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ESIPUHE
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kolmeen teemaan: joukkoliikenteen kilpailukykytekijét ja niiden kehittdminen, joukkoliiken-
teen kayttdjairyhmait ja niiden erikoistarpeet seké joukkoliikenteen markkinointi ja brandays.

Tédmin tutkimuksen tavoitteena oli selvittda kirjallisuudesta joukkoliikenteen markkinoinnin
vaikutuksia ja ulkomaisia esimerkkejd onnistuneista markkinointitoimenpiteista. Liséksi us-
kottiin, ettd eri kaupunkeja vertaamalla voisi 10ytya esimerkkejd markkinoinnin toteuttamises-
ta ja vaikutuksista. Tutkimus toteutettiin osana liikenne- ja viestintiministerion Joukkoliiken-
teen tutkimusohjelmaa. Tyon rahoittajana oli lisdksi Tampereen kaupunki. Tyon ohjausryh-
missé toimivat
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Kati Kiiskila, JOTU-koordinaattori (10/2006 asti)

Ty0std on vastannut Minna Soininen Liidea Oy:stéd. Saksalaisten esimerkkikaupunkien kuva-
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1 JOHDANTO
1.1 Lahtokohta

Markkinoinnin ajatellaan usein kapeasti olevan pelkkdd mainontaa. Suomalaisen joukkolii-
kenteen kentéissd markkinointia pidetdédn usein resurssien tuhlaamisena tai arvellaan, etti
markkinointi tulee yhdistda vain tilanteisiin, joissa varsinaiseen tuotteeseen on tehty muutok-
sia. Tdmin tutkimuksen 1dht6kohtana on ajatus, ettd on tdrkeédd laajentaa joukkoliikenteen
markkinoinnin ndkokulmaa kisittimaan muutakin kuin aikataulujen ldhettdminen ja satunnai-
nen mainonta. Joukkoliikenteen tulisi mielikuvissa olla jotain muuta kuin julkinen palvelu,
jonka ihmisten oletetaan tuntevan ja tarpeen mukaan kayttavén.

Autoliikkeet 1dhestyvit ihmisid henkilokohtaisesti seka kilpailevat huomiosta lehtien palstoil-
la, televisiossa, radiossa ja muissa medioissa. Naiset ovat uusi voimakkaan markkinoinnin
kohderyhma. Naisille jarjestetddn omia asiakasiltoja ja automainokset ndkyvat enenevésti
myds naistenlehdissd. Markkinatutkimuksella on selvitetty, ettd omakotildhidssd asuva hyvin
toimeentuleva nainen on potentiaalinen asiakas ja ehkid myds kodin talouden merkittiva paa-
toksentekijd. Tadmi kohdehenkil6 saa vastaanottaa eri liikkkeiden automainoksia ldhetettyni
henkilokohtaisesti juuri hdnelle. Mainoksessa pirted tehopaketti saa lisdvarustuksekseen pe-
ruutustutkan, aluvanteet, koiraverkon, kangasmatot ja tavaratilan matot. Osaa mainosten vies-
tejé ja niisséd kuvattuja autojen ominaisuuksista on selkeésti suunnattu juuri naisille. Joissain
automainoksissa nidkyvé helppo padsy autoon voi taasen olla iékkéitd kiinnostava ominaisuus.

Suomalaisia kaukoliikenteen joukkoliikennepalveluja markkinoidaan my6s nakyvésti ja niihin
kytkeytyy markkinointi unelmien lomakohteista. Jokeri ja Express ovat télld hetkelld ehka
tunnetuimpia suomalaisen bussiliikenteen brandejd. Keskisuuressa suomalaisessa kaupungissa
paikallinen ja seudullinen joukkoliikenne on useimmiten ldhestynyt asukkaita ldhettdmalla
talviaikataulun kotiin - jos sitdkddn. Keskisuuret kaupungit ovatkin matkustajamiérikehityk-
sessddn olleet pitkddn taantuvassa vaiheessa, eiki yksikédén ylld kotimaiseksi tai kansainvéli-
seksi esikuvaksi hyvisti joukkoliikennekaupungista. Joukkoliikenteen imagoa keskisuurissa
kaupungeissa ei ole mitattu, mutta sitd saattaa heikoimmillaan leimata yleisonosaston keskus-
telut kalliista lipun hinnoista, tarjonnan leikkauksista tai palvelutarjonnan yksityiskohdista sen
sijaan, ettd yritykselld itsellddn olisi aktiivisia toimia julkisuuskuvansa ja imagonsa kohotta-
miseksi.

Mité suurempi suomalainen kaupunki sitd enemmin on todennékoisesti joukkoliikenteen
markkinointitietimysté ja henkiloresursseja kdytossd. Markkinointitietimysta ei ole alan sisil-
14 kuitenkaan paljon jaettu. Tima johtuu osin joukkoliikenteen jirjestimistapojen eroista eri
kaupungeissa. Markkinointi ja tiedottaminen ovat yksityisten operaattoreiden tehtévikenttia
niissd keskisuurissa kaupungeissa, joissa litkenteen harjoittaminen perustuu linjalitkennelu-
piin. Yhteistyoti kaupunkien ja operaattorien kesken on tehty pddasiassa seutulippumarkki-
noinnissa, perinteisten aikataulukirjasten sekd uusien elektronisten informaatiopalvelujen
tuottamisessa. Pddkaupunkiseutu on ainoa suomalainen joukkoliikennealue, jossa markkinoin-
tia tehddédn voimallisemmin alueellisena kokonaisuutena ja liikenteen informaatiota aikatau-
luineen, reitteineen ja tariffeineen on integroitu 16ytyméaan keskitetysti yhdesti paikasta.

Saksasta 16ytyy markkinoinnin ja asiakaslédhtdisen joukkoliikennesuunnittelun opaskirjoja.
Naistd ”Suosituksia joukkoliikenteen hyvéksyttdvyyden parantamiseksi” on 1990-luvun alus-
ta, jolloin oli jo ndhtivissi, ettd joukkoliikennettd on suunniteltava markkinalahtdisesti ja asi-
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akkaiden toiveita kuunnellen /1/. Suomessa joukkoliikenteen informaation suunnittelun tai
markkinoinnin oppaita ei ole kdytettdvissd. Tietdimystd markkinoinnista ja hyvésti viestinnis-
ta 10ytyy yksittdisiltd operaattoreilta sekd viestintd-, mainos- ja markkinointiammattilaisilta,
mutta ndita ei joukkoliikennealalla ole vilttamétti osattu kéyttda tai tietoa jakaa. Tuoteinno-
vaatioina on viime vuosikymmenen aikana levinnyt eri kaupunkeihin lahinna palveluliiken-
teet, sdhkoiset informaatiojirjestelmit ja jonkin verran myds nopeat ja suorat tydmatkaliiken-
teen joukkoliikennevuorot, ja nditd ennen seutulippujérjestelma. Yhteisid monistettavia malle-
ja kaupunkiliikenteen asiakasldahtdiseen jarjestimiseen ei ole kehitetty.

1.2 Kehittaminen vai sopeuttaminen?

Bussilinjoja branddnneen BestImpressions yrityksen johtaja Ray Stenningin mielesti bussiyri-
tykset keskittyvit taantuman hallintaan, kun niiden pitéisi luoda ihmisissé halu kéyttda palve-
lua. Bussiyritykset eivdt Stenningin mukaan voi ajatelle olevansa henkilokuljetusbisneksessa
tai ettd tuote on kuljettaa ihmisti paikasta A paikkaan B. Stenning viittda, ettd bussiyritykset
myyvit unelmia. T4lld Stenning tarkoittaa, ettd bussimatkasta seuraa esimerkiksi hyvi ostos-
pdivi, lomamatka, baari-ilta tai muu eldmys. /2/ Useat muutkin markkinoinnin ammattilaiset
korostavat sité, ettd bussiliikenteen on kyettdva saamaan aikaan halu kayttida palvelua sekd
luotava markkinoinnilla positiivisia tuntemuksia.

Erdiden muiden ndkemysten mukaan joukkoliikenne on alimarkkinoitu tuote, joka esittelee
itsensd epdmiellyttdvina tai ei kiinnostavana. Alalla on toimintaympéristostéd ja maasta riippu-
en ollut 10-20 vuotta aikaa myyda tuotettaan, mutta tilaisuuteen ei ole tartuttu. Toisaalta jouk-
koliikenteen ajatellaan olevan “’sosiaalinen palvelu” ja autottomia varten. Lisdksi se on suun-
nittelijoiden ja talousihmisten nikemys liikenteestd. Vastakkaisten ndkemysten mukaan jouk-
koliikenne on kulutustuote siind misséd kaikki muutkin. Yritystaloudellisessa jarjestelméssa
markkinoilla on tuotteita, joita kuluttajat haluavat ostaa. Bussioperaattorit eivat ndiden nike-
mysten mukaan ole tehneet ldhellekéén tarpeeksi parjatikseen markkinoilla.

Asiakas kamppailee bussimatkaa harkitessaan yksinkertaisten peruskysymysten tasolla. Suu-
rimmalle osalle ihmisistd joukkoliikenteen aikataulut ovat vaikeaselkoisia ja perehtymiseen
kuluvana aikana on helpompaa kéynnistdd henkildauto. Markkinoinnin avainasioita ovat /3/:
e ci-kayttdjien kytkeminen tuotteeseen,

e ihmisille on naytettdvd miten palveluja kdytetddn ja

e ihmisille on kerrottava missa ja milloin palvelu ajaa.

On ymmérrettévi, ettd /3/:

¢ matkustaminen on parhaimmillaan tylsdé ja pahimmillaan traumaattista,

e matka ei ole itsetarkoitus,

e ihmiset matkustavat padstikseen perille kohteisiin ja

e matkojen myymiseksi on myytidvé kohteita, stimuloitava halua tuotteen ostamiseen.

Liikennetaloudellisesta ndkokulmasta asiakas valitsee ajassa ja hinnassa mitattuna halvimman
tavan matkustaa. Menestyvé joukkoliikenne minimoi matka-aikaa ja kustannuksia pidentivia
tekijoita:

e Nopeampi matka-aika — vihennykset ajoneuvotunneissa

e Tihed vuorovéli — minimoi odotusajan

e Linjasto ldhelléd asutusta — lyhyet kdvelyajat
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e Yksinkertaiset linjastot tukevat matkustajan ndkemystd vuorotiheydesté ja pienentévit
heidén arvioitaan matka-ajasta
e Sopiva lipunhinnoittelu kannustaa hiljaisena aikana matkustamiseen

Ennen kuin bussiliikennettd voi markkinoida tehokkaasti, on ymmaérrettdva nyky-yhteiskuntaa
sekd reagoitava markkinoilta tuleviin signaaleihin. Markkinoiden kehittymistd on seurattava
jatkuvasti, silld yhteiskunta muuttuu koko ajan. Bradley on sitd mielti, ettd monikaan bus-
siyritys ei tunne riittdvdn hyvin nykyasiakkaitaan saati potentiaalisia asiakkaitaan ja heiddn
halujaan. Bradleyn mukaan térked taustatekija on kulutuksen kasvu. Thmiset tayttavét toivei-
taan, odottavat vaihtoehtoja ja ovat tottuneet saamaan entistd enemmaén. Britanniassa vuosi
1999 oli ensimmadinen, jolloin vapaa-aikaan kdytetyt varat ylittivit ruokaan ja juomaan kiyte-
tyt varat. Varallisuuden noustua ei endd mietitd, mitd on varaa ostaa vaan mika tuote halutaan
valita. Asiakkaita kiinnostaa bussien siisteys, tarjonnan riittdvyys, sopivat hinnat sekd tdsmal-
lisyys. Ndma ovat Bradleyn mielestd erittdin tirkeitd, mutta eivét enda riitd. Joukkoliikenteen
on nostettava profiiliaan voimakkaasti ja tuotettava entistd laadukkaampia palveluja. Liiken-
nealan ammattilaisten on omaksuttava uusia ajattelutapoja ja puhuttava markkinoiden kielta.
14/

1.3 Maéritelmidjakadtteita

Markkinointi késitetddn yleisesti markkinaldhtoisend toimimisena. Kaikkien yrityksen poh-
dintojen ja pédatdsten tulisi pohjautua markkinoiden tarpeisiin ja toiveisiin. Tvoitteena on
markkinaosuuksien kasvattaminen tai pitiminen. Markkinoinnin tarkoitus on luoda arvoa asi-
akkaalle ja voittoa yritykselle. Markkinointi on tyypillisesti pitkdjénteistd ja hidasta toimintaa,
jonka tulokset nékyvét vasta pitkédn ajan kuluttua. Markkinointi on paljon enemmaén kuin mai-
nonta ja myynti. Operatiivinen markkinointi tahtdd yleensé uusien asiakkaiden hankintaan tai
nykyisten asiakkaiden tyytyvéisyyden parantamiseen ja aktivoimiseen. Kotlerin mukaan
"markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilot ja ryhmit tyydyttévét tarpeitaan ja
halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa". /6/

Markkinoinnin ndkdkulmat ovat vaihdelleet ajan myotd teemoissa markkinoinnin johtaminen,
suhdemarkkinointi, elektroninen liiketoiminta, brindit, kuluttajakdyttdytyminen ja palvelujen
markkinointi. /5/

Perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot (4P) ovat tuote (product), markkinointiviestinti
(promotion), hinta (price) ja tuotteen saatavuus (place). Markkinointiviestinnilla tarkoitetaan
toimia, joilla esitellddn tuotteen tai palvelun edut kohdeyleisolle ja houkutellaan heidit osta-
maan. Saatavuudella tarkoitetaan toimia, joilla tuote tai palvelu saadaan kohdeyleison kéyt-
toon eli asiakkaan nikokulmasta kyse on siitd, mistd, miten ja milld ehdoilla tuotetta tai palve-
lua voi hankkia ja kéyttaa. /5,6/

Taulukkol  Tuotteen tai palvelun markkinoinnissa kaytettavia keinoja

Tuote Markkinointiviestinta Hinta Saatavuus

e valikoima, maara e  mainokset e ohjehinta e jakelukanavat
e laatu e  kampanjat e alennukset e tuoteseloste

e muotoilu e henkilokohtainen markki- e maksuehdot e  vakuutussuoja
e ominaisuudet nointi e  maksuaika e valikoima

e tuotenimi (brandi) e tiedotus, e |uottoehdot e  jakelupaikat

e  pakkaus e suhdetoiminta, e tuotteen ajan-
e  palvelut e julkisuus, yleinen huomio tasaiset saata-
e takuu vuustiedot
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Suhdemarkkinointi ja erityisesti palveluiden markkinointi on pyrkinyt laajentamaan 4P:n kei-
novalikoimaa. Laajennetussa 7P-mallissa ovat kilpailukeinoina perinteisten (price, promotion,
product, place) liséksi ihmiset (people), prosessit (process) ja fyysinen olemus (physical evi-
dence). /5/

Joukkoliikennepalvelun erityisominaisuuksia

Joukkoliikenteessd kaupan on asiakkaan kuljettaminen paikasta A paikkaan B. Kaytté;a ei siis
saa mitdédn késin kosketeltavaa todennetta (physical evidence) maksaessaan palvelusta. Palve-
lulla ei ole fyysistd olemusta, jolloin asiakkaalta puuttuu tédrkeité kriteereitd arvioida palvelun
laatua. Palveluntuottaja voi yrittdd luoda asiakkaalle fyysisié todisteita palvelusta. Joukkolii-
kenteen olemuksen todentamisessa tima voi tarkoittaa metroverkkoa kuvaavia T-paitoja,
matkalippuja, joilla on muitakin kdyttdmahdollisuuksia, tai asiakaslehted. /5/

Palveluprosessin merkitys korostuu fyysisen olemuksen puuttuessa. Asiakkaan tyytyvéisena
pitdmisessd on eri vaiheita (process). Asiakkaan tyytyviisyyteen vaikuttaa jokainen asiakkaan
kanssa kontaktissa oleva henkiloston jasen. Kéyttdytyminen ja ammattitaito ovat tirkeité, eikd
asiakas vélttimadtta erota itse palvelua sitd tuottavista ihmisistd. Mielikuva palvelun laadusta
voi perustua yhden ainoan henkildston edustajan antamaan vaikutelmaan. /5/

Joukkoliikennepalvelua ei voi tuottaa varastoon, vaan kulloinenkin laatu tehdddn tyovuorossa
olevien ihmisten voimin. Palveluun on pyrittivéd luomaan luottamusta ja tyytyviisyytté, koska
saman asiakakan toivotaan ostavan palvelua pitkdan. Palvelumarkkinoinnin perusldahtdkohtia
ovat henkildston koulutus ja selkd yrityksen identiteetti (CI = corporate identity). /5/

Corporate | dentity termilla tarkoitetaan yrityksen olemusta tai ’luonnetta”. Maéritelma pe-
rustuu ajatukseen, ettd yrityksid havainnoidaan kuin ihmisié. CI nékyy yrityksen kaikessa
viestinndssd, toiminnassa ja ilmeessé. Yritysfilosofia, kidsitteet, toimintatavat, nimi, logo, &a-
net ja muut visuaaliset merkit sekd yrityksen lupaukset tuotemerkkini luovat kuvaa yrityksen
olemuksesta. /5/

CI voidaan jakaa neljdin osaan; visuaaliseen identiteettiin (engl. Corporate Design, CD), si-
sdiseen ja ulkoiseen viestintddn (engl. Corporate Communication, CC), logojen, univormujen
yms. avulla luotavaan yrityskuvaan (engl. Corporate Image, Cig) seki yrityksen eli tyonteki-
joiden kdytokseen suhteessa asiakkaisiin ja yhteistyokumppaneihin (engl. Corporate Beha-
vioiur, CB). /5/

Bréandi (engl. brand) on suomenkielen sivistyssanakirjan maéritelman mukaan yksinkertaises-
ti tuotemerkki tai merkkituote. Markkinoinnin erikoisalan termistossa on useita madritelmia
brindille. Brindi on nimi, termi, merkki, symboli tai muotoilu, tai niiden yhdistelm4, jolla on
tarkoitus saada tuote tai palvelu tunnistetuksi juuri tietyn myyjan tuotteena ja erottaa tuote
muista markkinoilla olevista tuotteista. Brindejd luodaan markkinoinnin avulla. Bréndi voi
syntya tuotteen tai yrityksen ymparille myos ilman markkinointia. Briandi voidaan ajatella
myds palveluun tai tuotteeseen liittyvind odotuksina, jolloin briandin sisdlt6 on enemmin tar-
kastelijana olevana henkildsté kiinni. Tuotteeseen tai palveluun liittyvien ominaisuuksien na-
kyvyyttd voidaan vahvistaa markkinoinnilla. Brandddmisen ansiosta my0s kuluttajan on hel-
pompi 16ytaa itselleen sopiva tuote. Samalla yritys tai palveluntarjoaja tavoittaa paremmin
kohderyhminsi, sitouttaa asiakkaitaan ja mahdollisesti nostaa myyntidén. Brindien tehokas
toiminta pohjautuu todellisiin tuotteen ja yhtion ominaisuuksiin. /5, 6/
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Brindi voidaan ajatella kokonaiskasitykseksi, joka tuotteesta tai palvelusta asiakkaalle syn-
tyy ja sen saamaan asemaan ihmisten mielissd. Se voi sisédltdd tuotteen ulkoiset ominaisuudet,
edut, suorituskyvyn, laadun, tuotetuen ja arvot, jotka tuotteeseen tai palveluun liitetdan. Cor-
porate Identity liittyy kiytetyissd asiayhteyksissd enemmaén tai useimmiten siihen, miltd yri-
tysulkoisesti ndyttdd ja tuntuu, miten se viestii ja minkélaisena se itsensé esittdd. Yrityksen
omaa ndkyvyyttd ei vilttimatta tietoisesti haetakaan, jos yritykselld on vahvat tuote- tai palve-
lubréndit.

Bussibréindin tavoitteita ovat /2/:

e tasaisempi kysynti,

tyydyttia toiveita (aspiration),
kasvattaa uskollisuutta,
vahvistaa luottamusta ja
luoda halu kayttaa.

Raportissa kaytetyt kéasitteet

Informaatiolla tarkoitetaan jiljempané olennaisinta joukkoliikenteen perustietoa, jota ilman
joukkoliikennettd ei pystyisi edes kunnolla kdyttaméén, eli aikatauluja ja reittikarttoja seké
tietoa matkalipuista.

Markkinoinnilla tarkoitetaan jiljempéand yleensé laajempaa kokonaisuutta eli kaikkia eri teki-
j0ité, joista palvelukokonaisuus, palvelun houkuttelevuus ja asiakasystivillisyys syntyy.
Markkinointiin sisdltyy palvelun perustiedoista viestiminen, mainostaminen ja muut toimen-
piteet halutun mielikuvan luomiseksi. Kéytdnnossé informaatio ja markkinointi kytkeytyvét
titviisti yhteen.

2 TYONTAVOITTEET

Tyon tavoitteena oli 10ytid keinoja suomalaisten keskisuurten kaupunkien joukkoliikenteen
kiyton edistdmiseen sekd 10ytdd vastauksia sithen, minkdlainen merkitys markkinoinnilla on
joukkoliikenteen kayton edistijana.

Yksityiskohtaisemmin tavoitteena oli:

e laajentaa joukkoliikenteen tuote- ja markkinointikdsitystd teorian ja kdytdnnon esimerkki-
en avulla,

e [6ytda tutkimustuloksia markkinoinnin vaikuttavuudesta,

o |0ytad esimerkkejé erilaisista joukkoliikenteen markkinointikonsepteista,

e kuvata ruotsalaisia ja saksalaisia esimerkkikaupunkeja ja verrata niitd Tampereeseen ja
16ytad markkinoinnin menestystekijoita ja

e [6ytdd ulkomaisten esimerkkien avulla keinoja ja toimenpiteitd sovellettavaksi suomalai-
siin keskisuuriin kaupunkeihin.

Ty0ssa keskityttiin selvittdméédn informaation, imagonrakentamisen, mainonnan ja matkusta-
jille suunnattujen lipputuotteiden seki tukipalveluiden toteutustapaa ja sisdltod. Tarjonnan
ydintd (linjasto ja ajettavat vuorot) on kisitelty lyhyemmin. Hankkeessa pyrittiin selvittimaén
hyvin kdytdnnonlédheisii tietoja.
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Tyo6ssd ei perehdytty suomalaisten kaupunkien markkinoinnin kohderyhmien segmentoimi-
seen, silld se oli atheena muissa joukkoliikenteen tutkimusohjelman tutkimuksissa.

3 MENETELMAT
3.1 Kirjallisuusselvitys

Kirjallisuusselvitysvaiheessa tutustuttiin joukkoliikenteen markkinoinnin teoriaan ja etsittiin
tutkimustuloksia joukkoliikenteen markkinoinnista ja sen vaikuttavuudesta. Ty0sséd on kéytet-
ty erityisesti ulkomaista kirjallisuutta ja tutkimustuloksia, silld kotimaista kirjallisuutta ei juu-
rikaan 16ytynyt. Léhteind on tutkimusraportteja, internetistd 10ytyvia tietoja ja uutisartikkelei-
ta, seminaariesitelmié seké artikkeleita alan lehdistd. Tutkimukseen on lainattu asiantuntijoi-
den ndkemyksid joukkoliikenteen markkinoinnin avainkysymyksista.

Koska tutkimustietoa joukkoliikenteen markkinoinnista oli rajoitetusti saatavilla, tiedonhakua
ei rajattu minkain tietyn kokoisiin kaupunkeihin. Ajateltiin, ettd todennikdisesti joukkoliiken-
teen markkinoinnin perustekijit ovat samanlaisia pienissi ja isoissa kaupungeissa. Lisdksi oli
ndhtdvissi, ettd raportoituja markkinointiesimerkkeja on enemmain suurista kaupungeista.
Kirjallisuuselvitys antoi 1dhtokohtia ja ndkokulmia vertailukaupunkien tiedon keruuseen.

3.2 Esmerkkikaupunkien kuvaaminen ja vertaaminen

Ty0dssé on vertailtu Tamperetta, kahta ruotsalaista ja kolmea saksalaista kaupunkia. Lisdksi on
kuvattu Skanetrafikenin markkinointikonsepti. Skanetrafikenin toiminta-alue kattaa noin 1,2
miljoonaa asukasta. Kaupunkien kuvaukset laadittiin kustakin kohteesta samanlaisella for-
maatilla. Taulukkomuotoisten esitysten liséksi kirjoitettiin lyhyet yleiskuvaukset kaupungeista
ja niiden joukkoliikenteestd.

Vertailulukujen poiminta rajattiin kaupunkien rajoille paikallisliikenteeseen ja seutuliikenne
kuvattiin yleispiirteisemmin. Niin viltyttiin seutu- ja paikallisliikenteen seka niiden jérjesta-
mistapojen erillistarkasteluilta taulukoissa ja saatiin tiedot keskistetysti samasta ldhteestd. Oli
ennakolta selvdi, ettd seutulitkenne on yhté tarked kaupunkiliikennejarjestelmin osa. Tiedon
keruutapa ei rajoita tutkimuksessa selvitettyjen asioiden soveltamista hallintorajojen yli ja
kaupunkiseutujen yhteen kasvaneisiin taajama-alueisiin.

Joukkoliikenteen kehittdmistoimenpiteiden taustalla on erilaisia tekijoitd. Valtio on saattanut
tukea voimallisesti jotain esteettdmyys-, sujuvuus- tai informaatiotoimenpiteiti. Naitd kaikkia
taustatekijoitd ei pyritty kattavasti selittimaan.

Tarkoitus oli hankkia "néytepaloja” markkinoinnista. Tavoitteena oli saada kaytdnnonldheisti
ja havainnollista tietoa. Vertailemisessa on kiinnitetty huomiota yhteneviisyyksiin, eroihin
sekd erilaisiin ja innovatiivisiin markkinointitoimenpiteisiin.

