatu

Hyva palvelun laatu kasvattaa asiakastyytyvaisyytta, mika taas johtaa
asiakasuskollisuuteen, eli asiakas tulee todennakdisemmin kayttamaan samaa tuotetta tai
yrityksen muita tuotteita uudelleen. Palvelutuotteiden myyntiin vaikuttaa suorasti
henkiloston ammattitaitoisuus. Ammattitaitoisella ja tyytyvaisella henkildstolla taataan
hyvan laadun jatkuva tuottaminen. My6s tyytyvainen tyontekija pysyy yrityksen
tyéntekijana pidempaan. Nain ollen saadaan kierre (kuvio 5), joka pitaa ylla seka

asiakastyytyvaisyytta etta palvelun laatua. (Leppanen 2007, 143.)

Asiakastyytyvaisyys

/ N\

Asiakasuskollisuus Hyva laatu

AN /

Henkiloston pysyvyys

Kuvio 5. Asiakastyytyvaisyyden kierre. (Leppanen 2007, 143)

Groénroosin (2009) mukaan palvelun laatu on hyvaa, silloin kun se vastaa asiakkaan
odotuksiin. Asiakkaan odottama palvelun laatu riippuu useista eri tekijoista, kuten
asiakkaan omat tarpeet, yrityksen imago ja palvelun markkinointiviestintd. Samaan aikaan
nama edella mainitut tekijat vaikuttavat myos asiakkaan odotuksiin. Asiakkaan odotukset
ovat myds muuttuvia. Se, mita asiakas odottaa saavansa vastineeksi rahoilleen, voi
muuttua seuraavassa ostotilanteessa. Kun asiakkaat kuulevat kilpailijoiden tarjoamista

tuotteista, ja mahdollisesti kayttavat niita, heidan odotuksensa palvelun laadun suhteen
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muuttuvat. Jos kilpailijan tarjoama palvelu on ylittanyt odotukset verrattuna toisen
yrityksen tarjoamaan palveluun, syntyvat asiakkaalle muuttuneet odotukset
ensimmaisesta yrityksesta. (Hellman ym. 2005, 108.) Toisaalta Grénroosin (2009) Koetun
palvelun laadun malli (kuvio 6) tukee ajatusta siita, ettd asiakkaan odotukset nousevat
korkealle, jos asiakkaalle luvataan liikaa. On parempi tarjota luvattua enemman kuin

luvata enemman kuin pystyy tarjoamaan.

( IMAGO

. 1
/" ODOTETTU . SEALL (" KOETTU |
\ LAATU y, KTKONAEUMWM N LAATIS )
/" MARKKINOINTI- ™, IMAGO
/ VIESTINTA \ T
f ASIAKKAAN |
\ TARPEET |
\_ YRITYKSEN IMAGO / L
' TEKNINEN .~ TOIMINNALLINEN
~ ,‘ LAATU: MITA ) ( LAATU: MITEN ]
R “_(LOPPUTULOS) " "~ (PROSESS) -~

Kuvio 6. Koetun palvelun laadun malli. (Grénroos 2009, 101-106)

Gronroos jakaa palvelun laadun kahteen ulottuvuuteen, tekniseen ja toiminnalliseen.
Teknisella laadulla tarkoitetaan sita, mitd asiakas saa palvelun lopputuloksena ja
toiminnallisella laadulla sita, miten asiakas saa tuotetun palvelun. Tekniseen laatuun
vaikuttavat muun muassa henkilokunnan ammattitaito, palveluiden maara seka palvelua
tuotettaessa kaytettyjen valineiden laatu. Toiminnalliseen laatuun vaikuttavia tekijoita ovat
esimerkiksi henkilokunnan asenne eli palvelumotivaatio asiakasta kohtaan,
palveluymparistd, nopeus, joustavuus ja palvelun tarjoajan kyky ottaa huomioon
asiakkaan odotukset. Yrityksen imago luo asiakkaalle mielikuvan yrityksesta ja vaikuttaa
nain ollen asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta. Koettuun palvelun kokonaislaatuun
vaikuttaa eniten se, millainen kuilu asiakkaan odotusten ja kokemusten valille palvelun
laadusta syntyy. Asiakastyytyvaisyyskyselyt ja niiden tuloksiin reagoiminen ovat hyvia

tydkaluja yritykselle sen palvelun laadun parantamiseksi. (Grénroos 2009, 101-106.)
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3.2 Asiakastyytyvaisyyden mittari

Yksi tapa saada tietoa asiakkaan tyytyvaisyydesta palvelun laatuun on Fred Reichheldin
ja Bain Companyn kehittdma Net Promoter Score (NPS). NPS-mallia on kaytetty taman
opinnaytetydn kyselylomakkeessa selvitettaessa asiakkaan kokemusta palvelun kokonais-
laadusta. Net Promoter Scorea (NPS), eli suosittelevuusindeksia pidetaan asiakastyyty-
vaisyyden mittarina, jolla yritykset mittaavat asiakas-suhteidensa laatua (Reichheld 20086,
44). Sen kehittajat Reichheld ja Company halusivat 16ytda helpomman tavan selvittaa
asiakastyytyvaisyytta, kuin perinteiset asiakastyytyvaisyystutkimukset (Bain & Company
2015).

Selvittdessaan parasta tapaa Reichheld ja Company paatyivat lopputulokseen, jossa ky-
symalla yhdella kysymyksellad asiakkaan halukkuutta suositella yritysta ystavalleen saatiin
yksinkertainen ja helppo tapa mitata asiakastyytyvaisyytta. Se kysymys muotoiltiin tapaan:
"Kuinka todennéakoisesti suosittelisit yrityksemme palveluja tuttavallesi?”. Kysymyksen
vastauksia piti kuitenkin pystya mittaamaan, ja siksi kysymysta muutettiin uuteen muo-
toon: "Asteikolla 0-10, kuinka todennékobisesti suosittelisit yrityksemme palveluja tuttaval-
lesi?”. Siind 10 vastasi mielipidettd "erittain todennakoisesti, 5 tarkoitti neutraalia vastaus-
ta ja 1 vastasi mielipidetta "hyvin epatodennakdisesti’. Vastauksien perusteella Reichheld
ja Bain Company huomasivat, ettd vastaukset pystyttiin segmentoimaan kolmeen ryh-

maan:

* Vastaajat, jotka antoivat arvon 10 tai 9 ovat suosittelijoita (promoters). Nama vas-
taajat suosittelisivat yrityksen palveluja tuttavilleen erittain todennakoisesti.

* Vastaajat, jotka antoivat arvon 8 tai 7 ovat passiiveja (passives). Nama vastaajat
ovat melko tyytyvaisia palveluun, mutta eivat valttamatta suosittele yrityksen palve-
luja tuttavilleen. He ovat myos alttiita vaihtamaan kilpailijaan, jos tarjous on pa-
rempi.

* Vastaajat, jotka antoivat arvon 0-6 ovat arvostelijoita (detractors). Nama vastaajat
ovat yritykselle riski, silla he jakavat negatiivisia mielipiteitddn muille. (Reichheld
2006, 29-30.)

15



4 Linja-autoliikenteen markkinointi- ja myyntikanavat

Tutkimuksessa halutaan selvittdd mitkd myyntikanavat ovat asiakkaan nakokulmasta mie-
lekkdaimmat kayttdd. Suomessa linja-autoliikenteen myyntikanavina toimivat verkkokauppa
ja kateisliput. Kateislippuja voi hankkia seka linja-autosta kuljettajalta etta linja-

autoasemilta. (Pohjolan Liikenne 2015a.)

Huolimatta siita, ettd Suomessa kaikkien liikennepalveluiden myynti tapahtuu lahes poik-
keuksetta elektronisten varausjarjestelmien valityksella, asiakkaalla on edelleen mahdolli-
suus ostaa linja-autolippu myds henkildkohtaisesti asiakaspalvelijalta. Linja-autoyhtididen
varausjarjestelmat ovat kehittyneet keskimaarin hitaammin verrattuna muihin kuljetusyhti-

6ihin, johtuen liikenneyhtididen suuresta maarasta. (Boxberg ym. 2001, 127.)

Kotler (2005) kayttdad myyntihenkilosta eli asiakaspalvelijasta kuvaavaa termia "puhuva
esite”. Myyntihenkilon taytyy olla motivoitunut tydhdnsa ja kyseisen tuotteen myyntiin, jotta
hanen palkkaamisensa on kannattavaa. Myyntihenkilon tehtavana on myyda ja markki-
noida tuotetta samalla kertaa. Myyntitydssa pyrkimyksena on luoda asiakkaalle tyytyvai-
syyden tunne, saada asiakkaat suosittelemaan tuotetta toisille kuluttajille ja saada aikaan
pitkia asiakassuhteita. Asiakas ostaa mita haluaa ja myyjan tehtavana on saada asiakas
tekem&an myonteinen ostopaatds. Haasteita tdhan myyntikanavaan tuo se, etta siina
kohdataan toinen ihminen tunteineen ja markkinointi tapahtuu samassa yhteydessa myyn-
titilanteen kanssa. (Leppanen 2007, 49, 51-56.)

