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THVISTELMA

Tama toiminnallinen opinndytety0 kasittelee konseptin suunnittelua raataloitavalle
bussimatkailun palvelukonseptille, "Bussipassille”, seké operatiivisen liiketoimin-
takonseptin mallintamista suunnitellun konseptin tueksi. Opinnéytety6 on kehit-
tamistyo, jonka lahtokohtina ovat Suomen kotimaan matkailun potentiaalin ja
kattavan tieverkoston yhdistdminen. Opinndytety(ssa tavoitteena on tutkia, mita
prosesseja matkailupalvelun luominen edellyttdd, misté osista raataloitava bussi-
matkailun palvelukonsepti koostuu ja miten operatiivista liiketoimintakonseptia
voidaan mallintaa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaén palvelukonseptin potentiaalisia matkai-
lijatyyppejd, dynaamista bussimatkailua: kierto- ja bussimatkailua, seka matkailu-
palveluja: palvelujarjestelmad ja palvelun massaréatalointia. Opinnédytetyon toi-
minnallisessa osuudessa kasitelldaan palvelukonseptin suunnitteluprosessia pohjau-
tuen Tiia Sammallahden (2009) ”Konseptisuunnittelun supersankari” teokseen.
Teoksen pohjalta hahmotellaan suunniteltavan ”Bussipassi’-palvelukonseptin
rakenne, sisaltod ja operatiivinen toiminta.

Opinnaytetyon tuloksina esitelladn konseptisuunnittelun pohjalta luotuja operatii-
vista liiketoimintaa kuvaavia malleja, jotka tukevat ja havainnollistavat palvelu-
konseptia. Palvelukonseptin tueksi luodut mallit vertailevat, kuvailevat ja esimer-
kein havainnollistavat ”Bussipassi”-konseptin toimintaa. Nama mallit kuvaavat
konseptin identiteettid, prosesseja seka kiteyttavat sen kayttotarkoituksen. Lopuksi
esittelen opinndytetyon johtopéatokset, jatkotoimenpiteet ja arvion opinnaytetyo
prosessin etenemisesta.

Asiasanat: bussimatkailu, raatéldinti, kiertomatkailu, konseptisuunnittelu, liike-
toimintakonsepti, mallintaminen
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ABSTRACT

This functional development thesis examines the planning process of a service
concept for a tailor-made bus traveling concept called "Bussipassi” (bus pass).
The thesis creates models in order to demonstrate and support the planned service
concept. The starting point of this thesis is the integration of Finland's domestic
tourism potential and extensive road network. The aim of this thesis is to research:
the required processes for creating a tourism service, the components of the dy-
namic bus traveling concept and how it is possible to model these operative busi-
ness models.

The theory part of this thesis examines the potential tourist types for the service
concept, the dynamics of bus traveling, including touring and bus traveling and
tourism services with service systems and mass customization. The functional part
of this thesis examines the planning process of service concept based on Tiia Sa-
mmallahti's (2009) work “Konseptisuunnittelun supersankari”. The structure, con-
tent and functional operation of the ”Bussipassi” concept will be outlined and
planned based on Sammallahti's work.

The results of this thesis are demonstrated by models, which are created, based on
the process and end result of concept planning. The models visualize, illustrate
and support the “Bussipassi” concept. These models represent the identity, service
processes and the main purpose of the concept by comparing, describing and
demonstrating the concept by examples. The final part of this thesis presents con-
clusions, further measures and an evaluation of working process of this thesis.

Key words: bus traveling, tailor-made, touring, concept planning, business con-
cept, modelling
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1 JOHDANTO

Suomen kotimaan matkailulla on potentiaalia laajempaan tuotteistamiseen ja pal-
veluiden monipuolisempaan raatalointiin ja tuotteistamiseen. Henkil6kohtaisen
mielenkiintoni tuotekehitykseen, innovaatioon ja yrittdjyyteen on herannyt res-
tonomiopiskelujeni, ulkomaanvaihtojeni ja matkailukokemuksieni kautta. Henki-
I6kohtaisten reppureissaus ja kiertomatkailu kokemuksien pohjalta olen eri maissa
saanut nahda, kokea ja ymmartaa erilaisten palvelutuotteiden merkityksen ja tar-
peen. Suomesta puuttuvat tallaiset raataloidyt kiertomatkailutuotteet, jotka palve-
lisivat nuorempia ja vapaamielisempid matkustajia. Opinnaytety6ssa haluan tuoda
esille oman panostukseni Suomen matkailupotentiaalin kehittdmiseen ja hyddyn-

tdmiseen oman konseptini suunnittelulla.

Suomessa on suurta matkailumaan potentiaalia koskemattoman luonnon, puhtaan
ilman ja laajojen erdmaa-alueiden vuoksi. Suomen matkailuvetovoima perustuu
maantieteelliseen sijaintiin vyohykerajalla, napapiirilla. Tdman vuoksi Suomen
matkailua markkinoidaan eniten maantieteellisten erityispiirteidensa avulla, kesé-
yon auringolla ja kaamoksen kiehtovuudella seka napapiirin ylityksella. Nama
ovat kaikki Suomen rikkautta. Ndiden, Suomen matkailumaaominaisuuksien
vuoksi, matkailijat saapuvat Suomeen palatakseen takaisin luontoon, pois ruuh-
kautuneista ympaéristdista. (Vuoristo 2009, 23-33.)

Suomen matkailun vetovoimatekijoiden lisdksi, Suomi on Vuoriston (2009, 34)
mukaan, maantieliikenteen ja automatkailun luvattu maa. Laajat ja kattavat tiever-
kostot voivat parhaimmillaan olla ndyteikkunoita matkailumaisemaan ja matkai-
lukeskittymiin. Matkailun kannalta Suomen tieverkosto on vakilukuun ja harvaan
asutukseen nahden erittéin tihed, hyvékuntoinen ja monipuolinen. Suurin osa
Suomen matkailunahtévyyksisté ja -kohteista sijaitsevat nédiden tieverkostojen
varrella tai péissa. (Vuoristo 2009, 92-93.) Toimiva tieverkosto on edellytys
Suomen kansantalouden kasvulle ja téten erittdin keskeinen osa yhteiskuntamme
hyvinvointia, silla nykyaikainen yhteiskunta ei toimisi ilman kattavaa ja toimivaa
tieverkkoa, jonka avulla sek& matkailun ettd muiden alojen harjoittaminen on
mahdollista. Rantasen (2010, 8) mukaan tieverkolla on myos vélinearvoa, joka
muodostuu tieverkon tarjoamista litkkumismahdollisuuksista eli matkustamis-

mahdollisuuksista erilaisilla reiteilld. (Rantanen 2010, 3-8.)



1.1 Opinnaytetydn tausta

Suomessa ei kuitenkaan vield yritystasolla yhdisteta nditd kahta matkailulle poten-
tiaalista ominaisuutta, maantieteellistd potentiaalia ja laajaa tieverkostoa. Yksi-
tyismatkailijoina ja autoilijoina matkailijat ovat jo kauan kiertaneet Suomea nah-
tavyyksien perédssd. Matkailijoille ei kuitenkaan tarjota kiertomatkoja tai matkapa-
ketteja, jossa tarjottaisiin koko Suomen kattavaa matkailua suurena palvelukoko-
naisuutena. Palveluna, joka pystyisi hyddyntaméaan Suomen maantieteellisid po-
tentiaaleja ja olemassa olevaa tieverkostoa. Tahan on tartuttu myos alan kirjalli-
suudessa, jossa Komppula ja Boxberg (2002, 92) tuovat esille kuinka suomalaiset
kotimaanmatkailijat varaavat kuljetuksen, majoituksen ja ohjelmapalvelut erik-
seen, suoraan palvelujen tuottajilta eli he joutuvat rakentamaan itse oman koko-
naismatkailupakettinsa. Komppulan ja Boxbergin (2002, 92) mukaan myos sellai-
set ulkomaalaiset matkailijat, jotka haluavat kiertomatkailla Suomessa joutuvat
kotimaanmatkailijoiden lailla kokoamaan pakettinsa itse, silla valmiita kiertomat-
koja on verrattain vahan tarjolla. Myos Parviainen ja Rasénen (2004, 55) tarttuvat
kiertomatkailun tuotteistamiseen ja painottavat, ettd kiertomatkapaketteja kehitta-
essé on huomioitava jo Suomessa olemassa olevat matkailureitit, matkailutiet seka
teemareitit, hyddynnettédva ja monipuolistettava naitd kiertomatkailureitteja raata-

I6imélla niihin aktiviteetteja, joista matkailijat voivat valita mieluisansa.

Miten siis raataloida ja tuotteistaa koko Suomi matkailupalveluksi, konseptiksi,
joka on asiakasystavéllinen ja helposti lahestyttava palvelukokonaisuus, mutta
samalla kiinnostava ja houkutteleva matkustustapa? Miten hyddyntédd Suomen
kattavat ja matkailukohteita Kiertavat tieverkostot kannattavasti ja edustavasti.
Kokonaismatkailupalveluksi, jonka avulla kotimaiset ja ulkomaiset matkailijat
pystyisivat saavuttamaan matkailu kokemuksen Suomessa helpommin, turvalli-
semmin ja silti yksilollisesti raataloityna? Nama raatéloidyt matkailutuotteet ja -
palvelut on rakennettava askel askeleelta operatiivisista toimintakonsepteista liike-
toimintakonseptiksi. Liiketoimintakonseptissa kiteytyvat suunniteltavan ja tule-

vaisuudessa tarjottavan matkailupalvelun sisélto ja toimintaprosessit.



1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinndytetyo kasittelee operatiivisen liiketoimintakonseptin tutkimista ja luomis-
ta. Opinnaytetydssa kehitan konseptisuunnittelun avulla liiketoimintakonseptia
sekd luon alustan, jolta suunnittelemaani konseptia on tulevaisuudessa helpompi
l&hted toteuttamaan ja rakentamaan. Konseptisuunnittelun avulla tutustun palvelu-
konseptin suunnitteluprosessin kaikkiin osa-alueisiin, joiden pohjalta luon erilaisia
liiketoiminnan toteutusta tukevia malleja konseptin tueksi. Operatiivista liiketoi-
mintakonseptia tukevilla malleilla tarkoitan palvelun dokumentointia, kuten tuo-

tekorttia, verkostokarttaa ja esimerkkeja toiminnasta. (Sammallahti 2009, 11.)

Lahden tutkimaan ja toteuttamaan opinndytety0dssé konseptisuunnittelua, koska
olen kiinnostunut kotimaan matkailun kasvattamisesta, kestavasta kehityksesta
seka yrittdjyydesta. Yrittdjyydessé ja liiketoiminnassa mielesténi tarkeinta on hyva
seka toimiva konsepti. Jotta palvelu olisi toimiva seka kannattava on sen ensisijai-
sesti vastattava asiakkaiden kysyntaan ja odotuksiin. Raatikaisen (2007, 39) mu-
kaan, liikeideassa on ensimmaisena hahmotettava yrityksen olemassaolon syy, eli
mité hyotya yrityksestd on asiakkaalle, minka asiakkaan tarpeen yritys tyydyttéaa,
sill& yritystoiminta rakennetaan asiakaskohderyhmén mukaiseksi. Tdman takia
litketoimintakonseptin eli matkailupalvelun ytimen suunnittelu on tarkeéa, jotta
uudesta palvelusta saadaan mahdollisimman kannattava ja asiakkaiden odotusten
mukainen. Liiketoimintakonseptin suunnittelun avulla kartoitetaan konseptille
valttdméattomat ominaisuudet, ja néin ollen luodaan paras mahdollinen alusta liike-
toiminnan aloittamiselle. Kun konseptin tueksi on luotu sit4 tukevia malleja, on

konseptin toteuttaminen selkedmpaa ja perustellumpaa.

Opinnaytetyossa kasiteltavasta bussimatkailukonseptista puhutaan nimella ”Bus-
sipassi”, joka toimii konseptin nimen& sen suunnitteluvaiheessa. ”Bussipassi”-
konsepti eroaa Matkahuollon Bussipassi-tuotteesta, vaikka nimi ja sisélto viittaa-
vat samankaltaiseen palvelutuotteeseen. (Matkahuolto 2013a). Opinnéytetydssa
toimeksiantajana toimii oma tulevaisuudessa perustettava toiminimeni, jonka lii-
keidealle luon konseptisuunnittelun malleja. Liiketoimintakonseptin suunnittelu
luodaan omalle toiminimelle siksi, ettei liikeideaa haluta tarjota muille matkailu-

ja bussimatkailualan yrittajille.



1.3 Tutkimuskysymykset ja rakenne

Tutkimusongelmana opinnéytetydssa on operatiivisen liiketoimintakonseptin tut-
kiminen, kehittdminen ja suunnittelu. Liiketoimintakonseptin suunnittelu ei ra-
kennu pelkastaan itse tuoteidean ymparille, vaan siihen liittyy monta eri osaa.
Toiminnallisessa tutkimuksessa keskityn 16ytdméan, ymmaértdmaan ja sovelta-

maan néit4 prosesseja. Opinnadytetydssa tutkimuskysymyksing ovat:

1. Mita prosesseja matkailupalvelukokonaisuuden luominen edellyttaa?
2. Misté osista koostuu uusi raataloitdvan bussimatkailupalvelun konsepti?

3. Miten operatiivinen liiketoimintakonsepti voidaan mallintaa?

Opinnaytety6 koostuu tutkimuksellisesta sek& toiminnallisesta osuudesta. Tutki-
muksellisessa osiossa kasittelen tutkimuskysymyksiani, liiketoimintakonseptin
suunnittelua ja toiminnallisessa osiossa toteutan liiketoiminnan tueksi tarvittavia
konseptisuunnittelun pohjalta luotuja malleja. Valitsin toiminnallisen opinnayte-
tyon, silla haluan kehittd seka luoda jotain uutta ja innovatiivista, jonka avulla
voin itse vaikuttaa Suomen kotimaan matkailun kehitykseen. Vilkan ja Airaksisen
(2003, 9) mukaan, toiminnallisessa opinnaytetyossa yhdistyvat tutkimus, sen ra-
portointi ja k&ytannodn toteutus. Toiminnallisessa tutkimusotteessa paasen toteut-
tamaan itsedni sekd tuomaan oman nidkokulman ja persoonan toteutettaviin mal-
leihin, jotka kuvaavat operatiivista liiketoimintakonseptia. Toiminnallisen mene-
telman rinnalle valitsin kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén, jonka avulla pystyn
tutkimaan ja etsimé&an vastauksia kysymyksille miten, miksi ja millainen. Vilkan
ja Airaksisen (2009, 63) mukaan, kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimusmene-
telmassa tavoitteena on tutkitun ilmion kokonaisvaltainen ymmartaminen. Néin
ollen namé kaksi menetelmaa tukevat ja tasapainottavat hyvin toisiansa, luoden
kokonaisuuden, jossa pystytaan seka tutkimaan ettd toteuttamaan valittua aihetta.
Molemmat valitut menetelmét myds tukevat hyvin tyota ja antavat sille tukevan
selk&rangan. Opinnéytetyon avulla etsin vastauksia tutkimuskysymyksiin ja ndin

ollen luon konsepti-idealle selkeita liiketoimintakonseptin suunnittelun malleja.



2 KEHITTAMISTYON LAHTOKOHDAT

Opinnaytetyon kehittdmistyon lahtokohtana on liiketoimintaidea. Liiketoimintai-
deana on tuoda jo olemassa oleva matkailukonsepti Suomeen. Liiketoimintaideana
on bussipassi, joka on ensisijaisesti matkailijoille suunnattu, ‘hop on hop off” -
logiikalla toimiva koko Suomen kattava bussimatkailupalvelu. Tamé& bussimatkai-
lupalvelu kiertdisi ympdri Suomea suunnitelluilla reiteilla tehden yhteistyota pai-
kallisten matkailualan yritysten, kuten majoitus- ja ohjelmapalveluyrittdjien kans-
sa. Konsepti tarjoaisi matkailijoille bussimatkailupalvelun, joka réataloisi kierto-
matkailun helpoksi ja turvalliseksi kokonaisuudeksi matkustaa ympéri Suomea.
Konseptia toteutetaan maailmanlaajuisesti jo ainakin Euroopassa (BusAbout),
Etela-Afrikassa (BazBus) ja Uudessa-Seelannissa (KiwiExperience) sekéd Austra-
liassa useiden eri yrittdjien toimesta. Maailmalla ndméa bussimatkailuyritykset ovat
joko yksityisyrittajien omistamia tai kuuluvat osana suurempaan matkailukonser-

niin.

Bussipassi on yksilollisesti raataloitava kiertomatkailukokonaisuus. Se antaa asi-
akkaalle mahdollisuuden koota yhteen ja raatéloida kiinnostavimmat kohteet
Suomesta kiertomatkailupaketiksi. Bussipassin avulla asiakas voi valita tarjotuista
kiertomatkailureiteista mieluisan reitin teemojen ja vuodenaikojen mukaisesti tai
halutessaan koota itselleen sopivan kokonaisuuden tarjolla olevista reiteista ja
kohteista. Ensisijaisesti yritys tarjoaa asiakkaalle kuljetuspalvelun, kuljetuksen ja
kohteesta kohteeseen siirtymistavan. Kuljetuksien lisaksi yritys tarjoaa opastusta
kohteista matkalla kohteeseen ja perilla kohteessa. Yritys tarjoaa informaatiota
kohteen majoitus- ja ohjelmapalveluvaihtoehdoista sek& mahdollisesti sopimus-
hintoja ja majoituspaikkakiintioitd. ”Bussipassi”-kokemuksen asiakkaalle toteut-
taa bussin kuljettaja, joka vastaa bussin kuljetuksesta, aikataulusta ja asiakkaiden
opastuksesta. Itse bussi ja kuljettaja ovat ensisijaisesti asiakkaalle ndkyvimmat

osat konseptissa.

Opinndytetytssa ymmarretadn termi raatalointi palvelun sovittamisena asiakkaan
toiveisiin. Raatalointi tarkoittaa palveluelementtien yhdistamista niin, ettad on
mahdollista tarjota asiakkaalle juuri heidén tarpeisiinsa rakennettuja palveluita
(Lehtinen & Niinimé&ki, 2005, 34). Asiakas saa mahdollisuuden itse réataloida

haluamansa palvelukokonaisuuden tarjotuista palveluelementeistd, joka mahdol-



listaa yksilOllisen ja persoonallisen palvelun. Opinndytetydssé késitell&&n useissa
eri yhteyksissa termejé liikeidea ja palvelukonsepti. Liikeidealla opinnaytetydssa
ymmarretdén idea, kokonaisuus, jolla yritys toteuttaa liiketoimintaansa ja tekee
palvelusta taloudellisesti kannattavaa yritykselle (Sammallahti 2009, 8). Liikeidea
rakentuu konseptista, idean ytimesta ja sen yksittéisista operatiivisista osista.
Opinndytetydssd ymmarretaan palvelukonsepti asiakkaan palvelutiend, jossa asia-
kas kohtaa konseptista muodostuneen operatiivisen toiminnan osat, jotka muodos-
tavat palvelun (Sammallahti 2009, 84). Kokonaisuudessaan konseptista, eli ydin
ideasta, muodostuu palvelukonsepti, eli palvelupolku ja néistéd syntyy liikeidea,
joka ilmenee asiakkaille liiketoimintana.

2.1 Liiketoimintakonseptin tavoitteet

Tavoitteena on tuoda jo maailmalla useassa muussa maassa toimiva "hop on hop
off” -bussipalvelu Suomeen. Suomesta ei talla hetkelld 16ydy mitdén vastaavaa
matkailukonseptia, joten myds markkinarako télle liiketoiminnalle Suomessa on
talla hetkella erittdin suuri. Matkailu- ja kuljetussektorin markkinoilla on olemassa
toki kilpailijoita bussimatkustamiselle, mutta ei samalla konseptilla ja idealla toi-
mivia yrityksié, jotka tarjoaisivat bussimatkailua kiertomatkailun muodossa raata-
I6ityn& palvelukokonaisuutena. Suomessa toimii laaja julkisen joukkoliikenteen
bussiverkosto, joka mahdollistaa yhteydet alueille, jonne rautatiet eivét ylla, mutta
julkinen joukkoliikenne pakottaa kiertomatkailijat raataldimaan itse oman matkai-
lukokonaisuutensa. Bussipassi tarjoaa valmiin tyokalun yksilollisen matkailuko-

konaisuuden luomiseen useiden eri asiakasryhmien tarpeille.

Bussipassi-konseptin yhtena tavoitteena on tuoda uusia matkailun kohderyhmia
Suomeen, joille konsepti loisi mahdollisuuden kiertomatkailla ja tutustua koko
Suomeen tai matkailijoita kiinnostaviin alueisiin. Suomelle uutena kohderyhmana
esimerkiksi nuoret reppureissaajat, muista Euroopan maista ja kauempaa seka
maailman ympari matkalla olevat matkailijat. Tavoitteena on luoda konsepti, joka
palvelisi usean eri kohderyhméan matkailutottumuksia ja -vaatimuksia. Konseptin
vahvuutena on sen raataldintimahdollisuus, joka mahdollistaa palvelun yksiléimi-
sen erilaisille asiakkaille. Tavoitteena on palvella nuoria reppureissaajia ja antaa

heille helppo seké& kaytanndllinen tapa liikkua ympari Suomen, silti vapaasti ja



kokemuspohjaisesti. Perheellisille matkailijoille konsepti tarjoaa helpon, muka-
van, turvallisen ja kayttajaystavallisen valineen matkustamiseen. Vanhemmalle
matkustajavéelld konseptin tavoitteena on tarjota turvallinen ja kayttajaystavalli-
nen matkustustapa, joka on helppo organisoida ja voidaan toteuttaa ryhmaéssa sa-
manhenkisten ihmisten kanssa. Tavoitteena on luoda asiakkaille helppo, mutta
yksil6llinen palvelukokemus, joka yhdistéisi koko Suomen helposti saavutetta-

vaksi ja kiinnostavaksi matkailukohteeksi.