3.3 Johtopaatokset ja kehittdmisehdotuk set
Kirjallisuusselvityksen ja kaupunkien vertailun pohjalta pyrittiin analysoimaan joukkoliiken-

teen markkinoinnin osuutta esimerkkikaupunkien joukkoliikenteen kdyttoon ja kehityssuun-
taan. Markkinointitoimenpiteiden merkitystd matkustajamiiriin on vaikea arvioida. Vertailu
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antoi kuitenkin kisityksen siitd, kuinka nédkyvaa joukkoliikenne ja sen markkinointi kussakin
kaupungissa on. Vertailussa haluttiin ottaa huomioon myds markkinointipanostukset ja mark-
kinointiin kdytettyjen resurssien organisointi. Tietoa markkinoinnin resursoinnista oli rajoite-
tusti saatavilla, mutta joitakin yksittéisid lukuja saatiin selville.

4 MARKKINOINTITOIMENPITEITA JA -ESIMERKKEJA
4.1 Taustatekijat jatoimenpiteet

Tassa tutkimuksessa keskityttiin etsimién esimerkkejd, miten yritykset ovat kehittdneet jouk-
koliikenteen houkuttelevuutta tarjonnan palvelutason, lipputuotteiden ja lipunhinnoittelun,
informaation, mainonnan tai asiakaspalvelun kehittdmisen avulla. Kysyntddn vaikuttaa myos
joukko ulkoisia tekijoitd, jotka tulee tiedostaa ja tunnistaa, mutta niihin yrityksilla ei ole suo-
ria vaikutusmahdollisuuksia. Toimintakentin tunteminen auttaa toimenpiteiden kohdistami-
sessa. Asiakasldhtoinen kehittiminen perustuu joukkoliikenteen nykymerkityksen ja kysyn-
nén tuntemukselle. Markkinatutkimus auttaa valitsemaan ne liikkujaryhmdit, joita pystytdin
parhaiten palvelemaan, ja tunnistamaan eniten uutta asiakaspotentiaalia omaavat ryhmét.

Sisasyntyiset tekijat

Hinta
Informaatio

Joukkoliikenteen @
palvelutaso % @ Mainonnan vaikutus
/\ Joukkoliikenteen imago
Kysynta

TyOajat
Henkiléautovaih-
toehto ja sen &

kustannukset

Tulotaso
Ikérakenne
TyOpaikat
Ulkoiset tekijat
Kuval Joukkoliikenteen kysyntaan vaikuttavia tekij6ita (Lihde: OPNV —Marketing, 2001, Ein

Lehr- und Handbuch, Sterzenbach, Riidiger, 1995)

Henkilbauto ja joukkoliikenne eivit sulje toisiaan pois litkkumisvaihtoehtoina. Ymparistotie-
toisen ajattelun lisdéntyminen, kestévin kehityksen tavoitteet sekd ahtauden tunne katutilassa
ja autojonossa saattaa edistdd joukkoliikenteen houkuttelevuutta. Operaattoreiden markkinoin-
titoimenpiteiden tulisi siis kohdistua yhid enemmain vapaaehtoisien joukkoliikenteen kayttijien
saamiseksi asiakkaiksi. Joukkoliikenteen tarjonnasta on tehtivi houkuttelevaa ja riittdvin
tunnettua, vaikka autonomistus olisi yleista. /7/
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4.2 Markkinoinnin kohderyhmat

Yksittdisen operaattorin ndkdkulmasta liiketoiminnan tavoitteena on tuoda voittoa yritykselle.
Tédhan padstddn markkinaosuutta kasvattamalla tai nykyinen markkinaosuus pitdmalla. Lii-
kennejirjestelmén nidkokulmasta joukkoliikenteen tavoitteena on olla houkutteleva kulkumuo-
to, jonka asiakasméérdkehitys mahdollistaa palvelujen kehittimisen ja edistdd sujuvaa ja elin-
voimaista litkennejdrjestelmii. Tavoitteeseen péddstiddn vain, mikéli joukkoliikenne pystyy
kilpailemaan lisdéntyvin auton kdyton kanssa. Joukkoliikenteen markkinaosuutta suhteessa
henkildautoon pitéisi pystyd kasvattamaan tai vahintdédn pitdmién ennallaan. Tama4 tarkoittaa
sitd, ettd joukkoliikenteen kayttédjét pitdd saada pysyméaén kéyttdjind ja autoilijoita pitdd pystya
houkuttelemaan joukkoliikenteeseen.

Tutkimuksessa HiTrans tehtiin kirjallisuusselvitys, jonka mukaan elaméntyyli ja psykologiset
ominaisuudet vaikuttavat yksilon kykyyn ja haluun vaihtaa kulkumuotoa henkiléautosta jouk-
koliikenteeseen. Lisdksi arvioitiin, ettd yksittdisten joukkoliikenteen ominaisuuksien kehitté-
minen ei ole niin tehokasta kuin toimenpidepaketti, jossa useita ominaisuuksia parannetaan
samaan aikaan, eli kokonaisuus on suurempi kuin osiensa summa. Monet HiTransin kirjalli-
suusselvityksessa lapikaydyt tutkimukset tulivat sithen tulokseen, ettd kulkumuotomuutos
edellyttdisi myos “keppeja” henkildautoliikenteelle kuten tienkdyton hinnoittelua ja auton
kayton rajoittamista sen liséksi, ettd joukkoliikenteen kdytolle on “porkkanoita™ . HiTrans
tutkimuksen havaintojen perusteella joukkoliikenteen tarkedt tekijét ja asukkaiden odotukset
vaihtelevat eri paikkakunnilla. Ei-kdyttdjien mielipiteisté ei tutkimuksen mukaan keraté riitta-
visti tietoa. Tutkimuksen mukaan joukkoliikenteen informaatio on tirked tekijd maasta ja
paikkakunnasta riippumatta. Informaatio on tarkedmpai ei-kayttdjille kuin kayttajille. /8/

Bracher ja Loose korostavat, ettd liikkkujiin vaikuttamisen pitdi olla paljon muutakin kuin ai-
kataulutiedon valittdmistd. Taytyy osata aktiivisesti ldhestyd ongelmaryhmii ja ottaa kdyttoon
erilaisia markkinointitoimenpiteitd. Lisdksi tdytyy verkostoitua informaatio- ja palvelutarjon-
nassa muiden operaattoreiden ja muiden henkildautolle vaihtoehtoisten kulkumuotojen kans-
sa. Ei-kayttdjistd tdytyy markkinatutkimuksella kerdtd enemman tietoa ja tunnistaa heissi eri-
laisia kohderyhmii. Yrittdjien tulee identifioida kohderyhmié, joita voidaan voittaa joukkolii-
kenteen kayttijiksi. Kohderyhmien ominaisuuksia tulee hyddyntda markkinoinnissa. Asiakas-
palaute tdytyy ottaa vakavasti. Lisdksi julkisen liikkumispalvelutarjoajan tulee pystyé tarjoa-
maan muutakin kuin junaa ja bussia: litkkennepalvelujen neuvontaa, autojen osaomistusta tai
erilaisia julkisen liikenteen yhdistelmid, pyordasemia, laina-autoja, lainapyorid sekd kokonais-
tarjonnan lippupalveluja, joissa asiakas on vapaa aikataulujen selaamisesta ja vaihtojen onnis-
tumisen jénnittimisesta. /9/

Magerin mukaan hukataan paljon potentiaali ja rahaa, mikéli yritykset eivit tunne hyvin tuot-
teidensa tai palveluidensa kayttédjid. Talloin olisi myos vain sattumaa, jos yritys osaisi viestin-
nissddn puhutella oikeilla teemoilla ja herdttdd sopivia tuntemuksia kohderyhmassa, vaikuttaa
heihin pysyviésti ja sitoa palvelun tuottajaan. Mager kuitenkin myontdi, ettd joukkoliikenteen
asiakkaiden tuntemus ei ole yksinkertaista, koska kohderyhmét ovat suuria ja epdhomogeeni-
sia; esimerkiksi kaikki Miinchenin maanalaisen kayttijét, tai toisaalta erityisryhmid; esimer-
kiksi jonkin tietyn tariffitarjouksen kayttdjit. Markkinatutkimuksessa on kehitetty apuviélinei-
td kayttdjaryhmien méérittelyyn. Mager mainitsee parin vuosikymmenen yhteiskuntatieteen
tuktimuksen tuloksena kehitetyn Sinus-Milieus -mallin. Johtavat merkkituotteiden valmistajat
ja mainonnan suunnittelijat ovat kéyttaneet siti pitkdin strategisessa markkinoinnissa, tuote-
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kehityksessé ja viestinndssd. Sinus-Milieus -mallissa saksalaisia kuluttajia jactaan mm. keski-
vertokansaan, kuluttaja-materialisteihin perinteistd kiinni pitdviin, etabloituneisiin, postmate-
riaalisteihin ja konservatiiveihin. /10/

Yksinkertaisin litkennetutkimuksesta saatava jako kohderyhmien erittelyyn on joukkoliiken-
teen ei-kdyttéjét ja joukkoliikenteen kayttdjit. Ndiden ryhmien sisilld on kuitenkin taustoil-
taan, asenteiltaan ja luonteeltaan hyvin erilaisia ihmisid. Liikennevalintoihin liittyvaa markki-
nasegmentointia onkin todettu tarpeelliseksi laajentaa sisdltdmidn my0s psykologisia ja asen-
teita kuvaavia elementtejé. /11/

Saksalaisen Rhein—Sieg-alueen joukkoliikenteen kédytdnnon suunnittelun kasikirjassa kiinnite-
tddn huomiota tuotteeseen, asiakkaiden tarpeisiin ja markkinointiin. Joukkoliikenteen kehit-
tdmisessd on tavoitteena palvelun optimointi vastaamaan kulloisiakin liikkumistarpeita ja
kohderyhmii, palvelujen tuotteistaminen ja niiden tunnuspiirteiden ja laadun kehittdminen.
Asiakkaat on késikirjassa jaettu kolmeen ryhmaéin (taulukko 2), joista osa on tiettyihin kulku-
tapoihin sidottuja, mutta toiset pystyvit myos vapaasti valitsemaan kulkutapansa. Kanta-
asiakkaaksi tulkitseminen ei ota kantaa matkustamisen méérdin tai sdénnollisyyteen, vaan
nykyisiksi asiakkaiksi katsotaan kaikki joukkoliikenteen nykyiset kdyttédjat. Asiakasryhmien
tyypittely on tehty joukkoliikenneoperaattorin ndkdkulmasta. Ryhmat ovat /76/:

1. Kanta-asiakkaat:
- joukkoliikennettd kayttivat
- kaytto sdannollistd tai satunnaista.
2. Uudet asiakkaat:
- vaihtoehto/joukkoliikenteen tarjonta olemassa
- kéyttiméattomyyden syyt
- eivét tiedd riittdvasti tai
- muut henkildkohtaiset ja/tai kulkumuodon valintaan liittyvit syyt.
3. Ei-asiakkaat:
- eivét kdytd joukkoliikennettd, koska ei ole tarjontaa tai
- torjuvat joukkoliikenteen kdyton muista syista.

Valinnanmahdollisuuksia omaavat muodostavat joukkoliikenteen potentiaalin. Ryhmaé kui-
tenkin valitsee suureksi osaksi henkildauton kdyton. Tarkeimmét kulkumuodon valintaan vai-
kuttavat tekijit ovat ajokortin ja auton omistus kotitaloudessa sekd joukkoliikenteen tarjonta.
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Taulukko2  Esimerkki joukkoliikenteen kohderyhmien profiloinnista joukkoliikenneoper aattorin na-
kokulmasta Rhein-Sieg alueelta Saksasta /76/

Kohderyhma Tunnusmerkkeja Profiili

Kanta- Pakkokayttajat Ei ajokorttia, ei autoa Enemmisto naisia

asiakkaat Enemmistd koululaisia, iakkdampia kotitalouksia

ja elakelaisia
Keskimaarainen koulutus
Pieni tulotaso

Matkustajat, joilla on
valinnanmahdollisuus

Ajokortti ja henkildauto
kotitaloudessa

Enemmistd naisia

Enemmistd nuoria, osittain igkkaissa kotitalouk-
sissa

Keskimaaraista korkeampi koulutus
Keskimaaraista parempi tulotaso

Uudet Joukkoliikenne- Ajokortti ja henkilbauto | Enemmistd miehid
asiakkaat potentiaali kotitaloudessa; hy- Enemmist6 nuorissa ja vanhoissa kotitalouksissa
(talla hetkella valinnut | va/keskitason joukkolii- | Keskimaéraista parempi koulutus
henkildauton kaytén) | kennetarjonta Keskimaarainen ja keskimaaraista parempi tulo-
taso
Ei-asiakkaat | Henkilbautoon sidotut | Ajokortti ja henkilbauto Naisia ja miehia

kotitaloudessa; huono
joukkoliikennetarjonta

Enemmistd nuorissa ja vanhoissa kotitalouksissa
Keskimaarainen koulutus
Keskimaaraista parempi tulotaso

Ei ajavat

Ei-liikkuvat henkil6t;
pyorailijat ja jalankulkijat

Enemmisto naisia

Enemmistd nuorissa ja iakkaissa talouksissa
Keskimaarainen koulutus

Keskimaarainen tulotaso

Kulkumuotovalinnat 1dhilitkenteessé riippuvat tottumuksista ja eldméntilanteesta paljon
enemmaén kuin kulkumuotovalinnat kaukoliikenteessd. Suurin valmius tottumusten muuttami-
seen on elamintilanteiden muutoskohdissa. Téllaisia ovat mm. muutto, tdysi-ikdiseksi tulo,
auton osto, elékeidn saavuttaminen, koulunvaihto, tydpaikan vaihto, lapsen syntyma ja saira-
us. Matkatyyppeja parempi jaottelu on esimerkiksi seuraavan listan kaltainen kéyttdjaryhmit-
tely. Kullakin ryhmailld on preferensseji asuinpaikan valinnan suhteen. Tieto auttaa myds
joukkoliikennepalvelujen suunnittelussa. /1/

- Koululaiset

- Opiskelijat

- Varusmiehet

- Tyossédkévijat

- Kotididit

- Toimintaesteiset

- Tyottomat

- Sinkut

- ”Nuoret” kahden ihmisen kotitaloudet

- Perheet, joissa pienii lapsia

- Perheet, joissa koululaisia

- Aikuistaloudet

- Eldkeldistaloudet (2 henkil6d)

- Yksinasuvat elidkeldiset




20

4.3 Viestinta

Joukkoliikennepalvelun tuottajan viestinndn kohderyhmié ovat asiakkaat, potentiaaliset asiak-
kaat, mielipiteen muokkaajat ja poliitikot. Viestinnéll tulee vahvistaa kdyttijien hyvii kuvaa
joukkoliikenteesti ja parantaa mielikuvaa joukkoliikenteestd ei-kayttdjien keskuudessa. Jouk-
koliikenteen toimintamahdollisuuksia ja kisitystd joukkoliikenteen hyddyllisyydesti ediste-
tddn suuntaamalla viestintdd myos poliitikkoihin ja muihin mielipidevaikuttajiin.

Tapahtuma-
markkinointi

Uudet mediat nninedistdminen

Viestintamix

Suoramarkkinointi Ulkoinen viestinta

Product placement Corporate Identity

Sponsorointi

Kuva 2 Tyokalujajoukkoliikenteesta viestimiseen /7/

Magerin mukaan joukkoliikennemainonnan huomaavat parhaiten ne, jotka ovat harkinneet
tuotteen tai palvelun ostoa. Esimerkiksi kuukausilippua harkitseva huomaa lehdissa, julisteis-
sa ja televisiossa olevat lipputuotemainokset ja kiinnittdé niihin huomiota. Korkeintaan kym-
menesosa mainonnan piirissd olevista ihmisistd kuuluu tuotetta harkinneiden ryhméén. Muuta
ryhmé@a mainostarjonta ei juuri silld hetkelld kiinnosta tai kiinnostaa vain véhén. Vdhéinen
kiinnostus on normaalitapaus. Silti viestintd vaikuttaa myds heihin. /10/

Mainosviestin tulee olla yksinkertainen ja nopeasti ymmarrettdva. Selkeédt kuvat ovat yksi
mainonnan menestystekijoistd. Yhtd mainosta katsotaan 2—3 sekuntia. Tdssé ajassa katselija
pdédttdd onko mainostarjonta hinelle kiinnostavaa vai ei. Katselijan tulee siis tunnistaa stimu-
laatio. Mainoksen tulisi aina erottua kilpailijasta. Sisdlloin, motiivien, argumenttien, vérien,
muotojen, koon ja formaatin, median, esiintymistiheyden jne. tulisi erottua muista vastaavista
tuotteista tai palveluista. Lyhyet tarinat saavat huomiota ja jadvat yleison mieleen. Mainoksis-
sa kdytetddn usein huumoria. Hyvén joukkoliikennemainonnan menestystekijoitd ovat Mage-
rin mukaan my®0s jatkuva ja integroitu viestintd. Yrityksen tavoittelemien arvojen tulisi erot-
tua mainoksessa. Mainosten etukiteistestaus suojaa ikavilta yllatyksilta. /10/

Kun joukkoliitkennemainontaan otetaan mukaan kohderyhmien arvokaésityksii, he tuntevat
ulevansa puhutelluksi, ymmarretyksi ja vakuutetuksi. Kohderyhméisuunnattu mainonta sugge-
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roi' kohderyhmii omaksumaan ajatuksen, etti he toteuttavat paremmin arvojaan ostamalla
mainostetun tuotteen. Magerin mukaan joukkoliikenneyrittdjien on siis johdettava viestinnén
tavoitteet kohderyhmille iloa ja mielenkiintoa herattavisti tekijoistd. Viestintdd on jatkuvasti
testattava ja sopeutettava, silld toiveet elamailtd, eldmykselliset tekijét ja yhteiskunnalliset
trendit muuttuvat jatkuvasti. /10/

Kéaytdnnon markkinointityoté brittildisessa bussiyrityksessa tekevét Johns listaa onnistunei-
den markkinointikampanjoiden tunnusmerkkeja ndin /12/:

kohdealueen rajaus (esim. reitti tai kdytava)

kohderyhmén valinta

yhdisté yleinen tietoisuuden kasvattaminen kohdennettuun viestintdan

kayta selkeitd ja yksinkertaisia viestejd, jotka herdttdvét kohderyhméissasi vastakaikua

Bussiala voi oppia vihittdiskaupan markkinoinnista. Nykypéivan markkinointiteemoja ovat
muun muassa /13/:

asiakasuskollisuus,

brindédys,

tunteisiin vetoaminen,

uusien tuotteiden kehittdminen,
pakkauksen uudelleen suunnittelu,
ndyteikkunan vaihtaminen,
puuteanalyysi ja
hinnoittelustrategiat.

Vihittdiskauppa kiyttdé asiakastietokantojaan markkinoinnin suunnitteluun ja saa niistd yksi-
tyiskohtaista tietoa asiakkaiden demografiasta ja ostoskdyttdytymisestd. Vastaavalla tavalla
joukkoliikenneoperaattorien tulisi hyddyntdd asiakastietokantojaan. Sieltd voisi saada alueit-
taista tietoa kotitaloustyypeisti, sosiaalisesta asemasta, vieston ikdryhmisté, lipputuotteiden
nykykaytostd, kulkutavoista, auton omistuksesta, kotitalouksien tuloista jne. Asiaan liittyy
toki tietosuojakysymyksid. Suomessa asiakastietoja on joissain tapauksissa lahdetty hyddyn-
tdmidn pyytdmalla lupa asiakkaalta osoitetiedon kiyttdmiseen asiakasviestintitarkoituksiin.

Iso-Britanniassa operoivan Firstin asiakaskyselyssd puolella vastaajista ei ollut mitdin hyvai
tai pahaa sanottavaa yhtiosti. Sindnsi positiivinen tulos herétti yhtion ajattelemaan, etté pal-
velun tai tuotteen pitdd olla muutakin kuin kiytdnnollinen. Nykypdivén kuluttajat eivét valitse
muitakaan palveluja kdytannollisyyden perusteella. Joukkoliikenteen tulee kehittdd imua ja
vetovoimaisuutta. Tuote on parhaimmillaan sellainen, ettd kayttdjat ottavat sen omakseen. /15/

Steger-Vonmetz, Brindle ja Ramoser ovat pohtineet bussien ja junien julkisuuskuvaa menes-

tystekijand. Huonon ulkoasun antamaa kuvaa ei imagomarkkinoinnilla voi enda korjata. Jouk-
koliikenteen lydméton etu Steger-Vonmetzin ym. mukaan on sen nikyvyys katukuvassa, jossa
bussit, pysékit ja muu joukkoliikenteen infrastruktuuri ovat jatkuvasti ldsnd. Myos ei-kayttijat

! suggeroida=suggestio eli asenteen, késityksen t. kiyttdytymisen omaksuminen jonkun suggeroijan vaikutukses-
ta muutoin kuin jarkiperusteilla; sellaisen aiheuttaminen. Usein suggestio perustuu kaunopuheisuuteen, toistoon
tai vetoamiseen alkeellisiin vaistoihin ja yksinkertaisiin ajatustapoihin. Itsesuggestio tarkoittaa ihmisen itsesséén
aiheuttamaa suggestiota. (I&hde: sivistyssanakirja)
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ovat koko ajan tietoisia joukkoliikenteestd. Lukemattomat ndkéhavainnot katukuvassa ovat
joukkoliikenteen suuri mahdollisuus vaikuttaa potentiaalisiin asiakkaisiin. On tarkedd, ettd
asukkaat pystyvit kokemaan bussin omakseen ja ettd matkustajat viihtyvit busseissa ja pysa-
keilld. Bussin pitdd ilmentdd modernia eliméntyylid. /14/

Mager on sitd mielté, ettd joukkoliikenne ei voi nykyisessa kilpailutilanteessa eldé ilman sel-
kedd imagoa tai herattdmétté asiakkaissa kiinnostusta. Kiinnostavat merkkituotteet yhdistévit
kayttdjdnsd samaan imagoon. Auto ja kello kertovat kantajansa sosiaalisesta statuksesta ja
tuloista. Merkit kertovat myos persoonasta. Merkit vaikuttavat sithen, miltd ihminen sosiaali-
sesti ndyttid, tekevit kiinnostavammaksi ja nostavat ihmisen asemaa. Ostamalla merkkituot-
teita saa menestystd, iloa ja nautintoa. Sosiaalinen ymparisto rankaisee vairien merkkien kay-
tostd ja antaa kunnioitusta oikeiden merkkien kaytdstd. Mager kysyy, miten joukkoliiken-
neyritykset toimivat merkkitietoisuuden kanssa — pystyvitko ne luomaan asiakaslédhtoisen
tuotemerkin? Heréattdjdesimerkiksi Mager ottaa joka toinen vuosi saksalaisen johtajalehden
toimesta teetetyn Imageprofil-tutkimuksen. Imageprofil 2004 nosti merkki-imagon huippu-
paikoille Porschen, BMW:n, Audin, DaimlerChryslerin ja Coca-Colan. Nokia oli kuudes ja
Miele seitsemés. Deutsche Bahn oli viimeiselld, 171:114 sijalla. /10, 15/

4.4 Henkilokohtainen markkinointi
4.4.1 Socialdatan metodi uranuurtajana

Socialdata vakuutti kansainvilisen joukkoliikenneliiton UITP:n ja joukkoliikenneoperaattorit
suoramarkkinoinnin tehosta 90-luvulla. Henkil6kohtaisen markkinoinnin kampanja ja siithen
liittyva vaikutustutkimus toteutettiin yli 40 yrityksessd Euroopan eri kaupungeissa. HKL:ssé
kyseisen projektin henkilokohtaista markkinointia tehtiin 1996. Kohderyhmén joukkoliiken-
teen kulkumuoto-osuus kasvoi 35 prosentista 42 prosenttiin. Kaikkien osallistuneiden kulku-
muoto-osuuden kasvun keskiarvo oli nelji prosenttia eli 17 prosentista 21 prosenttiin. /16, 17/
Henkilokohtaista markkinointia on menestyksekkaisti toteutettu myos Australian kaupungeis-
sa kampanjanimelld Travel Smart /18/.

Socialdatan menetelmén perusoletus on, ettd ihmiset kuvittelevat joukkoliikenteen olevan
huonompaa kuin mitd se on. Thmisid 1dhestytdan henkilokohtaisesti, tarjotaan informaatiota ja
mahdollisuutta kokeilla, milld pyritddn vaikuttamaan asenteisiin ja saamaan joukkoliikenne-
matkustus kasvamaan. Padkohderyhméi ovat vihén tai ei koskaan joukkoliikennettd kayttavat.
Ei-kiinnostuneet kotitaloudet jitetddn rauhaan. Sddnno6llisid kayttdjid palkitaan jollain tavoin
ja mahdollisesti lahetetdén lisdinformaatiota. /16, 17/

UITP:n ison kampanjan jalkeen joukkoliikenteen suoramarkkinointi otettiin osaksi jatkuvaa
toimintaa ja markkinointitoimenpiteitd useissa eurooppalaisissa kaupungeissa. Suurimittakaa-
vaisissa projekteissa kyse oli useimmiten yksikertaisesta mainoskirjeestd. Suoramarkkinointia
tehtiin myds osana tutkimuksia ja pilottiprojekteja erilaisilla joukkoliikenteen kehittdmisra-
hoilla. Heller toteaa, ettd projektiluontoisesti kiynnistetyt kampanjat harvoin kuitenkaan jat-
kuivat samassa mittakaavassa yrittdjien tai kuntien toimesta, kun ulkopuolinen tuki lakkasi.
17/

Suomessa autoilijoiden kokemuksia joukkoliikenteen kaytosta tutkittiin viimeksi vuonna 2005
JOTU-ohjelman projektissa, jossa 40 padsdintdisesti autolla litkkkuvaa 25-45-vuotiasta pai-
kaupunkiseudulla asuvaa henkilda kokeilivat joukkoliikennettd 2—4 viikon ajan, ja heidén
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kokemuksiaan, asenteitaan ja litkkumistaan tutkittiin kyselyilld. Tutkimuksessa arvioitiin, ettd
helpoiten joukkoliikenteen lisdkayttoon voitaisiin houkutella viikoittain joukkoliikennettd
kéayttavia henkiloita. /19/

1.1.1 Vaikutusmekanismi

Joukkoliikenteen suoramarkkinoinnin tavoitteena on uusien asiakkaiden hankkiminen ja asia-
kasuskollisuuden lisddminen portaittain /17/:

- Ei-asiakkaista asiakkaita

- Satunnaisasiakkaiden kéyttotiheyden lisddminen

- Kertalipun ostajien houkuttelu kausilippujen ostamiseen

- Saanndllisten kayttdjien vakuuttaminen vuosikortin eduista

- Kausikorttilaisten houkuttelu tekemiin my6s pidempid matkoja joukkoliikenteessé al-
haisella hintaluokan nousulla ja ostamaan arvokkaampia kausikortteja

Vaikutusmekanismi on seuraava /17/:

- Tietovajeiden paikkaaminen: asiakas voi kdyttdé vain sellaista, jota tuntee

- Motivointi kdyttdytymisrutiinien miettimiseen ja vaihtoehtojen kokeilemiseen. Kysy-
mykset voivat heréttdd asiakkaan ajattelemaan esimerkiksi seuraavalla tavalla:

o ”Saanko kayttdmaillani lipputyypilld rahoilleni vastinetta? Kannattaisiko minun
ottaa vuosikortti, jos matkustaisin hieman enemman?”

o ”Ehki A:sta B:hen on joku mukava yhteys. Jos he sellaista minulle tarjoavat,
niin mielellddn he voivat ldhettdd minulle aikataulun.”

o ”“Keskustassa ajaminen on stressaavaa. Nyt kokeilen vihdoinkin joukkoliiken-
nettd.”