Verkkokaupalla tarkoitetaan internet-sivua, joka toimii kauppiaan ja kuluttajan valisena
kauppapaikkana. Verkkokauppa sisaltaa tietoja tuotteesta ja tiedon, miten tuote ostetaan
sahkdisesti ilman, etta joudutaan soittamaan fyysiseen myymalaan tai asioimaan paikan
paalla. (Vehmas 2008, 4.) Myydysta tuotteesta asiakas saa sahkdisen vahvistuksen sah-
kopostiin. Lippukaupoissa kuluttaja saa itse tuotteen, eli lipun sahkdisessda muodossa joko
sahkopostiin tai mobiililippuna kdnnykkaan. Verkkokaupan kaytettavyys on tarkeimpia
ominaisuuksia, jonka perusteella kuluttaja ylipaataan kayttaa kauppaa perinteisen kaupan
sijaan. Kaytettavyydella tarkoitetaan esimerkiksi seuraavia ominaisuuksia: mahdollisuus
saada tuotteesta runsaasti informaatiota, mahdollisuus hintavertailuun, tuotteen saata-
vuustiedot, ostorauha ja tehokas ajankayttd. Verkkokauppa on kuluttajalle kayttoliittyma ja
myyijalle palvelinjarjestelma, joka pystyy palvelemaan useita asiakkaita samanaikaisesti.
Tarkein lahtokohta verkkokaupan kaytettavyyteen on, etta kayttajan on pystyttava omak-
sumaan sen kayttod heti ilman ohjeita. Jos kuluttajasta tuntuu hankalalta kayttada yhden
palveluntarjoajan verkkokauppaa, voi han helposti vaihtaa kilpailijaan. Verkkokaupan vi-

suaalinen ulkondko on tarkea lahtokohta kuluttajan houkuttelemiseen. Verkkosivujen kuu-
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luisi skaalautua kuluttajan laitteiden mukaan, kayttaa han sitten mobiililaitetta tai tietoko-
netta. (Vehmas 2008, 52-54.) Yrityksen kannattaa hyddyntaa internetsovelluksia, jos silla
on paljon vakiintuneita asiakassuhteita. Toimivalla verkkokaupalla tai kdnnykkasovelluk-

sella vakioasiakkaiden tilaukset saadaan rutiininomaisiksi. (Rope & Vesanen 2003, 85.)

Matkahuolto on suomalainen linja-autoliikenteen palvelu- ja markkinointiyritys. Se tarjoaa
kuluttajille yhteistydbkumppaneiden, kuten Pohjolan Liikenteen ja Vainion Liikenteen mat-

kalippuja, niiden aikatauluja ja yleisesti matkakorttijarjestelmia. (Matkahuolto 2015.)

Suomen linja-autoliikenteessa on tapahtumassa suurin muutos vuosikymmeniin. Linja-
autoliikenteen murroskohta tapahtui vuonna 2009, kun EU:n palvelusopimusasetus ja sen
myaota uusi joukkoliikennelaki tulivat voimaan. Lain avulla voidaan maaritella ammattimais-
ta linja-autoliikenteen harjoittamista ja sen tavoitteena on turvata joukkoliikennepalvelui-
den toimivuus Suomessa. Kannattamattomien bussivuorojen suora taloudellinen tukemi-
nen ei ole enaa mahdollista. EU:ssa nahtiin, etta valtion ei tule puuttua markkinoiden kul-
kuun, ellei katsota, etta se on tarpeellista joukkoliikennepalvelujen maaran ja laadun var-
mistamiseksi. Uudistusprosessissa on usean vuoden siirtymaaika. Ensimmaiset siirtyma-
ajan liikkenndintisopimukset paattyivat vuonna 2014 ja viimeiset tulevat paattymaan vuo-
den 2019 loppupuolella. Linja-autoliikenteen kaukoliikenteen reiteistd vastaavat jatkossa

ELY-keskukset seké joukkoliikennelaissa maaritetyt 26 kaupunkia ja seutua. (LVM 2014.)

Markkinoiden avauduttua Suomeen on syntynyt lisda linja-autoyhtidita. Linja-autoyhtididen
edunvalvontaa harjoittaa Linja-autoliitto ry. Sen tavoitteena on yhdessa viranomaisten ja
muiden sidosryhmien kanssa turvata jasenyrityksilleen hyvat, tasapuoliset ja kestavat lii-
ketoimintaedellytykset seka asiakkaille laadukkaat ja kattavat liikennepalvelut. Linja-
autoliittoon kuuluu talla hetkella 308 linja-autoyhtiota, joista osa toimii vain kaupunkiliiken-
teessa. Kuviosta 7 nahdaan miten naiden linja-autoyhtididen koot vaihtelevat suuresti.
Suurin osa reilusta 300 yhtidsta on pienid, 1-5 linja-auton yhtidita. Suurien yhtididen
osuus, joilla on yli 50 linja-autoa, on noin 8 %. Tassa opinnaytetydssa mainitut linja-

autoyhtiét kuuluvat linja-autoliittoon. (Linja-autoliitto 2015.)
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Linja-autoliiton jasenten
kokojakauma

@® 1-5linja-autoa
6-10 linja-autoa

® 11-20 linja-autoa
21-50 linja-autoa

@ yli 50 linja-autoa

Kuvio 7. Linja-autoliiton jasenten kokojakauma (Linja-autoliitto 2015)

Seuraavaksi esitelldadn Pohjolan Liikennetta seka linja-autoyhtidita, jotka liikennodivat tadssa
opinnaytetydssa tutkittavilla reiteilld ja voidaan ndhda mahdollisina kilpailevina yrityksina

Pohjola Liikenteelle.

4.1 Pohjolan Liikenne

Oy Pohjolan liikkenne Ab:n toiminta on alkanut kevaalla 1940 toisen maailman sodan ai-
kaan ulkomaankaupan kuljetuksilla Rovaniemen rautatieaseman ja Petsamon Liinahama-
rin sataman valilla. Vuonna 1949 Pohjolan Liikenne aloitti linja-autoliikenteen Ita- ja Poh-
jois-Suomen alueella. Toiminnan kehittyessa painopiste on siirtynyt Etela-Suomen alueel-
le. Talla hetkelld Pohjolan Liikenne tarjoaa palveluita pikavuoro-, |ahi-, maaseutu-, sopi-
mus-, kaupunkiliikenteessa seka koti- ja ulkomaan tilausliikenteessa. Pohjolan liikenteella
tyoskentelee noin 1000 henkildd, yhdeksalla eri toimipaikkakunnalla. Kalustoa on noin 500
autoa, joilla ajetaan vuodessa 30 miljoonaa kilometria kuljettaen 35 miljoonaa matkustajaa
vuodessa. Luvut ovat vuoden 2014 tilastoista. (Pohjolan Liikenne. 2015b.) Pohjolan Lii-
kenne on uudistanut pikavuorokonseptiaan. Yhtion jatettyd Expressbus yhteenliittyman
vuonna 2014, se on antanut linja-autoilleen uuden yhtenevaisen teeman. Linja-autot on
nykyaan maalautettu violetilla ja valkoisella varilla. Samalla se mainostaa linja-autojen
kyljessa ja perassa olevilla mainoksilla verkkokaupan lippuja, alkaen 5 euroa seka linja-
autojen mukavuuksia, johon kuuluu ilmastointi, wc, valipala-automaatit, iimainen wifi-
yhteys ja valjat istumatilat, joiden yhteydessa on myds sahkopistorasiat. (Pohjolan Liiken-
ne 2015c.)
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Pohjolan Liikenteen bussilippuja voi ostaa heidadn omasta verkkokaupasta, suoraan kuljet-
tajalta tai Matkahuollon kautta. Verkkokaupasta ostetut liput ovat edullisempia kuin kuljet-
tajalta ostetut liput. Lipputyyppeja on useita erilaisia. Yleisin niistd on peruslippu, josta
myonnetaan opiskelijoille, elakelaisille seka varus- etta siviilipalvelusmiehille alennus, joka
on alle 50% linja-autosta myydysta aikuisten lipusta yli 60km matkoilla. Peruslippu makse-
taan ostotapahtuman yhteydessa eika silla ole muutos- tai peruutusoikeutta. Se on voi-
massa lippuun merkittyna paivana tietyssa bussivuorossa. Toinen lipputyyppi on joustava
lippu, joka on voimassa 30 paivaa lippuun merkitysta paivasta. Matkasuunnitelmien muut-
tuessa matkapaivaa ei tarvitse ilmoittaa vaan alkuperainen lippu esitetdan kuljettajalle
linja-autoon noustessa. Kolmas lipputyyppi on ennakkolippu, joita on saatavilla viela 7
vuorokautta ennen lahtda. Lipuissa saastaa sitd enemman mita aiemmin ne ostaa. En-
nakkolippuihin kuuluvat myos super-ennakkoliput, joita on mahdollista saada viela saman
paivan lahdaille, mutta niitd on vain rajoitettu maara. Super-ennakkolipuilla Pohjolan Lii-

kenne kilpailee Onnibus.comin halpojen matkojen kanssa. (Pohjolan Liikenne 2015d.)

4.2 Onnibus

Onnibus.com on Suomessa operoiva halpabussiyhtid, joka aloitti toimintansa heindkuussa
2014. Halpabussiyhtiolla tarkoitetaan yhtiota, jonka liikeidea perustuu mahdollisimman
halpojen lippujen myyntiin. Sen perustajiin kuuluvat Pekka Moétto ja Lauri Helke. Pekka
M6ttd on yhtidn toimitusjohtaja. Onnibus.com kuljettaa talla hetkelld matkustajia 11 eri
reitilld. Sen kalustoon kuuluu 15 kaksikerroksista linja-autoa, joissa on 89 matkustajapaik-
kaa ja 7 tavallista linja-autoa. Onnibus.comin liikeidea on tarjota hyvaa asiakaspalvelua
korkealla laadulla ja joustavalla hinnoittelulla. Bussilippujen hinnat ovat alkaen 1€, jonka
paalle tulee 1€ suuruinen varausmaksu. Onnibus.com ei tarjoa erikoishintaisia lippuja lap-
sille, opiskelijoille tai elakelaisille. Kaikista yhtion linja-autoista 10ytyy esimerkiksi ilmastoin-
ti ja wifi-yhteys. Sahkopistokerasia 16ytyy kaikista yhtién kaksikerroslinja-autojen istuimien
yhteydesta. (Onnibus.com 2014.) Onnibus.com on hankkimassa viela 20 uutta kaksiker-
roksista linja-autoa ja avaamassa samalla uusia reitteja. Investointien takana on skotlanti-
lainen miljonaari Sir Brian Souter, joka hankki halpabussiyrityksestd merkittavan osan.
Souter on suuren liikennepalveluja tarjoavan Stagecoach-konsernin perustaja. (Helsingin
Sanomat 2014.)