2.2 Liiketoimintakonseptin hyoty

Liiketoimintasuunnitelmani toteuttaminen on tarkeéa, sill4 koko Suomea kierta-
van bussimatkailupalvelun ideana ja l&htékohtana on tehda yhteisty6té paikallis-
ten yritysten kanssa. Paikallisten pienyritysten ja myds suurempien yritysten kans-
sa tehtéva yhteisty® matkailun alalla on mielestani ratkaisu Suomen kotimaan
matkailun kasvattamiseen ja markkinointiin. Niemel&n (2002, 13) mukaan yrityk-
set usein hakevat yhteistyon ja verkostoitumisen avulla ratkaisuja liiketoiminnalli-
siin haasteisiin ja ongelmiin, joihin heiddn omat voimavaransa eivat riita. Yhteis-
tyo6 ja verkostoituminen mahdollistavat kannattavan liiketoiminnan monilla aloilla
sekd myos alueilla, joilla yksityisten yrityksien voimavarat eivat riita tarvittavaan
kilpailukykyyn. Suomen kattavat tieverkostot ovat yhteistyon ja verkostoitumisen
alusrakenne, mutta pelkka tieverkko ei vield muodosta toimivaa yritysverkkoa.
(Niemeld 2002, 42.)

Yhteisty6lla yritykset tukevat toisiaan ja pystyvat tarjoamaan monipuolisempia
palveluita pienemmilla resursseilla. Toisena seikkana konseptin toteuttaminen on
tarkedd kotimaan matkailun kasvattamisen kannalta. Konsepti pyrkii kasvatta-
maan ja nostamaan kotimaisen matkailun suosiota seka kotimaisten ettd ulkomaa-
laisten matkailijoiden keskuudessa. Ndkemykseni mukaan konsepti pystyisi kas-
vattamaan myos kotimaalaisten matkailijoiden maaraa, luomalla mielenkiintoisen
ja helposti lahestyttdvan konseptin. Ndkemykseni mukaan Suomesta puuttuu ta-
mén kaltainen matkailupalvelu, joka palvelisi matkailijoita koko Suomen laajuu-
della ja samalla tarjoten heille hyvin laajan valikoiman palveluita, kuten aktivi-
teetteja, kohteita, ndhtdvyyksia jne., silla konseptin yhteistyon ja kulkuverkoston

monipuolistamismahdollisuudet ovat lahes rajattomat. Bussipassi erottuu esimer-



kiksi Interrail-matkustamisesta sen laajemmalla kulkuverkostolla. Junat paésevat
vain raiteiden paahan, mutta bussit pystyvat matkustamaan aina sinne saakka,

missa tiet kulkevat.

Né&kemykseni mukaan konseptin toteuttaminen on tarkedd myos kestavéan kehityk-
sen nédkokulmasta, sen kaikilla osa-alueilla. Monnin (2012, 12) mukaan, kest&-
vamman tulevaisuuden saavuttamiseksi on tehtava tyota yhdessa paikallisesti,
alueellisesti ja maailmanlaajuisesti, sill& kestdvan kehityksen toimenpiteiden on
ldhdettava pienimmistakin matkailuyrittajista. Ympériston kestavyyden nédkokul-
masta Bussipassi-konsepti pystyisi vahentdmé&an yksityisautoilijoiden mééraa ja
siten ymparistopééstoja, jonka avulla pystyisimme suojelemaan luontoamme pa-
remmin. Konsepti pystyisi myods lisédmaén kotimaan matkailua siten, ettd ulko-
maille lentdvien matkailijoiden mééara voisi laskea. Monni (2012, 12) painottaa,
etta yritystoiminnan tasolla ymparistén huomioiminen ja sen eteen tyoskentely
s&astad uusiutumattomia ja uusiutuvia luonnonvaroja seké kannustaa ympariston
kannalta vahemman kuormittaviin tuotanto- ja kulutustottumuksiin. Toisena kon-
septi pystyisi tekemaén yhteisty6td muiden matkailun alan yritysten kanssa ja ndin
ollen kasvattamaan Suomen kotimaan matkailun tulosta. Kolmantena konsepti
pystyisi ottamaan huomioon paikalliset ihmiset, tyollistden heidat ja tarjoamalla
kotimaisia palveluita. Kuten Monni (2012, 13) toteaa, matkailuyrityksen taloudel-
linen kestavyys tarkoittaa maksukykyisyyden lisaksi sitd panosta, jolla yritys tyol-
listdd matkailukohteen henkildkuntaa, tavarantoimittajia, yhteistydkumppaneita ja
muita kohteessa toimivia yritt4jid. Kokonaisuutena konsepti pystyisi siis tuke-
maan kestévan kehityksen normeja ja kotimaista matkailua. Monnin (2012, 14)
mukaan parhaassa tapauksessa kestava kehitys on osa yrityksen arvopohjaa ja

taten nakyy seka sisaisesti ettd ulkoisesti yrityksien toiminnassa.

2.3 Liiketoimintakonseptin mahdollisuudet

Bussipassi-konsepti rakentuu matkailijoiden erilaisten mielenkiinnonkohteiden
ennemmin kuin kohderyhmien pohjalta, sill& mielestéani kohderyhmiin jaottelu
saattaisi luoda liian vahvat rajaukset konseptin markkinoimiseen. Myds Parviaisen
ja Rasdsen (2004, 10) mukaan kiertomatkailun kéyttajat kokevat teemoitetut reitit

joustavimmiksi, helpommin kootuiksi kokonaisuuksiksi ja laadukkaimmiksi vaih-



toehdoiksi kuin teemattomat kiertomatkareitit. Mielenkiinnonkohteiden pohjalta
Bussipassille pystytaan luomaan useita erilaisia teemoittain suunniteltuja reitteja,
kuten erilaiset bussireitit kesalle ja talvelle, kulttuurille ja liikunnalle tai vaikka
laskettelijoille/lautailijoille ja vaeltajille. Mahdollisuuksia on monia, reitit voivat
olla eripituisia yhteistydkumppaneiden maaran mukaan, reitteja voi yhdistella ja
erityisesti teemojen mukaisen markkinoinnin avulla pystytadn keskittymaan kai-
kenlaisiin kohde- ja ikdryhmiin rajaamatta tiettyja ikaluokkia pois kohderyhmasta.
Jotta konsepti ei jdisi vain ns. ’reppureissaajien” ja nuorien matkailijoiden mark-
kinoille kuuluu konseptiin myd6s tasokkaampien ja kalliimpien reittien tarjonta,
jotta myos maksukykyiset asiakkaat, kuten elékel&iset, voisivat 10ytaa heille toi-

mivan reitin valikoimasta.

Bussipassi-konseptin laajentamismahdollisuudet ovat erinomaiset tulevaisuutta
ajatellen. Liiketoiminnan tulee ensin l&hted liikkeelle muutamasta tarjotusta koh-
teesta, lyhyisté reiteista ja valikoiduista yhteistyOkumppaneista. Liiketoiminnan
kasvaessa suuremmaksi ja asiakkaiden kysynnén kasvaessa tarjottujen kohteiden
maaréaa, reittien laajuutta ja yhteistyokumppaneiden mééraa voidaan helposti ja
suurentaa seké laajentaa. Monipuolistamismahdollisuudet ovat l&hes rajattomat
konseptin laajentamisessa. Kohteiden, reittien ja yhteistyékumppaneiden valinnat
on aloitettava tunnetuimmista ja eniten mainetta jo kerryttaneistd matkailukohteis-
ta, jolla varmistetaan konseptin nykypéivaisyys ja mielenkiintoisuus. Liiketoimin-
nan kasvaessa mukaan voidaan sisallyttad tuntemattomampia ja uudempia matkai-
lukohteita, joiden kanssa tehty yhteisty6 hyodyttdd molempia osapuolia. Konsep-
tin laajentamismahdollisuudet ulottuvat myods Suomen ulkopuolelle Pohjoismaihin
Ruotsiin ja Norjaan sekéd Vengjalle ja Baltian maihin. Parviaisen ja Rasasen (2004,
51) mukaan Ruotsi, Norja, Vendja ja Baltian maat ovat kiertomatkailussa Suomel-
le erittdin potentiaalisia yhteistydkumppaneita, joiden avulla voidaan houkutella
lisd& matkustajavirtoja Suomeen. Naistd maista kulkevat monipuoliset lautta- ja
risteily-yhteydet, joita voidaan hyodyntda konseptin markkinoissa ja saatavuudes-
sa. Lisdksi Euroopassa toimivalla ”hop on hop off” bussimatkailu yritys "BusA-
bout”:1la on olemassa ”’Scandi-Baltic Adventures” niminen kiertomatkailureitti,
joka kulkee Tallinnasta, Helsinkiin, Tukholmaan, Riikaan ja Klaipedaan (BusA-
bout, 2013). Yhdysreitti tai yhteistyo yrityksien, kuten "BusAbout”, kanssa on

myds yksi mahdollisuus konseptin laajentamiseen ja monipuolistamiseen.



10

2.4  Liiketoimintakonseptin toimintaymparisto

Suomen matkailun potentiaalin ja kattavan seka laajan tieverkoston lisaksi Suo-
messa on toimiva ja kaytanndéllinen liikenneverkosto, joka on yksi Bussipassi-
konseptin suunnitteluprosessin tukeva elementti. Opinndytetydlle olennaisin osa
kaikista Suomen olemassa olevista liikenneverkostoista on bussiliikenteen verkos-
to. Bussipassi-konseptin toimintaymparistoksi rajautuu Suomi, jossa toimii jo en-
tuudestaan valtakunnallinen bussiliikenteen palvelu- ja markkinointiyritys Oy
Matkahuolto Ab. Matkahuollon liiketoimintaa ovat matka- seka pakettipalvelut ja
bussimatkustamiseen liittyvien elementtien kehittdminen. Matkahuolto yhtion
omistavat kokonaan yksityiset suomalaiset bussiyritykset. Matkapalveluissaan
Matkahuolto tarjoaa valtakunnallisen matkalippujarjestelman, joka mahdollistaa
koko Suomen laajuisen bussimatkailun yhden palveluntarjoajan lipulla, joitakin
poikkeuskohteita lukuun ottamatta. Matkahuollon palveluverkosto on erittdin laa-
ja, silla heill& on useita eri palvelupisteitd ympari maan. Matkahuollon palveluja
myydéaéan yli 400 paikkakunnalla ja yli 2000 palvelupisteessd Suomen ympari.
Tama mahdollistaa Matkahuollon laajan, nopean ja joustavan saatavuuden Kkaikille

suomalaisille seka ulkomaalaisille asiakkaille. (Matkahuolto 2013b)

Bussipassi-konseptille suunnitellussa toimintaymparistossa toimii siis jo kattava,
monipuolinen ja erittdin monopolinen bussiliikenneyritys. Tama mahdollistaisi
oivallisen ja taloudellisesti kannattavan yhteistyén Matkahuollon ja Bussipassi-
konseptin vélille. YhteistyGssa saéstettdisiin logistiikassa ja investoinneissa, silla
Matkahuollolla on kaytosséan Bussipassi-konseptille tarvittavat logistiset kulku-
valineet eli bussit seka kuljettajat ja valmiit kulkureitit. Lisaksi Matkahuollolla on
jo vakiintunut ja toimintaan tyytyvainen asiakaskunta, joka mahdollistaisi Bussi-
passille asiakaskunnan. Yhteistyohon ei kuitenkaan paadytty opinnaytetyossa,
silla Matkahuollon bussiliikenteen konsepti ja Bussipassin konseptin sivuavat
toisiaan tarkoitusperéssédén. Matkahuollon konseptin tarkoituksena on kuljettami-
nen ja Bussipassi-konseptin tarkoituksena kuljettamisen lisaksi matkailuelamysten
synnyttdminen dynaamisesti eli yhtdjaksoisesti jo matkan varrella. Bussipassi-
konseptissa elamykset luodaan oppaan, opastuksien ja palvelun yksildllisien raété-

I6intiominaisuuksien muodossa.
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3 RAATALOITAVA BUSSIMATKAILUPALVELU

Tulevaisuuden matkailijat ovat kokeneita ja vaativia matkailijoita, jotka haluavat
sijoittamilleen rahoille vastinetta matkailutuotteiden ja — palveluiden muodoissa.
N&ma vaativat tulevaisuuden matkailijat ostavat ja kayttavét palveluita, jotka ovat
yksilollisi4 ja tayttavat juuri heidan toiveensa. Tulevaisuuden matkailijoiden
muuttuviin tarpeisiin tulee tarjota yksilollisesti raatéloityja palveluita, jotka heijas-
tavat ja kuvaavat heidan omia, yksil6llisia persooniaan. Puhakan (2012, 2) mu-
kaan tulevaisuudessa siirrytaan elamyskuluttamisesta merkityskulttuuriin ja sa-
malla matkailijoiden kysyntd muuttuu enemman kokemuspainotteiseen matkai-
luun, kokemuksiin, joilla on merkitys ja tarkoitus. Tallaisia matkailun muotoja
ovat esimerkiksi vapaaehtoismatkailu, luova matkailu, hidas matkailu, lahimatkai-
lu, hyvinvointi- ja terveysmatkailu sekd teemoina henkiset ja eettiset arvot seka

perinteet ja paluu takaisin omille juurille. (Puhakka 2012, 2.)

Vuoriston (2002, 15) mukaan matkailu on suurimmassa méaarin alueellinen ilmig,
silla sen peruselementtejd ovat matkailijoiden l1&ht6- ja kohdealueet seka niitéd yh-
distavina linkkeind matkailureitit eli kaytdnndssa ilmidssé on kyse tarjonnan ja
kysynnén aluerakenteista. Kysynnén ja sen yksilollistymisen my6ta matkailun
alalle on tuotettava yhd enemméan massaraatéloityjé tuotteita ja palveluita vastaa-
maan tulevaisuuden matkailijoiden tarpeista. Matkailun peruselementit, laht6- ja
kohdealueet sekd matkailureitit, ovat erinomainen kohde raataléintiin ja matkailun
monipuolistamiseen. Vuoriston (2002, 13) mukaan, Suomi on jaényt paitsi suu-
rimmista matkailijoiden valtavirroista, koska Suomesta puuttuvat joukkomatkai-
lun seka kiertomatkailun edellytykset. Matkailun edistamiskeskuksen (2004, 63—
65) mukaan, kiertomatkat tulevat kuitenkin olemaan toiseksi suosituin lomamat-
katyyppi Suomessa, juuri sen raataloitavyyden ja yksilollistdmisen ansiosta. Téa-
man lisaksi Puhakka (2012, 4) luettelee matkailun tulevaisuuden trendejd, joita
ovat muun muassa verkostoituminen ja kestava kehitys, jotka molemmat tukevat

raataloitavan bussikiertomatkailun konseptin rakentamista ja toimintaperiaatteita.

Seuraavissa osioissa kasittelen seuraavia asiakokonaisuuksia: matkailijatyyppejé,
dynaamista matkailua, kiertomatkailua ja bussimatkailua, jotka ovat olennaisia
kokonaisuuksia suunnitellessa ja rakennettaessa konseptin alustaa. Naiden asiako-

konaisuuksien lisdksi kasittelen myos termia palvelu ja sen rakentumista seké
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massaraatalointia, joka mahdollistaa palvelun yksilollistamisen. Liséksi kasittelen
itse litketoimintakonseptin rakentumista eli sitd misté eri osista operatiivinen lii-

ketoimintakonsepti rakentuu ja millaisia nd&ma eri osat ovat. Naita eri liiketoimin-
takonseptin operatiivisen toiminnan osia hahmotan ja esitan selkedmmin luomieni

mallien avulla.

3.1 Matkailijatyypit

Vuoristo (2002, 45) toteaa, ettd matkailijat voidaan luokitella useiden erilaisten
ominaisuuksien perusteilla. Yksi luokittelumenetelmé on luokitella matkailijat
psykograafisiin matkailijatyyppeihin eli jakaa matkailijat psykologisin perustein.
Psykograafisiin matkailijatyyppeihin kuuluvat psykosentrikot seka allosentrikot.
Psykosentrikot ovat 'tuttua ja turvallista' -tyyppisia matkailijoita. He suosivat val-
miita matkanjarjestelyja, kuten lomapaketteja ja seuramatkoja. Matkoillaan he
mielellddn ottavat osaa passiivisiin harrastuksiin, kuten auringonottoon ja rentou-
tumiseen. He toivovat valmiita liitdnndismatkoja ja -reitteja matkailukohteeseensa
sekd mielella&dn matkustavat autolla saavutettaviin kohteisiin. He myds mielellaan
matkustavat tutuissa ilmapiireissa, alueilla ja ymparistoissa. Allosentrikot taas
edustavat 'villi ja vapaa' -tyyppista matkailua. He suosivat itsenéisid matkailujar-
jestelyjd, joiden ei tarvitse olla perusteellisia ja kaikenkattavia. Matkoillaan he
mieluiten suuntaavat uusiin kohteisiin etsimaan uusia elamyksia, vieraita kulttuu-
reja ja uusia ihmisid. He ovat aktiivisia harrastajia ja ottavat osaa aktiviteetteihin,
kuten sukellus ja laskettelu. He matkustavat mielell&én lentéen, eivatka vaadi tay-
dellista palvelua. (Vuoristo 2002, 45.)

Hietasaari (2012, 4) tuo esille matkailijakohderyhman, modernit humanistit, joka
on verrattavissa Vuoriston (2002, 45) psykograafisten matkailijatyyppien allosen-
trikoihin. Modernit humanistit ovat kohderyhma@, jonka elamaa ohjaavat erilaiset
arvot ja eettisyys, kestavan kehityksen ajattelutapa, kiinnostus muihin kulttuurei-
hin, ajanvietto muiden ihmisten kanssa ja uudet tunne-elamykset. Modernien hu-
manistien persoona tukee Bussipassi-konseptin p&éideaa eli yksilollista raataloin-
tid, silld moderneille humanisteille on tarkedd paasté itse valitsemaan ne asiat,
joista juuri heitd miellyttdva lomamatka koostuu. Moderneille humanisteille on
tyypillista itsendinen matkanjérjestely, joka koetaan olennaiseksi osaksi matkako-
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kemuksen eldmyskokonaisuutta. Hietasaaren (2012, 10) ”Modernit humanistit
kohderyhmétutkimuksen” pohjalta, modernien humanistien mielesta itse raata-
I6idylla matkalla on helpompi paasta aidosti kosketuksiin paikalliseen kulttuuriin
ja ihmisiin. Lisédksi modernit humanistit ovat sitd mieltd, ettd mahdollisuus spon-
taaneihin muutoksiin matkan aikana on térkea4, koska he haluavat itse olla vas-
tuussa paatoksistd, minne ja milloin menn&an. (Hietasaari 2012, 4-10.)

Modernit humanistit tukevat Bussipassi-konseptin ideologiaa, sillda Matkailun
edistamiskeskuksen (2012, 8) mukaan, moderneille humanisteille on tarkeda paas-
té itse raataloimaan matkan sisaltd. Taman lisdksi Bussipassia vield vahvemmin
Matkailun edistdmiskeskuksen (2012, 9) tutkimuksessa tukee modernien humanis-
tien mielipide, jonka mukaan optimaalisin ratkaisu palvelulle olisi raataléidyn ja
valmiin paketin valiratkaisu, jossa palvelun runko olisi valmiiksi suunniteltu, mut-
ta sisallossé olisi valinnanvaraa. Modernit humanistit valitsisivat pakettimatkan
tilanteissa, joissa valittu kohde on tuntematon tai turvaton, kohteessa on kielimuu-
ri, kohteeseen tarvitaan erityisjarjestelyitd, kuten viisumi tai kun kyseessa on ran-
taloma tai pakettimatkan vaativa matkaseura (Matkailun edistdmiskeskus 2012,
8). Hietasaaren (2012, 20—22) mukaan, moderneille humanisteille riittdvat perin-
teiset ja tavalliset turistiaktiviteetit, mutta useimmiten modernit humanistit kui-
tenkin tietavat mita he haluavat ja myos vaativat sitd, silla he ovat uteliaita ja ha-

luavat kokea aitoja elamyksia turvallisesti ja vaivattomasti.

Matkailijatyypeisté psykosentrikot, allosentrikot sekd modernit humanistit ovat
kaikki omalla tavallaan potentiaalisia asiakasryhmié Bussipassi-konseptille. Psy-
kosentrikot vaativat valmiita matkanjarjestelyja, joita konsepti voi heille tarjota ja
allosentrikot taas vaativat itsendisempia matkanjarjestelyja, joihin konsepti antaa
myos vapauden. Modernit humanistit taas kiteyttavat konseptin optimaalisen asia-
kasryhmaén eli matkailijatyypit, jotka haluavat itsendisen ja valmismatkan vélirat-
kaisun matkustamistavakseen. Bussipassi-konseptin alkuperdisimpané ideana on
tarjota palvelua useille eri kohderyhmille, joten tdiman vuoksi asiakassegmentointi
eli potentiaalisten matkailijatyyppien valinta konseptille siséltéé laajan skaalan
eri-ikdluokkien ja elaméntilanteiden edustajia nuorista reppureissaajista, moder-

neihin humanisteihin, perhelomailijoihin ja elakeldisiin.
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3.2 Dynaaminen matkailu

Matkailureittejd on Vuoriston (2002, 16) mukaan kolmea eri tyyppid, yksi ndista
reittityypeista ovat matkailureitit, jotka ovat jo itsenadn vetovoimatekijoitd mat-
kailijoille. Nailla matkailureiteilla matkailijan motivaattorina ja vetovoimatekijana
toimii itse matkustaminen eli litkkeelldaolo. Matkailukohteiden nopea vaihtaminen,
siirtyminen eteenpdin ja itse matkalla saadut elamykset ovat VVuoriston (2002,
162) mukaan dynaamista matkailua eli kiertomatkailua. Termilla dynaaminen
tarkoitetaan tassa yhteydessa adjektiivia, joka kuvaa matkailun joustavuutta ja
yhtéjaksoisuutta eli dynaamisuutta. Dynaamisessa matkailussa matkailijat saavut-
tavat ja kokevat elamyksid matkan paalld, tehdesséédn matkaa. Taman tyyppisessa
matkailussa paatavoitteena ei ole saavuttaa kohdemaéranpaéata ja siella sijaitsevaa
elamysta mahdollisimman nopeasti, vaan kokea elamyksia ja ndhda néhtavyyksia
matkan aikana. Dynaamisessa matkailussa ei usein ole lopullista padmaarénpaata,
sillé itse matka ja elamys rakentuvat tehdysta reitista. Tdmankaltaiselle matkailul-
le tarkeitd ominaisuuksia ovat lyhyet vierailut ja pysdhdykset seka matkailureitin
varrella olevat nahtavyydet. (Vuoristo 2002, 162-164.)