- Sosiaaliseen ympéristdon vaikuttaminen. Sdannolliset kiyttdjat ovat joukkoliikenteen
ilmaisia edustajia ja neuvojia, jotka voivat mainostaa joukkoliikennettd uskottavasti.
Saksassa tehdyn selvityksen mukaan kymmenesosa matkustajista on saanut aikataulu-
ja tariffitietoa tuttavapiirista.

Markkinointikampanja tulee suunnitella kulloisiinkin olosuhteisiin sopivaksi ottaen huomioon
kanta-asiakkaiden miéré, kulkumuoto-osuus ja joukkoliikennetarjonta ja sovittaa my0s opera-
tiivisiin ja strategisiin markkinointitavoitteisiin. Suoramarkkinointikampanjan siséltéon vai-
kuttaa merkittavisti kiytettdvissd oleva budjetti. Yksinkertaistettu malli, jossa ldhestytddn
ihmisid sdahkopostitse ja puhelimitse henkilokohtaisen tapaamiseen sijaan siéstid kustannuk-
sia ja on toiminut Ruotsin olosuhteissa (ks. kappale 4.4.2). Resursseja sddstetddn myos kam-
panjan kohdentamisessa, jos saadaan esimerkiksi yritykset kiinnostumaan asiasta.

Taulukko 3. Esimerkkeja saksalaisten suoramarkkinointikampanjoiden sisallosta /17/

Kohderyhma Esimerkkikaupun- | Tunnuspiirteita
keja
Kaikki kaupungin asuk- Halle/Saale, Erfurt Postitus joka sisélsi infomateriaalin tilausmahdollisuu-
kaat den/matkatietojen valitysmahdollisuuden myéhempéaéa kohde-

ryhmittelyé varten; vastaamisesta muistuttelu puhelimitse;
tilausten vastaanotto puhelimitse; henkilékohtaisten infopaket-
tien lahetys, kiinnostuneiden kohderyhmien segmentointi - >
kohdennettu kausilippujen mainonta
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Kohderyhma Esimerkkikaupun- | Tunnuspiirteita
keja

Kaupunginosa Stuttgart, Frankfurt, | Kirjeilmoitus, puhelinkeskustelu matkatietojen kerdamiseksi ja
Magdeburg informaatiotarpeen todentamiseksi, kohderyhmékohtaisten

infotilauslistojen l&hetys, motivointi vastaamiseen puhelimitse,
henkildkohtaisten infopakettien l&hetys, testilippuja epasaan-
nollisille kayttdjille, pienid lahjoja kanta-asiakkaille

Kaikki asukkaat tietyn Seutujuna Nbg-NO- | Kuten Halle ja Erfurt, mutta myos tarjous ilmaisesta paivalipus-

linjan vaikutuspiirista Gréfenberg ta epasaanndllisille kayttajille ilman kohdennettua mainontaa
vastaajille

Kaikki rakennustoimenpi- | Berlin, Halle/Saae Promootiotiimit

teiden vaikutuspiirissa Kirjallista asukasinformaatiota, erityista kanta-asiakas suhtei-

olevat matkustajat (hai- den hoitoa/valvontaa (puhelimitse, mikali vaara asiakkaan

rié/muutostilanne) menetyksestd)

Vuosikortin haltijat Hannover Kirjallinen kysely sopimuksen paattamisesta, motivointia puhe-

limitse, segmentointia asiakkaiden takaisin saamispotentiaalis-
ta, puhelinneuvontaa

Muuttajat Stuttgart "Muuttajapaketti”, vastauspostikortti testilipun saamiseksi,
jalkiyhteydenotto puhelimitse

4.4.2 Kanetrafiken ja S_ — tutkittua suoramarkkinointia Ruotsissa

Malmosséd ja Tukholmassa tutkittiin vuosina 2003—2004 henkilokohtaisen markkinoinnin te-
hoa. Lundin tekninen yliopisto yhteistydsséd operaattorin Ab Storstockholms Lokaltrafik (SL)
ja Skénetrafikenin kanssa jérjesti projektin joukkoliikenteen kéyton lisddmiseksi tyomatkalii-
kenteessd. Toteutustapa pohjautui Socialdatan menetelméin, jonka perusteella henkilokohtai-
sen markkinoinnin, informaation jakamisen ja ilmaisen kokeilemisen avulla voidaan saada
ihmiset kdyttimadn bussia. Projektin tavoitteena oli yksinkertainen ja halpa systeemi, joka
“onnistuisi itsestddn” kohdeyrityksissé. /20/

Ensimmaisessd vaiheessa tammikuussa 2003 14hestyttiin yritysjohtajia ja kysyttiin kiinnostus-
ta projektiin. Ajatuksena oli hyodyntd4 yritysten siséisid tiedotuskanavia informaation jakami-
sessa. Yritysjohtajien kanssa kiytyjen haastattelujen jalkeen péétettiin jattda pois yritykset,
joiden tyontekijdt ovat riippuvaisia autosta péaivittiisessd tydssd. Lopulta Skénetrafikenin koh-
teena oli useita yrityksid Véstra Hamnissa Malmossé ja SL:n kohderyhmaissé oli viisi yritysta
Tukholmasta. /20/

Mukaan ldhteneiden yritysten tyontekijdille ldhetettiin sdhkdpostia ja otettiin yhteyttd puheli-
mitse. Yritysjohtajilta oli saatu lupa ilmaistarjousten sekd matkustuskyselyn levittdmiseen.
Tukholmassa ldhetettiin yhteensd 1500 tarjousta ja Vastra Hamnissa Malmdssi 1500 tarjous-
ta. Seuraavaksi tyontekijoitd ldhestyttiin puhelimitse. Naiset olivat kiinnostuneempia kokei-
lemaan. Tutkija arveli eron johtuvan mahdollisesti auton kdyttomahdollisuudesta. Toimisto-
tyota tekevien kiinnostuneiden joukossa oli lahes yhtd paljon miehié ja naisia. /20/

Tukholman kohderyhméssa joukkoliikenteen kdyton osuus tyomatkoilla kasvoi 54 prosentista
56 prosenttiin. Matkustus nousi enemmén Malmdossé, jossa my0s yrityskontakteja oli enem-
mén. Skanetrafikenin kohderyhmaissé joukkoliikenteen kéyton osuus tydmatkoilla nousi 42
prosentista 51 prosenttiin. Tukholmassa joukkoliikenteen kéytt6on siirtyi autolla kulkeneita.
Malméssai siirtyma joukkoliikenteeseen tuli jalankulusta ja pyordilystd. /20/

Projektin jdlkeen kuukausikortin kiyttd Skanetrafikenilla kasvoi 38,8 prosentista 50,4 pro-
senttiin. SL:114 kuukausikorttien kaytto kasvoi 50,6 prosentista 55 prosenttiin. Osa voi olla
seurausta siitd, ettd joukkoliikennettd kiyttdneet olivat valveutuneet harkitsemaan muita lip-
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putyyppeja. Skénetrafikenin projekti maksoi 147 800 kruunua siséltden sisdiset tyokustannuk-
set, postituksen ja postitettavan materiaalin sekd materiaalin painatuksen, lahjat yrityksille
sekd puhelinmarkkinointikulut. Lahjana jaettiin makeisia ja kortti: ”Ole hyva ja kokeile”. /20/

Skénetrafikenilla markkinointikustannukset tyontekijaa kohden olivat 90 kruunua ja SL:114 38
kruunua. Ero syntyi siitd, ettd Skanetrafiken kaytti mainostoimistoa. Lisdksi Skanetrafikenilla
tarvittiin useamman henkilon tyopanosta, kun SL:ssd asiaa hoiti yksi henkilo. Kampanjassa
kiytettiin ympdristo-, terveys- ja taloudellisuusnékodkohtia sekd joukkoliikenteen kéayton yk-
sinkertaisuutta. /20/

Projektia arvioitiin suhteessa alkuperdiseen Socialdatan markkinointitapaan. Menetelmén teho
oli parempi ja kustannuksetkin merkittivisti pienemmat kuin Socialdatan menetelméssi. Kus-
tannukset olivat alle 100 kruunua kontaktia kohden. Sédsto johtui siitd, ettd kontaktit jétettiin
minimiin, eikd mydskédn jarjestetty henkilokohtaista tapaamista. Heikkoutena oli tyon mini-
moimisen vuoksi pois jitetty muistutusvaihe. Henkilokunta sai todenndkoisesti niin paljon
muuta sdahkopostia, ettd kysely unohtui helposti. Muistutuksella olisi tutkijan arvion mukaan
saatu paljon enemmaén vastauksia. /20/

4.4.3 Henkil6kohtainen markkinointi on kaytdssa Ruotsissa

Ruotsissa Socialdatan metodia kiytettiin myos vuonna 2002 Orgrytessid Goteborgissa. Projek-
tissa ldhestyttiin 10 042 kotitaloutta. Tuloksena joukkoliikenteen kéytto kasvoi nelji prosent-
tia. 2000-luvulta on ollut muitakin henkilékohtaisen markkinoinnin projekteja, joissa on saatu
2-3 prosentin kasvu matkustajamadrdssd. /20/

Goteborgissa on parhaillaan kiynnissd "Nya Végvanor” -projekti, jossa Visttrafikin henkilo-
kunta ldhestyy kolmen vuoden aikana 120 000—130 000 kotitaloutta vuoteen 2007 mennessa.
Tavoitteena on saada sekd yksityishenkil6ité ettd yrityksid vihentdméédn automatkoja. /21/
Tausta-ajatuksena liikenteeseen vaikuttamisessa on kaupungin tehtdva turvata tehokas, turval-
linen ja ympéristdystavéllinen liikkennejérjestelma. Aiemmassa 2000-luvun alussa kdynniste-
tyssd Aktivt Trafikanstod -projektissa tavoiteltiin ennustetun automatkojen kasvun puolitusta.
Projektissa keskityttiin kolmeen asiaan: tarpeettomien matkojen vihentdmisen, yksin autolla
ajamisen vihentdmiseen seka litkkujien ja litkenteen ohjaukseen. Joukkoliikenteen osuuden
kasvattamisessa keskityttiin automatkustajien ryhmién, joka valitsi auton sen vuoksi, ettd
heilld ei ollut riittdvasti informaatiota, motivaatiota tai taitoja kayttda joukkoliikennettd. Téta
ryhméé edusti noin 40 prosenttia autoilijoista. Kayttdytymisen muutospotentiaalia arvioitiin
olevan tdssd ryhmaéssd 3—5 prosenttia. /28/

Jonkopingissa joukkoliikenneviranomainen kiaynnisti vuonna 2005 yhdesséd kaupungin, tievi-
ranomaisen ja muutamien muiden hallintoyksikoiden kanssa litkkumisen hallintaprojektin,
jota kutsutaan nimelld ”Smart Trafikant”, ”Fiksu matkustaja”. Autoa kdyttdvid henkilditd rek-
rytoidaan kokeilemaan joukkoliikennettd tyomatkoilla henkildauton sijaan. Tavoitteena on
lisétd pyoriilyn, joukkoliikenteen ja kimppakyydin kdyton osuutta. /27/

Lundin Smart Trafikant -projektissa ldhestytdéin vuosien 2006—2008 aikana 13 000 kotitalout-
ta. Erityisend kohderyhméni ovat vasta muuttaneet. Asuinalueiden kampanjointiin siséltyy
mm. "Kévele ja pyoriile kouluun” -kampanja, jossa ollaan yhteydessd vanhempiin seké eka-
luokkalaisiin. Kampanjaan sisdltyy myds kilpailuja. Seurantamielessé otetaan yhteyttd 7000
kotitalouteen, joita on l&hestytty aiemmin. Smart Trafikant -kampanjaan sisiltyy laaja vali-
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koima toimenpiteitd: joukkoliikenne, pyoréily, kimppakyyti, autojen osaomistus, ekoautot ja
videoneuvottelut. Tydpaikkojen matkustustottumusten kartoittamiseen aiotaan kehittié tyoka-
lu. Lisdksi kehitetdéin malli tyopaikan liikenteen hallintasuunnitelmien, Grona resplaner, laa-
timiseen ja henkilokohtaisten matkustussuunnitelmien tekemiseen. Jalkimméinen koskee kun-
nan uusia tyontekijoita. /22/

4.4.4 Joukkoliikenteen edistdminen osana liikkumisen hallintaa

Liikkumisen hallinnalla tai liikkkumisen ohjauksella tarkoitetaan tdssé selvityksessd toimintaa
henkil6automatkojen vihentdmiseksi ja vaihtoehtoisten kulkumuotojen kdyton lisddmiseksi.
Tavoitteena on kestdava kehitys. Litkkumisen hallinnalla on pisimmaét perinteet USA:ssa, jossa
toimenpiteitd otettiin kdyttoon jo 1970-luvulla 6ljykriisin jdlkeen. Englanniksi litkkumisen
hallinnan termi voi olla esimerkiksi Mobility Management tai Traffic Demand Management,
TDM. Eris tapa maéritelld TDM on matkustajan kdyttdytymiseen vaikuttaminen tarkoitukse-
na vahentdd litkkumista tai ohjata sitd toisiin kulkumuotoihin.

Liikkumisen hallinta on my0s kéytossa useissa Keski-Euroopan maissa. Tyopaikoilla saattaa
olla velvollisuus tehda litkkumisen hallintasuunnitelma. Liikkumisen hallinnan puitteissa ra-
hoitetaan myos erilaisia Mobility-keskuksia ja neuvontapisteitd, joiden tehtdvana on liiken-
teen kysyntddn ja kulkumuodon valintaan vaikuttamisen koordinointi, organisointi, vuoropu-
helu ja viestinti. Tahén voi siséltyd yleistd kampanjointia, neuvontaa, koulutusta seki palvelu-
jen myyntid ja varauksia. Liikkumisen hallinta, mobility management, késittdd pehmeitd”
toimenpiteitd. Liikkumisen hallinnan aloite, oikeutus tai velvoite on tultava poliittiselta tasol-
ta. T4lld tasolla midrdytyvat mahdolliset lait sekd mééritellddn toiminnan rahoitus.

Liikkumisen hallinta pyrkii vaikuttamaan ithmisten tietoisuuteen, asenteisiin ja kulkutavan
valintaan pédasiassa kolmella eri tavalla: yleisilld kampanjoilla, kohdennetuilla kampanjoilla
esimerkiksi tyopaikoille ja henkilokohtaisella markkinoinnilla.

Toimenpide-esitykset voivat liittyd muun muassa seuraaviin teemoihin
- Tyomatkojen vihentdminen
- Sopivan joukkoliikennetarjonnan tuottaminen (esim. erityiset tyopaikkavuorot)
- Joukkoliikenteen tekeminen entistd houkuttelevammaksi
- Kimppakyydin edistiminen
- Pyordily- ja jalankulkuinfrastruktuurin parantaminen
- Pyoriilyn ja jalankulun houkuttelevuuden lisidminen
- Vaihtoehtoisten kulkutapojen kehittiminen tyomatkoille
- Pysédkoinnin hallinta
- Energiatehokas autonkaytto

Osana litkkumisen hallintaa toimitaan joukkoliikenteen houkuttelevuuden lisdédmiseksi ja ih-
misten motivoimiseksi joukkoliikenteen kdyttoon. Kappaleessa 4.4.3. mainitut Smart Trafi-
kant ja Nya Resvanor ovat ruotsalaisia liikkumisenhallintaprojekteja, jotka toteutetaan yhteis-
tyossd kuntien, joukkoliikenneoperaattorien, tieviranomaisen sekd 144nin- ja alueviranomais-
ten kanssa.
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4.45 Wiener Linien toimii sadnnollisten kayttdjien asiakasuskollisuuden lisaamiseksi

Wienin litkenneoperaattorin Wiener Linien tavoitteena vuodesta 1990 ldhtien on ollut kasvat-
taa markkinaosuus 29 prosentista 35 prosenttiin vuoteen 2010 mennessé. Toimintalinjaksi
otettiin sddnndllisten kayttdjien eli kausikorttien madrin lisidminen. Tausta-ajatuksena oli,
ettd kausikorttien haltijat muodostavat pysyvén asiakaspohjan pitkélld tdhtdimelld. Toiminta-
suunnitelmaan sisdltyi kausikortin ilmeen uudelleen suunnittelu, lisdarvon liittiminen palve-
luun seké kausikorttien myynnin kasvattaminen 70 prosentilla kymmenessi vuodessa. Vuosi-
en 1990 ja 2002 vililla ’pakkokéyttdjien” osuus putosi 50 prosentista vain 27 prosenttiin.
Pakkokdayttd;jilld tarkoitetaan henkil6ité, joilla ei ole muuta vaihtoehtoa. /29/

Kausikortin julkaisu ja ensimmadinen viestintdkampanja oli vuonna 1993. Kausikortti esiteltiin
modernina ja dlykkddna vaihtoehtona autonkéytolle. Liséksi aloitettiin suoramarkkinointi.
Kuusi viikkoa ennen kortin voimassaolon umpeutumista kortinhaltijalle 1dhettiin kirje, joka
sisélsi kortin uusimiseen tarvittavan tiedon. Vaihtoehtoina oli maksaminen kymmenessa erés-
sd tai yhdessd erdssd. Molemmissa vaihtoehdoissa annettiin kaksi kuukautta ilmaista matkus-
tusta periaatteella maksa 10, kdytd 12. Kirjeen mukana oli erityistarjouksia kiitoksena asiak-
kuudesta siséltden hinnanalennuksia teatteriin, kauppoihin, auton vuokraukseen, sanomaleh-
tiin jne. Vuodesta 1999 asiakaslehdessé on julkaistu tarjouksia hotelleihin ja vapaa-ajan akti-
viteetteihin. Asiakaslehden nimi on 24 hours for Vienna”. /29/

Ennen kampanjaa vuosikorttien haltijoita oli 174 000 ja vuonna 2002 heita oli 300 000 eli
joka neljis wienildinen omisti lipun. Joukkoliikenteen kiyton osuus kasvoi samaan aikaan 34
prosenttiin. Vain noin kahdeksan prosenttia katkaisee lipun kiyton. 98 prosenttia vuosikortin
haltijoista on hyvin tyytyvéisid palveluun, kun koko asiakaskunnan tyytyvéaisyys on 75 pro-
senttia. 22 prosenttia kédyttad asiakastarjouksia hyvikseen. Pitkdaikaisen asiakkaan pitdmisen
kustannuksiksi on laskettu 0,91 euroa vuodessa, joka on 0,22 prosenttia lipun hinnasta. /29/

4.5 Kohti monipuolista liikenteen kokonaisratkaisua

Menestyksekais kilpailu henkildautoa vastaan edellyttda helppoja matkaketjuja ja saumatonta
joukkoliikenteen verkkoa kulkumuotojen ja operaattoreiden vililld. Keski-Euroopassa jouk-
koliikenteen katto-organisaatiot ja yhteenliittymat hoitavat yhteisesti informaation ja markki-
noinnin seki lippujérjestelmien hallinnoinnin ja kehittimisen. Esimerkiksi 1,3 miljoonan
asukkaan Suur-Ziirichin alueen joukkoliikenneyhdistyksen Ziiricher Verkehrsverbund mark-
kinoinnissa joukkoliikenne esitetdédn asiakkaalle yhtend kokonaisuutena. Mainoskampanjoissa
on kéytetty lausetta ”Ein Ticket fiir alles” eli ”Yksi lippu kaikille”. Samanlainen lipputuote
kiy sekd S-junaan, raitiovaunuun, bussiin etté laivaliikenteeseen. /24,25/

Hannoverin alueella on kéytossa useita kulkumuotoja kattava matkakortti, joka siséltda
vuosikortin joukkoliikenteeseen, Bahncard 25:en, jolla tehddén pidemmat junamatkat, seki
jasenyyden Car Sharing -yhtioon. Liséksi silld saa alennuksia pydranvuokrauksesta, auton-
vuokrauksesta, taksinkdytOstd seki erilaisista muista palveluista kuten tavarasiilytys, ruokaos-
tosten kotiinkuljetus tai pydripalvelu. /30/

Saksassa ja Hollannissa toimii Car Sharing -palvelu tuotenimelld Greenwheels esimerkiksi
junamatkan jatkeena. Rautatieasemille on jarjestetty GreenWheels-autot. Kaytto edellyttda
jdsenyyttd ja varaukset suositellaan tehtdvéksi etukdteen. /31/
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Liikkumiseen liittyvié lisdpalveluja on kdytossd monilla muillakin eurooppalaisilla operaatto-
reilla ja tassé tutkimuksessa referoiduilla esimerkeilld kuten Dresden DVB AG:114 ja Skénet-
rafikenilla. Asiakkaita aktivoidaan kdyttiméaan joukkoliikennettd myos viikonloppuisin ja
vapaa-aikana. Téllaisesta lisdpalvelujen ja uusien tuotteiden myynnisté vanhoille asiakkaille
kaytetddn termid ristiinmyynti (engl. Cross Selling). Joukkoliikenteessa litkenteeseen liittyvi-
en lisdpalvelujen tarjoaminen ja ristiinmyynti tdydentda kilpailukeinoja henkiléautoa vastaan.
Néyttad silté, ettd ainakin suurissa kaupungeissa joukkoliikenneasiakkaille tarjotaan monipuo-
lista litkkenteen kokonaispakettia, joka vastaisi monenlaiseen liikkkumistarpeeseen.

4.6 Selkeysja sadnnollisyys ovat menestystekijoita
4.6.1 Keskisuurissa kaupungeissa yhteisid menestystekijoita

Interreg-projektissa HiTrans on etsitty houkuttelevan joukkoliikenteen parhaita kdytintdja
keskisuuriin kaupunkeihin. Tutkimuksen kohteena oli joukkoliikennejérjestelmid pitkikestoi-
seen matkustajamddrdkasvuun yhténeissd kaupungeissa. Esimerkkikohteita olivat Achterhoe-
kin alue Alankomaissa, Angers Ranskassa, Basel Sveitsissd, Brighton Iso-Britanniassa, Not-
tingham Iso-Britanniassa, York Iso-Britanniassa, Flanders Belgiassa, Freiburg Saksassa, Gre-
noble Ranskassa ja Jonkoping Ruotsissa. Lisdksi otettiin mukaan liikennekaytdviat Amsterda-
min Zuidtangent, Chemnitzin raidekdytédvét, Diisseldorfin seuturaide, Saarbriickenin jaettu
raitiovaunu-junakéytivé ja Stuttgartin alueen maaseuturaidekaytiva. /8/

Tarkastelupaikkakunnat edustivat hyvin laajaa kirjoa erilaisia joukkoliikennejérjestelmia ja
houkuttelevuuden lisddmisen tdhtadvid toimenpiteitd. Niistd 16ydettiin yhteisid menestysteki-
joita. /8/

- Palvelujen nopeuttaminen, joko uusien kulkumuotojen kayttdonotolla tai bussiprio-
risoinnilla, ja yhdessd tapauksessa bussikaistalla. Uusia kulkumuotoja olivat raitiovau-
nu- tai raidelinjat.

- Linjaston selkeytys, erityisesti laajoissa bussijdrjestelmissé. Se edistdd koettua luotet-
tavuutta, koska vuorotiheys paranee ja matka-aika lyhenee odotusajan védhentyessa.
Yksinkertaiset linjastot ovat myos helpompia julkistaa ja ymmaértaa.

- Infrastruktuuriparannukset (esimerkiksi uudet pysékit, remontoidut asemat) ja uusi ka-
lusto (raitiovaunut, junat ja/tai bussit)

- Integroidut tariffit.

- Parannukset vaihtomahdollisuuksissa ja vaihtopysédkkien infrastruktuurissa.

- Pysidkointirajoitukset ja sitd tukeva maankdyton suunnittelu joissain esimerkkitapauk-
sissa.

- Iso-Britannian ja Ruotsin esimerkeissé yhteistyo paikallisen viranomaisen ja operaat-
torin vililld on osoittautunut tirkedksi. Saksan esimerkeissé paikallisten raideliikenne-
palvelujen hallinnon delegointi paikalliselle tasolle on vaikuttanut uudelleen avattujen
raideliikennepalvelujen menestykseen.

- Investointirahoituksen turvaaminen.

4.6.2 Tasatahti ja sadnndllisyys asiakkaalle helppoja ja houkuttelevia
Rhein-Mainin alueella liséttiin raideliikenteen tarjontaa junakilometreissd 17 prosenttia vuo-

sina 1995-2002. Matkustajamadrit kasvoivat samaan aikaan noin 19 prosenttia. Alueella teh-
tiin infrastruktuurin parannuksia kaupunki- ja seutujunaverkkoon seki aikataulujen sdannon-
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mukaistamista siten, ettd junat litkennoivét tasaisemmalla vuorovililld, esimerkiksi tunnin
vélein. Lisdksi uusittiin kalustoa ja parannettiin asemia. /26/

Toimenpiteiden vaikuttavuutta arvioitiin laskemalla tunnusluvut, jotka ottivat huomioon vuo-
tuiset kustannukset, matkustajamiéran muutoksen seka lipputulojen muutoksen ennen ja jal-
keen tilanteen vililld. Vertailuun valikoitujen hankkeiden tehokkuuksia on esitetty seuraavas-

sa taulukossa. /26/

Taulukko 4

Par haita toimenpiteitd paremmuug arj estyk sessé /26/

Toimenpide

Sanallinen kuvaus

Matkustajaméaaralisaykset
suhteessa investointiin

S-junarataosuuksien
rakentaminen (kaupunki-
juna)

S-junarataosuuksien rakentaminen lisasi matkustajamaaria
hyvin ja toimenpiteet olivat kustannustehokkaita.