4.3 Muut linja-autoyhti6t

Abus on uusi, vuoden 2015 alussa perustettu halpabussiyhti®, jonka omistaa Turun Linja-
autoilijan Osakeyhtié. Talla hetkella Abus operoi paivittain vain reittia Helsinki-Turku-

Raisio enimmillaan yksitoista kertaa paivassa. Sen on tarkoitus laajentaa liikkenndintia
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my6s muiden suurten kaupunkien vélille. Abus on uudistamassa lipunmyyntidan ja julkai-

see samalla uuden verkkokaupan. (Abus 2015.)

Koiviston Auto Oy:n on perustanut Toivo Tommola. Koiviston Auto Oy aloitti vuonna 1928
elokuussa linjaliikenteen Koivistolta Viipuriin. Koiviston Auton yritystoiminta alkoi laajentua
vuoden 1960 jalkeen, jolloin yhtidn johtoon siirtyi Martti Tommola. Talla hetkella Koiviston
auto Oy:n omistavat Toivo Tommolan lapsenlapset. Koiviston Autolla on yhteensa 687
linja-autoa ja 1380 tyontekijaa. Yrityksen lilkkevaihto on noin 110 miljoonaa euroa vuodes-

sa. Koiviston Auto Oy liikenndi laajasti ympari Suomea. (Koiviston Auto Oy 2015.)

Vainion Liikenne on liikkenndinyt Suomessa jo vuodesta 1930 Iahtien. Sen perustajana
toimi Jooseppi Vainio ja sen toiminta-aluetta on Lounais-Suomi. Talla hetkelld yrityksen
toimitusjohtaja on Matti Vainio ja yrityksen kotipaikka on Salossa. Yhti6lla on erityisesti
paljon paivittaisia Iaht6ja Helsinki-Turku reitilla. Sen kalustoon kuuluu 130 linja-autoa ja
sen palveluksessa toimii noin 250 tydntekijaa. Vainion Liikenne tarjoaa asiakkailleen myos
tilausajoja Suomeen ja Eurooppaan eri kokoisilla autoilla. Vainion Liikenne on ollut Ex-

press-yhdistyksen jasen sen perustamisesta lahtien. (Vainion Liikenne 2015.)

Savonlinja Oy:n perusti Toivo J. Honkanen ja aikataululiikenndinti alkoi vuonna 1924 Lap-
peenrannan ja Lauritsalan valilla. Nykyisena toimitusjohtajana toimii likenneneuvos Rai-
mo O. Honkanen. Talla hetkelld Savonlinja Oy on Suomen toiseksi suurin yksityinen bus-
siyhti6 ja kolmannen polven perheyritys. Savonlinja Oy omistaa noin 500 linja-autoa ja he
tyéllistavat noin 800 tydntekijaa. Savonlinja Oy liikenndi pddasiassa Ita- ja Kaakkois-
Suomessa, paakaupunkiseudulla ja Turun ymparistéssa. Suomen lisadksi Savonlinja Oy
ajaa saanndllisesti myds Venajalle; Pietariin, Viipuriin ja Petroskoihin. (Savonlinja-yhtiot
2015.)

Vainion Liikenne ja Savonlinja Oy kuuluvat Expressbus markkinointiyhteenliitymaan. Ex-
pressbus on valtakunnallinen markkinointiyhteenliittyma, johon kuuluu nykyaan 5 linja-
autoyritysta. Se aloitettiin vuonna 1991, kun huomattiin etta asiakkaille ei ollut valia minka
yhtion linja-autoilla kuljettiin, vaan tarkeata oli vain paasta maaranpaahan. Nain ollen
huomattiin, etta yhteistyd on kannattavaa ja kaikki jasenyritysten linja-autot saivat saman-
laisen varityksen. Expressbus yhteenliittyman koko oli aluksi huomattavasti suurempi,
mutta moni linja-autoyhtio on eronnut siita kilpailun kasvaessa, viimeisimpana Pohjolan

Liikenne. (Expressbus 2015.)
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5 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Taman asiakastutkimuksen tarkoituksena oli tutkia kuluttajan eli asiakkaan ostopaatosta
koskien linja-autoyhtion valintaa ja niita seikkoja, jotka vaikuttivat ostopaatokseen. Tutki-
muksen toimeksiantaja oli Pohjolan Liikenne. Tutkimus toteutettiin toimeksiantajan toi-
veesta saada tietaa, mitka asiat vaikuttivat linja-autoyhtion valintaan. Linja-autoliikenne on
viime vuosina kaynyt [&pi murroksen, kun kilpailu on vapautunut ja siitd on tullut enemman
hintaperusteista. Tavoitteena oli selvittda kuinka suuri merkitys hinnalla oli loppujen lopuk-
si ostopaatokseen ja mitkd muut osa-alueet olivat kuluttajalle kaikkein tarkeimmat. Toi-
meksiantaja halusi tietda, mitd asioita matkustajat arvostavat linja-autoliikenteessa. Ta-
voitteena on, etta toimeksiantaja voisi hyodyntaa tutkimuksessa esiin tulleita asioita liike-

toiminnassaan.

5.1 Tutkimusmenetelmait

Tahan opinnaytetydhon valittiin tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivinen eli maarallinen tut-
kimusmenetelma. Maarallinen menetelma todettiin parhaaksi, koska tutkittava joukko on
suuri ja vastauksia halutaan saada suuri maarg, jotta tutkimuksen luotettavuus sailyy.
Kvantitatiivisella kyselylomakkeella saadaan selkeat, keskendan vertailtavissa olevat vas-
taukset asiakkaiden odotuksia ja tyytyvaisyytta selvittaviin kysymyksiin. Maarallisella me-
netelmalla keratty tieto on helppo ja nopea analysoida. Tilastoiduista tuloksista voidaan

nostaa selkeasti toimeksiantajalle vastaukset tutkimusongelmiin.

Tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui paperinen kyselylomake, jota jaetaan matkustajille
linja-autoon astuttaessa. Paperisen kyselyn ajateltiin antavan paremman vastausprosentin
kuin sahkoisen. Tata perusteltiin silla, ettd paperisen kyselylomakkeen antaa oikea ihmi-
nen ja matkustajilla on paremmin aikaa vastata kyselyyn matkan aikana. Téssa tutkimuk-
sessa kaytetaan aineiston keréamisen menetelmana kyselya, joka tunnetaan myos eng-
lanninkielisella termilla survey. Se tarkoittaa, etta valikoidulta perusjoukolta kysytaan
standardoidusti tdsmalleen samat asiat samalla tyylilld kyselylomakkeella. Survey-

tutkimuksessa perusjoukosta otetaan otos, jonka vastaukset kasitellaan tutkimuksessa.

(Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2010, 193.) Tassa tutkimuksessa perusjoukoksi on valikoitu
nut tietylla aikavalilla Pohjolan Liikenteen tietyilla reiteilld matkustaneet asiakkaat. Perus-
joukon ollessa pieni, voidaan survey-tutkimukselle luonteenomaisen otoksen sijaan valita
tutkimukseen koko perusjoukko. Vilkan (2005) mukaan kyselylomakkeen etu, jos se lahe-
tetdan kohdehenkildille sahkoisesti, on ettad vastaaja jaa aina anonyymiksi. Tassa tutki-
muksessa kyselylomaketta jaetaan paperisena versiona kaukoliikenteen linja-autoissa

kuljettajan ja tutkimuksen tekijan toimesta ennalta maaritellyilla reiteilld. Nain ollen vastaa-
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jalle voi jaada tunne, ettd hanen vastauksensa eivat jaa anonyymiksi. Toisaalta anonymi-
teetti pyritdan sailyttamaan niin, etta lomaketta jaetaan vain 1ahddissa, joissa on runsaasti
matkustajia. Lomakkeiden palautus tehddan myos niin, ettd vastaajien tuntemattomuus
sailyy. Kyselylomake tehdaan suomen kielella. Tutkimusta voidaan jatkaa tarvittaessa niin
pitkaan, ettd saadaan riittavan suuri perusjoukko, joka on tarkeaa tutkimustulosten reliabi-
liteetin eli luotettavuuden kannalta. (Hirsjarvi ym. 2010, 226-227). Hyvin suunnitellun lo-
makkeen hydtyna on, etta aineisto voidaan nopeasti muuttaa tallennettavaan muotoon ja
analysoida tietokoneella. (Hirsjarvi ym. 2010, 195). Kyselylomakkeen taytyy myds olla
johdonmukainen ja selkea. Sen tulee olla validi eli siina pitda kysya vain niita asioita, jotka

ovat tutkimukselle merkityksellisia. (Kananen 2008, 25.)