Dynaamista matkailua voidaan VVuoriston (2002, 162) mukaan kutsua myos kier-
tomatkailuksi, jota voidaan toteuttaa maitse ja meritse, tai toki myos lentéen olo-
suhteiden salliessa. Maalla tapahtuvan dynaamisen matkailun tarkein ja suosituin
muoto on yksityisautoilu. Muita maitse kaytettyja dynaamisen matkailun muotoja
ovat bussimatkailu, jalkapatikointi, hiihto, pyoraily ja erilaiset safarit, kuten poro-
ja koirasafarit. Useimmiten dynaaminen matkailu tapahtuu markkinoiduilla mat-
kailureiteilld, jotka ovat suunniteltuja nahtavyyksia ja matkailijoita houkuttelevien
reittien pohjalta. Meritse kéytettyja dynaamisen matkailun tapoja ovat taas risteily,

soutu, melonta seké purjehdus. (Vuoristo 2002, 164.)

Varsinkin ulkomailla ja suurilla valtamerilla risteilymatkailu on erittdin suosittu ja
nopeasti kasvava dynaamisen matkailun muoto. Vuoristo (2002, 164) toteaa, etta
autonomistuksen yleisyys Suomen matkailun johtavissa lahtémaissa, kuten Vena-
jalla seké kotimaanmatkailun johtava asema matkailussa osoittavat maantieverkon
olevan dynaamisen matkailun keskeisin elementti. Suurin osa Suomeen tai Suo-
messa matkailevista matkailijoista siis kayttaa joko kohteeseen siirtymisessa tai

kohteiden valilla matkustamiseen kulkuneuvonaan autoa. (Vuoristo 2002, 164.)
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Maanteiden ollessa dynaamisen eli kiertomatkailun térkein ja keskeisin elementti,
Vuoristo ja Holttd (1992) luettelevat matkailureiteille kaksi tehtavad. Matkailureit-
tien tehtdavina on olla joko kauttakulkureitteja tai varsinaisia matkailureitteja. N&-
ma varsinaiset matkailureitit tukevat dynaamista eli yhtdjaksoista matkailua kul-
kemalla ndhtavyyksien ja tarkeiden matkailukohteiden kautta. Vuoristo ja Holtt4
(1992) toteuttivat otantatutkimuksen, jossa tutkittiin Suomen tieverkoston veto-
voimaisuutta erityisesti kiertomatkailun ndkdkulmasta. Tutkimuksen perusteella
he esittavat toteutettaviksi kahdentyyppisia matkailureittejad Suomeen. Ensimmai-
sind toteutettavina olisivat valtakunnalliset matkailureitit ja -tiet, jotka toimisivat
ns. ndyteikkunoita Suomen matkailuun ja tarjolla oleviin nahtavyyksiin. Ja toisena
muut matkailureitit ja -tiet, jotka toimisivat alueellisina matkailureitteind, erityi-
sesti dynaamista matkailua tukevina reitteind. Nama alueelliset matkailureitit esit-
telisivat Suomea matkailualueina, esimerkkiné rannikko- ja saaristoalueet, jarvi-

alueet sek& Lappi omana alueenaan. (Vuoristo & Holttd 1992.)

Parviainen ja Rasanen (2004, 26-29) ovat koonneet yhteen Suomen viralliset kier-
tomatkailureitit, jotka jakautuvat matkailuteihin ja teemareitteihin. Matkailuteisté
he esittelevat Kuninkaantien, Hameen hérkétien, Saaristen rengastien, Sinisen
Tien, Via Karelian ja Revontultentien, jotka kaikki ovat historiallisia teitd, joiden
varrella sijaitsee matkailulle olennaisia kohteita ja nahtavyyksia. Teemareiteista
he esittelevat Via Finlandian, Vihreadn kullan kulttuuritien, Viitostie - Kansallis-
vaylan, Sodan ja rauhantien sekd Maakuntien parhaat teemareitit. (Parviainen &
Résénen 2004, 26-29.) Nama teemalliset kiertomatkailureitit perustuvat Suomen
matkailualueiden historiaan, maisemiin, ndhtavyyksiin ja aktiviteetteihin. Kierto-
matkailureitit ovat virallisia matkailureitteja ja osalla reiteistd on olemassa omat
Internet-sivut seka reittiesitteet. Naiden kiertomatkareittien pohjalta on mahdollis-
ta rakentaa pidempié sek& monipuolisempia kiertomatkailukokonaisuuksia yhdis-
tdmaélla reitteihin palveluita. Jo valmiiden virallisten kiertomatkailureittien kéayt-
tdminen mahdollistaa jo kartoitettujen reittien kdyttdmisen sek& niiden jalostami-

sen yha pidemmalle Bussipassi-konseptissa.
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3.2.1 Kiertomatkailu

Kiertomatkailu on matkailua, jota Parviaisen ja R&sésen (2004, 6) mukaan toteu-
tetaan moottorisoidulla kulkuvélineell ja matkan aikana ydvytaan vahintaan kah-
dessa eri kohteessa. Kiertomatkailuun olennaisena osana kuuluu maksullisten
matkailupalvelujen kayttdminen, kuten majoitus-, ravintola- ja ohjelmapalvelui-
den kéayttdminen. Kiertomatkailutuote koostuu kokonaisuudesta, jossa itse kierto-
matkareitin ympaérille kootaan erilaisia yllamainittuja matkailupalveluita. Naista
elementeista syntyy kiertomatkailupaketti, jonka olennaisena elementtind on mah-
dollisuus tilata paketti yhdella puhelinsoitolla suoraan palveluntarjoajalta, joka voi
varata asiakkaalle kaikki tarvittavat jarjestelyt ja varaukset kiertomatkaa varten.
(Parviainen & Réasanen 2004, 6.)

Parviaisen ja Rasasen (2004, 9) tekeman Kiertomatkailukartoituksen mukaan kai-
kista eurooppalaisten tekemista 229.3 miljoonasta vapaa-ajanmatkasta vuonna
2001, kiertomatkojen markkinaosuus oli 20 %. Tamé osoittaa, etta kiertomatkoja
tehdaan ja niiden osa kaikesta vapaa-ajanmatkailusta on silti merkittava. Tamén
tiedon lisdksi kartoitus osoittaa, etta kiertomatkoja tehdaén bussilla, junalla ja au-
tolla, joista autolla tehdyn kiertomatkailun osuus on yhd enemman kasvussa mui-
hin kulkuneuvoihin verrattaessa. Autolla kiertomatkaileville tarkeitd arvoja kier-
tomatkailussa ovat reittikokonaisuuden yksil6llisyys ja joustavuus. Liséksi kartoi-
tuksesta selviad, etta kiertomatkailijat nauttivat suuresti reittinsa suunnittelusta ja
jopa 60 prosenttia matkailijoista suunnittelevat tai valitsevat reittinsa etukéteen.
(Parviainen & Résénen 2004, 9-10.)

Kiertomatkailukartoituksesta selvida myos, ettd Suomessa matkailunalan toimijat
eivat koe tdman hetkista kiertomatkailutarjontaa asiakasléhtoiseksi tai houkuttele-
vaksi uusille kohderyhmille ja siksi kiertomatkailupakettien markkinoiden kysyn-
t& on talla hetkelld heikkoa. Kiertomatkailun tarjonnan heikkoutena pidetdan myos
Suomen sijaintia, sill& saavutettavuus Suomeen on heikompi kuin useisiin muihin
kilpailijamaihin ndhden. Ruotsi, Norja, Vendj4 ja Baltian maat ovat Parviaisen ja
Résésen (2004, 51) mukaan Suomen suurimmat Kilpailijat muiden Euroopan mai-
den lisaksi, mutta myds suurimmat potentiaaliset yhteistyékumppanit maiden va-
listen yhdistettyjen kiertomatkareittien tarjonnassa. (Parviainen & Résanen 2004,
49-51.)
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3.2.2 Bussimatkailu

Bussimatkailu on sekd Downwardin ja Lumsdonin (1999, 159) ja Lumsdonin
(2006, 761), mukaan yksi matkailu- seké kuljetusalan vahiten tutkittuja aloja, jon-
ka vuoksi bussimatkailusta on saatavilla hyvin véahan tieteellisia ja teoreettisia
tutkimuksia. Heidan mukaansa bussimatkailusta seka yleisesti matkailusta ja kul-
jetuksesta yhdessa pitéisi tehdd enemmaén tutkimuksia, jotta alan yritykset pystyi-
sivat kehittdmaéan itseddn niiden pohjalta (Downward & Lumsdon 1999, 159)
(Lumsdon 2006, 761). Bussimatkailu termind tarkoittaa matkailua ja matkan tekoa
bussilla. Bussimatkailu voidaan lukea osaksi ryhmé&matkailua, silla useimmiten
bussilla tehtavalle matkalle l&hdetddn ryhmang, joko entuudestaan tuttuna ryhma-
na tai tuntemattomana ryhména. Kun puhutaan ryhmamatkailusta, siihen yleensa
liitetd&n myos termi pakettimatkailu. Pakettimatkailussa henkildlle, henkil6ille tai
ryhmille luodaan paketti heidan haluamastaan matkasta. Bussimatkat ovatkin
usein toteutettu pakettimatkamaisesti bussimatkayrityksen toimesta. (Meng 2010,
345.)

Bussimatkailu voidaan jakaa kahteen eri ryhméaan, aikataulun mukaiseen liiken-
teeseen ja tilausliikenteeseen. Néistd kahdesta tilausliikenteen mukainen bussi-
matkailu on useimmiten matkailun alan mukaista bussimatkailua. Aikataulun mu-
kainen bussiliikenne luonnetaan yleensa paikallisbussiliikenteeksi, mutta variaati-
oita 16ytyy naistd molemmista. Matkailun alan alainen tilausliikenne voi sisaltaa
useita erilaisia matkatyyppeja ja kokonaisuuksia. Bussimatkailu voi koostua péi-
va- tai iltaretkistd, pitkista ja lyhyisté reiteistd, ryhmamatkoista, opintomatkoista,
ottelumatkoista tai hop on — hop off tyylisista matkoista. (Page 2009, 184-185.)

Lumsdon (2006, 751) nostaa esille bussimatkailun uhat, yksityisautoilun, joka
antaa lahes yhtaldiset kuljetusmahdollisuudet matkailijalle kuin bussimatkailu.
Lumsdon (2006, 751) esittdd kysymyksen: pitéisikd bussimatkailun kilpailla yksi-
tyisautoilun kanssa vai pitdisikd bussimatkailun tarjota aivan jotakin muuta? Page
(2009, 188) tuo mukaan toisen bussimatkailun uhan, halpalentoyhti6t, jotka ovat
olleet viime vuosina suuressa nousussa tarjoten kilpakykyisia lentoja koti- sek&
ulkomailla bussimatkailun rinnalla. Molemmat bussimatkailun uhat ovat ajankoh-
taisia ja oikeita uhkia, jotka bussimatkailun markkinoilla vievét suuren osan asi-

akkaista.
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Bussimatkailun suurimmat motiivit ovat retket ja nahtavyydet. Matkailijat k&ytta-
vat bussimatkailua mm. matkustaakseen kohteisiin, vieraillakseen nahtavyyksilla
ja osallistuakseen retkille, joihin paastaakseen he eivét halua toimia omatoimises-
ti. Bussimatkailu on siis useimmiten ryhméssa matkustamista, opastettua ja aika-
taulutettua matkustamista. Bussimatkailun etuina ovat ympéristoystavallisyys,
saavutettavuus tietyille alueille, vaihtoehdot ja kayttajaystavallisyys. Bussissa
matkustavat useat henkildauton matkustajamaéarat, vaikka bussilla ja matkustetta-
essa saavutettavuus onkin lahes yhtéldinen. Bussimatkailussa erilaisten vaihtoeh-
tojen ja asiakkaiden kysyntddn vastaaminen on helppoa. Bussimatkailussa myas
kayttajaystavallisyys korostuu matkustustavan yhteisollisyydessé, sosialisoitumi-
sessa ja turvallisuudessa. Bussimatkoilla erittéin tarkedssé osassa toimiva kuljetta-
ja, jonka on oltava ammattitaitoinen ja osaava, luo matkustajille mukavuuden,
turvallisuuden ja rentouden tunteen. Bussimatkailun suurimmat edut ovatkin mat-

kan luotettavuus, sujuvuus ja tasokkuus. (Lumsdon 2006, 749—758.)

Lumsdonin (2006, 755) mukaan syitd, sithen miksi matkustajat valitsevat bussi-
matkailun ovat mm. helpompi matkustapa, silla bussilla matkustettaessa ei pelata
eksymista tai kéyteta karttoja. Bussimatkoilla ei huolehdita parkkimaksuista tai
muista olennaista kulkuvalineeseen liittyvista asioista, joten bussilla matkustami-
nen on huolettomampaa ja véhentaa suunnittelun méaéraa. Samoin bussimatkailu
on turvallisempaa ryhmaéssa ja luotettavan kuljettajan kanssa. Bussimatkailu on
sosiaalista ja bussimatkalla tapaa helposti samanhenkisid kanssa matkustajia. Bus-
simatkailu sopii kaikenikaisille, silla se palvelee joka ikaluokan vaatimuksia.
Vanhemmille matkustajille se tarjoaa tukea ja turvaa, nuoremmilla, kuten reppu-
reissaajille se tarjoaa matkustamistavan. Bussimatkailu on my®s erityisesti ympé-

ristoystavallisempaa muihin matkustustapoihin verrattuna. (Lumsdon 2006, 755.)

Bussimatkailu koostuu useista eri ominaisuuksista, kuten hinnoittelusta, lippu-
luokista, markkinoinnista, brandin luomisesta, aikatauluista, kartoista, oppaista ja
ammattitaitoisista kuljettajista (Lumsdon 2006, 757). Namé kaikki ominaisuudet
yhdessd muodostavat bussimatkailupaketin. Downward & Lumsdon (1999, 166)
mukaan bussimatkailun kehittdmisessé pitéisi keskittyd enemméan kokonaisuuden,
eli koko paketin, sisaltdon ennemmin kuin tuotteen yhteen ominaisuuteen, koska

erilaiset ominaisuudet ja elementit ovat yhteydessa ja riippuvaisia toisistaan.
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3.3 Matkailupalvelut

Matkailupalvelut koostuvat aineettomista ja aineellisista osista. Palvelu on ainee-
ton tuote, jota tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Koska palvelu on aineeton-
ta, sitd ei voida kutsua itsend&n matkailutuotteeksi. Palveluihin liitetadn aineellisia
osia, tuotteita, jolloin syntyy kokonaismatkailutuote, jota kutsutaan myds palvelu-
paketiksi. Matkailutuote paketoidaan, jolloin se koostuu kohteen vetovoimateki-
joistd, kohteen palveluista ja saavutettavuudesta, kohteen mielikuvista seké hin-
nasta. N&in syntyy palvelupaketti, jossa ovat kaikki matkailutuotteen osat. Yksin-
kertaistettuna tama tarkoittaa yrittajan nakokulmasta litkeideaa. (Komppula &
Boxberg 2002, 10-12.)

Palvelua voidaan myyda ja ostaa, mutta sitd ei voida konkreettisesti kokea tai kos-
kea. Tarkeinta palvelun luonteesta on ymmartéa, ettd se on aineetonta eiké sitéa
voida omistaa. Gronroosin (2001, 79) mukaan, palveluilla on kolme peruspiirretta:
ne ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista eivatka asioista, ne tuotetaan ja
kulutetaan samanaikaisesti ja niissa asiakas osallistuu tuotantoprosessiin. Yrityk-
set tarjoavat palveluita eli prosesseja ratkaisuina asiakkaiden ongelmiin ja kysyn-
tdan. Palvelussa yleensé koetaan vuorovaikutus palveluntarjoajan kanssa, mutta
yha useammin asiakas ei enéa ole konkreettisesti vuorovaikutuksessa palveluntar-

joajan kanssa. (Gronroos 2001, 79-83.)

Palveluntarjoajan eli tuottajan ndkdkulmasta palvelu on prosessi, mutta asiakkaan
nakokulmasta palvelun ostaminen, kayttaminen ja kokeminen on yksil6llinen ko-
kemus. Kinnusen (2004, 7) mukaan, asiakkaalle palveluprosessi voi olla ikimuis-
tettava tapahtuma, jokapéivéinen rutiini tai huomaamaton tapahtuma arjen keskel-
14, jolloin palvelun kokemista ei valttamatta edes huomioida. Talloin asiakkaan
kayttdma palvelu on usein onnistunut, jos palvelun tarkoitusperien toteuttaminen
on ollut helppoa ja sujuvaa. Kuten bussimatkailupalvelussa kuljetuksen kokemi-
nen on vain valttdmaton tarve matkailijoiden siirtymiselle, eiké sité valttamatta
edes huomioida erityisend matkailukokemuksena. Taman lisaksi asiakkaat koke-
vat hyotyvénsé palvelusta enemman, mit& pienimmin uhrauksin ja voimavaroin
asiakas vastaanottaa palvelun. Asiakkaan kokemukset palvelusta ovat palvelun
todellisuutta, silla pelk&stédan asiakkaat maérittelevat palvelun menestymisen.

(Kinnunen 2004, 7-8) Tama siksi, etté asiakas kokee seka nékee vain palvelupro-
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sessin ndkyvan osan, muttei nde prosessin sisaisid toimintoja. TAman vuoksi asia-
kas arvio kokemaansa palvelua pienintékin yksityiskohtaa myoden siltd osin kun
asiakas on palvelun kokenut ja ndhnyt, tuottajan ndkdkulmasta vain pienen osan

prosessia. (Gronroos 2001, 82.)

Gronroos (2001, 83) painottaa, ettd palvelut ovat heterogeenisié, eli yksikaan asi-
akkaan saama palvelu ei ole samanlainen kuin seuraavan asiakkaan saama palve-
lu. Palvelut ovat siis erittain yksil6llisig, silla niihin vaikuttavat monet ulkopuoli-
set tekijat, kuten ajankohta, olosuhteet, tilanteet ja asiakkaan mielentilat. (Komp-
pula & Boxberg 2002, 11) Gronroosin (2001,83) mukaan, asiakkaat kuvailevat

palveluja sanoilla “kokemus, ”luottamus”, ”tunne” ja "turvallisuus”. Mitka osoit-
tavat palvelujen kysytyimmat ja tarkeimméat ominaisuudet. Komppulan ja Box-

bergin (2002, 24) mukaan, asiakaslahtdisen matkailutuotteen valttamattomia edel

Iytyksia ovat palvelujérjestelmét, jotka muodostuvat palvelujérjestelméstd, palve-
luprosessista ja palvelukonseptista (ks. Kuvio 1.). N&iden liséksi yrityksen toimin-
ta-ajatus, vieraanvaraisuus ja imago ovat asiakaslédhtéisen matkailutuotteen vaati-
muksia. Nama kaikki palvelun tuottamisen edellytykset muodostavat yhdessa
matkailutuotteen, joka palvelee asiakkaan aineettomia odotuksia. (Komppula &
Boxberg 2002, 24.)

3.3.1 Palvelujérjestelméa

Palvelukonsepti on palvelujarjestelman ydin (ks. kuvio 1.). Matkailutuotteen pal-
velukonsepti on idea, jonka tehtéva vastata asiakkaiden tarpeisiin. Tamé palvelu-
konsepti eli idea vastaa sita arvoa mité asiakas olettaa kokevansa ostaessaan mat-
kailupalvelun. Kinnusen (2004, 35) mukaan: ”...palvelukonseptilla tarkoitetaan
yksityiskohtaista kuvausta siitd, mita asiakkaan hyvaksi tehdaan eli mita tarpeita
ja toiveita tdytetddn, sekd kuvausta siitd, miten toimitaan.”. Asiakkaan oletukset ja
tarpeet taas riippuvat asiakkaiden primaarisista ja sekundaarisista matkustusmotii-
veista eli matkustamisen syisté ja tarkoituksista. T&mén vuoksi on tarkeaa, etta
palvelukonsepti on palvelujarjestelmén ydin, jotta palvelun idea ja sen tuottama
arvo asiakkaalle sailyisi palvelun tuottamisen ajan. (Komppula & Boxberg 2002,
22.)
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PALVELUJARJESTELMA

PALVELUPROSESSI

Ulkoiset resurssit:

Sisdiset resurssit:

— henlalsts — paildka

Palvelun
tuottajalle:

PALVELUKONSEPTI

Asiakkaalle:

— ohjaus

— yhteistySkumppanit

— palvelun
nilyvit osat

— asiakkaan tarpeisiin —vilineet ja kalusto

perustuva idea siitd.