Noin 900 uutta matkustajaa
jokaista 1000 DM kohti.

Uusien asemien ja py-
sakkien rakentaminen

Toimenpide lisési matkustajamaaria keskiverrosti.

Noin 760 lisdmatkustajaa
jokaista 1000 DM kohti.

Integroidun tasatahtisen
aikataulujarjestelman
kayttdonotto

Sai aikaan suurinta matkustajamaarien kasvua. Rahoitus-
mielessa toimenpide ei ollut kuitenkaan tehokas. Tulolisa-
ykset ja kustannusliséykset olivat Iahella toisiaan.

Asemien modernisointi

Tehokas toimenpide. Absoluuttiset vuotuiset matkustaja-
maaralisaykset jaivat tosin vahaiseksi, korkeintaan noin
6000 matkustajaan vuodessa.

Lisasi matkustajia 560 jokais-
ta 1000 DM kohti

Uudet raitioliikenneyh-
teydet ja yhteyksien
uudistaminen

Lisasi hyvin absoluuttisia matkustajamaaria. Uusia matkus-
tajia arvioitiin saatavan 2,5 miljoonaa vuodessa. Raitiovau-
nuyhteyksien jatkeet olivat toimenpiteiden paremmuusjar-
jestyksessa keskivaiheilla.

Uudet Park and Ride -
alueet

Hyva matkustajamaaralisays suhteessa investointiin.
Vuotuinen absoluuttinen lisédys, 2800 matkustajaa, oli
kuitenkin pienimmasté p&asté.

Arvioitiin saatavan noin 330
lisamatkustajaa jokaista 1000
DM kohti

Henkilékohtainen mark-
kinointi asuinalueilla.

Henkildkohtaisen markkinoinnin vaikuttavuuden tunnusluku
jai pieneksi. Syyksi arveltin menetelmaan soveltamista
lahella keskustaa sijaitsevilla asuinalueilla. Markkinoinnilla
saatiin lukumaaraisesti paljon uusia matkustajia, mutta he
matkustivat keskimaarin lyhyita matkoja, jolloin tunnuslu-
vun laskentaperiaatteiden vuoksi vaikuttavuus talla mittaril-
la jai laskennassa pieneksi. Pienet lipunhinnat toivat vain
pienet tulonlisiykset.

Jokaista sijoitettua 1000 DM
kohden matkustajamaara-
lisays oli kuitenkin korkea, eli
710 paivassa.

Saannolliselld 1dhtoajalla toistuva joukkoliikenne houkuttelee selvisti enemméin matkustajia
kuin epédsddnndllinen. Tdmén voi junaliikenteessd yleistéd erityisesti harvan, esimerkiksi 60
minuutin vuorovélin liikenteeseen. Tasatahtijarjestelma (saks. Integraler Taktfahrplan, ITF)
mahdollistaa myos eri linjojen ja kulkumuotojen véliset matkaketjut paremmin, jos linjat on
tahdistettu kohtaamaan solmupisteessé samaan aikaan. Junaliikenteessé ajattelu on ollut kéy-
tossd pitkddn muun muassa Saksassa ja Sveitsissd, jossa vuodesta 1982 mainoslauseella ”Joka
tunti juna” siivitetty muutos oli niin suosittu, ettd jarjestelmi laajennettiin valtakunnalliseksi.
Aikataulujen muuttaminen on edellyttanyt usein tukitoimenpiteitd, kuten joidenkin rataosuuk-
sien nopeuttamista. /32/

Saksan Nordrhein-Westfalen-alueen junatarjontaa lisittiin tasatahdistusohjelman yhteydessa
15 prosenttia, miké johti aikajdnteelld 1999-2004 30 prosentin kysynnédn nousuun matkusta-
jakilometreissé. Junien kuormitusastetta pystyttiin nostamaan 64,7 henkil6-km/juna-km ar-

voon 70,3 henkil6-km/juna-km. Jarjestelmd mahdollistaa vaihdot l&hijunista kaukojuniin ja
bussiliikenteeseen padsolmupisteissa. /33/
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Baden-Wiirttenbergissd tahdistus tarkoittaa sité, ettd seutuasemilta junat litkenndivit seuraa-
van peruskaavan mukaan /34/:

* ma—pe kello 6-21 kerran tunnissa.

* la aamupdivisin kello 613 kerran tunnissa.

» lailtapdivisin kello 13-21 kahden tunnin vilein.

* sunnuntaisin ja juhlapéivisin kello 7-21 kahden tunnin vélein.

Stadtbus-kaupunkibussijirjestelmissd on niin ikdén pyritty liityntdjen varmistamiseen junalii-
kenteeseen. Myos seutuliikenteissd jonkin verran pyritty soveltamaan tasatahtijirjestelmén
periaatteita. Bussiliikenteesséd ongelmana on usein aikataulussa pysyminen.

4.7 Markkinointikokonaisuuksia ja -kampanjoita
4.7.1 Yleista

Monet onnistuneet markkinointikampanjat siséltivit kattavasti markkinoinnin eri ulottuvuu-
det eli palvelun, hinnan, saatavuuden sekd mainonnan. Linjastoa ja vuorotarjontaa on raken-
nettu uudelleen tai nithin on tehty paljon muutoksia. Uudesta tarjonnasta pyritddn rakenta-
maan mahdollisimman asiakasldhtdinen ja helppo ymmartaa. Selkeét aikataulut ja litken-
nesuuntien erottaminen eri véreilld tai linjojen nime&dminen kohteeseen liittyvéksi — tarvittaes-
sa linjojen brinddédminen — helpottavat asiakasta tunnistamaan liikennetarjonnan elementteja.
Eri tarpeisiin on erityyppisid joukkoliikennepalveluja. Tarjonnan suurimittakaavaisiin remont-
teihin liittyy voimakas viestintd ja mainonta. [lman niitd palvelua ei saada riittdvan tunnetuksi
yleisolle.

Saksan Stadtbus-jérjestelmid voidaan pitdd malliesimerkkeini joukkoliikenteen lanseeraami-
sesta asiakasléhtoisesti. Kaupunkibussijirjestelmien tunnusmerkkeja ovat modernit ajoneuvot
yhtendiselld ilmeelld, tasavuorovilitarjonta 15-30 minuutin vuorovalilld ja yksinkertainen
linjasto, jossa on keskeinen solmupiste. Stadtbus-esimerkin seuraajaksi voidaan lukea myos
JonkSpingin paikallisliikenne. Siind on samoja elementtejd kuin Stadtbus-jarjestelmissa..

4.7.2 Pienten ja keskisuurten kaupunken Stadtbus - Saksa, Itavalta, Sveits
4.7.2.1 Yleiskuvausta

Useissa Saksan, Itdvallan ja Sveitsin kooltaan 25 000—75 000 asukkaan kaupungeissa on vas-
tattu kasvavaan katuverkon henkildautoliikenteen kuormitukseen ja melu- seké péaastohaittoi-
hin kehittdmalld houkuttelevaa kaupunkiliikennettd. Paikkakuntien joukkoliikenteen tarjonta
ja kysynté olivat entuudestaan heikkoja. Tarjolla oli ehké seutuliikennetti, eikd koululaislii-
kenteen liséksi ollut juuri lainkaan muuta siséisté litkkennettd. Kaksi muuta pienten ja kes-
kisuurten kaupunkien joukkoliikenteen haastetta ovat yleensa: /35/

1. Suuri madra parkkipaikkoja, jotka yleensd maksuttomia
2. Suuri kévelijoiden ja pyoriilijéiden osuus

Kaupunkibussien, ”Stadtbus”, tehtdvi joukkoliikenneverkossa on tarjota kaupungin siséisid ja
naapurikaupungin tai taajamien vélisid yhteyksid sekd varmistaa liitynnét raideliikenteeseen.
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Onnistuneissa esimerkeissd ldahdettiin liikkeelle voimakkaasta tahdosta kehittdd vetovoimai-
nen, kysyntdin vastaava linjaston, vuorotarjonnan, kaluston, informaation ja pysékkien koko-
naisuus. Joukkoliikenteen houkuttelevuuden tulisi nikya ndiden tunnuspiirteiden kautta: /35/

Selked linjaverkko.

Lyhyet kdvelymatkat pysékeille.

Houkuttelevat pysékit.

Yksinkertaiset, helposti omaksuttavat aikataulut.
Perustarjonta ja ruuhkahuippujen lisdtarjonta.
Liitynt6jen varmistaminen.

Modernit bussit.
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Kuva 3. Linjakartta 2005 (Ldhde: www.buende.de)

Stadtbus-jirjestelmit ovat kiinnostaneet liikennetutkijoita, silld kysyntd ja tarjonta on usein
luotu tyhjdstd ja 10ytyy selked ennen ja jélkeen tilanne. Stadtbus-jdrjestelmien vaikutuksista
16ytyykin useita selvityksii.

Stadtbus-liikenne kasvatti joukkoliikenteen matkustajaméairid useissa kaupungeissa 30 pro-
senttia ja jopa enemman jo ensimmaisend toimintavuonna. Muutamien vuosien jéilkeen joi-
denkin bussijarjestelmien matkustajaméérit 13hes nelinkertaistuvat. Suuri osa matkustajista
kaytti bussia ostos- ja asiointitarkoituksissa, joten joukkoliikenteen imago oli muutakin kuin
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koulukuljetusjdrjestelma. Parhaimmissa Stadtbus-esimerkkikaupungeissa, esimerkiksi Rhei-
nessa, matkustajamdéirdn suhde ajettuihin linjakilometreihin oli jopa 2,6 -kertainen. /37/

Taulukko 5. Stadtbus — esimerkkeja Saksasta /35/

Ennen uutta jarjes- Stadtbus —tietoja
telmaa
Kaupunki Vuosi Asukasta Suorite Matkusta- Asukasta Suorite Matkusta- Ajo-
(milj. jamaara vaiku- (milj.  jam&ard neuvo-
km) (milj. mat- tusalu- Km) (milj. jen
kustajaa) eella (%) matkus- ~maara
tajaa)
Bad Salzuflen 1997 57 000 0,300 1,200 1,200
Bunde 1998 43000 0,120 0,140 47 0,250 0,480 4+1
Detmold 1998 80 000 0,672 0,480 79 1,550 3,830 18+14
Dormagen 1998 62 000 0,700 0,720 98 2,110 1,800 16
Euskirchen 1998 53000 91 1,050 2,300 21
Hovelhof 1998 15000 87 0,123 0,306 5
Hirth 1998 52000 0,440 1,400 15+8
Lemgo 1998 42 000 0,040 71 0,630 1,950 14
Rheine 1996 75 000 0,750 1,952 97 0,960 2,300 12

1998

Biinden kaupungissa kolmannes kayttéjista siirtyi henkiloautomatkustamisesta ja kakkosauto-
ja jatettiin hankkimatta. Uutta potentiaalia ndhtiin erityisesti asiointilitkenteessd. Biinden
Stadtbus -matkustajista kolmasosa oli kertalipun ostajia, kolmasosa viiden matkan lipun osta-
jia. ja kolmasosa kausilippulaisia. Matkustajista 9—10 prosenttia oli vaikeavammaisia. Seutu-
linjoilla ei tapahtunut matkustajaméérien vihennysté, vaan Stadtbus vaikutti positiivisesti
koko jirjestelméén. /35/

Pysidkkien katsotaan olevan joukkoliikenteen ja bussiyrityksen kdyntikortti katukuvassa. Kes-
kustassa on padpysakki, jossa kaikki linjat kohtaavat. Padpysikki on iso saareke, jonka mo-
lemmin puolin keskustaan tulevat Stadbus-linjat kohtaavat samanaikaisesti, ja nopea vaihto
on mahdollinen. Bussit ovat pysdkkisaarekkeen ymparilld ikddnkuin védriin ajonsuuntiin, mi-
ki mahdollistaa vaihdot autojen vililld turvallisesti ilman kadun ylityksid. Pysakkityyppid
kutsutaan Rendez-Vous tai “poski poskea vastaan™ -pysikiksi. Saarekkeet ovat korotettuja ja
bussit matalalattiaisia. /35/
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Kuva 4. Keskustan " poski poskea vasten ” —saar ekepysakki (Lahde: www.buende.de)
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Kaupunkilinjaston tirked tehtdvd on kytked kaupunkialueen asukkaat seutu- ja kaukoraidelii-
kenteeseen. Stadtbus-linjakarttoihin on merkitty seutuliikenteen ja kaupunkibussien liitynta-
pysdakit seka raideliikenteen liityntdpysékit.

Seudullisessa raide- ja bussiliikenteessé on integroidut tariffit ja lipputuotteet. Seké junaan
ettd bussiin sopivat lippujarjestelméit ovat jo yleisid Saksassa. Lipputuotevalikoima on erittdin
laaja.

4.7.2.2 Stadtbus-markkinointi

Stadtbus-jirjestelmien markkinointi on paljon muuta kuin mainontaa. Sithen kuuluu: /38/
markkinatutkimus,

tuotesuunnittelu ja valmistus

hinnoittelu

myynti, matkustajainformaatio, mainostaminen,

laadunvarmistus ja

seuranta.

Tehokkaan mainostamisen ja tiedottamisen edellytyksid ovat selked linjaverkko ja aikataulus-
to. Monimutkaista tarjontaa on vaikea myydé tehokkaasti. Schulten vuonna 1998 tekemassé
markkinointiseurantatutkimuksessa kysyttiin 18 saksalaisen, itdvaltalaisen ja sveitsildisen
jérjestelmin markkinoinnista. Kaupungeista 13 vastasi kyselyyn. /38/

Schulten tutkimuksen perusteella markkinoinnin osuus kysynnén saamisessa oli merkittava.
Tuloksia on saavutettu lyhyessa ajassa ja joukkoliikenteen ldhtStason ollessa useimmiten
olematon. Statdbus-jérjestelmistd saatiin aikaan merkkituote. Seurantatutkimuksen perusteella
asiakasmaérét laskivat kaupungeissa, joissa ensimarkkinoinnin jalkeen sddstettiin. Ndin kavi
esimerkiksi Lemgossa. /38/

Operoinnista vastaava johtaja on yleensd vastannut my9s markkinoinnin johtamisesta. Jois-
sain esimerkkikaupungeissa on ollut asioihin erikseen perehtynyt markkinointijohtaja. Yritys-
ilmeen ja mediatiedotteiden suunnittelussa on kdytetty mainostoimistoja, mutta Stadtbus-
johtaja on yleensé kuitenkin antanut suuntaviivat suunnittelulle. /38/

Markkinointipanostukset alkuvaiheessa pysakki-informaatioon, tiedottamiseen ja mainoksiin
ovat olleet ennenndkeméttomain suuret pikkukaupunkien ja keskisuurten kaupunkien joukko-
litkenteessd. Markkinointiin on kaytetty 25 000 DM — 75 000 DM eli noin 12 DM/asukasta
kohden tai keskiméérin 50 pennid/matka. Lyhyessa ajassa on saavutettu hyvid matkustajamaa-
rid: /38/

Dornbirn 125 matkaa/asukas/vuosi
Lemgo 75

Frauenfeld 74

Detmold 65

Euskirchen 52

Rheine 51
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Jarjestelmdn suunnitteluun suuremmissa kaupungeissa, joissa oli ennestddn jonkin verran
joukkoliikennettd, siséltyi 1dhto-méardpaikkakyselyjd bussipysékeilld. Suunnittelussa kuun-
neltiin my06s asukkaiden, kaupan ja muiden intressiryhmien mielipiteitd ja toiveita. Tdmé ko-
ettiin erittdin myonteiseksi asiaksi. Yhteistyotd intressiryhmien kanssa tehtiin myos kdynnis-
tdmisvaiheen “lastentautien” hoidossa ja my6hemmissa kehitystarpeissa. Yhteistyosta tiedo-
tettiin my0s medialle. /38/

Stadtbusseille on kussakin kaupungissa suunniteltu oma, yksinkertainen ja selkeé ilme sekd
logo. Niité elementtejd kiytetddn kaikessa mainonnassa ja pysékeilld. Monilla jarjestelmilla
on my0s oma maskotti. Busseissa ei ldhes poikkeuksetta sallita ulkopuolista mainontaa. Mah-
dolliset tulonmenetykset ajatellaan tulona omalle markkinoinnille. /35, 38/

Vuonna 2001 valmistuneessa vertailututkimuksessa arvioitiin yli sataa kaupunkibussijérjes-
telméa (Orts-, Stadt- ja Citybuss). Tutkimuksen kohteena oli korkeintaan 75 000 asukkaan
kaupungit, joissa oli litkennetti arkisin vahintddn kaksi vuoroa tunnissa. Tutkimuksessa oli
mukana uusia jérjestelmid kuten Detmold ja Buchholtz sekd kaupunkeja, joissa oli jo vuosi-
kymmenié ollut hyva bussitarjonta. Téllainen on esimerkiksi Eberwalde. Liséksi tutkimukses-
sa oli mukana kaupunginosabusseja, jotka pienemméssd mittakaavassa olivat parantaneet
kaupunkien siséistd bussitarjontaa jo 5—6 vuoden ajan. Kaupunginosabusseja 10ytyy esimer-
kiksi Baijerista. Tutkimuksessa etsittiin eri tekijoiden vélisid riippuvuuksia. Seuraavat riippu-
vuudet erottuivat erityisen selkeésti: /39, 40/

- Operointikustannukset/ajoneuvokilometrit/vuorotiheys:

o Edelld mainitut toisistaan riippuvat tekijit (tihed vuorovili kasvattaa ajoneuvo-
kilometreja ja operointikustannuksia) ovat merkittdvin seikka suurten matkus-
tajaméirien saavuttamisessa. [lman tihedd, vahintdan 30 minuutin vuorovélilla
ajettavaa tarjontaa ei saavuteta huippuarvoja.

- Markkinointipanostukset:

o Kulutustuotemarkkinoilla on tunnustettu tosiasia, ettd markkinointi kannattaa.
Tutkimus osoitti ndin olevan myds Stadtbus -jédrjestelmien kohdalla.

o Matkustajamadriltdén keskimaérdistd paremmissa jarjestelmissé kéytettiin
markkinointiin vahintdin 1 DM asukasta kohti vuodessa. Tdémén verran mark-
kinointiin kdyttavistd jérjestelmisti vain yksi kolmesta jdi matkustajamaarissa
alle 20 matkaan/asukas. Markkinointiin yli 1 DM asukasta kohden kiyttévia
jarjestelmid oli koko tutkimusjoukosta 57 prosenttia.

o Hyvilla markkinoinnilla ei ylletty menestyneimpien jérjestelmien joukkoon,
jos tarjonta oli vuoro tunnissa. Tarjonnalla oli madradva merkitys. Merkitysta
arveltiin olevan myds markkinointitoimenpiteiden laadulla ja erityisesti koh-
dentamisella.

Markkinointipanostukset vaihtelivat. Tutkimukseen osallistuneista kymenen prosenttia ei
kayttdnyt markkinointiin ollenkaan resursseja ja yli puolet kdytti vdhintdén 0,5 euroa asukasta
kohti. Suurimmat markkinointipanostukset ylsivit 5,38 euroon asukasta kohti. Keskiarvo oli
0,62 euroa asukasta kohti. Eniten kdyttdvien neljanneksesséd panostukset alkoivat 1,36 eurosta
ja alimmassa neljanneksessd 0,11 eurosta. Jos ei kdytetty ollenkaan tai kdytettiin erittdin va-
hin omia markkinointipanostuksia, oltiin mukana alueellisissa tai seudullisissa aikataulujul-
kaisuissa ja todennékdisesti pidettiin tariffialueiden yhteistd markkinointia riittdvana. /39,40/



35

Markkinointi sisélsi
- henkilokohtaista 1dhestymisté: postitukset kotitalouksiin ja infopisteet, joissa annettiin
henkilokohtaista neuvontaa,
o 80 prosenttia jarjestelmistd kéytti tdllaiseen alle neljinneksen markkinointibud-
jetista
- aikataulujen ja reittikarttojen julkaisua, ulkomainontaa yms.

Stadtbus-jirjestelmien kustannusvastaavuus vaihteli 10 prosentista yli 66 prosenttiin. Tutki-
mukseen osallistuneiden saksalaisten jarjestelmien kustannusvastaavuuden keskiarvo oli 41—
43 prosenttia.

4.7.3 Tanska, Koopenhamina

Suur-Ko66penhaminan alueen metro avattiin vuonna 2002 ja sitd laajennettiin vuonna 2003.
Samaan aikaan oli paineita vihentdd bussiliikennettd noin 10 prosentilla aikaisemmista lii-
kenndintitunneista. Vaihtoehtoina olivat nykyverkon palvelutarjonnan supistukset tai A-Bus-
konsepti, joka perustui tihedtarjontaisiin runkoreitteihin keskustassa. Jarjestelma koostui A-
busseista, S-busseista (Express), S-junista ja Metrosta. Koko bussijirjestelma paitettiin
suunnitella uudelleen A-Bus-jarjestelmiksi. /41/

Matkustajatutkimusten perusteella tiedettiin, ettd matkustajat haluavat luotettavuutta, selkedd
informaatiota, tihedd vuorovilid ja lyhyttd matka-aikaa. Ideana oli rakentaa keskustassa kuusi
peruslinjaa kolmen minuutin tiheélld vuorovililld, jolloin aikataulut eivét ole tarpeen, sekd
reaaliaikainen informaatio busseihin ja GPS:44n perustuva liikenteen hallintajarjestelma bus-
silitkenteen sddnndllisen kulun turvaamiseksi. Jarjestelmédn sisdltyi myos bussietuuksia katu-
verkolla. Linjastosuunnittelun 1&ht6kohtana oli selkeys ja yksinkertaisuus, miké auttaa pita-
miin entiset asiakkaat ja tekeméin jarjestelmin helpoksi satunnaisille matkustajille. Linjat
numeroitiin 1A:sta 6A:han. Noin 50 tirkeimmalle bussipysékille asennettiin reaaliaikaista
informaatiota kertomaan kuinka kauan bussintuloon vield on aikaa. /41/

Epésuotuisina vaikutuksina uudessa jirjestelméssa oli vihemmaén linjoja keskustassa ja jéljel-
le jaavilld linjoilla pidempi vuorovéli. Uuden jirjestelmin mydta 90-95 prosenttia asukkaista

oli keskusta-alueilla 600 metrin padssé pysékistd siitd huolimatta, ettd monia linjoja lakkautet-
tiin. /41/

Jarjestelmadn liittyi laajamittainen markkinointi. Koko alueen asukasvéeston oli opeteltava
bussien kdyttd uudelleen. Liikenne kdynnistettiin voimakkaan tiedottamisen myo6tdilemédni
busseissa ja sanomalehdissd. Bussien ilme muutettiin keltaiseksi punaisella keulalla. Julki-
sivua kéytettiin bussien reiteistd tiedottamiseen, bussin kyljesséd nikyi padpysékit. Busseissa
oli paljon penkkeji, ilmastointi ja tuplalasit. /41/

Tiedottamisen padviesti oli ”Uusi joukkoliikenteen verkko”. Viestinndssi haluttiin tuoda esil-
le, ettd verkkoon kannattaa tutustua ja sitd kannatta kdyttds. Viestinndssé korostettiin myos,
ettd ilman aikataulua voi matkustaa, verkosto on yksikertainen, kattava ja tarjoaa nopean ja
miellyttavin matkan kaupungin ldpi. ’HUR (yhtion nimi) suunnittelee tulevaisuutta ja auttaa
sinua matkallasi.” /41/
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Lehti- ja bussitiedotteet /41/

e ilmaislehti ”Tutustu uuteen joukkoliikennejarjestelméédn™, jakelu 500 000 kotitalouteen

otsikot késittelivit matkustajan hyotyja

samaan aikaan ilmoitukset sanomalehdissé

lehti oli myos tilattavissa internetisté tai soittamalla asiakaspalvelukeskukseen

postitus kolme viikkoa ennen muutoksia, jakelupéiviksi valittiin pdivé, jolloin ei ole pal-

jon muuta ilmaisjakelua

e sanomalehden viesti tehtiin myos vihkoseksi, joka laitettiin 1000 bussiin jaeltavaksi, vih-
konen sisilsi lehted yksityiskohtaisempaa tietoa muutoksista

Mainoskampanja /41/

e haluttiin luoda kuva ennen ja jdlkeen -tilanteesta sekéd kertoa jérjestelmin matkustajalle
tuomista hyodyistd

e julisteet, Internet -mainokset, bussipysidkkimainokset yms.