Kyselylomake toteutettiin Microsoft Word-ohjelmalla. Kysyttyja kysymyksid muokattiin
muutaman kerran, kun lomakkeen ulkoasua ja haluttavia vastauksia mietittiin yndessa
opinnaytetydnohjaajan ja Pohjolan Liikenteen yhteyshenkilon kanssa. Vastaukset kerattiin
tulostetulle paperiselle lomakkeelle, josta opinnaytetyontekija syotti tulokset sdhkdiseen
muotoon kysely- ja tiedonkeruuohjelma Webropoliin. Tulokset myds analysoitiin samassa
ohjelmassa. Taman tutkimuksen kyselylomake sisaltda yksitoista monivalintakysymysta,
kolme asteikkokysymysta ja yhden avoimen kysymyksen. Kaksi asteikkokysymyksista
sisaltaa kaksi eri kysymysta. Monivalinta- ja asteikkokysymyksissa tutkija on etukateen
maaritellyt vastaajalle annettavat vastausvaihtoehdot. Toimeksiantaja maaritti tutkijalle
tutkittavat kysymykset oman liiketoimintansa kehittamiseksi ja palveluiden parantamiseksi.
Tassa tutkimuksessa taustakysymykset on sijoitettu alkuun. Tutkija on maaritellyt etuka-
teen taustamuuttujat eli selittavat tekijat, joilla on vaikutusta tutkittaviin asioihin. Tausta-
muuttujiksi valikoituivat seuraavat: sukupuoli, ika, matkan tarkoitus, lipputyyppi, matka-
kohde, lipun ostotapa, mieluisin sahkoisen lipun ostokanava, matkustusfrekvenssi, mita
linja-autoyhtiditd on kayttanyt matkustamiseen, onko ostanut tarjoushintaisia lippuja vuo-
den sisalla ja mita kautta on saanut tietoa lipuista. Taustamuuttujien kysely on toteutettu
monivalintakysymyksina. Tutkimuksen paaongelmana tarkasteltavia ostopaatokseen vai-
kuttavia tekijoita ja niiden merkitystd seka alaongelmana tutkittavaa linja-autoista I0ytyvien
oheispalveluiden merkitysta on selvitetty asteikkokysymyksilla. Asteikkokysymyksissa on
maaritelty valmiiksi vaikuttavat tekijat, joita halutaan tutkia. Vastaajaa on pyydetty maarit-
telemaan tekijoiden tarkeys vaihtoehdoilla erittdin tarkea, tarkea, melko tarkea ja ei lain-
kaan tarkea. Lisakysymyksena on pyydetty vastaajaa valitsemaan itselleen tarkein tekija
annetuista vaihtoehdoista. Kolmannessa asteikkokysymyksessa pyydetdaan vastaajaa
arvioimaan asteikolla 0-10, kuinka todenndkoisesti vastaaja suosittelisi tutkittavan linja-
autoyhtion palveluita. Talld halutaan selvittaa alaongelmaksi maariteltya asiakasuskolli-
suutta ja -tyytyvaisyytta. Avokysymyksessa pyydetaan vastaajalta kehitysehdotuksia tut-

kittavalle linja-autoyhtidlle palveluiden ja markkinoinnin osalta. Kehitysehdotusten kautta
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saadaan tietoa myo6s asiakastyytyvaisyydesta. (Hirsjarvi ym. 2010, 198-200; Vilkka 2005,
82-87.) Tutkimuksen tekijan nakdkulmasta tdma menetelma oli helpoin tapa toteuttaa

tiedonkeruu ja sen analysointi tutkimusongelmien ratkaisemiseksi.

5.2 Tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, mitka ovat kuluttajille tarkeimmat tekijat valittaessa
linja-autoyhtiota. Erityisesti halutaan tutkia, millainen on hinnan merkitys kilpailun koven-
nuttua, mutta myds kuinka suuri merkitys aikataululla, pysakkien sijainneilla ja yrityksen

imagolla on ostopaatokseen. Naistd muodostuvat tutkimuksen padongelmat.

Alaongelmana tutkimuksella pyritdan myos selvittdmaan, pystyyko linja-autoista |0ytyvilla
lisapalveluilla vaikuttamaan kuluttajien ostopaatokseen ja kuinka tarkedna ostokanavana
verkkokauppa nahdaan. Toimeksiantajan kanssa yhdessa pohdittiin millaisia asioita mat-

kustajilta kysytaan.

5.3 Tutkimuksen toteutus

Tassa tutkimuksessa perusjoukkona olivat toimeksiantajan asiakkaat valituilla reiteilla,
Helsinki-Salo-Turku, Helsinki-Porvoo-Loviisa-Karhula-Kotka/Hamina ja Helsinki-Kuopio-
Kajaani. Reitit, joilla tutkimus toteutettaisiin, valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa ja
kyseiset reitit valikoituvat suurimman matkustajamaaran vuoksi. Tutkimuksen ajankohta
oli kevat ja kesa 2015. Ajankohta ja osa kyselyiden jakopaivista valikoitui tutkijan aikatau-
lun mukaan. Tutkimuksen tekija matkusti reiteilld Helsinki-Salo-Turku ja Helsinki-Kotka.
Tekija jakoi lomakkeita matkustajille matkan aikana ja kerasi taytetyt lomakkeet matkan
lopussa. Tutkija ei aikataulullisista syista matkustanut itse reitilla Helsinki-Kuopio-Kajaani.
Kyselyita jaettiin lisaksi linja-auton kuljettajien toimesta kaikilla tutkimukseen valikoiduilla
reiteilld. Eniten kuitenkin reitilld Helsinki-Salo-Turku. Toimeksiantaja valitti kyselylomakkei-
ta itse valitsemiinsa linja-autoihin, jotka ajoivat tutkittuja reitteja. Taytetyt lomakkeet toi-
meksiantaja lahetti tyon tekijalle postitse. Tutkimus toteutettiin suomen kielella. Tutkimuk-
sen ulkopuolelle jaivat tutkittavilla reiteillda matkustavat alle 17-vuotiaat lapset ja nuoret,
sekd muilla kuin suomen kielella asioivat henkilot. Talla paatoksellad haluttiin helpottaa
tutkimuksen toteutusta ja arvioitiin, etta rajatulla vastaajaryhmalla saadaan riittdva perus-
joukko. Ennen tutkimuksen toteutusta mietittiin, ettd vastaajatavoite olisi 200 kappaletta.
Vastauksia keratessa kuitenkin huomattiin, etta niita ei saada yhta paljon kuin toivottiin per

matkustuskerta. Matkustetuilla 1&hd6illa oli useimmin vain 10-20 matkustajaa.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tassa osiossa esitellaan tutkimuksen tuloksia ja perehdytaan saatuihin vastauksiin. Kyse-
lylomakkeen vastaukset kaytiin 1api ja tulokset esitellaan sanallisesti kayttden apuna ha-
vainnollistavia kuvioita ja taulukoita. Tuloksissa kerrotaan ensin tutkittuja taustatekijoita,
kuten matkustajien sukupuoli, ik, matkakohde ja matkan tarkoitus. Seuraavaksi avataan
tuloksia ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden osalta seka linja-automatkustamiseen
liittyvien lisdpalveluiden vaikutuksista ostopaatokseen. Lopuksi kerrotaan asiakastyytyvai-
syydesta ja kehitysehdotuksista. Tutkimuksen perusjoukko kasiteltiin pienen vastaajamaa-

ran vuoksi kokonaisuudessaan eika siita otettu erillista otosta. Vastaajia oli yhteensa 153.

6.1 Taustatiedot

Kyselyyn vastanneista matkustajista suurin ryhma oli iakkaat yli 60-vuotiaat, joita oli noin
21%. Toiseksi eniten vastaajista oli 26—30-vuotiaita, noin 16%. Kolmanneksi ja neljannek-
si suurimmat ryhmat olivat 22—-25-vuotiaat noin 12% osuudella ja 17—21-vuotiaat noin 10%

osuudella.

Kuten kuviosta 8 huomataan elakelaislippua oli ostettu vahiten noin 14%. Opiskelijoiden
osuus jai alle viidesosaan, vaikka nuoria oli muuten paljon. Naisten osuus kaikista mat-

kustajista oli noin 65% ja miesten noin 35%.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
wiaine |
Elakeldinen -
Opiskelija _

Varus- tai Siviilipalvelumies 0%

Kuvio 8. Matkustajatyyppi (n=153)

Kyselysta selvisi, ettd noin 70% vastanneista matkusti vapaa-ajallaan ja noin 30% oli ty6-

matkalla.
Helsinki ja Turku olivat yleisimmat matkakohteet. Helsinkiin matkusti noin 38% vastan-

neista ja Turkuun noin 31%. Tata reittid kaytettiin tutkimuksessa eniten, koska tiedettiin

sen olevan matkustetuin reitti ja mahdollisuus vastauksien saamiseen oli paras. Kuviosta
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9 ndhdaan muiden kyselyyn vastanneiden matkakohteiden osuus. Kohdan muut kohteisiin

lukeutuivat Loviisa, Hamina ja Saukkola.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Helsinki

Turku

Salo

Kotka

Kuopio §0.65%
Kajaani |0%

Muu, mika?

Kuvio 9. Matkakohteiden osuudet. (n=153)

Matkalippujen suosituin ostokanava oli Pohjolan Liikenteen verkkokauppa, josta noin 42%
matkustajista osti lippunsa. Kuljettajalta ja Matkahuollosta ostettujen lippujen osuus oli
I&hes sama, hieman alle kolmannes. Kyselysta selvisi myds, ettd noin 60% vastanneista
ostaisi sdhkdisen matkalipun mieluiten tietokoneella. Viidesosa ostaisi sdhkoisen lipun

mieluiten puhelimen selaimella, noin 15% kannykkasovelluksella ja noin 5% tabletilla.
Kyselyyn vastanneista noin 34% matkustaa kaukoliikenteen linja-autoilla muutaman ker-

ran puolessa vuodessa. Viikoittain matkustavia oli vildennes, joista noin 74% oli tydmat-

kustajia. Muutaman kerran vuodessa matkustaviakin oli noin 20% (kuvio 10).