— moduulit

millaista arvoa tuotetaan

— tuotanto-

kaaviot

— asiaklkaan saama arvo

Toiminta-
ajatus

Vieraanvaraisnus

Kuvio 1. Asiakaslahtdisen matkailutuotteen vélttdmattomat edellytykset (Komp-
pula & Boxberg 2002, 24)

Bussipassin palvelukonseptin suunnittelu ja rakentaminen seké& Bussipassin palve-
lukonseptin eri osioiden hahmottaminen on konseptin rakentamisen térkein en-
siaskel. Palvelukonseptin luomisessa on térkeda eri osien yhteen nitominen, jotta
palvelun ydin, palvelukonsepti olisi selkeé aloituspala liiketoiminnan aloittami-
seen. Arvo, jota asiakas odottaa ostavansa palvelulla, koostuu palvelukonseptin
osista. Bussipassin luoma arvo, jota palvelukonsepti tuottaa on luoda yksil6llinen
raataloity kiertomatkailu elamys. Asiakasryhmilld, joille palvelukonseptia tarjo-
taan, tarpeina on nahda ja kokea Suomi laajana kokonaisuutena. Asiakkaille tar-
ke&& on myos nauttia matkasta, mahdollisuus useisiin vaihtoehtoihin, vastaanottaa
ideoita kohteista ja matkustaa ryhméssa. Bussipassin palvelukonsepti toteuttaa ja
tayttaa itsendisesti, mutta turvallisesti ja hallitusti matkustavien asiakasryhmien

tarpeita.

Palveluprosessi on palvelun osista nédkyvin osa asiakkaalle. Palveluprosessi koos-

tuu itse matkailutuotteesta seka sen toteuttamisesta asiakkaalle. Asiakkaalle palve-
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luprosessi esitetddn usein tuotekortin, esitteen tai mainoksen muodossa, josta sel-
vidd palvelun prosessit, jotka koskettavat asiakasta. Yritykselle palveluprosessin
kuvaus tarkoittaa kaikkien niiden toimintojen kuvaamista ja esittdmistd, jotka
edellytetdén asiakkaalle tarjotun palvelun tuottamiseen. Téstd prosessista voidaan
luoda kaavio, service blueprint, joka kuvaa kaikkia toimintoja ja prosesseja palve-
lussa. Kaaviossa tulee kuvata kaikki toiminnot asiakkaan toiminnoista, henkil6-
kunnan- ja taustahenkiliden toimintoihin. Kaaviossa tulee myos esittaa ne toi-
minnot, jotka eivat ole oleellisia tai nakyvia asiakkaalle, mutta olennaisia yrityk-
selle. (Komppula & Boxberg 2002, 22—-23.)

Palveluprosessi kasittad toiminnalliset prosessit, jotka ovat valttaméattomié Bussi-
passin palvelukonseptin luomiseen ja toteuttamiseen. Naita prosesseja ovat kaikki
prosessit, jotka tehdadn seka asiakkaan palvelukokemuksen nakékulmasta etta
yrityksen sisaisissé toiminnoissa. Asiakkaan nakdkulmasta néita prosesseja ovat
Bussipassin palveluun tutustuminen, ostaminen, kokeminen ja lopulta mielikuvan
ja tyytyvaisyyden muodostuminen. Palveluprosessiin kuuluu yrityksen sisélla
enemman prosesseja kuin asiakas tunnistaa palvelua kéyttdessaan. Bussipassin
yrityksen sisaisia prosesseja ovat kaikki ne toiminnot, joiden avulla itse tuote on
mahdollista toteuttaa. N&itd ovat esimerkiksi bussin tankkaus, siivous ja huolto,
reittien suunnittelu, hinnoittelu ja testaaminen ja yhteistyokumppaneiden sopi-

mukset, hinnoittelut ja tiedottaminen.

Komppulan ja Boxbergin (2002, 23) mukaan, palvelujarjestelmé& koostuu (ks. ku-
vio 1.) kaikista sisdisisté ja ulkoisista resursseista, joita asiakkaan odottaman ar-
von tuottaminen yritykseltd vaatii. Naita palveluiden tuottamisen sisdisia resursse-
ja ovat henkildstd eli yrityksen tyontekijat seka ohjaus eli yrityksen organisointi ja
kontrollointi. Ulkoisia resursseja ovat paikat eli toimintaympéristot, joissa tuotetut
palvelut toteutetaan, yhteistyokumppanit eli muut palvelun mahdollistavat palve-
luntarjoajat seké vélineet eli kalusto ja rekvisiitat. Naiden resurssien seka palvelu-
prosessin ja palvelukonseptin avulla on mahdollista luoda matkailutuote. (Komp-
pula & Boxberg 2002, 23-24.)

Bussipassi-konseptin palvelujéarjestelmé koostuu henkildstosta, kuten bussikuljet-
tajasta, oppaasta, myyjéasta, reittien suunnittelijasta ja muista tyontekijoistd. Orga-

nisoinnista, josta vastaa yrityksen omistaja, toimitusjohtaja sek& hénen alaisensa.
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Palvelujarjestelmén toimintaymparistdind ovat Bussipassin kohteet eli kaupungit,
kylat, matkakohteet ja maisemat seka reitit eli tiet, joilla matkakokemus jatkuvasti
ja yhtajaksoisesti tehdaan. Yhteistybkumppanit ovat Bussipassi-konseptin tarkein
sidosryhmaé ja niiden valinta- sek& sopimusprosessit ovat yksi palvelujarjestelman
tukipylvaita. Vélineet, kalusto ja rekvisiitat muodostuvat suurimmaksi osaksi itse
bussista, jonka malli, koko ja k&yttotarkoitus on otettava huomioon. Tamén lisaksi
valineihin lukeutuvat muut palvelua helpottavat ja asiakasystavéllisemmaéksi
muokkaavat valineet, kuten varausjarjestelma. Nama kaikki palvelujérjestelmén

mahdollistavat matkailutuotteen eli Bussipassin konkreettisen toteuttamisen.

3.3.2 Massaraatalointi

Massaraatalointi on asiakkaalle sopivien vaihtoehtoisten palveluelementtien yh-
distamista niin, etté yritys voi tarjota asiakkaille heidan tarpeisiinsa rakennettuja
palveluja (Lehtinen & Niiniméki 2005, 34). Massaraataloinnissa yhdistyvét asia-
kas, tuote ja tilaus-toimitusprosessi yhdeksi suureksi prosessiksi. Massaréataloin-
nissd ideana on, ettd asiakas paasee itse raataloimaan haluamansa palveluvaih-
toehdon tarjolla olevista tuotteista. Palvelualalla tata kutsutaan alykkaaksi palve-
luksi, silla se mahdollistaa yksil6llisen ja persoonallisen palvelukokemuksen luo-
misen. Asiakasl&htoisyys on massarataloinnin perusidea, koska asiakas voi itse
raataloida tuotteensa tiettyjen vaihtoehtojen mukaan mieleisekseen. Usein palve-
luntarjoajalla on tuotealusta, jolle on keratty joukko erilaisia tuotteita, joista asia-
kas voi ostotilanteessa valita haluamansa tuoteyhdistelman eli variaation. Sorosen
(1999, 13) mukaan massaréatalointi on myds strateginen valinta, joka méaarittaa

yrityksen toiminnan linjoja. (Soronen 1999, 5-11.)

Jaakkolan ym. (2007, 20) mukaan asiakkaat arvostavat raataloityja palveluja
enemman, koska asiakkaat kokevat raatéaloityjen palvelujen vastaavan paremmin
heidan yksil6llisid tarpeitaan. Mahdollisuus palvelujen réataléimiseen on erityisen
tarkedad silloin, kun asiakkaiden tarpeet ovat heterogeenisia eli epayhtenevié. T&-
mé&n vuoksi vakioiduista osista koostuvaan palveluun voi rakentaa ja sisallyttaa
joustavuutta jakamalla palvelun moduuleihin eli osiin. Naisté eri osista asiakkaalla
on mahdollisuus koota haluamansa palvelupaketti. R&&ataldinti mahdollistaa myos

pelkan palvelun perusmallin tarjoamisen ja lisdpalveluna voidaan tarjota liitan-
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naispalveluita tadydentamé&én asiakkaan toivomaa palvelukokonaisuutta. (Jaakkola,
Orava & Varjonen 2007, 19.)

Massaraatalointi kuvaa Bussipassin palvelukonseptin palveluiden tarjoamispro-
sessia oivallisesti. Massaraatalointi mahdollistaa erilaisten reittien, ohjelmapalve-
luiden ja majoituksien yhdistdmisen asiakkaan mieleiseen palvelukokonaisuuteen.
Bussipassille massar&ataldinti luo lisad arvoa ja mielenkiintoa, silla konsepti antaa
tilaa asiakkaan omille yksil6llisille matkustamistoiveille, -motiiveille ja — tarpeil-
le. Massaraataldinti mahdollistaa useampien kohderyhmien saavuttamisen, silla
raataloinnin avulla voidaan luoda asiakkaalle palvelukokonaisuus, joka tayttéa
nuoren reppureissaajan ja vanhemman eldkeldisenkin toiveet. Massaraataloinnin
avulla myds muutokset asiakkaan valitsemassa palvelukokonaisuudessa ovat
mahdollisia seka palvelukokonaisuuden eli matkan pidentamis- ja lyhentamistoi-

veet ovat joustavasti toteutettavissa.
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4  PALVELUKONSEPTIN SUUNNITTELUPROSESSI

Konseptisuunnittelu on liiketoiminnan ja sen keskeisen idean suunnittelua seka
toteuttamista. Kuten palvelujarjestelméssa, konsepti on palvelun eli liiketoimin-
nan keskeinen ydin. Sammallahden (2009, 11) mukaan, konsepti rakentuu yrityk-
sen hengen eli toimialan ja tavoiteltavan brandin eli yrityskuvan perusteella. Kon-
septissa tiivistyy liiketoiminnan ja liikeidean toiminnallinen seka konkreettinen
lopputulos, joka on nakyva osa eli tarjottava palvelu tai tuote asiakkaalle. Konsep-
tisuunnitelma rakentuu liikeideasta, yrityksen hengestd, liiketoiminta strategiasta,
asiakkaista ja yrityksen identiteetisté eli brandistd. Naiden viiden liiketoiminnan
tarkeimmé&n ominaisuuden liséksi konseptisuunnitteluun on sisallytettdva operatii-
vinen osio, jossa tulevat esille liiketoiminnan toimintaosiot. Sammallahden (2009,
12) sanoin, operatiivinen liiketoimintakonsepti muodostuu kahdeksanosaisesta
toimintatimantista, johon kuuluu liiketoiminnan tuote, prosessit, fysiikka, ihmiset,

myynti, hinta, saatavuus ja maine. (Sammallahti 2009, 11-12.)

Lahden késittelemaan oman konsepti-idean liiketoimintakonseptin suunnittelua
Tiia Sammallahden (2009) teoksen ”Konseptisuunnittelun supersankari” pohjalta.
Asiakkaalle eli kuluttajalle tarkein osa liiketoimintakonseptia on sen nakyva, kuu-
luva ja tuntuva toiminta eli kaikki konkreettinen minka asiakas voi kokea. Tdman
vuoksi liiketoimintakonsepti on Sammallahden (2009, 67) mukaan kuin yrityksen
toiminnan timantti (ks. kuvio 2.). Timantin ulkokuori on liiketoiminnan bréandi eli
palvelun identiteetti ja timantin sisélla sijaitsevat liiketoimintakonseptin eri osat.
Néité liiketoimintakonseptin eri osioita ei pitdisi olla mahdollista rakentaa ja
suunnitella ilman bréndig, silla brandi on operatiivisen toteutuksen perusta. Liike-
toiminnalle tulee ensin luoda bréndi ja sitten toiminnan konseptin osat. (Sammal-
lahti 2009, 67.)
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BRANDI-IDENTITEETTI

Kuvio 2. Bussipassi-konseptin toimintatimantti (Sammallahti 2009, 67)

Sammallahden toimintatimantin avulla hahmotan Bussipassi-konseptin rakentu-
mista ja sen eri osa-alueita. Yrityksen operatiivista liiketoimintakonseptia kuvaava
timantti muodostuu ulkokuoresta, joka on yrityksen bréandi eli identiteetti ja ti-
mantin sisélta liiketoiminnan konsepteista: ihmisistd, myynnistg, hinnasta, saata-
vuudesta, maineesta, tuotteesta, prosesseista ja fysiikasta. Toimintatimanttia tu-
kemassa ja rakentamassa ovat viisi peruskived, jotka ovat avainasemassa toteutet-
taessa liiketoimintakonseptin operatiivista toimintaa. N&it4 peruskivia, joiden poh-
jalta toimintatimantti syntyy, ovat idea, henki, strategia, asiakas ja brandi. Suun-
nitteluprosessissa selvitetddn Bussipassi-konseptin peruskivet, bréandi-identiteetti
sekd toiminnalliset osat, joiden pohjalta voidaan luoda operatiivista liiketoiminta-

konseptia kuvaavia malleja palvelukonseptin tueksi.
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4.1 Idea

Kinkin (1999, 22) mukaan, liiketoiminta perustuu pohjimmiltaan asiakkaiden tar-
peiden tyydyttdmiseen eli kysynnan vastaamiseen. Yritysta ja sen liiketoimintaa
perustettaessa seké suunniteltaessa on valittava sellainen tuote tai palvelu, jolle on
joko olemassa tai tulee olemaan kysyntaa. Valittu tuote tai palvelu on liiketoimin-
nan idea, joka voi syntyd ammattitaidosta, innovaatiosta, markkina-aukosta ja
joko oman yrityksen perustamisesta tai jo olemassa olevan yrityksen ostamisesta.
Myos Sammallahden (2009, 13) mukaan, ideat usein pohjautuvat havaintoihin
markkinoilta puuttuvista palveluista tai tuotteista. Markkinoilla menestyvan idean
on pystyttédva vastaamaan sen hetkiseen kysyntaan, ja mikéli kysyntaa on seka
idea vastaa asiakkaiden kysyntdan ovat olosuhteet liikeidean kannattavuuteen suo-
tuisat. (Kinkki 1999, 22-28.)

Sammallahti (2009, 13) kuvaa ideaa sanoin: ”Liikeidea on kiteytys siitd, milld
ollaan tekemissé rahaa eli missé bisneksessa ollaan.” ja Lampikoski (2004, 44)
taas kuvaa ideaa sanoin: ”Idea maéritellddn ongelman kuvitteelliseksi ratkaisueh-
dotukseksi..”. Ndiden kahden kuvauksen pohjalta liiketoiminnallista ideaa voidaan
kuvata ongelman ratkaisuksi, jonka avulla voidaan tehda liiketaloudellista voittoa.
Lampikoski (2004, 44) kuitenkin lisa4, ettd ongelman ratkaisun liséksi liikeidea
voi olla myds osa tulevaisuuden mahdollisuuksien hyodyntamista. Lyytisen
(2004, 46) mukaan pelkastaan ongelman ratkaiseva ja tuottoa tekeva idea ei riita,
vaan sen on taytettdva kolme ehtoa: idean on oltava tarpeeksi hyva, ajoituksen on
oltava oikea ja ideasta on oltava hyotya asiakkaalle. Pelkastaan idean keksiminen
ei siis riitd vaan sita on kehitettdva vastaamaan markkinatilanteeseen ja asiakkai-

den kysyntaan.

Sammallahden (2009, 13) sanoin: ”..on olennaista ndhdd oma idea osana jotain
suurempaa.”, joka on Bussipassi-konseptin kannalta olennainen seikka. ”Bussi-
passi”-liikeidea on syntynyt useasta Kinkin (1999,22) mainitsemasta lahteesta:
ammattitaidosta, innovaatiosta, markkina-aukosta ja oman yrityksen perustamises-
ta. Liikeideana on tarjota kokonaismatkailutuotetta eli palvelupakettia asiakkaille,
jotka haluavat yhtajaksoisesti kiertomatkailla Suomessa. Palvelupaketti kokoaa
yhteen palvelut, joiden avulla asiakas pystyy fyysisesti matkustamaan, vastaanot-

tamaan informaatiota ja kokea elamyksia kohteesta, kohteessa sek& matkalla koh-
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teeseen. Liikeidea toimii ongelman ratkaisuna, rahallisena tuottona seka hyddyn-
t44 jo olemassa olevia suomalaisia resursseja, kuten kattavaa tieverkostoamme ja
palveluntarjoajiamme. Liikeidea on osa suurempaa kokonaisuutta, koska se tuo

yhteen muut palveluntarjoajat, kuten majoitus- ja ohjelmapalveluyrittdjat.

4.2 Henki

Sammallahden (2009, 19) mukaan, liikeideoiden henki on pyritty kuvaamaan ai-
kaisemmin mission, vision ja arvojen kautta. Sammallahti (2009, 19) kuitenkin
nostaa esille sen, etté idean on kosketettava ihmisid, sekd asiakkaita ettd idean
takana tyoskentelevid henkil6ita. Kun liikeidea koskettaa yrityksen henkildstoa
sek& muita sidosryhmié tunnetasolla he tuntevat olevansa osa jotakin. Tallgin lii-
keideaan suhtautuminen on seké henkildston ettéd asiakkaiden kannalta yksilolli-
sempdd ja vaikuttavampaa. Sammallahden (2009, 19) mukaan, idean henki “’pu-
halletaan” sen pédlle, jolloin idea herdd henkiin. Henki on idean persoona, joka
pysyy samanlaisena vaikka liiketoiminnan olosuhteet ja tilanteet muuttuisivat ja
vaihtuisivat. Henki myos kehittyy liikeidean mukana yrityksen henkil6ston toi-
mesta. (Sammallahti 2009, 19.)

Liikeidean henki rakentuu henkikysymyksistd, jotka pohjautuvat neljasta ominai-
suudesta: tarvepohjasta, ainutlaatuisuudesta, yhteenkuuluvuudesta ja yksilollisyy-
destd. Naiden liséksi liikeidean henkeen tulisi sisaltya jotakin ainutlaatuista ja
poikkeavaa, joka toimii idean kantavana voimana. Tarvepohja késittda henkiset ja
fyysiset tarpeet, jotka liikeidea tayttada. Se myos sisaltaé syyt siithen miksi litkeidea
on olemassa ja mika on idean asema tulevaisuudessa. Ainutlaatuisuus kertoo, mi-
ten liikeidea erottuu muista ideoista ja miten idea tulee menestymaan. Yhteenkuu-
luvuus kuvaa, kuinka liikeidea saa asiakkaat seka yrityksen henkildston tuntemaan
olevansa yhdessd ja toimimaan yhteistydssa. Yksil6llisyys kertoo liikeidean tavan
kohdella yksil6ita, niin asiakkaita kuin yrityksen henkilostoa. Se myos kuvailee
tapaa, miten liikeidea johtaa yksildita. (Sammallahti, 2009, 21.)

Bussipassi-liikeideassa Sammallahden (2009, 19) mukaisesti, henki tulisi puhaltaa
néiden neljan ominaisuuden pohjalta. Tarvepohjana liikeideassa ovat fyysisina
tarpeina kuljetuksen ja raétaloinnin tarjoaminen asiakkaille. Henkisin tarpeina

lilkeidea tarjoaa, bussimatkailullekin tarkeitd ominaisuuksia: turvallisuutta, am-
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mattitaitoa ja helppoutta. Liikeidea on olemassa idean kehittdmisen, markkinaraon
seka tarpeen tayttdmisen vuoksi. Tulevaisuudessa liikeidean tavoite on olla ole-
massa, jotta matkailijat voisivat yksil6llisesti, mutta helposti kiertomatkailla Suo-
messa sekd tulevaisuudessa myds Pohjoismaissa. Ainutlaatuisuus nékyy liikeide-
assa palveluna, jota ei vield ole markkinoilla Suomessa. Kiertomatkailu palvelua
ei ole tarjolla bussimatkailun muodossa Suomessa, joten ainutlaatuisuus on vah-
vasti idean hengessé. Liikeidea tarjoaa mahdollisuutta luoda yksiléllisia matkoja,
luoden yksildllisia reitteja bussimatkailupalvelun tarjonnasta. Tdman ainutlaatui-
sen idean tarjonnan mahdollistaa yhteistyd muiden palvelujentarjoajien kanssa,
tarjonta oikeilla markkinoilla sek& oikeiden asiakasryhmien tavoitteleminen. Yh-
teenkuuluvuus korostuu liikeidean perusideassa, eli ryhmématkailussa. Liikeidea
tarjoaa yksilollista matkailua ryhmassé. Bussilla matkustettaessa siirtymisvaiheet
eli kuljetukset tapahtuvat ryhména bussissa. Talloin korostuu yhteisollisyys seka
yhteenkuuluvuus samojen matkailullisten mielenkiintojen kautta. Samankaltaisille
reiteille ja kohteisiin ajautuvat useimmiten samanlaiset matkailijatyypit, kuten
psykosentrikot tai allosentrikot. Lisaksi seka asiakkaiden etta yrityksen henkilds-
ton kautta yhteenkuuluvuus nékyy idean henkend yhteisten mielenkiintojen koh-
teina, kuten kotimaan matkailuna seka yksiloityna palveluna. Yksilollisyys koros-
tuu liikeidean hengessa mahdollisuutena luoda yksiléllisia bussimatkailukoke-
muksia. Asiakkaiden on mahdollista valita matkustusaika, -kohteet ja — valimatkat
yksilollisesti ja omien tarpeiden mukaisesti. Tulevaisuudessa yksil6llisyys koros-
tuisi liikeideassa henkilokohtaisena palveluna ja asiakkaan seka yrityksen henki-

|6ston yksildllisenda huomioonottamisena.