Lehdistotiedotteet /41/

e lehdistotiedotteet jaettiin kaksi kuukautta ennen kdynnistdmisté

e lehdiston tietopakettiin sisdllytettiin tietoa strategisista valinnoista linjaston suunnittelussa

e lehdistopaketti oli saatavana myds yhtion webbisivuilta

e lehtikdyttdon soveltuvia linjastokuvia, valokuvia busseista ja bussipysékeisté, yhteyshen-
kiloiden tiedot

Kolme piivéi kiynnistimisen jdlkeen tehdyn mittauksen perusteella 68 prosenttia vastaajista
tiesi A-Bus -jdrjestelmistd. Verrattuna aikaisempaan jarjestelmiain A-Bus sai my0s paremmat
asiakastyytyvdisyyspisteet. /41/

Kayttoonotto sujui hyvin ja ainoastaan 160 henkil6a valitti asiakaspalveluun. Valitusten méa-
rd oli vihemmaén kuin mitd yhteydenottoja yleensi tuli. Muutoksen aikaan informaatiota haet-
tiin paljon Internetistd. Huippuaikoina oli noin 30 000 kdyntid pdivésséd, mika oli nelja kertaa
normaali madrd. Matkasuunnittelupalvelun kaytt6 kasvoi 10 00015 000 kévijalla, mika kas-
vatti méaaran 90 000 kavijaan. /41/

Kampanjaan kiytettiin miljoona euroa, josta 90 prosenttia meni kampanjointiin ja loput sisdi-
seen tiedottamiseen. Vuonna 2003 markkinointipanokset olivat erityisen suuret. Osaston ko-
konaisbudjetti oli vdhén yli nelja miljoonaa euroa, josta 1,3 milj. euroa erityisrahoitusta. /41/

Uuden jarjestelmdn vaikutuksia mitattiin laskemalla matkustajamiéria keskeisilld paikoilla
Koopenhaminassa. Metro sai 38 000 uutta pdivittdistd matkustajaa. Bussit menettivét ainoas-
taan 25 000 matkustajaa metrolle. Kokonaisuutena joukkoliikenteen kdyttdjien médrd ydin-
keskustan keskeisilld paikoilla kasvoi 34 prosenttia. Autoliikenteessé havaittiin neljén prosen-
tin vihennys. Metron olivat valinneet erityisesti aktiiviset ja maksukykyiset nuoret kayttijat ja
vanhemmat sukupolvet kdyttivét edelleen mieluummin bussia. Matkustajaméérissa havaittiin
vihenemad laskentojen jilkeen, mutta niiden arveltiin johtuvan laajoista katurakennustoista.
141/

Bussin kooksi valittu 13,7 metrid osoittautui asiakastyytyvéisyysmittausten perusteella oike-
aksi valinnaksi. Intervalliaikataulut olivat menestys matkustajien keskuudessa, 90 prosenttia
oli tyytyvaisié lahtdjen madrain. Bussin kéytto oli 50 prosentin mielestd helpompaa, 35 pro-
sentin mielestd pysynyt samanlaisena ja kymmenen prosentin mielestd vaikeampaa. Bussi-
pysakit kaipasivat edelleen kehittdmista. /41/
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4.7.4 Hollanti, Aimere, MAXX /42, 43, 44/

Vuonna 1975 perustettu Almeren kaupunki sijaitsee 30 kilometrid Amsterdamista. Almeressa
on noin 175 000 asukasta. Asukasmiirén ennustetaan kasvavan yli 300 000:een vuoteen
2030. 1970- ja 80 -luvuilla suunniteltu liikkennejérjestelma erottelee autoliikenteen, pyoralii-
kenteen ja bussiliikenteen erillisiksi verkostoiksi. Kun kaupunki kasvaa, joukkoliikenteen
merkitys kasvaa.

Joukkoliikenne on kilpailutettu ja kilpailun voittanut yritys lupasi suuren joukkoliikenteen
kasvun. Voimakas markkinointi ja joukkoliikenteen brinddys nimelle MAXX tuottivat tulos-
ta. MAXX:in matkamdird kasvoi 38 prosenttia ensimmaéiseni vuonna, julkisuus oli merkitti-
vi ja nimi tunnistettiin laajasti. MAXX tarkoittaa korkeatasoista bussiliikennettd Almeressa.
MAXX:in on kehittdnyt Connexxion -yhtid.

Keskimairiinen joukkoliikenteen kéytto Almeressa oli hollantilaiseen keskitasoon verrattuna
noin kaksi kertaa parempaa jo ennen MAXX -markkinointia. Vuonna 1993 tehtiin noin 80
matkaa/asukas. My0Os matkustajakilometrit olivat kaksinkertaiset vastaavankokoisiin kaupun-
keihin verrattuna. Kustannusvastaavuus oli 1990-luvun lopussa noin 40 prosenttia, kun se
muissa kaupungeissa oli noin 29 prosenttia. Laskentatavat kuitenkin vaihtelevat kaupungeit-
tain. Joukkoliikenteen uudet rahoitusjérjestelmédt kannustavat kdyttdasteen nostamiseen ja
kustannustehokkuuden lisddmiseen. Ongelmia ja tappioita aiheuttavat useimmiten erityisesti
uusien, kasvavien alueiden linjat.

MAXX kéynnistyi tammikuussa 2004. Asiakaspalvelua, bussikalustoa ja vuorotiheyttd paran-
nettiin. Kdytdnnossd MAXX kaisitti 49 uutta matalalattiabussia ja vuorojen lisddmisen tihey-
teen 68 kertaa tunnissa. Palvelutason lisdys edellytti 35 uuden bussikuljettajan palkkaamis-
ta. MAXX voitti Hollannin joukkoliikenteen asiakasyhdistyksen palkinnon, joka annetaan
innovatiiviselle joukkoliikenneratkaisulle. MAXX piisi tuloksiin entiselld linjastolla — uusia
linjoja ei avattu.

Linjasto on suunniteltu kaupunkirakenteeseen siten, ettd laatu ja kustannustehokkuus parane-
vat. Laatu ndyttdytyy seuraavina tekijoina:

e lyhyet matka-ajat ja korkea matkanopeus,

e minimimdird vaihtoja,

e lyhyet odotusajat ja

e lyhyet kédvely- ja pyoridilymatkat pysékeille ja pysdkeilta.

Kolme ensimmaisté laatutekijda olivat havaintojen mukaan tdydentévid, mutta viimeinen ei.
Nopean palvelun ansiosta tarvittiin vahemmaén pysédkkejd. Noin 90 prosenttia asukkaista ja 75
prosenttia toimistoista sijaitsi 400 metrin paéssd pysikistd, kun aiemmin hyviksyttivani py-
sdkkimatkana pidettiin 300 metrid. Oli kuitenkin selvitetty, ettd ihmiset olivat valmiita hyvik-
symiin pidemmén kdvelyn bussipysékille, mikéli saivat vastineeksi nopeamman yhteyden ja
vihemmaén vaihtoja. Muissa hollantilaisissa kaupungeissa ylimdardinen kavely oli matkap&da-
tokseen negatiivisesti vaikuttava tekijd. Laadun kehittiminen em. tavalla on parantanut mat-
kustajamddrid ja tehostanut bussien kayttoa.

Bussiliikennereittien litkennevalot on sovitettu nopeudelle 45 km/h. Liikenteen keskimaarai-
nen nopeus on 28 km/h, kun vastaavan kokoisissa kaupungeissa se on 17 km/h. Muihin kau-
punkeihin verrattuna etu matka-ajassa on 50 prosenttia. Kaupunkirakenteen ja bussireittien
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suunnittelussa on jo alun alkaen otettu huomioon my6hempi kevytraitiotietarve. Uudet alueet
sijaitsevat keskustasta kauempana.

Suhteellisen pitkistd kdvelymatkoista johtuen on saatu joitain aloitteita bussipysédkkien lisaa-
miseksi. Viestinnédssa on pyritty vaikuttamaan pysakkien valintaan ja tuotu esille pysédkkien
lisddmisen hyvié ja huonoja puolia. Yleisesti ottaen Almeren asukkaat kuitenkin mieluummin
kavelevit pidemmain matkan ja ottavat nopeamman bussin.

mad

is een service van CONNE>>1on

maximaal stadsbus Almere

homepage aanmelden e-mailservice

ma>> reisinformatie

> Dienstregeling
> Haltetijdentabel
> Reisplanner

* Tarieven

> Aanbiedingen

ma>> contact

» Verkooppunten
> Jaarabonnement
> Folders / Brochures

= Klantenservice

ma>> service

= Maxee snel
> Maxx toegankelijk
> Maxx veilig
= Maxx open instap
= Vervoer in uw regio

= Reisinformatie links

ma>> magazine

= Maxx interview H. van Royen
> Maxx aanbiedingen

* Maxx recensies

Kuva5b

klantenservice

ma»> nieuws

i oranje ma oranje mas

De Koningin komt naar
Almere

Gratis met Maxx naar
Koninginnedag!

Op Koninginnedag brengt
Mazx je van 07.00 uur tot
22.00 uur gratis overal in
Almere.

lees verder ==

Maxx Meerreizen

vanaf 1 mei verandert de
prijs van de Maxx
Meerreizenkaart.

Voortaan betaalt u voor de
Mazce Meerreizenkaart
12,50 euro per stuk.

ma>> actueel

mad>> jong

Maxx Jong

Je reist veel in Almere en
bent nog geen 157 Dan
heeft Connexxion goed
nieuws voor je: de Maxx
Jong kaart. Een jaar- of
=en maandabonnement
voor alle Maxx lijnen.
Dus gemakkelijk reizen
door heel Almere zonder
gedoe met sterzones en
aanvullende
strippenkaarten. En tegen
esen hele voordelige prijs!

lees verder ==

> Prijswinnaar Carpe Diem Kobucha

aanvragen busboekje connexxion.nl gemeente Almere

ma>> evenementen

Uitagenda april / mei 2006

za 8 april

20.15 uur - Sneeuvwit met
Loes Luca

Theater de Metropole

zo 16 april
Cocktail Workshop
Anno Almere

zo 22 april

14.00 uur - LiRaKabAl
Literair Reariteiten Kabinet
Almere

lees verder ==

De maandvoorraad Carpe Diem Kobucha is gewonnen door: E. de Groot uit Almere Stad.

Gefeliciteard!

> Meld u aan voor de E-mailservice

Wilt u altijd direct op de hoogte zijn van veranderingen in de dienstregeling? Meld u dan
zan voor de gratis e-mailservice.

MAXXin webbisivu (Lihde: www.connexxion.nl/maxx/)
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4.7.5 Skanetrafikenin markkinoinnin rakenteet

Skénetrafiken on Eteld-Ruotsissa sijaitsevan Skanen ladnin julkisen liikenteen viranomainen.
Skénetrafikenin vastuulla on kaikki l4édnin julkinen litkenne: kaupunkibussit, seutubussilii-
kenne, junalitkenne mukaan lukien seutujunat, junat naapurilddneihin ja Tanskaan sekd van-

huksille ja vammaisille tarkoitetut erityispalvelut. /45/

(©) LenDEkAPSSUIDEN

Kuva 6 Skénen |aani (lihde: Skinetrafiken)

Seuraavaan taulukkoon on listattu tilastoja Skanetrafikenin eri palveluista. /45/

Taulukko 6.  Skanetrafikenin liikenteiden kaytto ja liilkennevalineet /45/

Lukuja (2005) Citybussipalvelut Seudulliset bussi- | Junaliikenne Erityisliikennepalvelut
(10 kaupunkia) palvelut
Matkustajia/vuosi |49 476 27015 24 898 1373

10°

(2 %:n kasvu vuo-

(4 %:n kasvu vuo-

(10 %:n kasvu vuo-

(2 %:n véhennys vuo-

desta 2004) desta 2004) desta 2004) desta 2004)
Ajoneuvojen maara | 322 500 26 seutujunaa (Pa- | Usein taksipalveluina
gatag)

61 interregiojunaa

Markkinointi- ja tiedotusor ganisaatio
Skanetrafikenin hallinnollinen rakenne nékyy seuraavassa kuvassa. Skanetrafikenilla on eri-
tyinen tiedotusosasto, markkinointiosasto sekd asiakaspalveluosasto. Osastot tydskentelevit
kiintedssd yhteistydssd keskenddn liikennejohtajan alaisuudessa. /45/
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Liikennejohtaja

Henkilosto Apulaisliikennejoh- |_1 Informaatio-osasto
taja
]
|| Kaupallinen johtaja Hallinto-osasto Asiakaspalveluos. Markkinointiosasto

Kehityspaallikkd Henki- Talous Suunnitteluosasto
| 16st6

Tekniikkaosasto

Ostot ja kilpailutus -

Seutujunat Erityiskuljetuspalve- Juna Kaupunkibussit
lumatkat
Kuva?7 Skanetr afikenin organisaatio (Lihde: Skanetrafiken)

Skanetrafikenin tavoitteena on kasvattaa matkustajaméérad 3—5 prosentilla vuosittain.
Tavoitteen saavuttamiseksi Skanetrafiken tiedottaa yleisdlle arvoistaan ja toiminnastaan.
Markkinoinnin ja tiedottamisen tehtdvidné on saada seka yleiso ettd omat tyontekijdt luotta-
maan julkiseen liikenteeseen pitkdlld aikavalilld. Sithen pyritddn toimimalla avoimesti ja luo-
tettavasti. Yksi Skanetrafikenin tiedottamisen ja markkinoinnin tukipilareista on hyvin tarkka
yritysdesign (Corporate Design). Yrityksen fontti ndkyy nimessa ja logossa. Kaikessa tiedo-
tus- ja markkinointimateriaalissa kédytetdén samaa fonttia. /45/

<5>Skénetrafiken

Kuva 8 Skanetrafikenin logo (Lihde: Skanetrafiken)

Kaikilla Skénetrafikenin palvelumuodoilla on oma ilmeensi. Kaupunkibussit ja niistd kertovat
kyltit ja varusteet ovat vihreitd kaikissa Sknen kaupungeissa. Kaikki seutubusseihin liittyvi
varustus on keltaista. Seutujuniin, Pdgatag, liittyva varustus on violettia ja pidemmén matkan
junat ovat harmaita. /45/
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Kuva9 Tyypillinen kaupunkibussi ja linjakyltti skanelaisessa kaupungissa (Léhde: Skanetrafiken,
kuvaaja: Kasper Dudzik) /45/

Kuva 10 Tyypillinen seutuliikenteen bussi ja linjakyltti Skanessa (Lihde: Skénetrafiken, kuvaaja:
Kasper Dudzik)

Kuva 1l Tyypillinen seutuliikenteen junaja matkalippulaitteita Skanessa (Lihde: Skéinetrafiken,
kuvaaja: Kasper Dudzik)

Kuva 12 Tyypillinen Oresundjuna Kastr upin lentokentalla K 66penhaminassa (Lihde: Skanetrafiken,
kuvaaja: Kasper Dudzik)

Kaikki bussipysdkkien katokset sekd informaatiokyltit bussipysdkeilld ja tiedotuskeskuksissa
koko Skanen alueella ovat samanlaisia./45/

e < 4
Kuva 13 IIme asiakaspalvelukeskuksessa ja pysakilla K dopenhaminassa (kuvaaja: Kasper Dudzik)
145/
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Tiedottaminen

Tiedottaminen on valttdmitonta palveluiden kdyton helpottamiseksi ja sitd kautta asiakastyy-
tyvéisyyden parantamiseksi. Matkustajat tarvitsevat tietoa ennen matkaa, matkan aikana ja
matkan jdlkeen. Skénetrafiken tiedottaa jatkuvasti eri medioissa. /45/

I nter net, www.skanetr afiken.se

Internet on nopeimmin kasvava tiedotusvéyld. Sivustolla voi muun muassa tehdd matkahaku-
ja, ladata aikatauluja, tutustua Skanetrafikenin organisaatioon, ottaa yhteyttd Skanetrafikeniin,
lukea palvelumuutoksista ja —hidiridistd. Hairi6tiedotus on reaaliaikaista junamatkoilla. /45/

Kévijoiden méairé sivustolla viikoilla 27-37 vuonna 2006 vaihteli noin 165 000 ja 220 000
vililld. Keskimdédrdinen kavijamaéra viikossa oli 81 900 vuonna 2004 ja 120 500 vuonna
2005 eli kasvua oli 47 prosenttia. Kévijaméara kasvoi edelleen vuonna 2006. /45/

Matkahaku on suosittu toiminto. Palvelun kdytté on kasvanut keskimairin seuraavasti: /45/

- 1998: 4 400 hakua/viikko

- 1999: 16 400 hakua/viikko (+ 373 %)
- 2000: 33 200 hakua/viikko (+ 102 %)
- 2001: 48 700 hakua/viikko (+ 47 %)
- 2002: 54 600 hakua/viikko (+ 12 %)
- 2003: 86 000 hakua/viikko (+ 57 %)
- 2004: 119 200 hakua/viikko (+ 39 %)
- 2005: 189 200 hakua/viikko (+ 59 %)

Internetin liséksi Skanetrafikenilta saa puhelimitse reaaliaikaista tietoa suurimmista kaupun-
geista, linjavaihdoista ja asiakaspalveluista. /45/

Uutiskirje Ture (asiakaskerho).
Ture on asiakaskerhon uutiskirje, joka jactaan nelji kertaa vuodessa. Se pitdd siséllddn tietoa
ja erikoistarjouksia klubilaisille. /45/

Oma sivu ilmaisjakelulehti Metrossa (“ Raka vagen™ ).
Tietoa ja artikkeleita Skénetrafikenin palveluista. Tarked tiedotus- ja markkinointimedia. Met-
ro on saatavilla my0s Internetisté. /45/

Aikataulut
Aikataulut jaetaan kerran vuodessa Skénen kaikkiin kotitalouksiin. /45/

Asiakaspalaute

Skanetrafiken kéyttdd Boomerang-nimista tietokantaa asiakaspalautteen késittelyyn. Kaikki
valitukset ja kommentit rekisterdiddédn Boomerangiin, misti ne paétyvét suunnittelijoille.
Valituksia voidaan tehdi asiakkaille, asiakaskeskusten virkailijoille, internetissd, puhelimitse
jne. /45/
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Markkinointiaktiviteetit ja kampanjat

Skanetrafiken tekee joka vuosi toimenpidesuunnitelman seuraavalle vuodelle. Suunnitelmassa
madritellddn markkinointi- ja tiedotustoimenpiteet. Niitd toimenpiteitd ovat muun muassa:
145/

Fiksu matkustaja (ruots. Smart trafikant): Autoilijoita yritetdan esimerkiksi yritysten kautta
saada kulkemaan tyomatkat julkisilla kulkuvélineilld auton sijasta. Autoilijoille annetaan kuu-
kauden ilmainen lippu Skanetrafikenin kulkuvélineisiin. Kokeilun jélkeen he tiyttavit kyse-
lyn, jolla mitataan kokeilun vaikutuksia. Seuranta jirjestetddn vuoden kuluttua kokeilusta.

Nuorisopaneeli (ruots. ungdomsrad): Ryhma keskustelee nuorten matkustajien tarpeista, Ska-
netrafikenin yritysilmeestd, uudesta matkalippujérjestelmistd yms.

Luontobussi (ruots. Naturbussen): Luontobussit ajavat viikonloppuisin suosituille luonnon-
ndhtidvyyksille. Skanetrafiken kannustaa kdyttiméaén julkista liikennettd luontomatkailuun,
kulttuuri- seké urheilutapahtumiin, Tanskan matkoilla jne. Urheilutapahtuman ottelulippu kdy
matkalippuna julkisessa liikenteessd. Tanskan matkoja varten on Oresundsticket-lippu, joka
maksaa 20 euroa, ja siihen sisiltyy meno-paluulippu Oresundin sillan yli Malmésti Kodpen-
haminaan sekd Helsingborg—Helsingor-lautalla.

Kesakortti (ruots. Sommarkortet): 50 euron hintaisella kortilla voi kédyttad kaikkea Skanen
julkista liikkennettd 25 pédivén ajan. Lisdksi kortilla saa alennusta esimerkiksi monien museoi-
den sisddnpadsymaksuista. Kesédkortin tavoite on ollut houkutella kokeilemaan joukkoliiken-
nettd halvalla kesdaikaan, jolloin busseissa ja junissa on paljon tilaa. Se otettiin kdytto6n
vuonna 1999, jolloin kortteja myytiin 36 000. Kortin myyntiluvut ovat vuosi vuodelta kasva-
neet. Kesilld 2005 myytiin jo 76 000 korttia. /87, 88/

Joukkoliikennebarometri (ruots. Kollektivtrafikbarometern): Skanetrafiken osallistuu kansal-
liseen mielipidemittaukseen nimeltd Kollektivtrafikbarometern. Noin 200 asukkaalta kysytdén
joka kuukausi kysymyksid palveluista, tiedottamisesta jne. Kehitystd on mahdollista seurata,
koska Skanetrafiken on osallistunut ohjelmaan usean vuoden ajan.

4.7.6 Liikenngjarjestel masuunnitel man joukkoliikenneosion jalkauttamista Nottinghamissa
146,47/

Nottinghamin taajama-alueella asuu noin 500 000 asukasta ja alueella tehdidin noin 750 000
tyomatkaa. Nottingham jakautuu kahdeksi kunnaksi, mutta silld on yksi keskeinen kaupunki-
keskusta. Monet tydpaikat sijaitsevat keskustan ulkopuolella ja noin 25 prosenttia tydpaikois-
ta keskustassa. Kaupunki kasvaa keskustan ulkopuolelle.

Nottinghamissa on kattava ja palkittu joukkoliikennejirjestelma, jonka kysyntd on pysynyt
tasaisena. 80 prosenttia busseista on matalalattiaisia ja kalusto on kokonaisuudessaan alle viisi
vuotta vanhaa. Asiakkaat ovat tyytyvéisid. Raideverkko on huono ja raitiotieverkkoa kehite-
tddn. Keskustaan suuntautuvista matkoista 40 prosenttia tehdién bussilla. Kaupungissa on
kolme péddoperaattoria;

- Raitiovaunuliikenteessi Nottingham Express Transit

- Kunnan omistama bussiyhtié Nottingham City Transport

- Yksityinen TrentBarton (operoi ldhidihin)
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Joukkoliikenteen kehittdminen kytkeytyy alueelliseen liikennesuunnitelmaan (engl. Local
Transport Plan, LTP), bussistrategiaan, informaatiostrategiaan, saavutettavuussuunnitelmaan
sekd maankdyton suunnitteluun. Kaupungin tavoitteena on kestidvé kehitys integroidun liiken-
nesuunnittelun avulla. Tavoitteisiin pyritddn eri osapuolten yhteisty6lla. Liikennetottumusten
muuttamiseen tdhtddva ohjelma on nimeltddn “the big wheel” eli iso py0ra tai ratas.

Joukkoliikenteessd on keskitytty markkinointiin seké linjaston kehittdmiseen ja integrointiin.

Luotettavuutta ja laatua on parannettu etuisuuksilla, pysédkkikatoksilla ja elektronisella infor-

maatiolla. Integroiminen on kisittdnyt myds lippujérjestelmét ja informaation. Joukkoliiken-

teen ajettavuutta keskustassa on parannettu, silld asukkaat toivoivat bussien luotettavuuden ja
matka-aikojen parantuvan. Suurin osa viivytyksistd syntyi keskustassa.

Linjaston puutteita on korjattu Link-ohjelmalla, jossa heikon kysynnin alueita on yhdistetty
kaupungin keskustaan ja integroitu muuhun yritystaloudellisesti toimivaan jarjestelmédan mai-
nonnalla, tiedottamisella ja lippujdrjestelmilld. Big wheel -tunnusta kéytetdan markkinoinnis-
sa. Linjojen briandéys nékyy kunkin linjan kaluston erilaisena viritykseni. Bussin kyljessd ja
etu- tai takaosassa nékyy vuorotiheys sekd vuoron reitin kauttakulkupaikat.

Link -ohjelman briandityt linjat
e Work Links
e Uni Links
o vuorotiheys tuplattu
brindétty (oma ilme kalustolla)
integroitu markkinointi
alykortit
kayttdjamadrd 60 000 matkustajaa/vko, kasvu 100 prosenttia kahdeksassa vii-
kossa
e Medi Links
o pienempad kalustoa
o brinditty (oma ilme)
o reitti kytkee kaksi sairaalaa
e Local Links
o linjaston katvealueilla
o bréanditty (oma ilme)
o kutsuohjautuva
e Sky Link
o keskustasta lentokentélle
o kaupungin ja lentokentén yhteistyossa rahoittama
o vastaa kahteen kysyntddn; lentokentén liityntéliikenne ja tydmatkaliikenne len-
tokentille

O 0O OO

Link-liikennepalvelujen kayttd kasvoi 70 prosentilla 1,5 vuodessa.

Tiedottamiseen ja tuotteiden integroimiseen kokonaisjérjestelmiin on kdytetty 200 000 pun-
taa vuodessa. Yleiskampanjoimiseen on kiytetty “Freewheel’-julkaisua, joka on kolmisivui-
nen jokamiehen versio paikallisesta liikennejérjestelmésuunnitelmasta. Se on jaettu kaikille
sidosryhmille. Yleistd tietoisuuden tasoa on nostettu bussipysdkkien ja bussien julisteilla ja
tiedotteilla sekéd paikallista sanomalehted hyodyntdmaélld. On jérjestetty ulkotapahtumia, joissa
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on ohjelmaa kaikenikéisille. Lisdksi on tiedotettu seurannan tuloksista. Markkinointimateriaa-
leissa on yhtendinen ilme. Kuvituksena on piirretyt hahmot.

Markkinointiponnisteluihin sisdltyy lipputuotteet eri kayttdjaryhmille. Kangaroo-lippu on
multimodaalinen ja kattaa kaikki operaattorit. Lipun markkinointikampanjaan kaytettiin

100 000 puntaa. Markkinointia tehtiin busseissa, radiossa, sanomalehdissa, postereina, webis-
sd ja myynnin edistimisend. Sairaalalla ja yliopistolla jarjestettiin promootiot.

Kangaroo-lipun myynti kasvoi syyskuusta 2004 alkaen kahdeksassa kuukaudessa 600 lipusta
11 200 lippuuun. Muita Big Wheel -kampanjan tuloksia oli, ettd noin 70 prosenttia notting-
hamilaisista oli Big Wheelist tietoisia ja alueellisen liikennesuunnitelman tunsi 79 prosenttia
asukkaista. Liikenne kasvoi vuodesta 2000 1,2 prosenttia ja joukkoliikenteen kéytto 6,6 pro-
senttia.

Menestystekijoita: /8/

- Yhtend joukkoliitkennemenestyksen syynd pidettiin muutoksia organisaatiossa. Johta-
jistoa uudistettiin siten, ettd yhtiosta tuli asiakasldhtdisempi ja vihemmaén teknisorien-
toitunut

- Kaupungin oma bussiyhtido NCT teki radikaaleja muutoksia hinnaston ja reittiverkon
yksinkertaistamiseksi

- Linjastossa keskityttiin runkoreitteihin ja rakennettiin niihin selkeé tuote: kymmenen
minuutin vuorovéli kello 7-19 maanantaista lauantaihin ja viimeinen bussi puolen yon
aikaan

- Runkoreiteilld uusi kalusto, pysékit ja pysdkkikatokset seki etuisuuksia/bussikaistoja.