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Viikottain

Muutaman kerran kuukaudessa

Muutaman kerran puolessa
vuodessa

Muutaman kerran vuodessa

Kuvio 10. Matkatiheys. (n=153)
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Kuten kuviosta 11 nadhdaan noin 95% vastanneista oli jo kayttanyt viimeisen vuoden sisal-
I& Pohjolan Liikenteen palveluja. Toiseksi eniten oli kdytetty Onnibus.comia, noin 53%

kaikista vastanneista. Vainion Liikenteen palveluja oli kayttanyt tasan puolet.

0% 25% 50% 75% 100%

Pohjolan Liikenne
Onnibus.com

Vainion Liikenne (Expresshus)
Abus

Koiviston Auto

Savonlinjat

Muut, mitka? 0%

Kuvio 11. Viimeisen vuoden aikana kaytettyjen linja-autoyhtididen osuus. (n=152)

Kyselyssa kysyttiin oliko matkustaja ostanut tarjoushintaisia Pohjolan Liikenteen lippuja
viimeisen vuoden aikana. Noin 60% vastanneista vastasi kylla ja noin 40 ei. Kun kysyttiin
tarkemmin mistd mydéntavan vastauksen antaneet olivat kuulleet hinnoista, selkeasti eni-
ten vastauksia sai Pohjolan Liikenteen verkkosivut noin 61%. Toiseksi eniten tarjouksesta

oltiin kuultu mainoksen kautta, noin 17% (kuvio 12).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Pohjolan Liikenteen verkkosivuitta

Sosiaalisen median kautta

Mainoksesta

Tuttavan kautta

Muualta, mista?

Kuvio 12. Tarjoushintojen kanavat. (n=96)

26



6.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kyselyssa kysyttiin ostopaatokseen vaikuttavien erilaisten tekijoiden merkitysta. Vastaus-
vaihtoehtoina oli erittain tarkea, tarkea, melko tarkea ja ei lainkaan tarkea. Tekijat oltiin
jaettu kahteen eri ryhmaan. Ensimmaisessa kysymyksessa tekijat olivat peruspalveluun

liittyvia tekijoita (taulukko 1).

Erittain tarkeista erottui hinta ja aikataulu, missa hintaa piti erittdin tarkedna noin 63% ja
aikataulua noin 55 %. Tarkeana nahtiin pysakkien sijainti noin 46%, verkkokaupan kaytet-
tavyys noin 40% ja kuljettajan asiakaspalvelu noin 40%. Melko tarkeaksi katsottiin linja-
autoyhtién imago noin 38% ja mobiililipun saatavuus noin 34%. Linja-autoyhtidn imagoa

pidettiin myds noin 32% osuudella ei lainkaan tarkeana.

Taulukko 1. Ostopaatdkseen vaikuttavien tekijoiden merkitys. (n=153)

Erittdin tirkeda Tarkea | Melko tirked Ei lainkaan tarkea

Hinta 62,75% 30,72% 5,88% 0,65%
Aikataulu 54,3% 38,41% 6,62% 0,66%
Pysakkien sijainti 23,13% 46,26% 23,13% 7,48%
Linja-autoyhtién imago 2,05% 28,77% 37,67% 31,51%
Verkkokaupan kaytettavyys 17,12% 39,73% 34,25% 8,9%

Kuljettajan asiakaspalvelu 20,27% 39,19% 37,84% 2,7%

Mobiililipun saatavuus 16,08% 25,87% 33,57% 24,48%

Kun kysyttiin yhta vaikuttavaa tekijaa ostopaatokseen, tulokset olivat seuraavanlaiset (ku-
vio 13). Noin 61% kaikista vastanneista piti tarkeimpana tekijana hintaa. Naista noin 22%
oli yli 60-vuotiaita, noin 21% oli 25-30-vuotiaita ja noin 18% 22-25-vuotiaita. Muille ikaryh-

milla hinnan tarkeys ei ollut merkittava.

Aikataulua piti tarkeimpana tekijana noin 35%. Mikaan ikaryhma ei pitanyt sita erityisen
tarkeana verrattuna muihin. Vapaa-ajan ja tydématkojen vertailussakaan ei ilmennyt erikoi-

sempia havaintoja.
Pysakkien sijaintia piti tdrkeimpana vain noin 2%, noin 2% piti kuljettajan asiakaspalvelua

ja noin 1% mielesta mobiililipun saatavuus oli tarkein. Linja-autoyhtién imagoa tai verkko-

kaupan kaytettavyytta ei pitanyt kukaan tarkeimpana tekijana.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Aikataulu
Pysakkien sijainti lz.ae%
Linja-autoyhtién imago |0%
Verkkokaupan kaytettavyys 0%
Kuljettajan asiakaspalvelu I1.57%

Mobiililipun saatavuus |0.79%
Kuvio 13. Tarkein yksittdinen ostopaatokseen vaikuttava tekija. (n=137)

6.3 Lisapalveluiden vaikutus ostopaatokseen

Toisessa kysymyksessa ostopaatokseen liittyvat tekijat olivat lisdpalveluita (taulukko 2).
Erittéin tarkeana vastaajat nakivat ilmastoinnin noin 48% vastaajaosuudella. Tarkeaksi
koettiin saadettavat, tilavat istuimet noin 42%, siistit wc-tilat noin 38% ja pistokerasia is-
tuimen yhteydessa noin 36%. Melko tarkeind ominaisuuksina pidettiin bussista 16ytyvaa
infonayttda 39%:lla ja viestipalvelua mydhastymisista noin 38%. Ei lainkaan tarkeista omi-

naisuuksista esille nousi ilmainen wifi noin 45%:lla.

Taulukko 2. Ostopaatdkseen vaikuttavien lisapalveluiden merkitys. (n=153)

Erittdin tarked Tarked | Melko tidrked | Ei lainkaan téarkea
limainen Wifi 8,22% 23,29% 23,29% 45,21% ‘
Pistokerasia istuimen yhteydessa 21,62% 36,49% 21,62% 20,27%
limastointi 48,32% 42,95% 8,05% 0,67% ‘
Bussista |6ytyva infonayttd 5,52% 25,52% 39,31% 29,66%
Saadettavat tilavat istuimet 21,62% 41,89% 29,73% 6,76%

Siisti WC-tilat 25,5% 37,58% 32,89% 4,03%
Viestipalvelu my&hastymisista 15,38% 32,87% 38,46% 13,29% ‘

Taulukon 2 tekijoista kysyttiin myds yhta tarkeinta tekijaa ostopaatdsta tehdessa. Selkeas-
ti eniten vastauksia sai ilmastointi, jota noin 57% piti tarkeimpana tekijana. limastointi oli
tarkein yli 60-vuotiaille. Noin 21% vastaajista, jotka pitivat iimastointia tarkeimpana tekija-

na, olivat tasta ikdryhmasta.
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Noin 24% mielesta tarkein tekija oli pistokerasia istuimen yhteydessa. Naista noin 26% oli
nuoria 22-25-vuotiaita. Pistokerasian merkitys oli muutenkin nuorille suurempi kuin yli 45-
vuotiaille, joista vain noin 7% piti pistokerasiaa istuimen yhteydessa tarkeimpana. Pistoke-

rasia oli tarkedmpi vapaa-ajanmatkustajille kuin tydmatkustajille.
Noin 7% mielesta tarkein tekija oli ilmainen Wifi, noin 6% mielesta sdadettavat tilavat is-

tuimet ja noin 4% mielesta siistit WC-tilat. Noin 1% koki tarkeimpana tekijana bussista

I6ytyvan infonaytdn tai viestipalvelun mydhastymisista (kuvio 14).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

lImainen Wifi

Pistokerasia istuimen
yhteydessa

lImastointi

Bussissa ldytyva infonayttd §0.9%

Saadettavat tilavat istuimet -
Siistit WC-tilat .3.8%

Viestipalvelu mydhastymisista IO.Q%

Kuvio 14. Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat. (n=137)

6.4 Asiakastyytyvaisyys

Kyselyssa kysyttiin asteikolla 0—10, kuinka todennakéisesti suosittelisit Pohjolan Liiken-
teen palveluja tuttavallesi O tarkoittaen hyvin todennakdisesti en ja 10 erittdin todennakai-
sesti kylla. Keskiarvo vastauksille oli 8,46. Eniten vastauksia tuli arvolle 8, noin 30%. Toi-
seksi eniten arvolle 10, noin 27% ja kolmanneksi eniten arvolle 9, noin 22%. Arvoille 0-4 ei

tullut yhtdan vastausta.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Yhteensa | Keskiarvo
0% 0% 0% 0% | 0% | 3,92% | 3,27% | 13,07% | 30,07% | 22,22% | 27,45% 153 8,46

Taulukko 3. Halukkuus suositella Pohjolan Liikennettd (n=153)

Lisdksi asiakastyytyvaisyyteen liittyvaa tietoa saatiin avokysymyksen kautta, jossa halut-

tiin selvittda ensisijaisesti kehittdmisehdotuksia. Avokysymyksesta selvisi, ettad asiakkaat
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ovat tyytyvaisia edullisiin hintoihin, verkkokauppaan, asiakaspalveluun ja ajettaviin vuoroi-

hin. Asiakastyytyvaisyydesta kertoivat myos yleisella tasolla kirjoitetut kannustukset.