4.3 Strategia

Sammallahden (2009, 26) mukaan, idea ja henki eivét kerro liikeidean operatiivi-
sesta liiketoiminnasta, vaan siita kertovat liikeidean strategia ja liiketoimintakon-
septi. Yrityksen on etsittava ja l0ydettava ne toimintatavat, strategiat, joilla lii-
keidea pystyy osoittamaan potentiaalinsa. Kun yritys on valinnut strategiansa,
strategian tehtdvana on tehda liikeidea tiettavaksi ja koettavaksi asiakkaille. Stra-
tegiavalinnat ovat adrimmaisen térkeita liiketoiminnalle, sill& ne rajaavat ja

muokkaavat liiketoiminnan luonteen. Sammallahti (2009, 27) kuvailee strategiaa
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Henry Mintzbergin (1987, 11) maaritelmén pohjalta, jossa strategia on mééritelty

viidella tavalla; suunnitelmalla, juonella, mallilla, asemalla ja ndkokulmalla:

"Strategia on tarkoituksellinen suunnitelma yrityksen tulevai-
suudesta.

Strategia tarkoittaa yrityksen johdonmukaista — vaikka ei aina
etukateen suunniteltua — toimintaa.

Strategia on yrityksen valitsema asema markkinoilla.
Strategia on néakemys yrityksen tulevaisuuden tilasta.

Strategia on liiketaloudellinen juoni.” (Sammallahti 2009, 27)

Hietikon (2008, 26) mukaan, liiketoiminnan strategiavalintojen lahtokohtana on
yrityksen visio. Kinkki (2002, 272) kuvaa strategia termié laajemmin: liiketoi-
minnan strategia pitéisi olla tulevaisuuspainotteinen, vastata kysymyksiin miksi ja
mitd, perustua toimintojen yhteensopivuuteen, olla jatkuva prosessi, erottua kil-
pailijoista ja tarkastella yritystad kokonaisuutena. Molempien Hietikon (2008, 26)
ja Kinkin (2002, 272) mukaan, liiketoiminnan strategia ja strategiavalinnat ovat
yrityksen menestyksen perusta. Strategian valinnalla yritykset valitsevat oman
tiensa liiketoimintaan. Yrityksen menestys osoittaa onko strategiavalinnat oikeita

ja sopivia yrityksen liiketoiminnalle.

Sammallahti (2009, 28-29) tuo esille kolme erilaista ja selkeda strategiavalintaa.
Ensimmaéinen strategia on valtaamaton toimikentt4, eli uusi sininen meri, joka
pohjautuu “’Sinisen meren strategia” teokseen. Sininen meri tarkoittaa valtaama-
tonta liiketoimintakenttéd, jossa kukaan ei vield harjoita yritystoimintaa. Tamén
kaltainen strategia tarvitsee syntyakseen palveluinnovaation eli uuden tavan to-
teuttaa yritystoimintaa. Sinisen meren strategian pohjautuu jo olemassa olevan
liiketoiminnan toteuttamiselle uusilla markkinoilla. Toisena strategiana on uusi
ydin eli taysin uusi liiketoimiala. Uusi ydin strategiassa vaaditaan uuden liiketoi-
minnan kehittdmistd, joka varmistaisi liikeidealle kilpailu vapaan toiminnan.
Kolmas strategia on kirkastettu ydin, jossa lahdetédan kehittdméan vanhaa liike-
toimintaa. Kirkastettu ydin strategian valinta on kehittad liiketoiminnan heikkoja
alueita ja 10yt&a uusia vahvuuksia. Mika tahansa néisté strategioista on valittu

liiketoiminnan strategiaksi, tulisi kiinnittd4 huomiota tietoisiin valintoihin. KaikKi
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strategiset valinnat on tehtdvé tietoisesti ja on tiedostettava niiden vaikutukset
liiketoiminnalle. (Sammallahti 2009, 28-29.)

Sammallahden (2009, 67) mukaan, strategian toteutumana on liiketoimintakon-
septi ja tamén vuoksi liiketoimintakonseptia tulisi aina kehittaa strategisista nako-
kulmista sek& lahtokohdista. Bussipassi-liikeidean strategiaksi sopii Sinisen meren
strategia, jonka avulla pyritd&n valtaamaan uusia liiketoimintakentti&. Yrityksen
tulisi tehda yhteenveto strategiastaan, josta ilmenee liiketoiminnan kulmakivet.
On fokusoitava miké on yrityksen tavoite? Bussipassin liiketoiminnan tavoitteena
on tarjota raataloitya kiertomatkailua laajalle kohderyhmalle. On erotuttava ja
mietittdva mitka ovat ne tekijat, jotka erottavat juuri tdman liiketoiminnan Kilpaili-
joista. Bussipassi on uusi konsepti Suomessa, jonka avulla pystytaan tarjoamaan
yksiloityja ja monipuolisia matkailureitteja kaikenlaisille kohderyhmille. Liséksi
Bussipassi ajaa ja noudattaa kestdvan kehityksen periaatteita. On kiteytettava lii-
keidea, henki ja strategia yhdeksi kokonaisuudeksi. Bussipassi kiteytyy yksilolli-
seksi matkailukokonaisuudeksi, vapaudeksi matkustaa turvallisesti ja vaivatto-
masti ympéri maan, vapaana kuin Suomen matkailuvaltti: revontulet. Lopuksi on
testattava lopputulosta mahdollisien muutoksien ja parannuksien l16ytamiseksi.
(Sammallahti 2009, 58.)

SWOT-analyysi on yrityksien strategia- ja suunnittelutydssa yksi kaytetyimpia
valineitd. SWOT-analyysin avulla pystytaan jarjestelméllisesti luokittelemaan,
hahmottamaan ja kdymaéaan l&api yrityksen heikkoudet ja vahvuudet sekd mahdolli-
suudet ja uhkat. Strategia vélineend SWOT-analyysi on erittéin kaytetty, koska se
on yksinkertainen, helppo ja nopea luoda, mutta se silti omaa suuren selitysarvon.
Bussipassi-konseptin strategian suunnittelun apuvélineena on kéaytetty SWOT-
analyysia (ks. kuvio 3.), joka kuvaa konseptin vahvuuksia (S = Strenghts), heik-
kouksia (W = Weaknesses), mahdollisuuksia (O = Opportunities) ja uhkia (T =
Threaths). Karl6fin (2004, 52) mukaan SWOT-analyysi on kaytetyimpid ana-
lyysivélineitd, mutta sen avulla on myos helppo yliarvioida omia vahvuuksia sek&
aliarvioida omia kilpailijoita. (Karl6f 2004, 51-51.)



VAHVUUDET
(Strenghts)

- paketointi

- vksilllisvys

- markkinarako

- kotimaan matkailu
- kestava kehitys

Sisiinen

MAHDOLLISUUDET
(Opportunities)

Ulkoinen - vksiléllinen raatalGnti
- joustava matkustaminen
- kohdervhma markldnointi
- laajentamismahdollisuudet

- vhteistyskumppanuus

Kuvio 3. Bussipassi-konseptin SWOT-analyysi
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HEIKKOUDET
(Weaknesses)

- riittdvit asiakasrvhmét
-musi tuntematon konsepti

- liketoiminnan aloittaminen
- rahalliset varat

- kokemattomuus

UHKAT
(Threaths)

- kilpailijat

- vksitvisautoilu

- bussiliikenne

- junalifkenne (InterRail)
- tuntemat tomuus

Bussipassi-konseptin sisdisia vahvuuksia ovat yksil6llinen raataloitavyys, tdiman

hetkinen markkinarako kiertomatkailu- ja matkailualalla seka nousevat megatren-

dit, kotimaan matkailu ja kestava kehitys. Bussipassi-konseptin heikkouksina on

vield uusi tuntematon konsepti, jolla ei ole vakiintunutta kohderyhmaa eika yritta-

Jjyyteen vaadittavaa matkailun alan kokemusta tai rahallisia varoja. Bussipassi-

konseptin mahdollisuuksina ovat sen yksil6llinen raataldinti mahdollisuus, jousta-

va matkustaminen, markkinointi- ja laajentamismahdollisuudet seka yhteistyo-

kumppanuus eli verkostoituminen, joka on myos yksi tulevaisuuden megatren-

deistd. Bussipassi-konseptin uhkana ovat kilpailijat, muu bussiliikenne seka yksi-

tyisautoilu ja junaliikenne, kuten Interrail. Lisdksi Bussipassi-konseptin uhkana on

sen tuntemattomuus miké on kaannettava mahdollisuudeksi markkinoinnilla ja

uuden mielenkiintoisen tuotteen statuksella.

4.4 Asiakas

Asiakkaat ovat kannattavan liiketoiminnan lahtokohta, minka vuoksi asiakas- eli

kuluttajalahtoinen tuotekehitys on elintarkeéd yritykselle. Kuluttajalahtoisen tuo-

tekehityksen edellytyksend on oikeiden ja uusien asiakasryhmien loytaminen kai-
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Kista potentiaalisista asiakkaista. Sammallahti (2009, 30) toteaakin, ettd oman
yritystoiminnan, kuluttajien ja markkinoiden ymmartaminen ovat liiketoiminnan
kehittdmisen ja luomisen téarkein lahtdkohta, joiden avulla voidaan paasta kulutta-
jalahtoiseen liiketoimintaan. Sammallahti (2009, 30) luettelee asiakokonaisuuksia,
jotka pitdisi ymmartdd ymmartadkseen asiakasta ja asiakkaiden kuluttamisvalinto-
ja sekd heidan ostopaatoksien todellisia syntysyitd. Yrityksen on ymmarrettava
oman toimialan markkinatilanne, milla palveluilla tai tuotteilla kilpaillaan, milla
strategialla Kilpaillaan ja missa kilpailu tapahtuu? Kilpailulle olennaista ovat kil-
pailijat ja yrityksen on ymmarrettavé kilpailevat toimialat seka heidéan tarjontansa.
Yrityksen on myds ymmérrettava asiakkaan ostospaatoksia eli kuluttajakéyttay-
tymistd. Asiakkaat tekevat muutoksia kuluttamiskayttdytymisessaan megatrendien
mukaisesti, joita yritys voi ymmartaa megatrendien hiljaisten signaalien ja tule-
vaisuusskenaarioiden avulla. (Sammallahti 2009, 30-31.) Megatrendit ovat kehi-
tyksen suuria aaltoja, joiden kehityssuuntaa voidaan ennustaa ja tutkia aiemman
kehityksen perusteella. Yritykset eivat voi vaikuttaa megatrendeihin, eikd mega-
trendien toteutumisesta ole takuuta. Taman vuoksi yrityksien tulisi Mankan ja
Méenpéén (2010, 9) mukaan tunnistaa yritystoiminnan uhat megatrendien hiljais-
ten signaalien avulla ja kd&ntd4 namé uhat mahdollisuuksiksi. Hiljaiset signaalit
tarkoittavat vihjeitd uusista megatrendien muutoksien suunnista. Jos yritys onnis-
tuu ja kokee tunnistavansa uuden muutoksen suunnan ja ryhtyy toimenpiteisiin,
mahdollistaa tdméa etulydntiaseman yritykselle sen toimialalla. (Mankka & Méen-
paa 2010, 9-12.)

Yritystoiminnan lahtokohtana on Ylikosken (1999, 34) mukaan aina asiakkaiden
tarpeiden tyydyttdminen sekd vaihdannan luominen. Vaihdanta syntyy kun asiakas
ostaa tuotteen ja nain luo tuotteelle kysyntaa. Yritystoiminnalle potentiaalisia asi-
akkaita ovat aina ne, joilla on tarve seké& kiinnostus ostaa tarjottu palvelu tai tuote
sekd raha sen ostamiseen. Loppujen lopuksi asiakkaalla, jolla on vain tarve ja
kiinnostus, mutta ei rahaa, ei ole kannattava asiakas yritykselle. Menestyva yritys
on sellainen, joka pystyy maarittdméan asiakkaiden ké&sitykset, tarpeet ja toiveet
seké tyydyttamaan nama kilpailukykyisella tavalla. Kilpailukykyisyys tarkoittaa
tarjontaa, jolla pystytdan tarjoamaan asiakkaalle kysytty palvelu seka erottumaan
mahdollisista kilpailijoista. Tdméan tehdakseen yritys tarvitsee informaatiota, josta

ilmenee asiakkaiden tarpeet ja ostospaatoksiin vaikuttavat tekijat. Nama ovat yri-
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tyksen sisdisia toimia asiakkaiden tunnistamiseksi, mutta asiakaskeskeisyyden
tulisi my0s nédkyé asiakkaille. Ylikosken (1999, 41) mukaan: ”Tarpeiden tyydyt-
tdmisen liséksi asiakkaan tulee tuntea, ettd organisaatio on kiinnostunut hénen
tarpeistaan ja toiveistaan ja ettd hiantd palvellaan hyvin.”. Asiakaskeskeisyyden
tulisi ndkya kokonaisvaltaisesti kaikessa liiketoiminnassa aina liiketoimintakon-
septi timantin sisaisistd osista ulkokuoreen saakka. (Ylikoski 1999, 34-41.)

Yrityksen asiakaskohderyhmat voidaan jakaa primaarisiin ja sekundaarisiin tai
nykyasiakkaisiin ja mahdollisiin asiakkaisiin. Primaarisia asiakkaita ovat yrityk-
sen jakeluportaat, kuten hotellit, ravintolat ja muut yrittajat. Sekundaarisia asiak-
kaita ovat loppukayttajat eli primaaristen asiakkaiden asiakkaat eli itse kuluttajat.
(Lampikoski 2004, 296.) Yrityksen asiakkaita voidaan myds segmentoida pie-
nempiin, tarpeiltaan yhtendisiin ryhmiin, jotta kullekin asiakassegmentille voitai-
siin tarjota yksiloityja palveluita. Segmentointia varten yrityksen on selvitettava
keitd potentiaaliset asiakkaat ovat, mitkd ovat heidan tarpeensa, mité asioita he
palvelussa arvostavat ja miten he kayttaytyvat. (Ylikoski 1999, 46-49.) Sammal-
lahti (2009, 43) listaa segmentointitekijoita eli asiakkaiden ryhmittelykriteereitd,
jotka kuvaavat asiakasprototyyppeja: demografiset tiedot, kuten ik&, sukupuoli,
ammatti ja koulutus, kdyttaytymiseen pohjautuvat tiedot, kuten maksutapa, asia-
kasstatus, palvelun kéyton useus ja palvelun kdyton tarkoitus seka psykograafiset
tekijat, kuten persoonallisuus, arvot, asenteet ja elamantyyli ja lisdksi maantieteel-
liset tiedot, kuten asuinalue, aluetyyppi ja kaupunginosa tai maaseutu. (Sammal-
lahti 2009, 43.)

Yrityksien on mahdotonta palvella liiketoiminnallaan kaikkia mahdollisia kohde-
ryhmid, joten siksi kohdemarkkinat on jaoteltava pienempiin ryhmiin, joista nii-
den tavoittaminen on tehokkaampaa ja selkedmpéé (Komppula & Boxberg 2002,
74). Ndin asiakkaiden erilaiset tarpeet pystytédan tunnistamaan ja tarjotut palvelut
voidaan suunnitella jokaiselle asiakasryhmalle sopivaksi eli segmentoida (Y likos-
ki 1999, 46). Segmentoinnin tarkoituksena on tarpeiltaan pienempiin ryhmiin ja-
kamisen seurauksena suunnitella ja tarjota palveluita erilaistettuna ja yksiloityna
kullekin segmentille. Asiakasryhmét jaotellaan ja ryhmitelladn segmentteihin ja
segmenttejd kuvaillaan mahdollisimman tarkasti. Segmenttien tulee olla kooltaan
riittdvan suuria ja kattavia, silla jokaisella segmentilld jatkossa olla omat markki-

nointi toimenpiteet (Ylikoski 1999, 54-56). Liséksi segmentoinnin Kkriteerien tay-
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tyy erotella segmentit selkeésti ja monipuolisesti, jotta tuotteet voitaisiin erilaistaa
kullekin segmentille (Komppula & Boxberg 2002, 76).

Bussipassi-konseptin asiakassegmentoinnissa asiakkaat ovat segmentoitu potenti-
aalisten kéyttajien ominaisuuksien perusteella eli heiddn demografisten ominai-
suuksiensa perusteella (ks. Liite 2.). Bussipassi-konseptin asiakassegmentoinnissa
on pyritty selkedsti luokittelemaan erilaiset asiakasryhmat ja heidan perusominai-
suutensa. Taman liséksi segmentoinnissa on pyritty 16ytaméaan jokaisen asiakas-
segmentin tavoiteltu hyoty palvelusta. Segmentointiryhmat ovat nuoret reppureis-
saajat, modernit humanistit, perhelomailijat ja elékel&iset. Bussipassi-konseptin
asiakassegmentoinnissa asiakkaiden ominaisuuksista on kuvailtu heidan ikaansa,
matkustustapaansa ja psykograafista matkailijatyyppid. Tarpeissa ja tavoitellussa
hyodyssé on kuvailtu jokaisen asiakassegmentin tarpeita adjektiivein, jotka kuvas-

tavat haetun palvelukokemuksen luonnetta.

4.5 Brandi

Bréandi on liiketoimintakonseptin identiteetti eli sen yksilollinen DNA. Liiketoi-
mintakonseptin timantissa brandi kuvaa timantin ulkokuorta, joka on kaikista na-
kyvin liiketoiminnan osa asiakkaalle. Bréandin sisalld eli timantin sisélla ovat liike-
toiminnan toiminnalliset osat, joiden tulee rakentua brandin identiteetin pohjalta.
Yritys on vastuussa omasta brandistaan, mutta se syntyy suurimmaksi osaksi asi-
akkaan avulla, jolloin asiakkaan kokema maailma palvelusta kuvastaa liiketoimin-
takonseptia. N&in ollen yrityksen on oltava valmis muutoksiin liiketoiminnassaan
asiakkaan brandikuvan mukaisesti, kuitenkaan rakentamatta brandi& asiakkaan
mielikuvien mukaan, vaan niité peilaten. Tuotemerkilla tai palvelulla ei ole bréan-
did, jos asiakas ei tunnista sita tai yhdista mielikuvaa tarjottuun lopputuotteeseen,
silla brandin syntymiseen tarvitaan yksil6tasoa laajemman asiakaskunnan mieli-
kuvan syntyminen. Loppujen lopuksi brandiksi voidaan kutsua yrityksen itsensé
mielikuvaa tuotteesta tai palvelusta ja asiakkaan mielikuvaa kutsutaan imagoksi.
(Sammallahti 2009, 68-70.)

Sammallahden (2009,70) mukaan, asiakkaan imago ei ole koskaan vaaréssa, joten
vadristyneessé tapauksessa yrityksen on mentdva takaisin brandin luomiseen ja

sen markkinointiin. Myos Malmelin (2007, 18) painottaa, ettd brandi muodostuu



36

kaikesta yrityksen toiminnasta, siitd mité yritys tekee, miten se viestii, milta se
kuulostaa ja miten siita puhutaan sek& yrityksen ajattelutavasta eli toiminnan ja
viestinnan yhdistdmisesté. Seka Laakso (2004, 83) toteaa, ettéd brandi voi tarkoit-
taa tuotteen tai palvelun identiteetin lisaksi myos hintaa, jakelua ja markkinointi-
viestintdd. Laakson (2004, 22) mukaan, brandien rakentaminen on liiketoiminnan
rakentamista, silld yrityksien on mietittava ja 10ydettavé ratkaisuja sithen miten

vahvistaa heidan erottuvuuttaan ja kiinnostavuuttaan markkinoilla.

Bréndi-identiteetin luomisprosessissa on erityisen tarkeaa, etta kaikki liiketoimin-
nan sidosryhmét ymmartavat palvelukonseptin idean ja hengen. Sammallahti
(2009,70) kiteyttaa brandi-identiteetin luomisprosessin 3 eri vaiheeseen: positioin-
tiin, identiteettiprismaan ja brandikiteytykseen. Positiointi tarkoittaa liiketoimin-
nan kohdentamista, eli selvitetddn kenelle palvelua rakennetaan, miksi juuri he
kayttaisivat palvelua, milloin palvelua kéytettaisiin ja ketka ovat palvelun kilpaili-
joita (ks. Liite 3.)? Jokaiselle asiakasprototyypille on tehtdva oma positiointi, kos-
ka eri kohderyhmat kéayttavat palvelua eri syista. Identiteettiprisma koostuu 6 pal-
velun maaritelméast, joista 3 kuvaa brandin omakuvaa ja loput 3 brandin tavoitte-
lemaa asiakaskuvaa (ks. Liite 4.). Identiteettiprisma on yrityksen operatiivisen
toiminnan selkdranka ja sen avulla yritys pystyy toteuttamaan haluttua ja toivottua
brandi-imagoa. Brandikiteytys palvelun lopullisen persoonan mainos. Brandikite-
yksessa tulee ilmi kaikki se, mista palvelussa on kyse eli brandin paaviesti (ks.
Liite 5.). Yritys voi hy6dyntaa brandikiteytystd markkinoinnissa ja sidosryhmien
tiedottamisessa ja ohjeistamisessa palvelun tarjontaan, myyntiin ja toteuttamiseen.
(Sammallahti 2009, 70-72, 77.)