4.7.7 Dresden, Hyvaa yota -linjasta asiakasklubiin /48/

Dresdner Verkehrsbetrieb eli DVB AG -yrityksen organisaatiossa markkinointi, myynti, lii-
kennesuunnittelu, markkinatutkimus ja aikataulutoimisto on kiinteésti kytketty samaan liiken-
teen hallinnan ja markkinoinnin osastoon. Markkinatutkimuksen, litkennesuunnittelun, vies-
tinndn ja asiakaspalvelun yhteen kytkennéllé pyritdén siihen, ettd asiakkaiden odotukset, ko-
kemukset ja todellinen tarjontapolitiikka kulkevat samassa tahdissa. Tarjontaa tarkkaillaan
koko ajan tyytyvéisyyden, operationaalisen toimivuuden seké taloudellisuuden nékdkulmasta.
Dresdenin kaupunki toimeksiantajana on tarked kumppani. Yritys tekee myos kiintedd yhteis-
tyoté kattojarjeston (saks. verkehrsverbund) kanssa siten, ettd molempien tietotaito tulee par-
haiten hyddynnetyksi. Muut yritykset voivat liiton kautta hyddyntdd DVG AG:n kokemuksia.

Yritys jakaa asiakkaat kolmeen ryhméén, joista tarkeimpid ovat matkustajat. Toimeksiantaja
ymmarretddn myos asiakkaaksi. Kolmas asiakasryhmé ovat muut osapuolet kuten yritykset,
ostoskeskukset yms. litkennettd tuottavat tahot. Kaikkia kolmea ryhméé varten on oma strate-
giansa.

Matkustajastrategia luotiin kdytossa olevien tietojen ja markkinatutkimusten pohjalta. Strate-

giaan vaikuttavat seuraavat intermodaaliset kilpailutekijét:

e Autoteollisuuden kehittyminen monipuoliseksi litkennepalvelujen tuottajaksi (esim.
Smart).

e Bussin kdyton ekologisuuden tunnustaminen hukkuu autoteollisuuden paremman viestin-
nén alle ja autoteollisuuden teknisen etumatkan vuoksi.

e Autoteollisuus kohdentaa markkinointia enenevisti naisiin ja idkkaisiin.

e Elektronisia kdytintdja lilkkkumisen vélttdmiseksi kdytetdin toistaiseksi vield véhén.
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Yrityksen toimintaympéristo:

edelleen kasvava autoistuminen

kasvava osuus joukkoliikenteelle sopimatonta maankéyttod ja asutusta lahidistymisen vai-
kutuksesta

kokonaismuutto toiminta-alueella negatiivinen

demograafiset trendit; vihemmin koululaisia, enemmaén senioreja

joustavien tydaikojen runsas mééri ja vapaa-ajan litkenteen muutokset

Yritys jakoi markkinansa seitsemiksi segmentiksi (samoja asiakkaita voi kuulua useampaan
segmenttiin):

kanta-asiakkaita 89 297 000

kaupungin sisdinen asiointiliikenne 10 800 000
koululaiset ja ammattikoululaiset 14 476 000
ilta- ja yobussimatkustajia 1 456 000

turisteja 2 320 000

toimintaesteisid 7 369 000

senioreja 16 686

Segmentointia ei hiennonnettu, mutta sitd kdytetddn yhdessd esimerkiksi alueittaisen kohden-
tamisen tai litkkennekaytédvikohtaisen tai tyopaikkakohtaisen kohdentamisen kanssa. Kunkin
segmentin arviointia laajennettiin laskemalla segmentin asiakasarvo, mitd voi edelleen hyo-
dyntdd markkinoinnin budjetoinnissa. Tietoa asiakasarvosta kdytetddn myos henkildston kou-
luttamisessa.

Esimerkkeji markkinoinnista:

Starttipaketti kaupunkiin muuttaville tai tyonantajille, jotka perustavat uuden toimipisteen
Ammattikoululaiskampanja; henkilokohtaista neuvontaa ja informaatiota joukkoliiken-
teen kaytostd kaikille DVB-ammattikoululaisten toimesta, opiskelijoille jaettava flaieri si-
saltdd houkuttelevia alennuksia kuten esimerkiksi elokuvat tai grilliruoka sekd mahdolli-
suuden tilata henkil6kohtaista aikataulutietoa. Paketissa on myds lippu yoliikenteen testi-
kéyttod varten.

Asiakasuskollisuutta halutaan lisdtd ja sen myotd suusta suuhun markkinointia ja ristiin-
myyntid (engl. Cross-Selling). Bussia ja junaa kéyttdville kanta-asiakkaille mainostetaan
muita tuotteita kuten matkoja vapaa-ajan kohteisiin. Koska kohteet sijaitsevat usein lipun
voimassaoloalueen ulkopuolella, ehdotetaan asiakkaalle esimerkiksi perhepdivilippua.
Ristiinmyynnin mahdollisuuksia ovat myds vuokra-autot ja Car Sharing. Néill4 saadaan
paitsi lisdtuloja myds kanta-asiakkaat sitoutettua enemman joukkoliikenteen kayttoon.
Tavoitteena on, ettd he eivét helposti siirtyisi autonkayttajaksi.

DVB:1l4 on kanta-asiakasklubi. Jokaisella kausilipun tai vuosikortin haltijalla on auto-
maattisesti jasenyys. Vuosittain muuttuvassa paletissa on houkuttelevia yhteistyokump-
panien tarjouksia, joissa sdéstdjen vuotuinen arvo on yhteensa yli 50 euroa. Kolme kertaa
vuodessa ldhetetddn kanta-asiakaskirje, jossa kerrotaan sen hetkisisté tarjouksista.

Bussien ja raitiovaunujen liikenndintid paitettiin jatkaa 15 minuutin vuorovalilld 22:45 asti ja
30 minuutin vuoroviélilld 1:45 asti markkina-analyysin perusteella. Kello neljdédn ajetaan noin
70 minuutin vuorovililld. Muutosten viestimisen tehostamiseksi paitettiin brandatd yoliiken-
ne omaksi tuotemerkikseen. Télld tavoiteltiin my0s ei-kédyttdjien parempaa tavoittamista. Yo-
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litkkenteen markkinoinnissa pyrittiin vélttiméén profiloitumista erityisen nuorekkaaksi, silld
nuoret tuntevat ilta- ja yotarjonnan hyvin, kun taasen potentiaaliset yli 30-vuotiaat matkustajat
tietdvat vain vahin ydliikenteesti. Yoliikenteeseen kohdistuvat toiveet eivit koske matkano-
peutta vaan ldhinni turvallisuutta ja luotettavuutta. Yoliikenteitd markkinoitiin muun muassa
merkitsemalld pysikit ilmeeseen kuuluvalla tavalla ja panostamalla henkil6kohtaiseen neu-
vontaan. Sitd tehtiin mm. baareissa ja ravintoloissa. Matkustajamadarit vaikuttivat hyvalta kir-
jallisuusléhteena olleen artikkelin kirjoittamisen aikaan.

Haasteellisista markkinoiden kilpailutekijoistd huolimatta DVB:n tavoitteena on jatkuva mat-
kustajien saaminen. Kausikorttiasiakkaiden mééra kasvaa tasaisesti. Vuonna 2003 noin
80 000 dresdenildistd omisti kausikortin, heistd 10 000 vuosikortin.

4.7.8 National Express Bus/49/

National Express Bus on yli 2 000 bussin operaattori, jonka toiminta-alueeseen kuuluvat West
Midlands, Coventry, Lontoon etelédinen ja ladntinen sekd Dundee.

National Express Bus kdyttdd kampanjoissaan useita erilaisia keinoja (engl. Marketing-Mix).
e hinta-informaatio
e aikataulut, joita jaetaan yli 700 erilaisena tulosteena
¢ linjasto-opasteet tdrkeimmille keskustoille
e cri medioiden kaytto
o bussissa, sisélld, ulkona, reittien brandays
o esitteet, kotiin jaettavat esitteet
o julisteet
o lehdisto-infot ja ilmoitukset
o radio
e Travelwise, joka on liike- ja vapaa-ajan matkojen hallintapalvelu
e bréandidys paikallisesti
e yhteismarkkinointi paikallisten viranomaisten ja yritysten kanssa sekd hyvéntekeviisyys

Tehokas televisiomaininta on koettu liian kalliiksi toteuttaa markkinointibudjetin puitteissa.
Liséksi palvelualue on niin suuri, ettd sopivaa kanavaa ei valttaimétti 10ydy.

Ensimmaiinen perusasia on kertoa asiakkaille, paljonko palvelu maksaa. Hintatiedottamisessa
avaintekiji on yksinkertaistaminen. Erikoista on, ettd busseissa ei anneta rahaa takaisin. Tar-
koituksena on pitdd matkat nopeina. Jérjestelma ei ole kovin satunnaiskdyttéjaystavillinen,
mutta hinnat pidetddn yksinkertaisina ja hintatiedottamisessa ndhdéén vaivaa. Hinta esitetddn
bussien kyljissé tai takaosassa. Esimerkiksi "Maksimihinta: aikuinen £1.20, lapsi 60 p”.

Busseja on brianditty reiteittdin siten, ettd kullakin reitilld on oma vérinsé, joka toistuu reitti-
kartoissa, kaluston etuosassa, bussipysékeilld ja reittiaikatauluissa. Brinddyksen ja erilaisen
ilmeen avulla pystytdén paremmin tiedottamaan miké bussi millekin alueelle ajaa ja informaa-
tiota voidaan myds kohdentaa reiteittdin. Pidemmalle menevéa branddystéd on tehty Coventryn
bussitarjonnassa, jossa bussi on nimetty Travel Coventryksi, jotta paikalliset omaksuisivat sen
paremmin.

Reitti- ja aikataulutiedon avainkysymyksid ovat, miten tieto saadaan asiakkaille ja erityisesti
ei-asiakkaille. Yhti6lld on karkeasti noin 200 erilaista reittid, joilla 600 erilaista reittien vari-
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aatiota. Yhtio kayttda informaation jakeluun erillistd yhtioté, joka jakelee yli 700 erilaista esi-

tetta.
Taulukko7  National Express Bus-yhtitén kampanjaesimerkkeja. Toisessa e onnistuttu tavoitteiden
mukaisesti, toinen onnistui.
Palvelu Tiedot Tavoite/toimenpiteet Tiedot kampanjas- | Tulos/edut
ta
West Midland West Midlands Light Rail | Kasvattaa matkustajamaéara | Edistdmiskampanja | Noin 2 %:n kasvu.
Metro System 8-9 miljoonaan, jotta linja vuoden ajan,
16 matalalattioista junaa | alkaisi tuottaa (alkuperdinen | 250 000 puntaa Markkinointi- ja
Birmingham- 150 tyontekijaa tavoite). (koko keinopaletti kehitysjohtajan
Wolverhampton | 1,7 miljoonaa kilometri& kaytossag,; julisteita, | mukaan talla
vuosittain esitteitd, opiskelija- | linjalla ei todenna-
23 pysakkia kilpailu jne.) koisesti ollut
5 miljoonaa matkustajaa enempaa kysyn-
vuosittain taa.
Hyvé asiakastyytyvai-
syys
997 Birming- Vanhan bussireitin paivitys | uusi kalusto, 10 % matkustaja-
ham - Perry ja matkustajamaaran kas- reittibrandays, maaralisays lii-
Barr - King- vattaminen. pysahtymispaikkojen | kennekaytavalla.
standing - vahentaminen,
Pheasey - Pysahtymispaikkojen va- kohdennettu reitin
Walsall hentdminen asiakkaiden mainonta- ja tiedo-
toiveiden mukaisesti. tuskampanja-

Bussiyhtid tekee paljon yhteisty6téd paikallisten kauppojen, viranomaisten, tapahtumajérjesta-
jien ja hyvintekevéisyysjarjestdjen kanssa. Markkinointijohtaja pitié yhteistyolld saatua julki-
suutta yhté tarkednd kuin kampajoilla mahdollisesti saatuja matkalipputuloja. Osallistumalla
hyvéntekevéisyyteen saadaan positiivista huomiota suhteellisen alhaisilla kuluilla. Yhteistyon
tavoitteena on olla jatkuvasti esilld ja luoda tarve matkustaa.

Yhtiolla on kampanjoita eri kauppaliikkeiden kanssa.

e Esimerkki 1: joulukampanja Debenhamsin kanssa ” Unohda par kkipaikan etsimisen vaiva
— kayta busseja. Yli 100 Birminghamin keskustaa palvelevaa bussia. Linjat 45,46, 47, 61,
62, 82 ja 87 pysahtyy ja poimii aivan Debenhamsin edestd, el vois olla helpompaa.
Suunnitellaksesi matka, kay www.travelwm.co.uk osoitteessa tai soita 0870 608 2 60”

e Esimerkki 2: esittdmélld Travel Cardin tai muun voimassaolevan bussilipun sai ilmaisen
meikkauksen House of Fraserilla, joka on keskustassa sijaitseva tavaratalo. ” Travel Mid-
landsin kanssa matkustaisen kauneus, nauti ilmaisesta meikkauksesta House of Fraserilla
Birminghamissa nayttamall& voimassaolevan TRAVEL CARD -kortin tai bussilipun. ”

Yhtio tekee jatkuvaa yhteistyotd paikallisten viranomaisten kanssa tapahtumailmoittelussa.
Bussiyhtio suunnittelee ilmoitukset, kaupunki painaa ne ja bussiyhtio jakaa. Bussiyhtio saa
myos kéyttdd kaupungin ulkomainostelineité ilmoitteluun; esim. ” Birminghamin joulutapah-
tumiin bussilla, hae esite taédltal tai mista tahansa Birminghamin kirjastosta” .

Markkinointi monin eri tavoin on osa yhtion jokapéaivdisid toimia. Yhtion Internet uutisarkis-
tosta 10ytyy paljon esimerkkejd erilaisista tapahtumista:
e QOsallistuu luovutuselin-hyvéntekevaisyysjarjeston kanssa Kansalliseen luovutuselinviik-
kokampanjaan mainostamalla busseissa.
e Joulukuun alussa joulupukiksi pukeutunut yhtion johtaja jakoi lahjakortteja linjan 997
yObussissa.
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e Kukkivat bussit! Esikoululaisten piirustuksia linjan 101 busseissa toukokuussa.

e Saint Patrickin pdivén tapahtumista ilmoittaminen. Muut sponsorit Guinnes ja Lombard,
esitetddn yhtion sivuilla. Samalla yhti6 mainostaa Daysaver-matkalippua ja esittdé linkit
aikatauluihin ja matkasuunnittelupalveluun.

Yhtion markkinointijohtajan mukaan markkinointi kannattaa, mutta samalla perustuotteen on
oltava kunnossa. Hancock painottaa, ettd yhtd vastausta ei ole, vaan kampanjat markkinointi-
keinoineen on suunniteltava aina yksildllisesti ja valittava kohderyhmét. Markkinoinnissa
kannattaa luottaa useisiin keinoihin, eiki laittaa kaikki panostuksia yhteen asiaan. Téll6in
epdonnistumiset eivit ole niin merkittavia.

4.7.9 Brookesbuss /50, 51/

Brookesbuss litkkenn6i Oxfordissa. Se on yliopiston ja paikallisen bussiyhtion yhteistydssé
operoima brandétty palvelu.

Oxfordille on vanhana kaupunkina tunnusomaista rajoitettu liikenteen kéytettidvissd oleva
katutila, litkkenteen keskinopeuden hidastuminen ja kasvavat ruuhkat. Bussinkdyttd vdheni
noin 2,5 prosenttia vuodessa. Oxfordin yliopisto on kolmen eri kampuksen muodostama ko-
konaisuus. Yliopistossa opiskelee noin 18 000 opiskelijaa ja tydskentelee 2 000 henkil6a.

Yliopisto on jdrjestinyt bussiliikennettd kampusten vilille. Liikenne hoidettiin sopimusliiken-
teend useiden eri operaattoreiden toimesta. Kayttdjit olivat tyytyméttomié ja operointi kallis-
ta. Toisaalta lipun hinnat olivat edulliset. Tyytymittomyydestd huolimatta Oxfordissa oli bus-
sinkdyttokulttuuria.

Bussiliikenne padtettiin uudistaa. Tavoitteita olivat:
e ijtsekannattavuus,

e kattava jirjestelma,

e parantaa opiskelijoiden palveluja ja

e tukea kestdvin kehityksen tavoitteita.

Markkinointiprosessin vaiheet ja ldpikdydyt asiat olivat seuraavia:
e ymmairrd markkinoita
o asiakkaiden tarpeet

kiyton esteiden ymmartdminen
markkinatutkimus
kohderyhmien segmentointi (ketd kiyttdjit ovat)
vahvuudet ja heikkoudet

o operointiympéristd
suunnittele palvelu oikein
suunnittele hinta oikein
toteuta palvelu
mainosta siti

O 0 OO

Tuotteen suunnittelun menestystekijoita olivat linjaston ja palvelutason suunnittelu asiakas-

ldhtdisesti sekd informaation jakaminen useita eri kanavia; mm. elektronisesti, bussipysikeilld
sekd tukimateriaaleina. Asiakkaat toivoivat jarjestelmiltd yksinkertaisia reittejd, soveltuvuutta
my0s vapaa-ajan tarpeisiin, integrointia muuhun joukkoliikennejérjestelméin seké luotettavaa
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palvelua. Jarjestelmé tehtiin joustavaksi ja se mahdollisti vaihdon muuhun paikallis- ja seutu-
litkenteeseen. Luotettavuutta parannettiin muun muassa reaaliaikaisella informaatiolla.

Uusi brookesbus-jirjestelma kisitti kymmenen ajoneuvoa. Kayttdjadmaérat kasvoivat kolmes-
sa vuodessa 45 prosenttia ja bussit kuljettivat noin 60 000 asiakasta viikossa. Yliopiston opis-
kelijjoista noin 40 prosenttia kéytti brookesbussia, kun ennen uudistusta bussinkayttijid oli
noin 15 prosenttia. Autolla kuljettajana yliopistolle tulevien osuus viahentyi noin 20 prosent-
tia. My0s henkilokunnan joukkoliikenteen kdytto kasvoi ldhelle kymmenta prosenttia.

Koska yli 90 prosenttia kayttéjistd oli opiskelijoita, haluttiin markkinointia laajentaa siten, etti
brookesbus ymmarrettiisiin kaikille avoimeksi liikenteeksi. Bussin kyljessa lukeekin “’broo-
kesbus it’s for everyone” — brookesbus on kaikille. Informaation ilme on siisti, selked, raikas
ja ammattimainen. Informaatiomateriaali toistaa bussien ilmettd. Aikataululehtiset kasittavit
1dhtoajat seka linjan pysdkit helminauhana.

Bussista ei haluttu tehdi halpaa, silld markkinatutkimus osoitti, ettd kdyttéjét eivit halua hal-

paa vaan vaan rahoillensa vastinetta. Hinnoittelu reagoi markkinoihin ja eri kéyttéjaryhmille
tarjotaan erilaisia lippuja. Liput ovat joustavia ja helposti ostettavissa.

Taulukko8  Lipputuotteita/51/

Nimi Hinta Kayttokohde
Unirider 185 Antaa rajoittamattoman matkustusoikeuden brookesbus —esitteessa mainituilla
puntaa linjoilla, voimassaolo 16.9.2006-15.9.2007. Siséltda bussit U1, U5 ja U10 seka

y6bussit NU1 ja NU5 1 £.

Yksi matka 70 p missa tahansa Stagecoach — yhtion bussissa megarider plus
alueella tai Oxford Bus Company —yhtion busseissa ABC —alueilla (ei park&ride,
lentoliitynté tai express)

Unirider 95 Samat ehdot kuin unirider plus —lipussa, mutta voimassaolo loma-aikoina, esim.

lomaliput puntaa loma 1 16.9.2006-24.1.2007.

Goldrider 185 (Normaalisti 665 £.) Saatavissa viikon sisalla uniriderin ostosta. Sisaltaa rajoit-
puntaa tamattoman matkustusoikeuden kaikissa Stagecoach —yhtion busseissa Ox-

fordshiressa ja etelaisilla reiteilla paitsi Lontooseen ja Lontoossa. Yhdistetty
unirider ja goldrider maksavat yhteensa 350 puntaa. Ostajan etu on 295 puntaa.

Lisdominaisuuksia Alueen ulkopuoliset kohteet 1,1 punta/matka, paitsi linjat 66 ja X5.

Brookesbus-internetsivuilta 16ytyy tiedot myds muusta yliopistoa ja kaupungin keskustaa pal-
velevasta joukkoliikenteestd. Reittikartta niyttda tarvittaessa reitin kerrallaan. Kursoria kuljet-
tamalla ndkee pysédkkien nimet ja rakennuksia klikkaamalla avautuu ldhtéaikataulut kustakin
kohteesta.
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4.7.10 HKL:n kotialuekampanjointia

Helsingin kaupungin liitkennelaitoksen viestinnin johtava ajatus on "HKL — Sujuvaa kaupun-
kilitkennettd.” HKL kampanjoi kaupunginosittain. Tima on todettu tehokkaimmaksi tavaksi
markkinoida ja kohdentaa viestii. /52/

Vuonna 2006 kotialuekampanja tehtiin Herttoniemen, Herttoniemenrannan ja Laajasalon
asukkaille. Ota aikaa -kotialuekampanja antoi tietoa sujuvasta kaupunkiliikenteestd, HKL:n
monipuolisesta palvelutarjonnasta alueella ja neuvoi tarkemman liikennetiedon ldhteille. Vies-
ti suunnattiin sekd joukkoliikennematkustajille ettd omalla autolla kulkeville. Satunnaiskaytté-
jid herédteltiin huomaamaan, kuinka hyvien joukkoliikennepalvelujen &dérelld he asuvat. Kam-
panjassa kerrottiin, ettd kaupunkiliikenne useimmissa tilanteissa joustavin, helpoin ja edullisin
vaihtoehto tydpaikan ja kodin vililld kulkemiseen. Kampanjan viesteja oli esilld myds Hel-
singin keskustassa raitiovaunujen ja bussien takaikkunoissa sekd metroasemilla. Keskustassa
ja Herttoniemen alueella pysdkkeji oli somistettu kampanjan véreihin. Kampanjaan kuului
myds koko perheen tapahtuma Herttoniemessd. Litkenneneuvojat kertoivat joukkoliikenne-
palveluista seka vastailivat kysymyksiin. Paikalla oli Setd Sininen. Kévij6illa oli mahdollisuus
tutustua palvelulinjan bussiin. Muiden viestien ohella internetsivut www.otaaikaa.fi tukivat
kampanjan sanomaa. /53/

Vuonna 2005 sujuvaa matkustamista tuotiin esille Jakomien ja Heikinlaakson sek Pakilan ja
Paloheinédn Kotialuekampanjoissa. Tietoa jaettiin kampanja-alueiden lisdksi my6s kaupungin
keskustassa ja internetissd. Tavoitteena oli madaltaa henkildautoilijoiden kynnysta kokeilla
kaupunkiliikenteen kayttdd ja opastaa hankkimaan tietoa palveluista. Joukkoliikennettd mark-
kinoitiin myos edullisena: viikon matkat kaupunkiliikenteessa eivét maksa edes péivin park-
kimaksujen vertaa. /54/

Osana kotialuekampanjointia vuonna 1999 tarjottiin linja-autoissa valohoitoa. Kirkkaasti va-
laistussa bussissa tarjottiin samalla tiectoa HKL:n kotialuekampanjasta. Valobussi oli liikkeelld
viisi viikkoa ja se toimi eri linjoilla. Valobussista saatiin hyvia kokemuksia. Matkustajien
asenteet joukkoliikennettd kohtaan parantuivat alueilla, joilla valobussi litkenndi. My0Os mat-
kustajaméaérit kasvoivat. /55/

HKL osallistuu my®ds erilaisiin tapahtumiin ja kulttuuritempauksiin. Hankkeita olivat muun
muassa Taideratikka, Runoja raiteilla, isdnpéivan raitiovaunuajelut, Képylan raitiolinja 1:n
80-vuotisjuhlan tapahtumat sekd Lucian pdivén heijastinten jako raitiovaunuissa. /54/

4.7.11 Stagecoach Manchester ja alueelle kohdistettu kampanja /56/

Flixton—Manchester-linjalla 256 tehtiin kohdennettu markkinointikampanja vuonna 2003.
Kampanja toteutettiin pari vuotta vuorotarjonnan ja kaluston uudistamisen jélkeen, joten
mydnteisten vaikutusten voitiin todentaa olevan markkinointikampanjan ansiota. Kaytavalla
ei ollut muuta joukkoliikennetarjontaa, jolloin markkinoinnin vaikutukset pystyttiin arvioi-
maan linjakohtaisesti. Liikennekaytévilld ajoi linja 256 koko pdivén ja express-vuoro 258
vain viisi vuoroa huipputunteina.

Toukokuussa 2001 linjan 256 vuorovili oli muutettu 15 minuutista 10 minuuttiin ja kalusto
uusittu matalalattiaiseksi. Perustuote oli kunnossa, silld matkustajaméérin lisddmiseen oli
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kapasiteettia, vuorotiheys oli hyvi, toiminta luotettavaa ja kalusto esteetontd. Markkinatutki-
muksella oli selvitetty, ettd Flixton—Stretford-alueen asukkaista pddosa on keskiluokkaa ja
Stretford—Manchesteressa asuu urbaanimpaa viked. Ennen markkinointikampanjaa arvioitiin,
ettd kolmen prosentin matkustajamiirélisdys riittdisi kattamaan kampanjan kulut. Markki-
nointikampanjaan kéytettiin 26 000 puntaa kahden vuoden ajan.

Vaihe 1: tietoisuuden kasvattaminen kohdealueella

e Dbussipysdkkimainontaa ja tiedottamista (15 pysékkid, kuukauden ajan)

e paikallisen sanomalehden kaytto (levikki 24 000) viikoittain, yhteensi neljd juttua
e kotiin osoitteettomana toimitetut esitteet, jakelu 5000 talouteen

Vaihe 2: kohdennus ja aloite uusien matkustajien saamiseksi

e potentiaalisten matkustajien profilointi kdyttden alueen asukkaiden demografisia tietoja ja
kulkutapaan vaikuttavia tekijoitd. Talla saatiin luottamusta kampanjan suunnitteluun ja
mydskin perusteita yhtion johdolle tuen saamiseksi kampanjalle.

e suorapostitus, mukana Dayrider-matkalippu, jakelu 3400 kappaletta

Suorapostituksen kohderyhmaéksi oli valittu tydssdkavijét Flixton ja Urmston alueelta, per-
heet, joissa on nuoria lapsia, seki teini-ikéiset. Lapsiperheet tekevét lyhyitd automatkoja vii-
kolla ja teini-ikdiset ovat potentiaalisia ilta- ja viikonloppumatkustajia.