6.5 Kehitysehdotukset

Viimeisessa kysymyksessa annettiin mahdollisuus antaa kehitysehdotuksia Pohjolan Lii-

kenteelle. Vastauksista nousi seuraavanlaisia teemoja:

- Wifi- ja pistokerasiavalmius linja-autoihin

- Mobiilisovellus lippujen ostoa ja esittdmista varten

- Verkkokauppa ja markkinointi

- Kanta-asiakasjarjestelma

- Turvallisuuden lisdaminen

- limoitus myohastyvista vuoroista suoraan asiakkaalle

- Lisapalveluita linja-autoon, esim. valipala-automaatti, viltit, tyynyt

- Vuorojen parannuksia (mydhaisempia vuoroja, ei turhia pysahdyksia)
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7 Johtopaatokset ja pohdinta

Tassa osiossa tarkastellaan tutkimuksen tuloksista saatuja johtop&atoksia ja pohditaan
analyysien perusteella esitettavia kehitysideoita toimeksiantajalle seka arvioidaan tutki-

muksen luotettavuutta.

7.1 Taustatiedot

Kyselyyn vastanneista suurimmat ikaryhmat olivat yli 60-vuotiaat ja 17-30-vuotiaat vastaa-
jat. Kaikista vastanneista 90 kuului naihin ikaryhmiin. Tulokset eivat ole ian osalta yllatta-
vat, koska voidaan olettaa, etta nuoret aikuiset ja iakkaat omistavat vahemman henkil6au-

toja, ja nain ollen kayttadvat enemman julkista liikennetta.

Naisten osuus vastanneista matkustajista oli noin 65%. Tasta voisi paatella, etta naiset
kayttavat enemman linja-autoliikennettd kuin miehet. Kyselyyn vastanneista noin 70%
matkusti vapaa-ajallaan. Taman kysymyksen osilta tuloksiin voidaan olettaa vaikuttavan

se, etta kyselyn teettaminen ajoittui padasiassa lomakauteen kevaan ja kesan aikana.

Suosituin ostokanava matkalipuille oli Pohjolan Liikenteen verkkokauppa. Suurin osa vas-
taajista suosi sahkoisen matkalipun ostamisessa tietokonetta esimerkiksi kannykkasovel-
luksen sijaan. Ristiin vertailua tehtdessa kavi ilmi etta tietokonetta suosivista suurin ika-
ryhma olivat yli 60-vuotiaat noin 28% osuudella. lakkdammat ihmiset kayttavat vahemman
alypuhelimia ja niiden sovelluksia, joka voi osittain selittda tuloksia. Tama vaittdma perus-
tuu Tilastokeskuksen vuonna 2014 tekemaan tutkimukseen vaeston internetin kaytosta.
(Tilastokeskus 2014b.)

Noin 34% vastaajista kayttda kaukoliikenteen linja-autoja muutaman kerran puolessa
vuodessa. Noin viidesosa vastaajista matkustaa viikoittain kayttéden linja-autoliikennetta,
joista kolme neljannesta oli tydmatkustajia. Myds muutaman kerran vuodessa matkustavia
on viidennes vastaajista. Tasta voidaan vetaa johtopaatos, etta inmiset kayttavat kaukolii-

kenteen linja-autopalveluita suhteellisen paljon yksityisautoilun sijaan.

Eniten kdytetyksi linja-autoyhtidksi nousi kyselyn perusteella Pohjolan Liikenne. Onni-
bus.comin ja Vainion Liikenteen palvelut nousivat seuraavaksi kaytetyimmiksi vastaajien
keskuudessa. Taman kyselyn pohjalta voidaan sanoa, etta edelld mainitut kolme linja-
autoyhtiota ovat suurimmat toimijat tutkituilla reiteilla. Tulokseen kuitenkin voi vaikuttaa se,

etta kysely tehtiin Pohjolan Liikenteen linja-autoissa.
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Hieman yli 40% osti matkalippunsa verkkokaupasta, mika tarkoittaa ettd verkkokauppa on
suosittu myyntikanava ja sen houkuttelevuus on hyvin tarkeaa. Tutkimusten tulosten pe-
rusteella kaksi kolmasosaa ostaa matkalippunsa mobiililaitteella, jonka vuoksi on erityisen
tarkeaa, etta verkkokaupan sivut ovat visuaalisesti houkuttelevat ja skaalautuvat kaikkiin
mobiililaitteisiin. Kun opinnaytetyo aloitettiin syksylla 2014, Pohjolan Liikenteen verkko-
kauppa ei viela silloin ollut mobiililaitteille sopiva, mutta verkkokaupan sivut uudistettiin
2015 ja sivut ovat nyt visuaalisesti toimivammat aiempaan verrattuna. Hieman yli 60%
tarjoushintaisia matkalippuja viimeisen vuoden aikana ostaneista oli kuullut hinnoista Poh-
jolan Liikenteen verkkosivuilta. Pohjolan Liikenteella on siis myds ymmarretty verkkokau-

pan tarkeys.

7.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta hinta on suurimmalle osalle tarkein tekija teh-
dessa ostopaatdsta linja-autoyhtion suhteen. Tutkimuksessa hieman yli 60 % vastasi hin-
nan olevan tarkein tekija. Noin 35 % vastasi aikataulun. Hinta ja aikataulu yhdessa vasta-
sivat lahes 100 % vastauksista. Vain muutamat yksittaiset vastaukset tarkeimmasta teki-
jasta meni muualle. Ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista hintaa piti erittain tarkeana
noin kaksi kolmannesta ja aikataulua hieman yli puolet. Voidaan todeta, etta raha ja aika
ovat ihmisille tarkeita. Kilpailun kovennuttua, linja-autoyhtiét kilpailevat asiakkaista paa-
saantoisesti juuri hinnalla ja aikataululla. Halpabussiyhtididen tultua markkinoille myos
perinteisten, vuosikymmenia toimineiden linja-autoyhtididen on kiristettava kilpailukykyaan
ja markkinointiaan. Voidaan myds ajatella, etta linja-autoyhtididen palveluita kayttavat
enemman pienituloiset, joilla ei ole varallisuutta henkildauton hankkimiseen, kuin suuritu-
loiset. Nain ollen hinnan merkitys matkustamisessa on myds suuri. Hinnan vaikutus nakyy
myds siing, ettd tutkimuksen mukaan noin 60% matkustajista oli hankkinut Pohjolan lii-
kenteen tarjoushintaisia lippuja viimeisen vuoden aikana. Kuten teoriaperustassa kuvattiin
etta erilaiset hinnan alennukset voivat vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen, voidaan tasta-
kin tutkimuksesta vetaa johtopaatos, etta kuluttajat etsivat alennettuja hintoja ja ne vaikut-
tavat ostopaatokseen. Teoriaperustan mukaan bussilippu on palvelutuote; se tuotetaan ja
kulutetaan samanaikaisesti, palveluiden tuottamiseen liittyy ihmisia ja ne ovat ainutkertai-
sia. Linja-autojenyhtididen ydinpalvelu on sama kaikilla linja-autoyhtiolla; kuljettaa matkus-

tajat 1ahtopisteestd maaranpaahan mahdollisimman sujuvasti.

Pysakkien sijaintia pidettiin paasaantdisesti tarkeana, joten silla on myds merkitysta mat-
kustajille, missa pysakeilld linja-auto pysahtyy. Pysakkien sijainti korostuu matkustajille,
jotka eivat asu paatepysakkien laheisyydessa tai vanhemmille ihmisille, joille likkuminen

on hankalampaa. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta iakkaat inmiset matkustavat paljon linja-
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autoilla. Tasta syysta linja-autoyhtididen kannattaa myos ajatella pysakkien sijaintia. Tur-
hat pysakit, joilta ei nouse matkustajia kyytiin, eivat ole kannattavia. Niilla pysahtyminen

kasvattaa matka-aikaa, mika kuitenkin oli tarkedmpaa matkustajille kuin pysakkien sijainti.

7.3 Liséapalveluiden vaikutus ostopaatokseen

Tukipalvelut ovat niita, joilla yritykset tekevat kilpailuetua samoilla markkinoilla toimiviin
yrityksiin. Linja-autossa oleva internetmahdollisuus katsottiin tallaiseksi tukipalveluksi.
Useat linja-autoyhtiét kuten Pohjolan Liikenne ja Onnibus.com tarjoavat ilmaista internet-
mahdollisuutta matkoillaan. Erottautuminen kilpailijoista on siis vaikeata, kun samat tuki-
palvelut [0ytyivat isoilta kilpailijoiltakin. Tutkimuksessa kysyttiin eri tukipalveluiden tarkeyt-
ta ja mika tukipalvelu on tarkein paatdkseen vaikuttava tekija. Tarkein tekija oli ilmastointi,
jota hieman yli puolet piti tarkeimpana. limastoinnin tarkeyteen saattoi vaikuttaa, se etta
kyselya tehtiin loppukevaasta ja kesalla, seka se, ettd iakkaita ihmisia oli niin paljon. Mat-
kustusmukavuus tuntui olevan muutenkin tdrkedmpaa kuin esimerkiksi Wifi-yhteys. Tilavia
istuimia pidettiin tarkeampana kuin ilmaista internetmahdollisuutta. Tahan selkeana syyna
voidaan pitaa teoriaperustassa esiteltya tilastoa siita, ettd 54 % 16-89-vuotiaista suoma-
laisista omistaa internetliittyman kannykassaan. Luku on vieldkin isompi nuorilla aikuisilla.
Siksi ilmaista Wifi-yhteytta ei tarvita. Wifia tarkedmmaksi katsottiin pistokerasia istuimen
yhteydessa. Mobiililaitteita kaytetaan nykyaan runsaasti, joten taman takia halutaan mah-
dollisuus ladata omia laitteita. Ristiin vertailua tehtadessa huomattiin, etta pistokerasia oli
tarkeampi ominaisuus vapaa-ajanmatkustajille kuin tydmatkustajille. Tyomatkalaisen voisi
olettaa matkustavan mobiililaitteen tai kannettavan tietokoneen kanssa, mutta vain noin
27% tyomatkalaisista koki pistokerasian istuimen yhteydessa tarkeimpana tekijana. Tut-
kimuksessa kaytetyt reitit olivat kuitenkin sen verran lyhyita, etta voidaan olettaa, etteivat

tydmatkustajat valttamatta tarvitse latausmahdollisuutta.