4.6 Operatiivinen konsepti

Liiketoimintakonseptia kuvaavan timantin ulkokuoren eli brandin sisall& on palve-
lua ohjaava operatiivinen konsepti. Operatiivinen konsepti on palvelusta asiak-
kaalle nakyvin, konkreettinen toiminta, joka kehittyy ja muuttuu jatkuvasti. Ope-
ratiiviseen konseptiin kuuluu 8 eri toimintakonseptia, jotka yhdessa brandi-
identiteetin johdolla luovat asiakkaan palvelukokemuksen. Namé palvelukoke-
muksen luovat toimintakonseptin palaset ovat tuotteet, prosessit, fysiikka, ihmiset,
myynti, hinta, saatavuus ja maine. Sammallahti (2009, 79) painottaa, ettd operatii-



37

vinen konsepti on luotava jo kehitettya ja suunniteltua brandi-identiteettida kunni-
oittaen, silla operatiivinen konsepti kuvaa konkreettisella toiminnallaan brandié.
Kun yritys on valinnut toimintastrategian, kohdentanut asiakasryhmat ja luonut
brandi-identiteetin valituille kohderyhmille se voi alkaa rakentaa naiden toimenpi-
teiden pohjalta liiketoiminnan operatiivista konseptia. Operatiivisen konseptin
toteutus on teht&va niin, ettd valittujen asiakasryhmien tarpeet tayttyvat, jotta lii-

ketoiminta olisi kannattavaa yritykselle seka asiakkaille. (Sammallahti 2009, 79.)

Tuote konkretisoi yrityksen liiketoiminnan tarkoituksen. Tuote kuvaa sitd miten
lilketoimintaa toteutetaan ja mité yritys konkreettisesti tarjoaa kuluttajille. Tuote
koostuu fyysisisté tai toiminnallisista perustuotteista sek& niiden rinnalla tarjotuis-
ta lisépalveluista, joiden tulee olla yhtendisia liiketoiminnan strategian ja brandi-
identiteetin kanssa. Tuotetta suunnitellessa on térkeata pitad mielessa valitut tuot-
teen kohderyhmat, sill& tuotteiden tulee vastata kohderyhmien tarpeita sek& asiak-
kaiden luomia mielikuvia markkinoidusta tuotteesta tai palvelusta. Kun ja jos yri-
tys tuntee valitut asiakasryhmansa, se voi uudistaa ja kehittaa tuotteitaan asiakas-
tarpeiden mukaisesti. (Sammallahti 2009, 87-88.) Tuotetta ja sen siséltéa kuvaa-
maan yritys voi laatia tuotekortin, joka Verheldn ja Lackmanin (2003, 78) mu-
kaan, voidaan luoda tuotteen yksityiskohtaisen suunnittelun ja testauksen avulla.
Tuotekortti luodaan yrityksen henkilokuntaa ja muita sidosryhmié varten, josta
selviaa tuotteen tai palvelun yksityiskohtaiset tiedot ja prosessit. Yrityksen kan-
nalta tuotekortin olemassaolo on tarkeaa siksi, ettd tuotetun palvelun laatutaso
pysyisi samana sek& informoidakseen uusiutuvaa henkilokuntaa sekd sidosryhmia.
(Verheld & Lackman 2003, 79.)

Prosessit ovat palvelun elintérked ydin, silla ne maarittelevat asiakkaan palve-
luelamyksen. Prosessit kuvaavat sitd, miten yrityksen palvelut tuotetaan askel as-
keleelta. Sammallahti (2009, 89) painottaa kysymysti: "Miké on palvelullinen
kokonaistuote?” eli palvelukokonaisuus, joka rakentuu palvelun alusta, lopusta ja
kaikista prosesseista alun ja lopun vélilla. Palvelukokonaisuuden tulisi olla yrityk-
sen luoman brandi-identiteetin mukainen, kun asiakas kokee palvelun ja luo oman
mielikuvansa palvelusta. (Sammallahti 2009, 89.) Sammallahti (2009, 90) sek&
Verheld & Lackman (2003, 79) tuovat prosessin kuvauksen avuksi blueprinttauk-
sen, jonka avulla palveluprosessia hallitaan, paloitellaan vaihe vaiheiksi ja varmis-

tetaan kokonaistuotteen toimivuus. Yritykselle palvelun prosessien dokumentointi



38

eli blueprinttaus on tarkea tehda mahdollisimman tarkasti, jotta pystyttdisiin sel-
vittdmaan ja kehittdmaan niita palvelun vaiheita, joissa on mahdollista syntya on-
gelmia. Erityisen tarkedd blueprinttaus on niille yrityksille, joiden tuote tai palvelu
koostuu useiden eri palveluntarjoajien palveluista. (Verheld & Lackman 2003,
79.)

Fysiikka kasittaa kaikki visuaaliset elementit palveluliiketoiminnassa. Namé fyy-
siset elementit luovat ensimmaisen mielikuvan yrityksesté asiakkaalle. Esimerk-
keina néista fyysista elementeistd voivat olla yrityksen nimi, logo, kayntikortti ja
yleinen visuaalinen ilme. Yleinen visuaalinen ilme tulee esille yrityksen tuotekor-
tissa, markkinoinnissa ja esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla. Fysiikka on siis
yksinkertaisuudessaan viesti yrityksen palvelun sisalldsta ja sen tulisi toimia yh-
teistydssa yrityksen strategian ja brandi-identiteetin kanssa. Tunnistettava ja per-
soonallinen yrityksen nimi sekd logo tukevat valittua brandi-identiteettid ja ndin
luovat imagoa asiakkaille. Fysiikka on otettava huomioon pienimmissékin yksi-
tyiskohdissa, kuten nimen, logon, mainoksien ja verkkosivujen vérityksessé ja
fonteissa. Néiden yksityiskohtien on oltava yksil6llisid ja mieleenpainuvia. Visu-
aalisen ilmeen liséksi fysiikka nakyy yrityksen henkilokunnan tyovaatetuksessa ja
toimisto- sekd toimitiloissa, kuten Bussipassin kdyttamissa busseissa, niiden visu-

aalisessa ilmeessa ja sisatilojen muotoilussa. (Sammallahti 2009, 94-95.)

Ihmiset ovat Sammallahden (2009, 102) mukaan palvelun kehittymisen ja onnis-
tumisen kannalta tarkein elementti. Ihmisiksi Sammallahti (2009, 102) luettelee
tassd yhteydessa kaikki yrityksen tyontekijat, sidosryhmien tyontekijat seka asi-
akkaat eli kaikki ihmiset, jotka ovat palvelutydn perustana luomassa kokonaispal-
velukokemusta. Palvelu syntyy aina vuorovaikutuksesta palvelun tuottajan ja ku-
luttajan vélilla, ja siksi palvelun syntyyn vaikuttavat kaikki osapuolet, tydntekijat
ja asiakas. (Sammallahti 2009, 102) Myds Ylikoski (1999, 72) painottaa, ettd kak-
si erityisen tarkeda sidosryhmaa palveluntuottajalle ovat asiakkaat ja resurssin eli
voimavarojen antajat, kuten Bussipassin kanssa yhteistyossa tydskentelevat oh-
jelma- ja majoituspalveluyritykset. Sidosryhmilla tarkoitetaan kaikkia niita ihmi-
sid, organisaatioita ja muita yrityksid, joiden kanssa yritys tekee yhteisty6td, kenen
toiminnoista yritys on kiinnostunut ja kenen toiminnot voivat vaikuttaa yrityksen
menestykseen. (Ylikoski 1999, 70)
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Myynti on liiketoiminnan elossa pitavé elin ja my6s Sammallahti (2009, 115) pai-
nottaa, ettd vain myymall& tuotteita ja palveluita voidaan tehda kannattavaa liike-
toimintaa. Myynti perustuu yrityksen haluttuun ja tavoiteltuun brandiin seké hy-
vaan maineeseen, jotka yhdessa tuovat yritykselle asiakkaita eli ostajia. Markki-
noinnin, maineen ja myynnin tulisi kulkea kasi k&dessa, kun palvelua tai tuotetta
myydaan. Markkinoinnin ja maineen lisaksi yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota
asiakaslahtoisiin toimintoihin. Myyntijéarjestelmén eli itse ostopaikan tulisi palvel-
la valitun kohderyhman kulutustapoja ja — mieltymyksia. Myyntijarjestelman li-
séksi on huomioitava, mitd kohderyhman asiakas arvostaa ostoprosessissa ja mita
han hakee palvelulta. Esimerkiksi nuorilla aikuisilla ja vanhuksilla voi olla hyvin
erilaiset ostotottumukset, mink& vuoksi he vaativat erilaisen ostokanavan. Sam-
mallahden (2009, 116) mukaan asiakkaan ostotavan tunteminen on yksi myynnin
suurimmista valteista, silla se mahdollistaa oikeiden myyntitapojen suuntaamisen
valittuihin kohderyhmiin. Oleellisinta yrityksen myynnissa on 16ytaa loppukulut-
tajat (B to C-asiakkaat), silla he ovat loppujen lopuksi tarkeimmét asiakkaat yri-
tykselle. (Sammallahti 2009, 115.)

Hinta on markkinoinnin ja myynnin yhteisvaline, jonka avulla liiketoiminta teh-
daén kannattavaksi. Palvelutuotteiden hinnoittelu on usein hankalaa, silla on pys-
tyttava selvittdmaan misté hinta koostuu ja miten hinta lasketaan. Palvelu ei ole
massatuotantoa, eika sitd voida tuottaa uudestaan identtisend, kuten tuotteita. Pal-
velut ovat heterogeenisié, ja siksi niissé ei ole tyytyvéisyystakuuta asiakkaalle.
Taman liséksi on osattava arvioida mita potentiaaliset asiakasryhmat ovat valmiita
maksamaan palvelusta. Yrityksen on muokattava palvelun hinta bréandi-
identiteettia kunnioittaen, valita asiakasryhmat brandi-identiteettia mukaillen ja
naiden kahden tekijan mukaan madarittaa palvelun hinta. Yrityksen valitseman
kuluttajaryhman ja hinnan on kohdattava laatu- ja arvo-odotuksissa. (Sammallahti
2009, 122.) Verheld ja Lackman (2003, 82) muistuttavat, ettd tuotetta hinnoitelles-
sa on muistettava, ettd asiakkaalta pyydetyn hinnan on katettava kaikki ne kustan-
nukset, jotka tuottaja palveluun panostaa, silla muussa tapauksessa palvelun tar-
joaminen ei ole kannattavaa. Yrityksen on tuotteen hinnoittelussa otettava huo-
mioon kaikki kustannukset seké henkil6kohtaiset uhraukset, joita palvelun tuot-
tamiseen panostetaan, silld usein palveluntuottajan oman tyon osuus jatetaan las-

kematta kustannuksista. (Verheld & Lackman 2003, 82.) Asiakkaan ndkdkulmasta
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palvelun hinta on ratkaiseva tekija ostospéatoksessé, koska asiakas, joka ei ole
kokenut palveluelamystd, vertaa palveluita pelkdstdan hinnan perusteella. (Sam-
mallahti 2009, 125.)

Saatavuus on Sammallahden (2009, 126) mukaan yksi palvelukonseptin ja liike-
toiminnan merkittdvimmistd paatoksista. Saatavuudella tarkoitetaan useita eri asi-
oita, jotka kuvastavat palvelun saatavuutta. Saatavuustekijoista tarkein on jakelu-
tietapa, joka madarittaa tuotteen tai palvelun jakeluominaisuudet. Yrityksen palve-
lun jakelutietapoja ovat omat toimipisteet, Internet ja jakelu jalleenmyyjien kautta.
Bussipassin tapauksessa toimivina jakeluteing olisivat oma toimipiste ja Internet.
Jakelu jalleenmyyjien kautta eli ulkoistettu myynti on mahdollisuus, jos palvelu
halutetaan ulkoistaa toiselle bussialan toimijalle. Lahtokohtaisesti kuitenkin palve-
lun saatavuus toteutuisi Internetissa palvelun omilla verkkosivuilla. Palvelun ke-
hittyessa toimipaikka, jossa myyntid voidaan toteuttaa kasvokkain ja voidaan luo-
da konkreettisempia asiakassuhteita, voisi olla mahdollinen. Sammallahden (20009,
126) mukaan saatavuus ja palvelujen myynti Internetin kautta on yha yleisempaa
ja asiakasystavallisempaa. Internetin kautta on helppoa kayda kauppaa nuorten
reppureissaajien ja modernien humanistien kanssa, jotka ovat tottuneita etsimaén

tietoa ja vertailemaan palveluita Internetissa. (Sammallahti 2009, 127)

Maine on Sammallahden (2009, 130) mukaan se tekija, jonka mukaan potentiaali-
set asiakasryhmét arvioivat yritysta ja sen palveluita. Maine perustuu asiakkaiden
mielikuviin sek& mahdollisiin kokemuksiin palvelusta. Maine saadaan ansaintalo-
giikalla, kun taas yrityksen brandi luodaan ja imago rakennetaan. Maineeseen
vaikuttavat kaikki operatiivisen konseptin muut 7 osaa, jotka omalla toiminnallaan
muokkaavat mainetta. Maine itsessaan rakentuu markkinointiviestinnasta, hyvén-
tekevaisyydestd, yhteiskuntavastuusta, tyonantajanvastuusta, yhteistyékump-
panivalinnoista ja — aktivoitumisesta, joiden kaikkien tulisi viestia yrityksen hen-
gestd, koska Sammallahden (2009, 130) mukaan: ’Maine on koko yrityksen asia.”
(Sammallahti 2009, 130.)

Bussipassin operatiivinen konsepti rakentuu téssa suunnittelun vaiheessa sen
brandikiteytyksen pohjalta luodusta blueprintistd, verkostokartasta, tuotekortista ja
esimerkki reitistd. Naiden lisdksi konseptia tukemaan ja sen suunnittelua prosessia

helpottamaan on luotu benchmarking taulukkoja kilpailijoista ja heidén tuotteis-
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taan. Bussipassi-konseptin operatiivisesta konseptista selkeasti vield kehitystyon
alle jadvat useat eri litketoiminnan eri osa-alueet. Fysiikka eli bussipassin fyysinen
ilme logoineen ja yrityksen nimineen on suunnittelematta ja toteuttamatta. Myynti
eli konseptin myyntitavat seké saatavuus eli myyntivaylat ovat paattamatta ja sel-
vittdmaéttd, mutta niiden tueksi olisi hyvé luoda kannattavuus- ja kustannuslaskel-
mia. Myynnin ja saatavuuden lisaksi my6s konseptin hinta on arvioimatta, joka
perustuu myyntiin ja saatavuuteen. Mainetta ei ole mahdollista suunnitella, vaan

se méaaraytyy kaikkien operatiivisten osioiden pohjalta kaytdnndssa.
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Raataloitavan bussimatkailun palvelukonseptin suunnittelun ja kehittdmisen tu-

loksena on syntynyt konseptia ja tulevaa operatiivista liiketoimintakonseptia tuke-

via malleja. Mallit on luotu pohjautuen tutkimukseen konseptin suunnitteluproses-

sista, joka on suoritettu Tiia Sammallahden (2009) ”Konseptisuunnittelun super-

sankari” teoksen pohjalta. Bussipassi-konseptia mallintamaan luodut mallit heijas-

tavat suunnitellun liiketoiminnan luonnetta. Prosessikaavio (ks. kuvio 4.) havain-

nollistaa opinndytetyOprosessia ja ”Bussipassi”-konseptin ideointia, suunnittelua

ja toteutusta. Prosessikaavio kuvaa kronologisesti suunnitteluprosessia ja konk-

reettisesti havainnollistaa koko konseptin elinkaaren.

| MARRASKUU 2011 |

+"Bussipassi'-
litkeidean
syntyminen

Kuvio 4. Opinndytetydn prosessikaavio
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+"Bussipassi”-konseptin
ideointia

HUHTIKUU 2013

* Opinnaytetyd aihe

*Teoreettisen
materiaalian
kartoittamista

+"Bussipassi'-konseptin
ideointia

. J

SYYSKUU 2013

* Teoreettisen materiaalin
hankintaa

+ Kirjoittamisprosessin
aloittaminen

* Opinnaytetydn rajaamista ja
hahmottamista

+"Bussipassi'-konseptin
hahmottuminen

LOEAKUU 2013

*Teoreettisen materiaalin hanlintaa

+Kitjoittamisprosessi jathun

+Teoreettisen osion viimeistely

+Tiia Sammallahden (2009)
konseptitimantin kanssatyéskentely

+"Bussipassi"-konseptin syvempi
ymmarrys ja soveltaminen

+Liiketoimintakonseptin mallien
suunnitteluja hahmottelu

MARRASKUU 2013

+ Kirjoittamisprosessi jatlhun

*Konseptitimantin soveltaminen
"Bussipassi"-konseptiin

+"Bussipassi”-konseptin kiteytyminen

+Litketoimintakonseptin mallien toteutus

* Opinndytetyd kokonaisuuden
hahmottuminen

JOULUKUU 2013

« Kirjoitusprosessi loppuu

+"Bussipassi"-konseptin
mallien viimeistely

* Opinndytetydn vitmeistely

* Seminaariesitys
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Liiketoimintakonseptia kuvaavat mallit on suunniteltu muiden samankaltaisten
bussimatkailupalvelu yrittdjien konseptien kannustamana. Naitd muiden yrittajien
konsepteja vertailemalla olen l&htenyt suunnittelemaan toiminimeni liikeideaa,
Bussipassi-konseptia, jonka tavoitteena on olla olemassa oleva liiketoiminta tule-
vaisuudessa. Malleissa on lahdetty ensisijaisesti suunnittelemaan liikeidean kon-
septia, eli ydin ideaa, josta asiakkaan odottama arvo muodostuu. Malleissa tarkeaa
on ollut niiden luonteen eli idean ja hengen suunnittelu, jotta konseptille saataisiin
vahva perustus. Vahvasta perustuksesta on helpompi ja varmempi lahted toteutta-
maan itse liiketoimintaa. Malleissa korostuvat konseptin luonne ja brandi eli sen
persoona. Mallien tulisi antaa lukijalle kuva siitd minké tyyppisestd, luonteeltaan,

palvelusta tdman konseptin suunnittelussa on ollut kyse.

5.1 Benchmarking

Benchmarking on laadun kehittamisen ja tuotekehityksen menetelmé, jonka avulla
yrityksen toimintaa verrataan toisen yrityksen toimintaan. Benchmarking-
menetelma perustuu toisten yritysten matkimiseen, johtopéaatoksien tekemiseen ja
opitun soveltamiseen. Komppulan ja Boxbergin (2002, 123) mukaan, benchmar-
king menetelma perustuu ajatukseen, etta jokaisella yrityksell4 on heikkoudet ja
vahvuudet, mutta niistd on mahdollisuus oppia, benchmarkingin avulla. Bench-
markingin avulla on vertailtu Bussipassin kanssa samankaltaisten yritysten toi-
mintaa. Yritykset ovat Bussipassin kilpailijoita, mutta toimivat eri maissa, joten
niistd on mahdollista verrata samankaltaisten yritystoimintojen heikkouksia ja

vahvuuksia.

Benchmarking suoritettiin vertailemalla maailmalla tiedossa olevien ja tunnetuim-
pien yrittdjien palveluita, jotka ovat samankaltaisia suunniteltuun Bussipassi-
konseptiin. Yrityksid, niiden palveluita ja palveluprosesseja vertailtiin niiden In-
ternet-sivujen avulla. Internet-sivuilta oli mahdollista keréta kaikki tarvittava in-
formaatio vertailuun. Internet-sivut tarjosivat myos paivitettyé ja ajankohtaista
tietoa heidan palveluistaan. Liséksi vertailuun haluttiin valita yrityksia eri puolilta
maailmaa laajemman kuvan saamiseksi. Internet-sivujen lisaksi benchmarkingiin

vaikuttivat henkilokohtaiset kokemukset kuten, oma kokemus, kuultu palaute ja
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ystavien kokemukset. Benchmarkingin suorittaminen ja taulukoiminen oli yksin-
kertainen, mutta silti hyvin informatiivinen tapa osoittaa heikkoja ja vahvoja ele-

mentteja samankaltaisista palvelukonsepteista.

Ensimmaisessd benchmarking-kuviossa on vertailtu bussimatkailupalvelujen tuot-
tajien palveluita toisiinsa (ks. liite 6.). Palvelujen benchmarkingissa on vertailtu
tarjottuja tuotteita, niiden fysiikkaa ja kohderyhmié sek& myynnin osalta hintaa,
saatavuutta ja itse arvioimaani mainetta. Toisessa kuviossa on vertailtu bussimat-
kailupalveluiden tuotteita toisiinsa (ks. liite 7.). Tuotteiden benchmarkingissa on
keskitytty vertailemaan tarjottujen tuotteiden ominaisuuksia, kuten lippuvaihtoeh-
toja, lippukaytantoja, yhteistyokumppaneita ja bussia seka sen varustelua. Lisaksi
tuote-benchmarkingissa on vertailtu lisépalveluita seké arvioitu kunkin palvelun-
tarjoajan tuotteiden heikkoudet ja vahvuudet. Benchmarkingin avulla on mahdol-
lista erotella niitd ominaisuuksia, jotka ovat kannattavia Bussipassi-konseptille.
Erottelun avulla voidaan pyrkié rakentamaan konsepti ja liiketoiminta, joka valt-
taisi benchmarkingissa huomatut heikkoudet seké pystyisi hyodyntamaén I6ydet-

tyja vahvuuksia.

5.2 Service blueprint

Service blueprint on prosessikaavio, malli, joka kuvaa yksityiskohtaisesti palvelun
toimintoja ja prosesseja. Service blueprintingia kdytetaan apuvalineena uusien
palvelujen kehittdmiseen ja suunnitteluun, silla sen avulla pystytdan selventdmaan
palvelun prosessit ymmarrettaviksi henkildille, jotka ovat mukana palvelun tuot-
tamisessa. Yksinkertaistettuna service blueprint esittad palvelun eri toimintojen
liittymisen toisiinsa. Palveluissa prosessit ovat erilaisia asiakkaille ja palveluntar-
joajille, timan vuoksi service blueprint kuvaa yhta aikaa kaikki ne palvelun pro-
sessit, jotka koskettavat asiakasta ja palveluntarjoajaa. Namé palvelun prosessit

voivat olla asiakkaalle nakyvia tai nakymattomié toimintoja. (Innokyla 2012.)