Pédsisdltona oli viestittdd linjan 256 eduista ja toistaa samaa viestid riittdvén usein ja eri pai-
koissa. Laaditut esitteet olivat yksinkertaisia ja ne sisdlsivit kuvia ihmisisté, jotka niyttivit
viithtyvén bussissa. Muu sisélto oli:

linjanumero ja nimi,

busseja joka kymmenes minuutti,

viikon matkustus alkaen 8 puntaa,

ei pysikointiongelmia,

stressiton,

perjantaisin ja lauantaisin mydhéisid vuoroja ja

slogan: "Making life easier” eli Eldmén helpottaminen™.

Kampanjan tulokset:

e Kampanjan Dayrider-lipun kdytti seitsemin prosenttia sen saaneista.
e Matkustajamairét kasvoivat 26 prosenttia kahden vuoden aikana.
e Kustannukset olivat 26 000 puntaa eli 4,5 p jokaista tehtyd matkaa kohden

Kampanjan jélkeen tehtiin ulkoinen arviointi:

e 24 % muisti kampanjan spontaanisti,

62 % muisti bussipysdkkien mainokset,

32 % oli saanut kotiin toimitetun esitteen,

29 % sanoi kéyttiavinsa palvelua entistd enemmén ja

kuva kahdesta tytdstd bussissa ja 10 minuutin vuorovéli” -tekstit olivat parhaimmin
muistettuja kampanjan elementtejé.
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1.1.2 Sao Paolon metron markkinointitoimenpiteita /57, 80/

Sao Paolon metro on sen alusta eli vuodesta 1968 alkaen suunniteltu asiakaslihtoisesti. Met-
roverkosto koostuu neljésti linjasta, joiden yhteispituus on 56,8 km. Asemia on 52. Vuonna
2002 arkipdivédn nousuja oli 1 759 000. Metropolialueen motorisoiduista matkoista 51 pro-
senttia tehtiin joukkoliikenteelld, joista 21,8 prosenttia metrolla.

Metrolla ei ole maassaan vertailukohtaa. Tavoiteltu laatu perustuu turvallisuuteen, vithtyvyy-
teen, nopeuteen, siisteyteen ja henkiloston jatkuvaan kouluttamiseen. Metroyhtid kasvattaa
tietoisuutta joukkoliikenteestd markkinointitoimenpitein. Vuodesta 1988 yhti6 on kéyttanyt
taidetta ja kulttuuria asiakaskontaktin luomisessa. Kulttuurin avulla on myds estetty vanda-
lismia. Asemilla on jérjestetty tydpajoja, musiikkiesityksid ja muita tapahtumia.

Muita markkinointi- ja laadunkehittdmiskeinoja:

e Asiakastyytyvéisyyden mittaus vuosittain, kahdesti vuodessa sosioekonominen tutkimus.
e FEi-kdyttdjien mielipidemittaus ja tutkimus heidén suhtautumisestaan metroon.

e Yhteisty0 julkisten tahojen kuten koulujen kanssa. Lapset ovat tulevaisuuden kéyttd;jia.

e Vierailumahdollisuudet varikolla ja ohjauskeskuksessa.

Kampanjoiden luonne on muuttunut ajan mya6td. Niistd on tullut monitahoisempia seuraten
yhteiskunnan trendeja. Aikaisempi opetuksellinen ote on muuttunut yksilollisyyteen pohjaa-
viin arvoihin. Metroa pidetién itsessddn niin luotettavana, ettd sen nimissd lausutut mielipiteet
vaikuttavat yleison mielipiteisiin. Metro on Sao Paolon sumboli ja asukkaiden ylpeydenaihe.
Metro on sdilyttinyt kysyntéinsd samaan aikaan kun muiden joukkoliikennemuotojen kysynta
on laskenut.

Oikeaan kéyttoon ja turvallisuuteen opastavia ohjelmia yllapidetddn jatkuvasti seké aikataulu-
ja palvelumuutoksista tiedottamista. Kysyntdén kohdistuvat toimenpiteet tdhtiddvit asiakasus-
kollisuuden séilyttimiseen. Metroyhtio tiedottaa eri jarjestdjen kanssa erialisista kampanjois-
ta kuten verenluovutuksesta ja rokotuskampanjoista.

Uutta linjaa markkinoitiin ldhettdmilld kohdealueelle kolme pakettiautoa varustettuna mark-
kinointi- ja tiedotusmateriaaleilla ja videoilla.

4.8 Bussibrandega
4.8.1 Bussibrandien ominaispiirteita

Markkinahenkisimmat joukkoliikenneoperaattorit ja joukkoliitkennepalvelun ilmeen suunnit-
telijat ajattelevat, ettd joukkoliikenteen on oltava asiakkaalle houkutteleva samalla tavalla
kuten muiden myytivani olevien tuotteiden. Monien elintarvikkeiden kohdalla kd4riminen
uuteen pakettiin ja ihmisten herittely huomaamaan tuote uudelleen saattaa lisdtd menekkid
huomattavasti. Linjan uusiminen ei kuitenkaan bréndéttyjen bussien osalta tarkoita pelkéstian
uutta ilmettd, vaan palvelun kehittimiseen voi liittyd paljon muutakin.

Muutamia bussibriandejd on kuvattu jo aiemmissa markkinointiesimerkeissd. Brandayksen
myo6té kullakin reitilld voi olla oma graafinen ilme ja véri, joka toistuu reittikartoissa, kaluston
etuosassa, bussipysékeilld ja aikatauluissa. Ndin pystytddn paremmin tiedottamaan miké bussi
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millekin alueelle ajaa ja informaatiota voidaan myds kohdentaa reiteittdin. Monesti bréinda-
tyilld palveluilla on oma slogan eli tunnuslause, jota hyddynnetidén markkinointimateriaaleis-
sa. Linjojaan menestyneimmin brindénneet operaattorit ovat lisinneet matkustajia parhaim-
missa tapauksissa kymmenié prosentteja. [Imeen suunnittelua ja markkinointikampanjoita on
yleensi edeltinyt markkinatutkimus. Suomalaisen kaupunkiliikenteen tunnetuin brandi on
Jokeri padkaupunkiseudulla.

Markkinateorian mukaan tuotteella on elinkaari, joka on usein 68 vuotta — joskus pidempi-
kin. Tuotteeseen vaikkapa kymmenen vuoden jilkeen tehdyt suuret tai pienet muutokset anta-
vat mielikuvan tuoteinnovaatiosta /6,58/:

- innovaatio/tuotekehitys; uusi tuote

- esittely: houkuttelevuuden vuoksi tuotteen kysynndssi on voimakas kasvu

- kypsyys: kysynti tasoittuu

- kuihtuminen: tuote ei endd tyydytd, voita uusia asiakkaita tai pérjaa kilpailussa muiden
tuotteiden kanssa, siksi kysyntd luonnollisesti laskee

- investoimattomuus: koska tuotteeseen ei endi sijoiteta tai innovoida on vaarana ettd tuote
jaa pois markkinoilta

4.8.2 TrentBarton yhti6 brandaa linjojaan /60, 61,62/

Brindéyksen kérked edustanee Englannissa toimiva bussiyhtio TrentBarton. TrentBarton tyol-
listdd 1 000 henkil64 ja kalustoon kuuluu 330 bussia, joista kaikki ovat matalalattiaisia paitsi
kaupunkien vilisten linjojen Red Arrow, Transpeak ja Commuter Express bussit. TrentBarto-
nin linjastoalueeseen kuuluu Manchester, Loughborough, Derby, Nottingham, Chesterfield,
Burton, Trent, Ashbourne, Mansfield ja Ilkeston.

TrentBartonilla ajatellaan, ettd joukkoliikennelinjan on uusiuduttava noin viiden vuoden vi-
lein, koska kéyttdjét ja heidén tarpeensa ovat siind ajassa myOs muuttuneet. TrentBarton on
brindénnyt bussilinjojaan ja menestynein tuote on nimeltdén Rainbow 5. Linjan asiakkaista ja
potentiaalista on tehty markkinatutkimuksia ja bussien sekd informaation ilmettd uusittu jo
useamman kerran. Rainbow-linjat, joita on yhteensi viisi, ovat Nottinghamin ja esikaupunki-
alueiden vilisid. TrentBartonin ldhes kaikki linjat ovat brandattyjé ja nilld on mieleenpainuvat
nimet. Rainbow-linjojen palvelualueilla joukkoliikenteen kulkutapaosuus on jopa yli 30 pro-
senttia Derbyn ja Nottinghamin valilla.

Toinen menestyslinja on Spondon Flyer. Spondon on tyypillinen noin 10 000 asukkaan britti-
ldinen esikaupunkialue. Aiemmin Spondonista oli linja, joka kytki Spondonin ja muut matkan
varrella olevat alueet Derbyyn noin 30 minuutin matka-ajalla. Linjalla oli noin 6 000 kayttdjaa
viikossa. Yrityksen ldhemmat tarkastelut osoittivat, ettd 95 prosenttia asiakkaista nousi tai jai
pois Spondonissa. Vuonna 1994 linja uudistettiin siten, ettd matka-aika nopeutui ja muuttui
kilpailukykyiseksi henkildauton kanssa. Linja jaettiin kahteen osaan. Tunnin vuorovilein
vanhaa linjareittid ajaa pikkubussi ja padyhteys kulkee 15 minuutin véilein moottoritietd pit-
kin, jolloin sama matka kestdd vain seitsemédn minuuttia. Linjaston muutos oli vain yksi osa
palvelukokonaisuutta. SpondonFlyer oli ensimméinen TrentBartonin linjoista, jossa markki-
nointiin panostettiin ja linjasta tehtiin tuotemerkki. Linjan kuljettajat saivat erikoiskoulutuk-
sen ja linjalle laitettiin “’rahat takaisin” -tyytyvaisyystakuu. Matkustajamaarit nousivat 9 000
matkustajaan viikossa ja vuorovilid tihennettiin kymmeneen minuuttiin. Spondon Flyer on
nyt jo kolmannessa ulkoasussaan ja matkustajamiérdt ovat edelleen nousseet.
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TrentBarton kéyttdd mainonnassaan dlykkiitd sanaleikkejé ja huumoria. SpondonFlyer bussin
perén iskulauseita /59/:
e “ Getting.to.derby.and.back is quicker without the stops. Spondon Derby non stop. In
about 10 minutes every 10 minutes”
e “Joinour frequent flyer programme. Soondon-Derby every 10 minutes.”
e “Buy 10ridesto Derby for £12, we'll give you 3 more for free’
e “Parking isexpensive flying is cheap. £1.20 into Derby, no parking fees.”

Kuva 16 Rainbow5 bussi (lahde: Online-Busmagazin Internetsivut.
http://www.stadtbus2.de/magazin/m_praxis_trentbarton rainbow5-1.htm)

Muita brandattyja linjoja:
e Red Arrow kiidattad asiakkaat henkiléautoa nopeammin Nottinghamista Derbyyn.
e Pronto kytkee Nottinghamin, Mansfieldin ja Chesterfieldin (yhteistydssa toisen operaatto-
rin kanssa).
e X38 kytkee Derbyn ja Burtonin Trentiin 25 minuutissa (yhteisty0ssé toisen operaattorin
kanssa).
e Bingham Xprss, Long Eaton Xprss ja Commuter Xprss tarjoavat suorat yhteydet Nott-
hinghamin esikauupunki/asuinalueilta keskustaan.
e Transpeak on yhtion pitkdmatkaisin bussilinja; Nottinghamista Manchesteriin.
e Skyline 199 Buxtonista Stockportiin ja Manchesterin lentoasemalle.

Yksi yrityksen menestystekijoistd on asiakas- ja markkinal&htdinen ajattelu. Toimivan tuot-
teen lisdksi on tarjottava mukavat olosuhteet ja rakennettava asiakasymmarrysta. Lisdksi aja-
tuksena on, ettd bussit ovat tavallaan liikkuvia kauppoja, mutta myyntiartikkeli on itse asiassa
kaupungin keskustat, kdyntikohteet ja muut vetovoimaiset paikat. Mainonnassa kéytetdin
mielikuvia kohteista tai tapahtumista, joihin bussilla paisee.
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Toinen yrityksen menestystekijd on henkilostd. Rekrytoinnissa ei niinkdédn haeta bussinkuljet-
tajia vaan asiakaspalvelijoita. Palkatut henkil6t ovat usein tydskennelleet palvelualalla ennen
siirtymistidin TrentBartonille. Ajatellaan, ettd kuljettajaksi voi oppia, mutta ei asiakasl&htoi-
seksi. Henkiloston koulutukseen siséltyy yrityksen arvojen ldpikdymisté. Liséksi asiakasné-
kokulmaa opetetaan ldhettdmélld koulukkaat jonnekin linjaston varteen kéddessé viisi puntaa,
joilla on selvittdva takaisin varikolle bussilla. Yrityksessa jactaan joka kuukausi myos “erit-
tdin hyvén palvelun palkintoja” henkildstélle.

Yhtion ydintavoitteita ovat luotettavuus, ystivéllisyys, siisteys ja mukavuus. Tilannetta audi-
toidaan sdadnnollisesti. Myds yrityksen johdon on osallistuttava auditointiin. Naiden liséksi on
ns. "Mystery Customers” -valeasiakkaita, jotka matkustavat bussilla ja tarkastavat onko kri-
teerit saavutettu.

Yhtion markkinatutkimuksen mukaan nuoriso on monella alueella tavoittamattomissa ja nuo-
risolla on huonot kisitykset bussimatkustamisesta, kenties koulubussin kdyton perusteella.
Yhti6lla on nuorisolle suunnatut internetsivut http://www.xprss.info/, joissa on peleji, erikois-
tarjouksia ja tietoa Nottinghamin y6eldmasti seka kilpailuja, joiden palkintona on mm. i-pod -
soittimia. Tavoitteena on tutustuttaa nuoriso Bingham—Nottingham Xpress-bussilinjaan.

4.8.3 Jokeri padkaupunkiseudulla /63, 64/

Péadkaupunkiseudulla kdynnistettiin poikittainen Jokeri-litkenne elokuussa 2006. Linja ajaa
Itdkeskuksesta Westendinasemalle. Linja korvasi entisen linjan 550 ja muutoksen myd6téd vuo-
rovilid tihennettiin. Ruuhka-aikoina vuorovili on viisi minuuttia, pdivélld kymmenen ja iltai-
sin 15-30 minuuttia. Lauantaina vuorovili on 15-30 minuuttia ja sunnuntaina 20—30 minuut-
tia. Jokerin mainonnassa on kdytetty iskevié ja samalla tiedottavia tekstejé liikenteen tarjon-
nasta, kuten ” 5 minuutin valein arkisin ruuhka-aikoina. Jokeri.”

Matkustajainformaatioon, bussien viihtyisyyteen ja ympéristdystavéllisyyteen on kiinnitetty
erityistd huomiota. Busseilla on oma sini-vihred ilme. Kalusto on uutta ja vihapéaéstoista.

Jokerin suunnittelu kdynnistettiin jo kymmenen vuotta sitten. Poikittaisesta yhteydesté kaa-
vailtiin raitiolinjaratkaisua, joka toteutettaisiin aluksi bussiyhteytena ja korvattaisiin sitten
myO6hemmin raideliikenteell.

Tarjonnassa on selkeitd ja sddnndllisié piirteitd. Ruuhkatunteina on tihedt ja sddnnonmukaiset
vuorovilit. Linjan tunnistamista helpottavat yhtendisesti véritetyt siniset pysakit ja bussit sekd
reaaliaikaiset ndytot pysikeilld ja busseissa. Lisdksi bussin reitti on kuvattu havainnollisena
janana, josta pysidkkien jérjestyksen nikee helposti. Keskeiset pysikit sijaitsevat asemien 14-
hettyvilld ja litkenteen solmukohdissa, joista on hyvét vaihtoyhteydet raideliikenteeseen ja
muihin busseihin. Kaikkiaan Jokeri-reitin varrella on 36 pysékkié ja ne on merkitty Jokeri-
tunnuksella. Pysdkkien vihyyden ansiosta matka-aika reitin padstd pdédhan on noin 55-65 mi-
nuuttia vuorokaudenajasta riippuen. Sujuvaa kulkua on turvattu litkkennevaloetuuksin ja katu-
verkon jdrjestelyilla.

Projekti on edellyttidnyt yhteistyotéd yli kunta- ja organisaatiorajojen. Hankkeen toteutuksessa
keskeiset osapuolet ovat olleet YTV, Helsingin ja Espoon kaupungit sekd Tiehallinto. Linjan
reitilld on useita sen kulkua nopeuttavia liitkenneratkaisuja. Kaupungit ovat toteuttaneet alueil-
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laan merkittdvid toimenpiteitd. Haagassa linjan reitti kulkee Eliel Saarisen tien joukkoliiken-
nekatua pitkin, joka muun muassa alittaa Huopalahden aseman. Viikissd bussit kiyttdvit met-
ron yhdysraiteen reitille rakennettuja joukkoliikenneviylid. Linja ylittdd Lahden moottoritien
ja Vantaanjoen yksikaistaisia valo-ohjattuja siltoja pitkin.

4.8.4 Bussibrandga Cambridgessa ja Oxfordissa /4/

Bréanddidmisen tavoitteena oli muuttaa Cambridge citi marginaalista mainstream -tuotteeksi.
Uusi citi -jarjestelmé lanseerattiin vuonna 2001. Vuorovili oli muuttumaton 10 minuuttia.
Bréndéys késitti linjakartat, jossa kaikki linjat on esitetty eri véreilla, aikataulut 1dhtoaikalis-
toina ja bussien peramainokset " my day in the city, 2,70 puntaa” eli ”péivani kaupungissa,
2,70 puntaa” . Cambridge citin tunnuslause on: City life, citi travel. Lipputuotteina lanseerat-
tiin Dayrider ja Megarider. Markkinointikampanjan tuloksena Dayrider tai Megarider lippujen
osuus oli 78 prosenttia ja matkustajamaérét kasvoivat 61 prosenttia.

Korkean tulotason asuinalueet ovat joukkoliikenteelle epatyypillisid markkina-alueita, mutta
Abingdon—Oxford-linjan branddyksessa pyrittiin houkuttelemaan myos téllaisen asuinalueen
asiakkaita. Alue sijaitsi vilkkaasti liikenn6idyn bussikdytdavén varrella. Markkinoinnin suun-
nittelijat kehittivdt mielikuvan houkuttelevasta palvelusta tutustumalla alueen ihmisten kulu-
tus-, asumis- ja litkkumistottumuksiin.

e Abingdon-Oxford direct:
o bussit Mercedeksid, punainen yksinkertainen viritys, sisétiloissa punaiset is-
tuimet
o bussin kyljissd ja esitteissé iskulause: it's my city
o teksti esitteessd: " tyylikk&at uudet Mer cedes -bussit, helppo paasy kaikille, yli-
maar disté jalkatilaa, ilmastointi, uusi ilmees jatyylis 4. joulukuuta alkaen,

it'smy city”.

Bussien ulkoné@kd heritti myds autoilijoiden huomion. Merkkitietoiset huomasivat Mercedes-
merkin. Matkustajat kokivat bussin sisétilan ldhestyneen junan tunnelmaa. Markkinointikam-
panjan tuloksena bussin markkinaosuus kasvoi 65 prosentista 80 prosenttiin. Yhtion julkaise-
missa teidoissa ei ole kisitelty vaikutuksia litkennekdytédvian kokonaismatkustajaméairiin.

Lontoon ja Oxfordin vilille brandittiin Oxford-express.

e Oxford-express
o vihred yleisvéritys
o markkinointiviestinndssa kerrottiin: ” rauhallinen sisustus, ilmastointi, ylimaa-
raistd jalkatilaa, laskeutuvat istuimet, kaikille turvavyot, WC, sdhkopistokkeet,
nahkaver hoillut paatuet ja kasituet”
o bussien ulkotakaseinin kdyttd oman tuotteen mainontaan piirroshahmojen ja
ytimekkaiden tekstien avulla.

Markkinoinnin tuloksena linjan matkustajaméaarét kasvoivat 25 prosenttia ja tulos parani. Yh-
tion kokemusten mukaan Oxford expressille saatiin haluttava imago ja se on saanut osakseen
thailua.
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4.85 Do More—kaniinit mainonnassa! /4, 66, 67 /

Edelld mainituista toimintaymparistoisté tdysin poikkeava oli Bournemouth ja Poole, joissa
asukkaat ovat nuoria, urbaaneja ja trendikkéitd. Alueelle suunnitellusta more-bussin ilmeesti
tehtiin nuorekas ja hieman psykedeelinen. Kaluston erityispiirre on vilja istuinjako. Palaut-
teen mukaan”’kylki kyljessd” istuminen on koettu epadmiellyttavéksi.

e more-bussit Poole-Bournemouth—Christchurch:
o korvasi linjat 101, 105, 155, 156 ja 157.
kdynnistettiin joulukuussa 2004
bussit ovat tummansinisié, takaosassa ja helmassa punaista
bussien midrd noin 30, investointi 4 milj. puntaa
useimmissa busseista on 2+1 -istuinjako, lisdksi kaksi vierekkéistd penkkid on
sijoitettu normaalia etidmmas toisistaan
bussin perissé sloganeja kuten: ” naytta bussilta, toimii kuin unelma” seka
kuvia eldimistd; pingviineisti (mainostaa ilmastointia), kaneista (do more — tee
enemman) ja delfiineista.
o matkustajia yli 80 000 viikossa
o 56 prosentin matkustajamiérdn kasvu 11 kuukaudessa
o aikatauluinformaatio esitetdan ldhtoaikoina yhdistettyna reittikuvaan, jossa py-
sdkit nimineen nékyvit helminauhana.

O 0 OO

O

Suosion mydtd morel:n ja more2:n vuorotiheyttd liséttiin ja morel jatkettiin Castlepointin
ostoskeskukseen Bournemouthin ulkokehélle. Morea litkenndivd Go Aheadin tytaryritys
Wilts&Dorset voitti Bus Industry Award -markkinointipalkinnon vuonna 2004. Tuomaristo
piti more-brandin kdyttéonottoa perustavaa laatua olevana yrityksend muuttaa kaupunkimai-
sen bussiliikenteen imagoa. Lisdksi yhtio otti riskin ottaessaan brindin kdyttoon. /66/ Go
Ahead -yhtion markkinointijohtajan mukaan more on pystynyt luomaan wau-elimyksen seka
haastamaan ihmisten késitykset ja ennakko-odotukset busseille. More on urbaani brindi, jossa
on sarmaa.

4.8.6 Brighton Hove

Brighton Hove oli tuotteena hyva jo entuudestaan, mutta brandind kaipasi uudistusta. Markki-
nointimateriaaleille ja bussille suunniteltiin kelta-punainen ilme. Uusi ilme oli moderni, tyyli-
kis, napakka ja minimalistinen. Kylkimainonnassa on suuret valokuvat ihmisisté ja heidin
bussinkdyttoonsi liittyvd mainoslause. Muiden briandittyjen linjojen tapaan bussin kyljissd
nikyy briandin nimen lisdksi linjanumero, kauttakulkupaikat ja vuorotiheys. Takaosaa kéyte-
tadn tassdkin brandissi tiedottamiseen. ”Brighton Hove, essential travel for our city”
-tunnuslauseen liséksi bussin takaosan tiedotteita ovat mm. /2/

o Jatka kulkemista, lopeta maksaminen. Mene minne tahansa meidan busseilla niin monta
kertaa kuin haluat koko péivan ajan 2,50 puntaa”

e " Punainen on vihred. Taman bussin moottori on niin puhdas, etta voit laittaa valkoisen
nenaliinan pakoputken eteen ja se pysyy valkoisena”

Brighton & Hove Bus Co voittivat vuonna 2004 alan tunnustuspalkinnon yhteistydstddn pai-
kallisten viranomaisten ja sidosryhmétahojen kanssa. Bussinkdytto Brightonissa kasvoi vuo-
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desta 1993 ldhtien keskimidrin 5 prosenttia vuodessa ja auton kaytto keskustaan tulevassa
litkenteessd vahentyi 12 prosentilla viimeisten kolmen vuoden aikana. /66, 68, 78/

Busseille on annettu nimid vuodesta 1999 alkaen. Vuodesta 2004 bussit on nimetty kuuluisi-
en Brightonissa asuneiden henkildiden kunniaksi. Yleisoé on saanut ehdottaa nimié. Bussien
nimet nikyvét pysikkien aikataulunéytoilld. /78/

49 Kalusto
4.9.1 Modernit bussit

Bussien ulkonddn suunnittelussa ja markkinoinnissa tulee huomioida ajan vaatimukset. Ver-
tailukohdaksi voi ottaa autovalmistajien ja -jdlleenmyyjien markkinointipanostukset. Kalusto-
suunnittelun asiantuntija Ray Stenning Iso-Britanniasta on visioinut, ettd bussien ei valttamat-
td tarvitse ndyttad autoilta, vaan suunnitteluvaikutteita voidaan ottaa moderneista urbaaneista
kaupunkitiloista, koska bussit ovat itse asiassa yhteistd julkista tilaa. Kaupunkibussi voisi ta-
voitella kahvilan tai herkkubaarin tunnelmaa. Seutubussissa vietetddn pidempi aika ja istuske-
lun niissd on oltava kaupunkibusseja mukavampaa. /2/

Go Ahead -konsernin Matthew Bradley toteaa, ettd bussin kilpailija kulkutapana on esimer-
kiksi Ford Fiesta. Bussin pitdd pystya kilpailemaan sen markkinoinnin kanssa. Ford Fiesta
mainostaa mm. suomalaisissa naistenlehdissd. Markkinoinnin ammattilaiset painottavat, etti
suunnittelulla ja markkinoinnilla on luotava halu kéyttaa (creating desire). /4/

Péivittiis- ja kdyttotavarakaupassa vanhoista tuotteista voidaan kehittdd uusia, esimerkiksi
uusia makuja sipseihin. Tuotteen uusi paketti voi nostaa sen myyntid kymmenié prosentteja
ilman, ettd tuote muuttuu. Busseista on tehty raitiovaunun nékoisid ajoneuvoja, mutta North
heréttid ajattelemaan, ettd mahdollisuuksia on myds paljon muuhun. Esimerkiksi operaattori
Firstin liityntiliikenteeseen lentokentille kehitettiin kalusto, jossa on ripaus nahkapenkkien
mukanaan tuomaa luksusta sekd hieman lisdi tilaa. Kyseisen liityntéliikennelinjan matkusta-
jamaira kasvoi 5—10 prosenttia ja kannattavuus parani 15 prosenttia. /13/ More -brindissa
vastattiin ihmisten palautteeseen siitd, ettd on istuttava kylki kyljessd. Kaupunkibussiin laitet-
tiin 2+1 istuinjérjestelmé ja kahden vierekkiisen istuimen viéliin jétettiin tilaa helpottamaan
ahtauden tunnetta.