7.4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys palvelutuotteita myyvien yritysten tarkeimpid menestyksen mittareita.
Tutkimuksesta saatujen tietojen perusteella voidaan sanoa, ettd Pohjolan Liikenteen asi-
akkaat ovat tyytyvaisia saamaansa palveluun. Lahes puolet vastanneista oli niin tyytyvai-
sia, etta teoriaperustassa esitellyn suosittelevuusindeksin perustella he suosittelisivat yri-
tysta ystavilleen. Kukaan vastaajista ei vastannut mittariin 0-4 tulosta. Tutkimuksesta tul-
leiden tietojen pohjalta voidaan todeta, etta inmiset matkustavat kaukoliikenteen linja-
autoilla suhteellisen paljon ja lahes kaikki kyselyyn vastanneet olivat matkustaneet Pohjo-
lan Liikenteella aikaisemminkin. Taman perusteella voidaan todeta myds, ettd matkustajat

ovat tyytyvaisia palveluun ja halukkuus suositella Pohjolan Liikennetta on korkea.
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Asiakastyytyvaisyydesta kertoo myos avoimen kysymyksen kautta tullut palaute. Pohjolan
Liikenteen hinnat todettiin edullisiksi ja kohtuuhintaisiksi. Yksi asiakkaista ilmaisi myos
olevansa tyytyvainen nykyisiin vuoroihin esittdmalla toiveen nykyisten vuorojen sailymi-
sestad. Pohjolan Liikenteen palvelua oli kehuttu palautteessa “jopa liilan hyvaksi” viitaten
tiheasti ajettaviin vuoroihin. My0s asiakaspalvelu todettiin yhdessa palautteessa erinomai-

seksi.

7.5 Kehitysideat toimeksiantajalle

Linja-autoyhtididen on hyvin vaikea erottautua kilpailijoistaan, koska tuote on samankal-
tainen toisiin verrattuna. Reiteissa, aikatauluissa ja hinnoissa ei ole suuria eroja. Sama

koskee tukipalveluita, joita linja-autoista |0ytyy.

Kyselyyn vastanneilta kysyttiin myos kehitysehdotuksia ja niissa tuli ilmi, ettd esimerkiksi
wifi-yhteytta tai pistokerasiaa ei ollut kaikissa linja-autoissa. Samoin jos wifi-yhteys esi-
merkiksi toimii huonosti linja-autossa, yhteys katkeilee tai on erittain hidas, se turhauttaa
matkustajia ja he vievat rahansa helposti kilpailijan kassaan. Asiakkaiden antamissa kehi-
tysehdotuksissa tuli esille toiveita saada internet ja pistokerasiat kaikkiin linja-autoihin.

Tama lisaisi asiakastyytyvaisyytta, kun luvatut palvelut |10ytyvat aina matkustettaessa.

Yksi kehitysidea Pohjolan Liikenteelle olisi ollut selaimeen skaalautuvat verkkosivut, joita
ei opinnaytetyon alkuvaiheessa ollut. Yritys kuitenkin avasi uuden verkkokaupan, jonka
mya4ta sivuja on mukava selata myos mobiililaitteella. Pohjolan Liikenteen tulisi tehda
verkkokaupastaan myos mobiilisovellus. Vaikka sovelluksen tekeminen on aina lisdkus-
tannus, voisi se lisata myyntia, olla kilpailuetu ja tuoda samalla lisda nakyvyytta. Millaan
linja-autoyhtidlla ei ole Suomessa vield sovellusta. Tutkimuksen tulosten perusteella so-
vellukselle olisi kuitenkin kysyntaa. Sovellukseen voisi liittdd myds seurantaominaisuuden,
jonka avulla asiakas voisi seurata omasta mobiililaitteestaan linja-auton saapumista pysa-
kille. TAma palvelu on kaytdssa jo linja-autojen infotauluissa. Se vahentaisi asiakkaiden

turhautumista myodhastymistapauksissa, kun kartasta voisi katsoa missa bussi menee.

Pohjolan Liikenteelld on paljon asiakkaita, jotka ovat kayttaneet heidan palvelujaan en-
nenkin. Tasta syysta olisi hyddyllistd perustaa kanta-asiakasohjelma, jonka kautta asia-
kasuskollisuutta voitaisiin kasvattaa. Keratyilla pisteilla kun saisi alennusta seuraavista
matkoista. Talla tavoin asiakas palaa helpommin ostamaan Pohjolan Liikenteen palveluja.
Samalla saataisiin arvokasta tietoa asiakkaista markkinoinnilliseen tarkoitukseen. Sahkai-
nen uutiskirje asiakkaille toimisi hyvana markkinointiviestinnan kanavana Pohjolan Liiken-

teen palveluista. Myos yrityksen verkkokaupan liittamista johonkin etupisteiden keraysjar-
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jestelmaan oli ehdotettu. Verkkokaupan liittaminen jo tunnettuun etupistejarjestelmaan,
kuten pins, voisi tuoda lisaa asiakkaita Pohjolan Liikenteelle. Tietoperustassa kuvattiin
kuluttajien innostuvan alennuksista ja tarjouksista ja pisteiden kerryttaminen voisi saada

kuluttajan valitsemaan useammin Pohjolan Liikenteen palvelut muiden sijaan.

Pohjolan Liikenne on sosiaalisessa mediassa jo Facebookissa, Instagramissa ja Youtu-
bessa. Naihin kanaviin panostaminen toisi lisaa nakyvyytta yritykselle. Pohjolan Liikenteen
tulisi perustaa tili myos yhteisdpalvelu Twitteriin, jossa voitaisiin ilmoittaa uusista palveluis-
ta, tarjouksista ja poikkeustilanteista Pohjolan Liikenteen liikenndinnissa. Nain pystytaan

kasvattamaan asiakastyytyvaisyytta ja myyntia.

Matkustajien tulisi saada ilmoitus mydhastyvista lahdodista tai muista matkaan liittyvista
poikkeustilanteista. Tama olisi mahdollista hoitaa my0s tekstiviestipalvelulla, jolloin li-
punoston yhteydessa asiakkaan puhelinnumero syotetaan jarjestelmaan, josta lahetetaan

automaattiviestit matkustajille poikkeustilanteen sattuessa.

Matkustusmukavuutta voi lisata tarjoamalla asiakkaan kayttdon viltteja ja tyynyja. Tama

sopisi erityisesti ilta- ja yOlinjoihin, ja toisia asiakkaalle lisaarvoa.

Linja-auton etuosassa sijaitseviin valipala-automaatteihin tulisi lisatd ominaisuus, jonka
avulla ostokset voisi maksaa matkapuhelinliittymalla. Tama ominaisuus on kaytossa
useissa juoma- ja valipala-automaateissa Suomessa. Talla tapaa valipala-automaatti toisi

lisamyyntia Pohjolan Liikenteelle.

7.6 Tutkimuksen luotettavuus

Jokaisen tutkimuksen kohdalla sen luotettavuutta voidaan arvioida usealla eri tavalla. Re-
liaabelius tarkoittaa tulosten toistettavuutta. Reliaabelius voidaan todeta, jos useampi ar-
vioija paatyy samaan lopputulokseen. Eli satunnaisilla virheilla ei ole vaikutusta tutkimuk-
sen lopputulokseen. Toinen tutkimuksen luotettavuutta arvioiva kasite on validius. Se tar-
koittaa tutkimuksen kykya mitata juuri sitd mita on tarkoituskin mitata. Validius voidaan
todeta, jos esimerkiksi kyselyyn vastaajat ymmartavat kysymykset oikein, tavalla jolla tut-
kija on halunnut niiden tulevan tulkituiksi. (Hirsjarvi 2010, 226-227.)

Teoriaperustassa on kaytetty paaasiassa lahteita, jotka ovat alle kymmenen vuotta vanho-

ja. Tyon tekija paatyi kuitenkin kayttdmaan muutamaa yli kymmenen vuotta vanhaa lah-

detta vertaillen niitd uudempiin lahteisiin. Vertailun tuloksena todettiin, etta kyseisten Iah-
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teiden tiedot ovat edelleen validia tietoa ja nain olleen paadyttiin kayttamaan niita tutki-

muksen teoriapohjana.

Taman tutkimuksen osalta luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita olivat kyselyyn vastannei-
den maara, heidan motivaatio vastata kysymyksiin, kyselylomakkeen oikein ymmartami-

nen ja vastausten virheellinen sy6ttdminen Webpropoliin.

Tyon tekijan arvion perustella tutkimus oli tarpeeksi luotettava. Reliaabelius todettiin kun
tarpeeksi suuri joukko oli arvioinut kysyttavia asioita samalla tavalla ja muutamilla virheel-
lisilla vastauksilla ei ollut vaikutusta lopputulokseen. Matkustettaessa vastaajien motivaa-
tio oli hyva. Tosin vastaajien motivaatiota ei pystytty arvioimaan koko tutkimuksen osalta,
koska tyon tekija ei ollut aina mukana tekemassa kyselya, vaan myos kuljettajat jakoivat

matkustajille kyselylomaketta.