Service blueprint luotiin kirjaamalla konkreettisesti yksi kerrallaan palvelun jokai-
sen osapuolen palveluun liittyvét prosessit. Prosessien kirjaamisessa oli hyvé ottaa
avuksi mielikuva, jossa itse toimii asiakkaana tai palveluntarjoajana. Tallgin on
mahdollista hahmottaa mitk& prosessit ovat itsestadnselvyyksia ja mitké prosessit

ovat nakymaéttdmampid, mutta silti elintarkeitd palvelun muodostumiselle. Yksi-
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tyiskohtaisella prosessien kirjaamiselle ja tutkimisella oli mahdollista luoda yksi-
tyiskohtainen palvelukaavio asiakkaan sekd palveluntarjoajan ndkokulmasta. Suu-
rin oivallus service blueprintia luodessa oli palvelun jatkuva uusiutuvuus, jolloin
sama prosessi toistuu useasti kokonaispalvelua tuotettaessa. Service blueprint aut-
toi hahmottamaan Bussipassi-konseptiin tarvittavien prosessien laajuuden ja ko-

konaisuuden.

Bussipassin service blueprintissé kuvataan kaikki ne palveluprosessit, jotka tarvi-
taan palvelun tuottamiseen (ks. liite 8.). Service blueprintissa ensimmaisena kuva-
taan asiakkaalle ndkyva palvelutila ja asiakkaan toiminta, joissa asiakas osallistuu
fyysisesti, virtuaalisesti tai sosiaalisesti palveluun. Né&it4 toimintoja ovat asiakkaan
ostoprosessi, matkan aloittaminen, matkan eli kuljetuksen suorittaminen ja koke-
minen, padmaaraan saapuminen seké lisdpalvelujen kayttaminen, majoittuminen
ja mahdolliset aktiviteetit. Seuraavaksi service blueprint kuvaa palveluhenkildston
asiakkaalle ndkyvaa toimintaa, joka kuvaa asiakaspalvelun nédkyvaa toimintaa,
tilaa, jossa asiakaskohtaamiset ja -tapaamiset tapahtuvat. Bussipassin palvelupro-
sessissa naita asiakaskohtaamisia ovat vuorovaikutus bussin, bussin kuljettajan ja
oppaan kanssa, matkanteko eli kuljettaminen ja madaranpaahan saapuminen; opas-
tus, auttaminen ja asiakaspalvelu. Viimeisimpén service blueprint kuvaa palvelu-
henkildston asiakkaalle nakymatdnta toimintaa ja palvelun tukiprosesseja. Nama,
palveluhenkildston asiakkaille nékyméattdmat toiminnot, ovat usein suurin ja mer-
Kittdvin osa palvelun tuotantoprosesseja. Néita toimintoja Bussipassin palvelupro-
sessissa ovat myyntijarjestelman eli Internet-sivujen paivittdminen, tuotteiden
hinnoittelu, lisapalveluiden eli yhteistydkumppaneiden jarjestelyt, lipun kirjoitta-
minen, bussin huoltaminen, bussin ajaminen, muutokset asiakkaan palveluun seka
tukiprosesseina Internet-sivut ja varausjarjestelma. Bussipassin service blueprin-
tissa asiakkaiden ja palveluntarjoajan toiminnot palveluprosessissa uusiutuvat
jokaisen tehdyn matkan jalkeen. Maaranpaahan saapumisen jalkeen prosessi alkaa
uudestaan kohti seuraavaa maaranpééata. Bussipassin palveluprosessi on siis jatku-

vasti uusiutuva ja muuttuva asiakaskysynnan mukaisesti.



46

5.3 Sidosryhméverkosto

Sidosryhmaéverkosto kuvaa palvelun ekosysteemié eli kaikkia niitd vuorovaikutus-
ja sidosryhmaverkostoja, joita palvelu tarvitsee toteutuakseen. Palvelun tuottami-
seen tarvittavia tekijoita ovat sisdiset ja ulkoiset resurssit; palvelua kéyttavat asi-
akkaat sekd palvelun vaikutuspiirissé olevat ihmiset, kuten yritykset, palveluntar-
joajat ja muu yhteiskunta, joilla on jonkinlainen vaikutus palvelun olemassaoloon.
Sidosryhmaverkoston kuvauksen luominen on tarkeéd, jotta palvelu voitaisiin
saada tuotua esiin monimutkaisena jarjestelmand, jolla on heijastuksia seka vaiku-

tuksia sen ymparistoon eli muihin sidosryhmiin. (Saffer 2007, 189.)

Sidosryhmadverkostoa kuvaava kaavio luotiin verkostoitumisajatukseen pohjau-
tuen. Konseptin sidosryhmia kartoittaessa on tarkeda hahmottaa palvelun siséiset
ja ulkoiset sidosryhmat. Sidosryhmat eivét ole pelkastaan konkreettisia ryhmia,
yrityksia tai toimijoita vaan my6s kohteita, reitteja ja maisemia. Bussipassi-
konseptille tarkeimpid sidosryhmid ovat yhteistydkumppanit ja matkailureitit,
joiden varaan palvelukokonaisuus rakentuu. Sidosryhméaverkostoa luonnehtiessa
oli mahdollista kayttaa apunaan Bussipassi-konseptin service blueprintid, silla
jokaiseen palveluprosessiin kuuluu oma sidosryhmansa. Sidosryhméverkosto kaa-
vion avulla saa paremman kuvan niisté sidosryhmistd, jotka ovat vélttamattomia

Bussipassi-konseptin toteuttamiselle.

Bussipassin sidosryhmaverkostossa on kuvattu konseptin toteuttamiselle ja palve-
lun suorittamiselle valttdmattomat sidosryhmat (ks. liite 9.). Bussipassille tar-
keimpid sidosryhmid ovat yhteistydkumppanit, asiakkaat, bussit, kuljettajat seka
oppaat, kohteet ja reitit. Yhteistydbkumppaneista Bussipassille lisapalveluita pys-
tyvat tarjoamaan majoituspalvelut, kuten hotellit, hostellit ja majatalot, ohjelma-
palvelut, kuten harrastus- ja virkistysaktiviteetit, retket ja safarit seka nahtavyydet
ja tapahtumat ja kaikenlaiset ravintolapalvelut. Asiakkaita ovat valitut kohderyh-
mat reppureissaajat, perhelomailijat, modernit humanistit ja elékel&iset. Bussi si-
dosryhmané tarkoittaa useita eri vaihtoehtoja, yhteistyotd muiden bussiliikenne ja
— matkailu yrityksien kanssa, bussien kayttoleasingié tai bussien yksityisomistusta
ja investointia. Kuljettajat sekd oppaat Bussipassin konkreettisin ja nédkyvin osa
asiakkaalle, jonka vuoksi ammattitaito, opastus- seka asiakaspalvelutaidot ovat

tarkeitd. Bussipassi konseptissa kuljettaja seka opas ovat mahdollisesti sama hen-
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kild, jonka vuoksi ndiden kahden tekijan valilla on yhteys. Bussipassi konseptin
kohteet muodostuvat palveluista, nahtavyyksisté ja kaupungeista, jotka omaavat
matkailulle vetovoimaisia piirteitd, kuten historiaa, maisemia tai aktiviteetteja.
Reitit ovat Bussipassi konseptin mahdollistava sidosryhmé, joiden pohjalle kon-
septin idea perustuu. Reitit ty0stetddn jo olemassa olevien kiertomatkailureittien
pohjalta, jotta voidaan hyodyntaé valmiiksi luotuja ja suunniteltuja reittikokonai-
suuksia. Jo olemassa olevien matkailuteiden ja teemareittien pohjalta rakennetaan
laajempia teemapohjaisia reittikokonaisuuksia Bussipassi konseptille. Nama reit-
tikokonaisuudet teemoitellaan harrastuksien, vuodenaikojen, luonnon, kulttuurin

ja historian pohjalta.

5.4  Tuotekortti

Tuotekortti on Raatikaisen (2008, 73) mukaan, tuotteen tai palvelun valmistuksen
ja myynnin apuvaline, jota voidaan k&yttdd monissa eri muodoissa; sahkdisena tai
perinteisesti painettuna. Tuotekortissa kuvataan tuote selkeasti ja yksityiskohtai-
sesti niin, ettd tuotteen siséltd on purettu auki jokaista elementtida mydden. Kaikki
tuotteen elementit tulee kuvata; tuotteen nimi, kesto, ajankohta jne., jotta tuottees-
ta saadaan selked kokonaiskuva. Matkailupalvelu on helpompi tarjota ja myyda
asiakkaille seka jalleenmyyjille, kun se on yksityiskohtaisesti mietitty ja sen sisél-
to on selkeasti kuvattu palvelun eri osapuolien nakdkulmia ajatellen. Yrittdjan
nakokulmasta tuotekortin avulla palvelun kokonaisuus on selkedmpi ja paremmin
hallinnassa. Tuotekortin avulla sekd myynti- ja palvelujentuotantoprosessit tehos-
tuvat. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 220-222.)

Bussipassi-konseptin tuotekortti rakennettiin konseptin faktoista eli sitd kuvaavis-
ta ominaisuuksista. Tuotekortin sisallon suunnittelu oli hankalampaa kuin muiden
mallien, sill& tuotekortti vaatii yksityiskohtaisempia tietoja konseptin toteutukses-
ta, kuten hinnan ja toteutusajankohdan. Naiden yksityiskohtien suunnittelua ei
tehty opinndytetydssé, joten niitd on mahdotonta kirjata tuotekorttiin. Esimerkiksi
hinnan suunniteluun tulisi tehda kannattavuus- ja kustannuslaskelmia, jotka antai-
sivat palvelulle hinnan. Tuotekortissa on kuitenkin mahdollista kuvata tuotteen
paapiirteitd ja sen suunnittelua on hyva jatkaa liiketoimintakonseptin edetessé

litketoimintasuunnitelmaksi.
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Bussipassin tuotekortissa ilmenevat Bussipassi konseptista muodostuneen tuotteen
eli Bussipassin yksityiskohtaiset elementit (ks. liite 10.). Tuotekortissa ilmenee
tuotteen nimi Bussipassi ja sen tuotekuvaus, joka on Kirjoitettu myyntiteksti muo-
toon asiakasystavallisyyden vuoksi. Kuvauksesta ilmenee Bussipassin suunnitellut
tarkoitus ja kayttomahdollisuudet. Kohderyhma kertoo seka kohdentaa ne asiakas-
ryhmat, joille tuote on suunniteltu ja kenelle tuotetta markkinoidaan. Kayttotarkoi-
tuksesta selviaa palvelun luonne, joka maérittelee tuotteen toiminnan. Bussipassin
kayttotarkoitus kuljetus-, raatalointi- ja matkailupalvelu yhdistyvat tuotteen kuva-
uksessa. Bussipassin kesto ja toteutuskausi seké -alue tulee myos ilmi tuotekortis-
ta.

5.5 Esimerkkireitti

Bussipassi-konseptin esimerkKireitti Kiteyttdd Bussipassi-konseptin suunnittelu-
prosessin. Esimerkki reitistd ilmenee Bussipassille olennainen kayttotarkoitus,
hop on hop off -litkkuminen, yksil6llinen lisdpalveluiden yhdisteleminen ja kier-
tomatkailu Suomessa. Esimerkkireitti on suunniteltu jo olemassa olevien matkai-
lureittien ja teemareittien pohjalta, jotta niita pystyttéisiin hyodyntamaan oivalli-
sesti konseptin suunnittelussa. Reitteja on Suomessa olemassa useita ja niista esi-
merkiksi valittavan reitin suunnitteleminen oli haastavaa niiden runsauden vuoksi.
Monet jo olemassa olevista reiteista vaikuttivat mielenkiintoisilta ja yhdistamis-
kelpoisilta. Suurimman haasteen esimerkkireitin luomisessa aiheutti se, etta reitis-
té4 tahdottiin tehdd mahdollisimman yksinkertainen ja lyhyt, jotta se olisi kompakti
esimerkki. Reittiin haluttiin valita mahdollisimman mielenkiintoinen sisélto ja
osoittaa sen potentiaali myos ulkomaalaisille matkailijoille. Useat téllaisista rei-
teistd osoittautuivat hyvin pitkiksi ja suuri toiseksi joten, esimerkkireitiksi valittiin
lyhyempi reitti, jonka varrelta 10ytyvét Bussipassi-konseptille oleelliset lisapalve-
lut. Esimerkkireittiin haluttiin luoda jokin teema, jota reitin pysahdyskohteet nou-
dattaisivat. Lisaksi reittiin haluttiin sisallyttad kohteita, jotka eivét ole jokaisen
matkailijan ensimmadisia valintoja, jotta kestdvan kehityksen ja matkailun potenti-

aalisuuden laajentaminen nékyisi reitissa.

Esimerkkireitti on suuren pohdinnan jalkeen paéatetty rakentaa Lappiin, jossa mat-

kailumme potentiaali on t&lla hetkelld suurinta. Reitti rakennettiin Rovaniemen ja
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sen ympariston varrelle. Sen teemana on talvi, talviset aktiviteetit ja joulu. Reitis-
s& on yhteensa yksitoista pysahdysta. Reitti on pyritty typistdimaan neljaan péaa-
kohteeseen, joissa bussi pyséhtyy yon yli eli yépyminen on pakollista. Loput seit-
seman kohdetta ovat pysahdyksié reitin varrella, jossa bussi pyséahtyy tietyksi
ajaksi ja asiakkaat voivat joko jaada pois kyydista tai jatkaa matkaa. Itse bussilla
ja bussikuskilla kestaé siis nelja paivaa kiertaa reitti ympari. Asiakkailta reitin
kiertdminen voi vieda neljasta yhteentoista paivaa tai kauemmin, mikéli asiakkaat
paattavat yopya kohteissa kauemmin kuin yhden yon. Reitti kulkee numeroiden
osoittamaan suuntaan, mutta asiakkaat voivat aloittaa hop on hop off -reittinsa
misté tahansa pysédhdyskohteesta.

Esimerkkireitistd luotu kartta kuvaa suunniteltua reittia (ks. kuvio 5.). EsimerkKki-
reitin karttaan on merKkitty reitin sijainti suuremmalla Pohjoismaiden kartalla. Yk-
sityiskohtaisemmassa kartassa on esitetty reitin lisaksi muut ajotiet, jarvet ja kor-
keuserot. Esimerkkireitille on merkitty yli yon pysahdykset seké paiva pysahdyk-
set reitin varrella. Reitti kulkee Rovaniemeltd, Sallaan, Kuusamon kautta, Taival-
koskelle, Pudasjérvelle ja Ouluun, Kemin, Tornion ja Ylitornion seka Pellon kaut-
ta takaisin Rovaniemelle. Yli yon pysédhdykset on pyritty valitsemaan kaupunkei-
hin ja kohteisiin, joissa on mahdollisimman laajat ja kattavat kulkuyhteydet. Ro-
vaniemelté on lento- seké junayhteys Helsinkiin, Suomen péaélentoasemalle. Kuu-
samosta on lentoyhteys Helsinkiin ja Oulusta sekd Kemistda on molemmat, lento-
sekd junayhteys Helsinkiin. Namé& kaupungit ja kohteet mahdollistavat matkaili-
joiden saapumisen reitin l&htokohteisiin monipuolisesti sekd my6s matkailijoiden
poistumisen Lapin alueelta muihin Suomen kohteisiin tai lentokentalle Helsinkiin.
Esimerkkireitin tueksi luodussa reittikohteiden esittelyssa (ks. liite 12.) esitelldén
kaikki reitin kohteet, kohteiden talviset aktiviteetit seka jouluteemat. Liséksi koh-
teiden esittelyyn on kartoitettu mahdollisia yhteistydkumppani ohjelmapalvelu- ja
majoitusyrityksid. Kohteiden esittelyssa on myos kerrottu mahdolliset muut julki-

sen liikenteen yhteydet kohteeseen.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyossa tavoitteena oli tutkia konseptin suunnittelua sekd operatiivisen
liiketoimintakonseptin luomista. Opinndytetyon tavoitteena oli 16ytad vastaukset

kolmeen tutkimuskysymykseen kehittamistyon avulla:

1. Mitd prosesseja matkailupalvelukokonaisuuden luominen edellyttd4?
2. Misté osista koostuu uusi raataloitdvan bussimatkailupalvelun konsepti?

3. Miten operatiivinen liiketoimintakonsepti voidaan mallintaa?

Prosessit, jotka tarvitaan luomaan palvelu, joka voidaan tarjota ja myyda asiak-
kaille valmiina myytdvana kokonaisuutena, ovat laajat ja laajemmat kuin opinndy-
tetyOn alussa kasitettiin. Palvelun luomisen paéprosesseja ovat palvelun ytimen eli
palvelukonseptin idean suunnittelu, joka vastaa sitd arvoa mita asiakas olettaa
kokevansa ostaessaan matkailupalvelun. Bussipassin palvelukonseptin paéideana
ja palvelun ytimena on yksil6llinen raataloity kiertomatkailu elamys, jonka ympé-
rille on luotava operatiiviset eli toiminnalliset prosessit, jotka toteuttavat bussipal-
velun ja sen liitdnndispalvelut. Operatiiviset prosessit eli palveluprosessi tarkoittaa
tuotteen tarjoamista kaytannossa. Kaikkia niita operatiivisia toimintoja, joita Bus-
sipassi-konseptin suorittamiseen tarvitaan, joita on kuvattu blueprintissa, mutta
yksinkertaistettuna konkreettisesti vain kuljetuspalvelu. Bussipassi itsessaan pro-
sessina on asiakkaalle raatalointivéline, jonka avulla pystytaan luomaan yksilolli-
nen matkapaketti. Bussipassi palvelun raatéléiminen, eli yksilollistaminen henki-
I6kohtaiseksi palvelutuotteeksi. Tét4 kokonaisuutta kuvaa toimintatimantti, joka
Kiteyttdd konseptisuunnittelun eri osat ja prosessit yhteen. Toimintatimantin sisal-
|0sté vain osa operatiivisista osista oli mahdollista toteuttaa operatiivista liiketoi-

mintakonseptia havainnollistavien mallien muodossa.

Ré&ataloitava bussimatkailupalvelu eli Bussipassi-konsepti koostuu kiertomatkai-
lusta, bussimatkailusta ja dynaamisesta eli yhtdjaksoisesta matkailusta. Bussilla
tehtdvaa kiertomatkailua, jossa itse matkustamisen elamykset ja kokemukset koe-
taan tien pdalla, matkan varrella ja 14hto- seka tulokohteissa. Raataloitavéan bussi-
matkailupalvelun konseptin rakentumista kuvailee toimintatimantti, jonka osoit-
tamista eri osista konseptin toiminta syntyy. R&ataloitdvan bussimatkailupalvelun

rakentamisessa tarkeintd on brandin eli liikeidean identiteetin kiteyttdminen, joka
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mahdollistaa palvelun olemassaolon. Brandi, tuote, prosessit, fysiikka, ihmiset,
myynti, hinta, saatavuus ja maine, jotka yhdessé luovat operatiivisen toimintakon-

septin, Bussipassin siséllon ja maarittavat sen liikkeet sekd ominaisuudet.

Operatiivista liiketoimintakonseptia eli opinndytetydssa Bussipassi-konseptia on
l&hdetty mallintamaan useiden eri mallien muodossa. Operatiivista liiketoiminta-
konseptia voidaan mallintaa monin tavoin ja keinoin. Mallien tulisi kuvata suunni-
teltua konseptia mahdollisimman konkreettisesti ja totuudenmukaisesti. Bussipas-
si-konseptin malleja ovat benchmarking kaaviot jo olemassa olevista samankaltai-
sista bussimatkailu yrityksistd, service blueprint kuvaamaan konseptin palvelupro-
sesseja, sidosryhméverkosto osoittamaan palvelun toteuttamiselle valttdmattomat
sidosryhmat, tuotekortti luonnehtimaan palvelun siséltoa ja esimerkki reitti Kiteyt-
tdmaan Bussipassi-konseptin syvimman olemuksen ja kayttdtarkoituksen. Nama
lilketoimintakonseptia kuvantavat mallit yhdessa osoittavat suunnitellun konsep-

tin, Bussipassin, idean ja tarkoituksen.

Opinnaytetyon avulla suunnitellun Bussipassi-konseptin havainnollistavat mallit
osoittavat palvelukonseptin mahdollistamisen ja toteutuskelpoisuuden. Bussipassi-
konsepti tukee matkailun tulevia megatrendejé: yksilollisyytta ja verkostoitumista
seké liiketoimintamuotona, kuljetusvélineend, kestdvaa kehitysta. Bussipassi-
konseptin palvelun raatéloitavyys mahdollistaa omatoimisen matkailukokemuksen

seka yksilollisen matkailupalvelukokonaisuuden rakentamisen.

6.1 Jatkotoimenpiteet

Jatkotoimenpiteind opinndytetyoné suunnitellulle Bussipassi-konseptille olisi
mahdollista luoda liiketoimintasuunnitelma ja aloittaa liiketoiminta. Palvelukon-
septin suunnittelu ja sen tueksi luodut mallit tukevat tulevaisuudessa suunnitelta-
vaa ja kehitettdvaa liiketoimintasuunnitelmaa. Liiketoimintasuunnitelmassa ku-
routuisivat yhteen liiketoiminnalle valttamattomét osa-alueet, joita konseptin
suunnittelussa ei suoritettu. Liiketoiminnan aloittamiseksi ainakin yrityksen nimi
ja tuotteen nimi tulisi paattaa ja rekisterdida. Luotujen mallien lisaksi olisi luotava
kannattavuus- ja kustannuslaskelmat, useita uusia reitteja ja reittikokonaisuuksia
ja yhteistyokumppaneita naille uusille reiteille, kuten monipuolisempia majoitus-

ja ohjelmapalvelu yrityksid. Bussipassi-konseptin tukena kaytetysta toimintati-
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mantista jaivat puuttumaan mallit fysiikalle, hinnan, saatavuudelle ja maineelle.
N&ité osioita kuvaamaan olisi mahdollista luoda suunnitelmia visuaalisesta il-
meestd, kustannus- ja kannattavuuslaskelmia ja esimerkiksi asiakaskyselyita bus-

simatkailupalvelujen kayttajilta.

Liiketoiminnan aloittaminen vaatisi my0s suuria investointeja bussien ja tyovoi-
man muodossa. Liiketoiminnan aloittamista ennen olisi tehtdva paljon laskentoja
ja suunnittelua, jotta toiminnan aloittaminen olisi kannattavaa eika loppuisi en-
simmaisen yrityksen jalkeen. Tdman vuoksi jatkotoimenpiteind olisi hyva aloittaa
kartoittamaan startti- ja tukirahojen hakuprosesseja, yhteistyokumppaneiden sol-
mimista ja kaluston hinnastoja. Lisaksi on kannattavaa koota ympérilleen joukko
ihmisid, alan ammattilaisia, joiden kanssa konsepti-idean ympaérilla olisi mahdol-
lista tyoskennelld. Jatkotoimenpiteistda merkittavin olisi Bussipassi-konseptin to-
teuttaminen kaytdnnossa, ensimmainen bussin seké asiakkaiden aito kiertomatka

hop on hop off -tyyliin.

6.2 Prosessin arviointi

Opinnaytetyon kirjoittamisprosessi ja Bussipassi-konseptin suunnitteluprosessi
ovat edenneet kési k&dessé koko prosessin ajan (ks. kuvio 4.). Tiia Sammallahden
(2009) kirjallisuutta avuksi kayttéden olen hiljalleen paassyt syvemmalle konsepti-
suunnittelun saloihin ja samanaikaisesti ymmartanyt ja syventanyt oman konsepti-
ideani olemusta ja merkitysta seka itselleni etta liiketoiminnalle. Mielestani nama
kaksi prosessia, kirjoittaminen ja suunnittelu, tukivat toisiaan olennaisesti ja mah-
dollistivat konseptin kokonaisuuden ymmartdmisen seké sen tueksi luotujen mal-
lien luomisen ja toteuttamisen. Sammallahden (2009) kirjallisuuden avulla pystyin
etenemaan selkedsti, mutta mukavan ripeésti kohti konseptin kokonaisuuden ka-
sittdmistd ja mallien luomista. Sammallahden (2009) kirjallisuus on toiminut
opinnéytetydsséni johdatuksena ja tien ndyttdjana kohti tutkimuksen tuloksia, ope-

ratiivisen liiketoimintakonseptin malleja.

Opinndytetyon sisélto ja rakenne muuttuivat suuresti opinnaytetydsuunnitelmasta-
ni, mutta olen tyytyvéinen suunnan muutokseen, silla néin opinndytetyosta saa-
daan enemman irti tulevaisuutta ajatellen. Lopullinen opinnéytetyon sisalto ja

rakenne olivat minulle Kirjoitusprosessin alusta lahtien hyvin selkeit4 ja tiesin
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minne suuntaan haluaisin l&hte& tydsséani. Tatd auttoi huomattavasti se, etté tyoni
pohjautuu Tiia Sammallahden (2009) teokseen, jonka pohjalta opinnéytetyon pu-
naista lankaa oli helppo seurata. Itse kirjoitusprosessi eteni jaksoittain, silla saa-
toin viikon aikana Kirjoittaa useita sivuja, tyskennelld kokonaisia pitkié péivia ja
taas moneen viikkoon olla kirjoittamatta yhtaan tekstid. Tama tydskentelytapa
sopi minulle ja pystyin keskittym&an paremmin kirjoittamiseen ja siséllon yhteen
nitomiseen pidemmissé kirjoitusjaksoissa. Muutamien viikkojen pituiset kirjoitus-
tauot auttoivat minua palaamaan ty6honi virkein silmin ja pystyin taas ndkemaan
tyoni hieman erilaisesta valosta. Kirjoitusprosessi ja teoreettisen materiaalin han-
kinta kulkivat kasi k&dessa hiljattain. Pystyin kirjoitusprosessin matkan varrella
lisadmaan siséltod sekd poistamaan mielestani yliméaaraista tietoa. Mielestani pys-
tyin rakentamaan tekstini sisallon selkeasti ja systemaattisesti. Operatiivista liike-
toimintakonseptia havainnollistavien mallien suunnittelun jatin aivan tyoni lop-
puun, vaikka niité olisi ollut hyva rakentaa jo kirjoitusprosessin aikana. Kuitenkin
tyon lopussa minulla oli itselléni selkea kuva siitd, minkélaisia malleja haluaisin
luoda Bussipassi-konseptin tueksi, ja niinpa mallien luonti oli yllattdvan kivutonta

ja helppoa.

Motivaationi ja kiinnostukseni opinnéytety6téni kohtaan olivat suuret koko Kir-
joittamisprosessin ajan, silla kehittamisty6ta lahdettiin toteuttamaan omasta kon-
septi-ideastani. Néin tydssa oli mukana henkil6kohtainen side, joka antoi minulle
suurta lisdpotkua ja toivoa tyon tekemiseen. Liséksi tdma henkildkohtainen side
sitoi minut opinndytetyohon oleellisesti ja konkreettisesti. Konsepti-idean pohjalta
suunniteltujen mallien avulla on mahdollista tulevaisuudessa lahtea toteuttamaan
liiketoimintaa, joten opinndytetyon avulla on myds tehty tarkeda pohjatyota.
Kaikki tutkimus-, suunnittelu- ja luomisty6 edesauttavat minua tulevaisuudessa
lilkeideaa tyostdessani. Kuitenkaan en opinndytetydsséani saavuttanut kaikkia niita
lilketoimintakonseptia kuvaavia malleja, joita toivoin luovani konseptisuunnitte-
lun avulla. Opinnaytetydn laajuuden vuoksi oli myos vaikea valill4 hahmottaa
sisallon rajat eli kuinka pitkalle teoriassa olisi hyvda mennd ja kuinka paljon malle-
jaolisi hyvé luoda. Loppujen lopuksi olen kuitenkin tyytyvéinen tuloksiini ja luo-
tuihin malleihin, jotka mielesténi kuvaavat ja esittavat Bussipassin olemusta erit-
tain selkedasti ja totuudenmukaisesti, juuri niin kuin olen sen luonut oman pééani

sisalla.
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Liite 1. Bussipassi-konseptin asiakassegmentointi

TARPEETJA
ASTAKKAAN
SEGMENTIN NIMI ; TAVOITELTU
OMINAISUUDET HYOTY
- 16-15 - vuotiaat rentous, vksiléllisyys,
Nuoret - sinkut, pariskunnat ja raatalsitavyys, vapaus,
reppureissaajat ryhmit joustavums,
_ psykosentrikot kokemuksellisuus, aitous
- kailcenikaiset

Modernit humanistit

- sinkut, pariskunnat,
rvhmit ja perheelliset

- 25-50 - vunotiaat

raatalitavyys, paketointi,
vksiléllisyvs, wvapaus,
torvallisuus, aitous

mulcavuus, furvallisuus,

N - perheelliset vhdessaolo.
Perhelomailijat - psykosentrikot ja virkistaytyminen,
Allosentrikot kayttajaystavillisyys, aitous
- 50-80 - vuotiaat mukavuus, helppous,
Elikeliiset _ paris| at ja rybmit turvallisuus, paketointi,

- allosentrilcot

vhdessdolo,
kayttdjaystavallisyys, aitous



Liite 2. Bussipassi-konseptin positiointi

Kohderyhmi Kenelle? Miksi? Milloin? Keti vastaan?
maaﬂmms}kaa}al ) -ympar vuoden -mm bussilitkkenne
Reppureissaajat etsimassa wusia I__FEP_]__“. > v}}?}rﬁ - loma-aikoina - junaliikenne
kﬂ;ﬁ;lt::ﬁ;}a -useamman kertaa - InterF.ail
. m;itviéau:?istit B Ratalsits : ] . - yksityisautoilu
Modernit humanistit tutustumassa msiin etﬂi'r.}r}.rs B —r:];ircos se]mc;?gm -mm bussililkenne
kulttuureihin ja paketointl opuolella i
elamyksiin. -1-2 kertaa - iikkenne
Perheelliset
Iy - loma-aikoina
lomamatlcailijat . - vksitvisautoil
Perhelomailijat virkistavtymassa Hd‘";‘;ﬂ“jﬂf - kesaisin ¥ Tﬂjﬂ"ﬂf’ B
helposti, mukavasti ja turval - ) -mm bussililkkenne
turvallisesti. uscamman kertaa
Varttuneemmat .
_ matkailijat nauttimassa Turvallisuus i - ympéri vuoden
Flikeldiset kulthmrista ja HIVanIsTus Ja - sesonkeina -mm bussilitkenne
maisemista turvallisesti kayttgjaystallisyys. 1.2 kerta
ja kavttdjavstavallisesti.




Liite 3. Bussipassi-konseptin identiteettiprisma

MO o= i e e

HmRgagn= =20

zini-liila-

punainern,
revontulen varit,
pehmed, mulava,
limmin, vankka,
tilava, luoksensa

velivi

PERSOONALLISUUS

visildllinen, joustava, menipuclinen,
itzevarma, seikkatlunhaluinen,
kunmanhimoinen, huomiotva,
vetivillinen. kaikkisn kaveri

kansainvilinen vhsildllinen
radtilditiva, rento,

asziantunteva, zuomalainen

TOIMINNAN KEULTTUURI

ASIAKKAAN OMAKUVA KAYTTAF SSAAN
PALVELUA
seikkailija, omatoiminen, rohkea
gjankohtainen, villi ja vapas —

Imljetus, paketointi siirtyminen

houluttel,
mainostaminen,
kokemuk=en luominen,
mathkustaminen,
seibdeailn, hyvin rakas
2 tirked, mutta harvein

kosketksizza

nuori aikuinen, 203 3-vuotias,
seibbailija, kokeilunhaluinen

vhsildllinen, modarni

ASIAKKAAN OMAKUVA PALVELUSTA
JA SEN KAYTTAJISTA

e R




Liite 4. Bussipassi-konseptin brandikiteytys

T T * Yksilollinen kiertomatkailupaketti monipuolisesti,
LUPAUS helposti ja turvallisesti.

EDUT * Monipuoliset ndhtdvyydet jalaaja majoitus-seka
ohjelmapalveluvalikoima raatalidysti paketoituna.

TUOTE- * Yksilollisyys, Turvallisuus, Monipuolisuus,
ATTRIBUUTIT Persoonallisuus, Helppous ja Muokattavuus.

PERUSARVO « Yksilsllisyys.




Liite 5. Bussimatkailukonseptien benchmarking

y 5 BusAbout BazBus KiwiExperience
| (Eurooppa) (Etela-Afrikka) (Uusi-Seelanti)
|
hop on - hop off hop on - hop off )
KONSEPTI kuljetuspalvelu, kuljetuspatvelu, hﬁ'ﬁig}:ﬁﬂf |
| kiertomatkat kiertomatkat ]
|
| hop on - hop off,
hﬂﬁmotl;'[; h?;l-f f, matkapassit, hop on - hop off,
TUOTE , passit, safarit, ohjelmapalvelutuot
ohjelmapalvelutuot ]
test. fastivaalit ohjelmapalvelutuot teet
; teat
. - et :
o frikkamarmen ypes,
. virikds, nuorekas, d o persoonallinen,
FYSIIKKA houkutteleva, suur wg nuorekas, ‘
| - P houkutteleva |
. 18 +, nuoriso, iz 18 + . ‘
KOHDERYHMA reppureissaajat, c1 fargopa. - TUOTISO,
matkcailijat nuoriso, matkailijat matkailijat
|
- Internet
Internet, "My Internet, puhelin, =
MYYNTI T - e bussiluskit,
| Trip", puhelin sihkdposti puhelin
alkaen 449 00e, - . alkaen 1100e,
HINTA opiskelija *"’”"a:l“ 3‘&@"- & opiskelija ‘
| alennulcset CHMLEsa alennulcset
. toimipailkla,
ﬁ?ﬂmﬁﬂpaﬂ_ﬂﬁt Internet-sivut, Internet-sivut,
SAATAVUUS Facebook Facebook, Facebook, Twitter,
YouTube ’I‘!.:l.::{tt - YouTube, Flickr, YouTube
’ Twitter
suostium
tunnettu, suositi, vaithtoehto
MAINE koko Euroopan tuntemattomampi Uudessa-
kattava Seelannissa,

tunnettu brindi |




Liite 6. Bussimatkailukonseptien palveluprosessien benchmarking

¥ 5 BusAbout BazBus KiwiExperience
(Eurooppa) (Eteld-Afrildca) (Uusi-Seelanti)
hop on - hop off: vl Ievild Ievild
aikaraja el &l el (12 kk)
kulkusuunta kvllE kel kil
pysihdykset valittava vapaa valinta vapaa valinta
matkapassi: kvllE bl &
aikaraja el Iovild -
kulkusuunta kvlla &l -
pysihdykset valittu vapaa valinta -
. P mistd vamn (el kaikissa mistd vain (el kailissa
aloitus mistd vain fippu iss3) fippu issd)
majoitus el &l e
vhteistyd kvl (kaintid) Ieylld kylld (lainbid)
varaukset "My Trip" Internet/omatoimi kuljettaja’omatoimi
alennus & varausmaksua &l kil
kuljettaja kvlld vlld bovlld
opas kvlld &l loljettaja
nukkumistuoli vl &l e
retket kvlla lovlld lovild
ilmaiset el &l kil
extrat kvl a1 Lalk]
- valinnan vapaus - s3atavimus - valinnan vapaus
. + saatavims - Internet-srvut - el matkapassia
kommentit N _ - .
+ monipuolisuus - varausjdrjestelmi + fmaiset retket
+ opas + kuljettaja - &l opasta + opaskuljettaja




Liite 7. Bussipassi-konseptin service blueprint

v

Eerta-asakkaalle uustuvat prosessit

Asiakkaalle niloyvi Int,zrlnet- WVarausjdrjestelma: Bussipvsikki Bussi . .Maﬂi.a: Midrinpia: h I"'{];J Tltm: i Ohjelmapalvelu:
palvelutila stt lipun ostaminen Pl Bussikuski r.Elmf_ mjalsemat kohde ote, hosted, aktiviteetti
Mainos ja nihtivyydet majatalo
s MMathkustaminen: .
Ostospddtas: bussissa istuminen Saapuminen:
lipun kokoaminen, Matlkan aloitus, | Bussin as- nu;zﬁlaisl:n kuunte:- bussista pois- Maioitus: Ohjelmapalvela:
Asiakkaan toiminta Selailu reitin ja hsdpalve- Lipun bussin odotta- turminen ja lfmj.nen maisemmi. turminen, ) ]ittJ - " valittujen aktivi-
) hnden valinta, vastaanottaminen minen bussi- lipun niyt- en katsel:u - nahti kaittdminen, va b U m:l:lm " | teettien suomtta-
waraus, maksami- pvsikilld timinen . Jan: | ohjeiden ky- minen
wyyksille pysdhty- .
nen i LT - syIminen
minen -
Vuerovaikutuksen raja
Busz kulj etﬂﬁﬁiz; (bus Madranpaa:
Palveluhenkiléstén S Elm <jamminen) " | asiakkaanhyvis
asiakkaalle nikyvi 12 * | teleminen, kiit-
S B +opas opastus (nformem- i
toiminta ) . tdnunen, autta-
1), pysahdykset minen, opastus
(retlet) - OP
Nikyvin toiminnan raja
Lipun
Vabittus P
Palveluhenkilistin Intemet- K "a].m.uJ = L_u] oita . Mahdolliset muu-
. . . . . . sdpalvelu- minen ja Bussin huolto, - i
asiakkaalle naky- | sivujen piivit- Himneittelu e . . . tokset asiakkaan
e e T - denjirjes- | lihettdmi- | tankkausjne.
mitin toiminta tinunen L. L palvelussa
timinen nen asiak-
kaalle
Sisdisen vuorovaikutuksen raja
Intemet-

Tukiprosessit

sIvit

WVarausjinjestelmi
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Liite 8. Bussipassi-konseptin sidosryhméverkosto

harrasms- ja
vitkistyzakiivitestit
kulttuuri- ja
historiapalvelut
reflest ja safarit
nihtivyydat j2
tapahimat

ohj elm apalvelut

YHTEISTYOKUMPPANIT

teem apohjaizet e
L]

ravintolapalvelut

m odernit hum anistit

pethelom ailijat

reppureissaajat

ASTAKKAAT

elikeldizet

BUSSIPASSI

harrasmlkszat
vuedenajat ] ]
onio kiertom atkailu
loalthuuri . matkailutiet
hiztoria +  feemareifit
am m attitaito
= Opastus
«  asiakaspalveln
kaupungit nihtivyvdet palvehat + kohdefuntemus
«  merkitivit «  maizemat «  majoilus
«  ldinnostavat « luonto «  ravintolat
+  monipuolizet +  ikonit « ohjelmapalvelut

arklatzhion

muut hopon — hop
off-yrittdjat
Jullinen
buzzilitkenne

tilaus bussilitkenne
ezim. Matkahuolie

vhteistyd

o  kiyttd-leasing

»  livitdoileus
buzzeihin

«  vuokrasopimus

leasing

«  omat bussit
s ifwvesfoint

omistis
opas
amm attitaito
«  gjotaidot
« luotstiavous
kuljettaja «  tEzmillisyye
+ lkohdsuntemus



Liite 9. Bussipassi-konseptin tuotekortti

TUOTEKORTTI
Tuote: Bussipassi
Hop on - hop off bussimatkailupalvelu, Bussipassi, on kuljetuspalvelu, joka ldertii
vmpir Suomea paketoiden sinulle kaiklki mielenkiintoisimmat kohteet, nihtivyvdet ja
K palvelut juuri sinulle sopivaksi kokonaisuudeksi. Bussipassia voivat kivttii kaikdd
uvaus:
viksildllisistd matkailukokemuksista —ja elimvlksistid kiinnostuneet matkailijat.
Bussipassi kuljettaa sinut Suomen kaikldin matkailukohteisiin ja voimme riatilsida
reitin varrelle haluamasi lisipalvelut, majoitukset ja ohjelmapalvelut.
Kohdervhmiit: Nuoret reppureissaajat, modemit humanistit, perheelliset lomailijat ja elikeldiset
Kivttitarkoitus: | Kuljetus-, paketointi-, riitilinti- ja matkailupalvelu
Kesto: Ipv - 12kk
Toteutuskausi: Ympir vuoden tai kysynnin mukaan
Toteutusalue: Koko Suomi, suunniteltujen reittien mukaisesti
Toteutuskieli: suomi, ruotsi ja englanti
Hinta: allkaen XXX XX £

Hintaan sisiltyv:

Hop on - hop off lippu tai matkapassi: kuljetukset, opastukset ja reittiin kuuluvat

nihtivvvdet seki pvsihdvkset.

Lisipalvelut:

Majoitus- ja ohjelmapalvelut

Varaukset:

Intemnet-sivut ja puhelin




Liite 12. Bussipassi-konseptin esimerkkireitin kohteet

{ 1. Rovaniemi - yli yon pysahdys

«Joulupukin virallinen kotikaupunki: Napapiiri, Santapark, Arktikum, Joulumaa ja Ranuan eldinpuisto
«Hotellit, iglut, lumimajoitus, mokit ja hostellit
*lentokentti ja juna-asema

{ 2. K emijérvi - pysihdys

+Pyhatunturi: revontulet ja laskettelukeskus
+Hotellit ja mokit
*juna-asema

[3. Salla - pysdhdys

*Eramaa: laskettelu- ja hithtokeskus, luonto
+Hotellit ja mokit
«ei yhteyksia

[4. Kuusamo - yli yon pysadhdys

*Ruka: Rukan kyl4, laskettelu- ja hiihtokeskus, moottorikelkka-, husky- ja porosafarit, revontulet ja Oulangan luontokeskus
+Hotellit, mokit ja kylpyld
«lentokentté

e \

5. Taivalkoski - pysahdys

«Suomen lumivarmin kohde: moottorikelkkailu ja lumikenkaily
«Hotelli, mokit ja majat
«ei yhteyksia

[6. Pudasjarvi - pysdhdys

«Syote: laskettelu- ja hiihtokeskus
+Hotelit, mokit ja maatila
«ei yhteyksii

[7. Oulu - yli yon pysahdys

»Kaupunki ja luonto: Tietomaa, retkiluistelu, lumikenkéily ja arktiset jaaretket
«Hotellit, hostellit, mokit ja kylpyla
«lentokentti ja junasema

{8. Kemi - yli yon pysahdys

« Arktisuus: Sampo Jaan murtaja ja Kemin Lumilinna
LumiHotelli ja hotellit
«lentokentta ja juna-asema

7

{9. Tornio - pysahdys

» Kaksoiskaupunki: Ruotsin Haaparanta
*Hotellit ja mokit
*juna-asema

[10. Ylitornio - pysdhdys

+ Aavasaksa: Aavasaksan silta ja vaara
+Hotelli ja mokit
*juna-asema

p

{ 11. Pello - pysihdys

* Luonnonnéhtivyydet: Konttakonkaan putous ja Jaipaljukka
+Hotelli ja mokit
*juna-asema