Validiteettia maarittda se, onko kysytty oikeita asioita tutkimusongelman kannalta. Kysely-
tutkimuksen avulla on saatu vastauksia asetettuihin tutkimusongelmiin. Asiakastyytyvai-
syytta tutkittaessa, avoimen kysymyksen asettelu olisi voinut olla “risuja ja ruusuja”-
tyyppinen kysymyksen esittely. Siten olisi ollut mahdollisuus saada my6s laadullista palau-
tetta asiakastyytyvaisyydestd enemman kuin nykyisella kysymyksen asettelulla. Tyon va-
lidiutta arvioidessa voidaan todeta, etta kyselyyn vastanneet ovat suurimmaksi maarin
ymmartaneet kysymykset tutkimuksen tekijan tarkoittamalla tavalla. Kyselya tehdessa
haluttiin painottaa, ettd se mahtuu kahdelle sivulle, jolloin kysely saadaan tehtya yhdelle
Ad-paperille kaksipuolisena. Kyselyyn vastanneet olivat huomanneet kyselyn olevan kak-
sipuolinen, josta oli tarkoituksella mainittu sivun alalaidassa, jotta validius sailyisi. Negatii-
visena puolena todetaan lomakkeen olleen erittain tiivis, jotta saatiin kaikki 14 kysymysta
mahtumaan kahteen sivuun. Kysymyksissa 12. ja 13. kysyttiin kahta asiaa, kun vastaajia
pyydettiin viela merkitsemaan heille vastausvaihtoehdoista yksi tarkein tekija. Jotkin vas-
tanneista eivat olleet ymmartaneet tai huomanneet vastauskohtaa talle ja vastauksia nai-
hin saatiin 137 kokonaisjoukon 153:n sijaan . Reliaabelius ndiden kysymysten kohdalla ol
kuitenkin riittava joistain puuttuneista vastauksista huolimatta. Vastaamatta jattaneiden
maara oli niin pieni, ettei silla katsottu olevan merkitysta tulosten kannalta, koska molem-
mista kysymyksista nousi yksi selked vastaus yli 50% osuudella. Kysymyksen huomiotta
jattaminen oltaisiin voitu valttaa, mikali kysymys olisi aseteltu visuaalisesti eri tavalla lo-

makkeelle.
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7.7 Oman toiminnan ja oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi alkoi syyskuun lopussa 2014. Opinnaytetyontekija oli ollut aikai-
semmin Pohjolan Liikenteella tyoharjoittelussa terminaaliavustajana Finnairin City Bussis-
sa, jota Pohjolan Liikenne operoi. Tyon tekija oli ehdottanut Pohjolan Liikenteelle aluksi,
jos Finnairin City Bussiin olisi mahdollista tehda jonkinlainen asiakastutkimus. Heilta kui-
tenkin ehdotettiin, etta opinnaytetyon tekija tutkisi mitka seikat vaikuttavat kuluttajan osto-
paatokseen, ja mitka asiat tuovat kuluttajalle lisdarvoa linja-autoyhtiota valittaessa nykyi-

sessa markkinatilanteessa, missa kilpailu on kovempaa.

Toimeksiantajan kanssa tavattiin ensimmaisen kerran lokakuun alussa 2014, jolloin poh-
dittiin tarkemmin opinndytetydn aihetta ja miten tutkimus toteutetaan. Opinnaytetyd pystyt-
tiin aloittamaan lokakuun lopussa 2014. Sovittiin, etta tutkimuksella ei ole kiiretta, ja se

aloitetaan vasta, kun teoriaperusta on hyvalla pohjalla.

Opinnaytetydseminaari suoritettiin toisessa periodissa, joka alkoi lokakuun lopussa 2014.
Samalla sovittiin ty6lle opinnaytetydohjaaja, jonka kanssa tavattiin ensimmaisen kerran

marraskuussa 2014. Tutkimussuunnitelma annettiin saman kuun puolessa valissa, jonka
jalkeen opinnaytetyon tekija alkoi tekemaan teoriaperustaa. Alkuperdinen suunniteltu val-

mistumisaika opinnaytetydlle oli toukokuu 2015.

Tyon tekeminen osoittautui huomattavasti vaikeammaksi oman tyon ohella kuin aluksi ol
ajateltu. Tutkimuksen tekija oli paljon tdissa, ja teoriaperustan kirjoittaminen oli hankalaa.
Teoriaperustan kasaaminen onnistui vain vapaapaivina. Lahteiden etsiminen tuntui aluksi
hyvin hankalalta ja aikaa vievalta, mutta opinnaytetydnohjaajasta oli paljon apua suunni-

tellessa paalukuja ja niihin liittyvaa kirjallisuutta.

Kun teoriaperusta oli hyvassa tilassa, voitiin tutkimuksen tekeminen aloittaa. Kyselyloma-
ketta hiottiin muutamaan otteeseen. Vastauksien saaminen kyselyyn osoittautui myos

hyvin vaikeaksi. Lahddilla oli usein hyvin vahan matkustajia, joten padseminen alkuperai-
seen tavoitteeseen, 200 vastausta, oli erittain vaikeaa. Matkustaminen linja-autoilla oli

aikaa vievaa, ja oman tyon takia paivia kyselyn tekemiselle oli harvoin. Taman takia sovit-
tiin toimeksiantajan kanssa, ettad kyselylomakkeita jaetaan myos kuljettajille, jotka antavat
niitd matkustajille. Samalla sovittiin opinndytetydnohjaajan kanssa, ettd 150 vastausta on

riittava tutkimuksen luotettavuudelle.

Koska kysely oli paperisessa muodossa, kaikki vastaukset piti syéttaa kasin Webropoliin.

Hieman yli 150:n vastauksen syottaminen tuntui aluksi aikaa vievalta, mutta kaikki vasta-
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ukset saatiin syotettya Webropoliin kolmessa illassa. Taman jalkeen alkoi tuloksien analy-
sointi. Empiirisen osion kirjoittaminen oli helpompaa kuin teoriaperustan. Aihe oli kiinnos-
tava ja tuloksien ristiin vertailu oli hauskaa. Tulokset tosin olivat hyvin paljon sitd mita
aluksi oli ajateltu, joten tutkimus ei tuonut mitdan merkittavaa uutta tietoa. Tasta huolimat-
ta kehitysideoita tuli mieleen paljon mita toimeksiantaja voisi kayttaa tulevaisuudessa ke-

hittdmaan palvelujaan.

Tyon tekeminen keskeytyi joulu- ja kesaloman ajaksi. Tyon kanssa vauhtiin paaseminen
tuntui hankalalta loman jalkeen. Kun huomattiin, etta tyo ei valmistu alkuperaisen suunni-
telman mukaisesti, paatettiin ettd tyon kanssa ei pideta kovaa kiiretta. Tyon tekijalle riitti
loppujen lopuksi, ettd valmistuminen tapahtuu maaraajassa, viimeistaan joulukuussa
2015.

Opinnaytetyo oli opettavainen kokemus. Tyon ohella tehdessa oppi erityisesti kuinka ras-
kasta on tehda montaa ty6ta samaan aikaan. Ajankaytto ja asioiden priorisoiminen sai
uusia merkityksia. Tutkimuksen tekeminen olisi todenndkdisesti edennyt nopeammin, mi-
kali tekijalla ei olisi ollut muuta ty6td samaan aikaan. Tutkimusta tehdessa oppi kuitenkin
armolliseksi itsedan kohtaan, kun oli pakko joustaa esiin nousseiden esteiden ja hidastei-
den edessa. Samalla oppi, ettd raskaistakin urakoista selvida. Ty6 oli myos tekijalle en-
simmainen tutkimustyyppinen ty0, joten tulevaisuudessa samantyyppisten tdiden teko on

varmasti sujuvampaa.

Yhteisty6 toimeksiantajan ja opinnaytetyon ohjaajan kanssa auttoi tyon etenemisen kan-
nalta paljon ja saatujen ohjeiden ja neuvojen avulla tyd muokkautui nykyiseen muotoonsa.
Tyon tekija haluaa kiittda toimeksiantajaa, Pohjolan Liikennetta joustavuudesta tyon ete-

nemisen kanssa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittaa, mitka seikat ovat matkustajille tarkeita kaukoliikenteen
busseissa. Kysely tulee osaksi opinndytetyots, ja sen vastaamiseen menee n. 5 minuuttia. Kaikki
vastaukset kasitellaan nimettomina.

b
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12. Miten arvioisit alla olevien tekijdiden vaikutusta ostopaatokseesi, kun ostat bussilippua? Merkitse
viela niista itsellesi se tarkein tekija

Tarkein Erittdintarked Tarked Melkotdrked Eilainkaan tarked
o Hinta o o o o
o Aikataulu o o ° o
o Pysdkkien sijainti o (o] o (o)
o Linja-autoyhtion image o o o ]
o Verkkokaupan kdytettavyys o (o] o (o]
o Kuljettajan asiakaspalvelu o o (o] o
© Mobiililipun saatavuus [e] o o} o

13. Miten arvioisit alla olevien busseista Idytyvien palveluiden tarkeytta, kun ostat bussilippua? Merkitse
viela niista itsellesi se tarkein tekija

Tarkein Erittdintarked Jarked Melkotarkea Eilainkaan tarked
o limainen Wifi o o o o
o Pistokerasia istuimen yhteydessa o [e] ] o
o limastointi o o o o
O Bussista loytyva infonaytto o ° ] o
o Saddettavat tilavat istuimet ] o o o
o Siistit WC-tilat o o o o
o Viestipalvelu myohastymisista o o o [e]

14. Asteikolla 0-10, kuinka todennakoisesti suosittelisit Pohjolan Liikenteen palveluja tuttavallesi?
{0 = Hyvin epatodennakadisesti en, 10 = Erittdin todennakadisesti kylld)

1 2 3 <+ 5 6 7 8 9 10
o o o o o] o] o o o o

15. Millaisia kehitysehdotuksia haluaisit antaa Pohjolan Liikenteen palveluihin ja markkinointiin?

POHJOLAN LIKENNE KIITTAA AJASTASI! Kaanna
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