Monissa onnistuneissa bussimarkkinointikonsepteissa on pidattdydytty kaluston kylkien tai
taka- ja etuosan myymisestd mainostarkoitukseen. Tarkoituksena on, ettd bussi itsessidén on
mainos bussiliikenteesti ja silld on selked ja vahva oma imago. Bussin julkisivua on kéytetty
palvelusta tiedottamiseen yksinkertaisessa ja selkedssd muodossa. Perustietoja ovat mihin
hintaan voi matkustaa, vuorovili, mitkd ovat pysdhtymispaikat ja mika on bussin nimi tai lin-
janumero. Yksi suurimmista ongelmista ihmisten ja erityisesti ei-kdyttdjien suhtautumisessa
joukkoliikenteeseen on nimenomaan tiedonpuute, mika aiheuttaa myos todellista tilannetta
huonompia késityksié joukkoliikenteen palvelutasosta. Bussin peittiminen ulkopuolisilla
mainoksilla voi joskus herdttdd negatiivisia ajatuksia yleisdsséd. Viesti voi pahimmillaan olla
bussinkdyton vastainen.
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4.9.2 Raitiovaunumainen olemus

Useissa keskisuurissa kaupungeissa on pitkain keskusteltu erilaisista raideliikenneratkaisuis-
ta, mutta aloitteita ei usein pitkdnkdin pohdinnan jilkeen ole saatu toteutukseen, vaan on jat-
kettu bussiliikennejirjestelmilld. Osa kaupungeista on antanut bussiliikenteelle etuisuuksia ja
omia kaistoja, joilla vapaus bussin kulkea ldhestyy raidejérjestelmid. Bussien ulkonikokin
lahestyy jossain tapauksissa raitiovaunua tai junaa. Téllainen esimerkki on muun muassa
Aachenin kaksinivelinen Ocher Long Wajong. ASEAG on ensimmiinen saksalainen operaat-
tori, jolla on kaksoisnivelbusseja kdytossd. Aachenin pitkdt bussit ovat briandi itsessién ja
paikallisen joukkoliikenteen tunnusmerkkejé. /69/

Lyonin joukkoliikenteen kokonaistarjonta koostuu neljistd metrolinjasta, kahdesta rinnerai-
teesta (funicular), kahdesta raitiotielinjasta ja sadasta bussilinjasta, joista seitsemén on sdahko-
busseilla litkenndityjd. Sdhkdbusseja on ollut vuodesta 1901 ja asukkaat pitdvét niistd. Lyonin
asukaskohtainen joukkoliikennesuorite on 43 km/vuodessa ja matkamadrd 143 mat-
kaa/vuosi/asukas. /70/

Vuonna 1998 sidhkdbussit pédtettiin uudistaa ja muuttaa ulkonékdéd vastaamaan modernia rai-
tiovaunua. Ostettiin 67 uutta sihkobussia. Puolet kalustosta oli etuosaltaan bussin kaltaisia,
jossa kuljettaja on vasemmalla, ja puolet raitiovaunun kaltaisia, jossa kuljettaja on keskella.
Heti Christalis-liikenteen kdynnistimisen jilkeen mitattiin asiakastyytyvaisyyttd 500 vastaa-
jan otoksella. Kaluston vahvuuksia olivat esteettisyys, esteettomyys, isot ikkunat, helppo liik-
kuminen sisélla tilavauden ansiosta ja videovalvonta seka sisélli ettd ulkona. Heikkoutena oli
puutteellinen istuinten maéré, istuinten sijoittelu, istuinten epdmukavuus ja késitukien puut-
tuminen sekd meluongelma. Toisinaan matkustajat kokivat myds ajoneuvon liikkeen epdmu-
kavaksi johtuen ajoneuvojen suuremmasta tehosta. Christalis-litkennettd laajennetaan ja kehi-
tetddn. Matka-ajan luotettavuutta turvataan omilla kaistoilla. /70/

4,10 Matkan maksaminen
4.10.1 Viimeaikaisia kehityssuuntia

Lippujen suunnittelussa suuntauksena on helppokayttoisyys ja lippujen segmentointi eri koh-
deryhmille. Lipuille on annettu tarkasteltujen kirjallisuusldahteiden perusteella myyvid koko-
naisimagoon sopivia nimid kuten DayTicket, Kangaroo ticket, Unirider, Megarider tai Rain-
bow ticket. Lipun maksamista halutaan siirtdd enenevasti pois kuljettajilta. Talld nopeutetaan
litkkenndintid ja vahennetdén viivytyksid. Rahastuksen minimointi vihentdd my0s operointi-
kustannuksia. Lippuja voi ostaa automaateista, joukkoliikenteen palvelupisteisti tai esimer-
kiksi netistd. Sédhkdiselld ostamisella uskotaan saatavan lisdé asiakkaita.

Arvokorttiominaisuudet (PrePaid) seké dlykéds veloittaminen tehtyjen matkojen perusteella
tekevit matkustamisesta helpomman myds satunnaisille ja epatyypillisille matkustajille. Me-
nemisid, tulemisia ja lipun valintaa ei tarvitse suunnitella etukateen. Tarkedd on myds tiedos-
taa, ettd asiakaslihtoisessi ja helppokayttoisessa palvelussa asiakkaan tarvitse ymmartia tai
tuntea monimutkaista tariffijarjestelmad. Myos monivaiheinen tai syvillistd perehtymisté
edellyttiava lipun hankinta saattaa heikentda tuotteen houkuttelevuutta. Esimerkiksi suomalai-
sen tyomatkalipun kohdalla voi ylipdédtddn hdmairtyd késitys siitd, kuka on kenenkin asiakas.
Hankinnan eri vaiheissa on asioitava seki lipunmyyntiorganisaation ettd verottajan kanssa.
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Monipolvisen hankinnan vaivoilta ei vilty tydnantaja eiké tyontekijakéén varsinkin, jos tyon-
tekijan tehtdvéksi jad vakuttaa tyonantaja lipun hankkimisen hyodyista.

4.10.2 Ajallistaraataléintia hiljaiselle ajalle ja prepaid-lippuja

Firstilld Iso-Britanniassa on kdytdssd Rainbow-lippu linjoilla 701 ja 702. Lipun hinta on eri-
lainen eri pdiville. Halvimmat lipun hinnat on hiljaisen ajan liikenteessd. Meno-paluun hinta
on 3 puntaa. Rainbow-lippu otettiin kidyttdon marraskuussa 2004. Vuosi kiyton jélkeen mat-
kustajamééra oli kaksinkertaistunut.

Lontoon joukkoliikenteessd mukaan lukien London Buses, the Tube, Docklands Light Rail-
way ja Croydon Tramlink on otettu kdyttoon yhteensd noin 4,5 miljoonaa dlykorttia, joista 2,9
miljoonaa on aktiivisessa kdytossd. Niilld tehddén 4,3 miljoonaa matkaa arkipdivand. Maan-
alaisessa tehdyistd matkoista noin 50 prosenttia maksetaan Oyster-dlykortilla ja busseilla teh-
dyisti matkoista 45 prosenttia. Tulevaisuudessa Oyster-korttien halutaan yleistyvin busseissa
jopa 90 prosenttiin matkoista. Kiteiselld busseissa maksaminen halutaan vdhentdd minimiin ja
kalliista myyntitapahtumista paistd eroon. Oyster on kéteismaksuja edullisempi. Palvelupis-
teissd ja lippuautomaateissa kalliisti myytévisté lipputuotteista halutaan kokonaan eroon. Tar-
koituksena on muuttaa jirjestelméaa siten, ettd myds kustannukset muuttuvat. /71/

Oyster on “maksa miten kaytit” prepaid-jarjestelma (Pay as you Go) eli arvokortti. Sen ansi-
osta epdsddnnollisille matkustajille 16ytyy luonteva lipputyyppi, silld he eivit suunnittele mat-
kojaan ja ovat siksi perinteisten lipputyyppien ulottumattomissa. Jarjestelmin kohderyhmii
ovat ei-sddnnollisesti tai ei-ennustettavasti matkustavat, sekd ihmiset, jotka eivét tunne taksoja
esimerkiksi kielivaikeuksien vuoksi, ja nuoret miehet, jotka on havaittu ujoiksi kysyméén
kuljettajalta mité lippu maksaa. /71/

Lippu laskee pdivan pditteeksi matkojen yhteissumman ja tekee vdhennyksid siten, ettd asia-
kas ei maksa enempéd péivittdisistd matkoistasi kuin mikéli kéytossé olisi ollut Travelcard tai
muu sopiva bussilippu. Pdiva vaihtuu 4:30, jolloin litkkenne on hiljaisimmillaan. /71/

4.10.3 Prepaid Itavallassa

Itdvallan 57 000 asukkaan Welsissd ja 42 000 asukkaan Steyrisséd on ollut vuodesta 2001 kéy-
tossd PrePaid Best Price jirjestelmé, jonka avainajatuksena on olla kayttijaystivillinen ja
ymmarrettdva. Toinen merkittdvé kehittdmisalue on liikkenteen matka-aika. Tdhén on vastattu
viahentdmalld lipunmyyntiin kdytettavai aikaa. Matkustajien lipunostoja saattaa estié pelko
vadran lipun ostamisesta tai pelko, ettei esimerkiksi sairauden takia pysty kdyttdméén lippua
ennakoidulla tavalla. BestPrice kortti laskee reaaliajassa parhaan lipputyypin hinnan ja vihen-
tdd sen kortin ennakkoon maksetusta arvosta. Kortti leimataan ajoneuvoon tullessa. Welsissi
ja Steyrissa kéyttoonotettu lippu kasvatti ensimmaiiseni toimintavuotena joukkoliikenteen
kayttda noin kaksi prosenttia ja lipputuloja viisi prosenttia. Lippu aiotaan laajentaa seudulli-
seen litkenteeseen. /72/

4.10.4 Lipputyyppien kehityssuuntia Saksassa
Kausiliput, tydmatkalippu yhteni niisté, ovat lipputyyppijakauman kasvava osa Saksassa ak-

titvisen markkinoinnin ja innovatiivisten lippustrategioiden ansiosta. Neljda keskuskaupungil-
taan noin 250 000 asukkaan ja kokonaisuudessaan noin miljoonan asukkaan liitkennealuetta
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verrattaessa havaitaan, ettd opiskelijoiden kausilippujen osuus on noin 40—45 prosenttia, ai-
kuisten kausilippujen 25 prosenttia ja kerta-, pdivé- ja sarjalippujen osuus noin 30 prosenttia.
Kerta-, piiva- ja sarjalippujen osuus on vihenemissa. Opiskelija- ja koululaislippujen osuus
vihenee tulevaisuudessa. Uusia tai mielenkiintoisia lipputyyppejd on késitelty taulukossa 3.

/73/
Taulukko9  Uusialipputyyppejd, Saksa /73/
Lippu Kuvaus

Ikdantyneiden kausi-
lippu

Ikaantyneilla enenevasti auto kaytdssdan. Koska tydmatkoja ei tarvitse tehda, joukkoliikenteen
osuus vahenee. Ryhma&a varten on kehitetty edullinen, kiintedhintainen "mene kuten haluat” —
lippu. Ehdot ovat helposti ymmarrettavat, eika matkustajien tarvitse ymmartdd monimutkaista
tariffijarjestelmaa eika kayttaa lippuautomaattia. Lippu lahtee idkkaiden tarpeista, ei mistaan
sosiaalisesta syysta. Koska lipunhinta on alhainen, operaattori edellyttda sopimusta. Lippu-
tyyppi on kéytdssd muutamissa saksalaisissa kaupungeissa ja alueilla yli 60-vuotialle.

Opiskelijalippu

Kaikki ylipisto-opiskelijat maksavat kiintean joukkoliikennemaksun kayttivat joukkoliikennetta
tai eivat. Ta&mé& mahdollistaa joukkoliikenteen ilmaisen kayton koko joukkoliikenneliiton (ver-
kehrsverbund) alueella. Operaattorin etuna on alhaiset lippukulut, koska opiskelijakortti kay
lippuna. Maksatus tapahtuu yliopiston tai opiskelijayhdistyksen toimesta. Edut opiskelijoille
ovat ilmeiset. Puolessa Saksan yliopistoista opiskelijat ovat hyvaksyneet kyseiseen jarjestel-
man.

Koululaislippu

Koulukuljetukset on lahes taysin integroitu joukkoliikennejarjestelmaan ja oppilaiden on joko
maksettava lippu itse (valtio tukee 25 % aikuisen lipun hintaa) tai kaupunki maksaa, mikali
oppilas on oikeutettu koulukuljetukseen (yli 5 km) eli eri tahot rahoittavat koululaisten lippuja.
Koululaislipun ideana on tarjota edullinen lippu kaikille kaupungin koululaisille. Lippu kelpaa
koulumatkojen lisdksi muilla matkoilla koko liiton alueella (verkehrsverbund). Rahoitus jarjes-
tetdan nykyresurssien uudelleen jarjestelylla seké jokaisen oppilaan maksamalla summalla.
Tallainen strategia on yleinen Northrhine-Westphalian alueella.

Tydmatkalippu

Tydnantaja tekee sopimuksen operaattorin kanssa kaikkien tydntekijoiden puolesta, mika
mahdollistaa ison alennuksen saamisen verrattuna normaaliin kuukausilippuun. Tyénantaja
jakelee liput tyontekijoille. Malli mahdollistaa win-win —tilanteen; tydnantajan sosiaalinen ka-
denojennus tyontekijoille, tydntekijét voivat kayttaa joukkoliikennetté edulliseen hintaan, ope-
raattori tienaa enemman asiakasryhmilld, joita se ei normaalisti tavoittaisi ollenkaan. Tatéa
lipputyyppié kaytetdan ympari Saksan.

Kombi-lippu

Operaattori tekee erityissopimuksia tapahtumajarjestéjien, kuten esimerkiksi konserttien ja
teatterien, seka eldintarhojen, jalkapalloseurojen yms. kanssa. Vierailijat, jotka ostavat tapah-
tumalipun maksavat liséhinnan joukkoliikenteesta, milla he saavat meno-paluumatkan tapah-
tumaan. Tapahtumalippu kay joukkoliikennelipusta. Tata lipputyyppia kaytetdan ympéari Sak-
san.

Standard kausilippu
ja Premium

Kuukausilippujen kayttajat ovat premium-asiakkaita koska he kayttavat joukkoliikennettd lahes
joka paiva. Lipputyypin ideana on jakaa asiakkaat heihin, jotka haluavat vain kuukausilipun ja
heihin, jotka haluavat enemman — eraénlaisen avaimen joukkoliikenteeseen ja liitAnnaispalve-
luihin. Se siséltdad mahdollisuuden kayttéaa joukkoliikennettéd yhdessa toisen henkilén kanssa
illalla tai viikonloppuna, mahdollisuuden siirtda lipun toiselle henkildlle, car-sharing -option,
pysyvan mahdollisuuden pyéran mukaan ottamiseen ajoneuvoon, integroidun lisdosan ykkos-
luokan turistibusseihin ja express -palveluihin jne.

Asiakaspalvelutakuu

Mikali palvelu on huonoa, vaikkapa mydhastyminen yli 20 minuuttia, asiakas saa kompensaa-
tiona esimerkiksi taksimatkan tai paivalipun. Tallaiset takuut on kéytdssa noin 10 joukkoliiken-
nealueella (Verkehrverbund). Kéytant6 on peraisin Oslosta ja muutamasta muusta Skandina-
vian kaupungista.

Liityntatakuu

Pienessa viivastymisessa jatkoyhteys odottaa tai yhteys korvataan esimerkiksi taksilla. Liityn-
tatakuu on kaytdssa joissain Northrhine-Westphalian suurimmissa kaupungeissa.




64

4.11 Asiakastyytyvaisyysjaasiakasrekisterit
4.11.1 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Useissa kaupunkiliikennejérjestelmissé asiakastyytyvaisyyttd mitataan sdédnndllisesti, esimer-
kiksi puolivuosittain tai vuosittain. Asiakastyytyviisyyttd on kdytetty yhtené suorituksen mit-
tarina operaattorien ja tilaajien vélisissi sopimuksissa. Hyvésti suorituksesta operaattorit voi-
vat saada bonusta. Liséksi tyytyvéisyyden kehitystd kdytetddn mittarina palvelun laadun kehit-
tymiselle ja niitd voidaan hyodyntéé tarjonnan suunnittelussa.

Tarkein asiakastyytyvdisyyden mittauksen tavoite on asiakkaiden kuunteleminen ja asiakkail-
le tiarkeiden kehittdmiskohteiden selvittiminen. Osallistumalla sdédnndllisesti useiden kaupun-
kien yhteisiin barometreihin operaattorit voivat verrata suoriutumistaan suhteessa muihin
kaupunkeihin ja suoriutumisensa kehitystd vuoden vilein. Helsinki osallistuu BEST-
tutkimukseen sddnndllisesti. Tdméan tutkimuksen esimerkkikaupungeista Jonkdping ja Hel-
singborg osallistuvat Ruotsin kaupunkien Kollektivbarometer-mittaukseen. Ne tekevét myds
omia tutkimuksiaan asiakkaiden tyytyvéisyydesta.

Asiakastyytyviisyyttd voidaan mitata tyytyvéisyys—tarkeys-asteikolla, joka auttaa hahmotta-
maan kehitystarpeita pelkkdi tyytyvidisyysasteikkoa paremmin. Kuvassa 19 on esimerkki nor-
jalaisen Nordlandin kunnan tuloksia asiakastyytyvaisyyskyselystd, jossa aiheena oli tavan-
omaisia joukkoliikenteeseen liittyvid asiakohtia. Kehittdmisti kaipaavat erityisesti vuorotihe-
ys ja lippujen hinnat. Matkustajat ovat arvioineet ne kaikkein tarkeimmiksi tekijoiksi ja sa-
maan aikaan he ovat niihin tyytyméattomimpia. /74/
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N. Conference Paper, UITP Conference, Paris November 2003.)

Hongkongissa maanalaisen asiakastyytyviisyyttd mitataan yksityiskohtaisesti 40 eri tekijan
osalta. Operaattori on asettanut tavoitteen jokaisen kohdan tyytyviisyysasteelle. Turvallisuus,
vuorovili ja palvelun luettavuus arvioitiin erinomaisiksi vuonna 2002. Porttien luotettavuu-
dessa oli eniten parannettavaa. Parannettavaa oli my0s ilmastoinnissa ja junien kuormitukses-
sa eli asiakkaat kokivat tungosta. Yhteenvetona asiakastyytyvaisyysmittaustulosten hyddyn-
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tdmisestd ja palvelun parantamisesta So toteaa, ettd palvelun parantaminen ei tuo valttimatta
lisdd matkustusta, mutta auttaa vihentdmaan riskid hévitd matkustajia. Hyva palvelu mitattuna
luotettavasti asiakastyytyvaisyysmittauksilla antaa tarpeellisen pohjan kasvattaa markkina-
osuutta pitkdlld tahtdimella. /75/

4.11.2 Asiakkaiden ottaminen mukaan suunnitteluun

Ruotsalaisissa kaupungeissa on perustettu kdyttdjadkomiteoita litkenteen kehittdmisen avuksi.
Myos Saksassa kayttdjat ja erilaiset kiyttdjien etujirjestot osallistuvat suunnitteluun.

HKL otti kdyttdjien mielipiteitd huomioon monin eri tavoin vuonna 2005. Henkil6autoilijoista
joukkoliikenteen kayttdjiksi siirtyneitd kuultiin paneelikeskusteluissa ja asukkaiden kanssa
keskusteltiin toritempauksissa. Sdanndllisten asiakastutkimusten ja Best-tutkimuksen liséksi
selvitettiin myds muiden sidosryhmien mielipiteitd ja toiveita kehitystyon pohjaksi. Helsinki
on toistuvasti ollut joukkoliikenteen tasoa mittavan Best-tutkimuksen kérkipaikoilla. Eniten
parannettavaa on kuitenkin kuljettajien palvelualttiudessa ja kyvyssd neuvoa matkustajia. Hai-
ridtiedottamisessa on my0s ollut kehittdmisen varaa ja sitd onkin parannettu. /52, 54/

EU:n Civitas -ohjelmassa (TELLUS) on toteutettu mm. CharterCAB -kutsuliikennekokeilu,
jossa suunnitteluun osallistui useita eri sidosryhmii ja potentiaalisia kayttdjid. Yhdistettyna
perinteisiin kysynnén arviointimenetelmiin kuten laskennat, palautteiden analysointi ja testi-
matkustajat, asiakasedustajat voivat tuoda uutta ndkdkulmaa ja suoraa kiyttdjatietoa mukaan
suunnitteluun. Osallisuutta voidaan lisété tyopajatyoskentelylld ja tapahtumia jarjestamalla.
Yhti aikaa toteutettu tiedostuskampanja antaa operaattorista positiivisen mielikuvan ja suoran
keskusteluyhteyden asiakkaisiin. CharterCAB -projektissa toteutettu liikkennepalvelu vastaa
suomalaisia kutsuliikenteitd, mutta siind autojen sijainti oli satelliittipaikannuksen avulla koko
ajan tiedossa. /77/

4.11.3 Asiakastiedon hyodyntéaminen

Alykorttien kiytdstd on mahdollista saada yksityiskohtaista matkatietoa; milloin, misti ja
minne litkutaan sekd tietoa matkaketjuista. Jo kdyttdjén postinumero voi joissain tapauksissa
ja joidenkin kaupunkien kohdalla antaa viitteitd kayttdjan elaméntyylistd. Asiakaspalvelu-
mahdollisuudet kasvavat ja myynti voidaan kohdentaa suoraan asiakkaille. Esimerkiksi kausi-
kortin ollessa lopussa uusinta voidaan tehda tietoverkossa. Thmiset ovat huolissaan kortille
ladatusta rahasta. Siksi Lontoossa voidaan heti kortin kadottua kuolettaa se ja l&dhettd uusi
tilalle. Huomioon otettavia asioita ovat rekisterditymisen kesto ja tietosuoja-asiat. /71/

Alykorttien mahdollisuudet /71/

kanta-asiakasbonukset

alennetut liityntdmatkat

alennukset matkustajatyypin mukaan

hintoja ei tarvitse pyoOristda

hintojen muutos péivén, ajan, suunnan tai alueen mukaan

pdivittiisten alennusten médrin rajoitus (muuttuu esimerkiksi pdivipassiksi)

Alykortissa on mahdollisuuksia monimutkaisiinkin asioihin, mutta hinnoittelun tulee olla asi-
akkaille ja henkilokunnalle ymmarrettidva ja luotettava. Aykorteissa on linkitysmahdollisuuk-
sia pankkeihin, viranomaisiin, kauppoihin, pysékointiin, kinnykoihin jne.
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1.1.3 Selvitetdanko kulkumuodon valintaan vaikuttavia tekij6ita?

HiTrans tutkimuksessa etsittiin vastausta kysymykseen, onko selvitetty edellytyksid auton-
kayttdjien kulkumuodon muuttamiseksijoukkoliikenteeseen. Lapikdydyissd tutkimuksissa oli
nelja erilaista 1ahestymistapaa: /8/

- Yrityksid mitata joukkoliikenteen kayttdjien tyytyvaisyytta joukkoliikennepalveluihin,
joskus kytkettynd ilmoitettuun tekijan tiarkeyteen. Tutkimukset rajoittuivat yleensd jouk-
koliikenteen kéyttdjiin.

- Yrityksid mitata tyytymattomyytta joukkoliikennepalveluihin.

- Yrityksid tunnistaa tekijoita tai tekijoiden yhdistelmid, jotka rohkaisisivat liikkujia kéyt-
taméaan autoa vahemman.

- Yrityksid tunnistaa erityisid tekijoita, jotka kannustaisivat joukkoliikenteen kayttoon.

Tutkimuksessa suositeltiin, ettd ei-kdyttédjid ja epasddnnollisesti joukkoliikennettd kayttavia
tulisi tutkia enemman. Tutkimuksessa arveltiin, ettd koska ei-kdyttéjét eivit tunne palveluja,
tulokset eivit vilttimatta ole luotettavia /8/.
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5 ESIMERKKIKAUPUNGIT
5.1 Tampere

Suomen kolmanneksi suurimman kaupungin Tampereen vikiluku on 203 000. Yhtendinen
kaupunkirakenne ulottuu ympéréiviin kuntiin Kangasalle, Lempailaan, Nokialle, Pirkkalaan
ja Ylojarvelle. Ympéristokunnat mukaan lukien Tampereen alueella on yhteensi 312 000 asu-
kasta. Tampereen keskusta sijaitsee Pyhdjdrven ja Nésijarven viliselld kannaksella jérvi- ja
harjumaisemien ympardiménd. Tammerkoski virtaa kaupungin lapi. /81/

Ympéroivien kuntien tydvoimasta 43 prosenttia kidy Tampereella tdissd. Tampereella asuvasta
tyovoimasta 16 prosenttia kily muualla toissé, pddasiassa ympardivissd kunnissa. Yhteensd
2300 tamperelaista matkustaa toihin Helsinkiin, jonne matkaa on 173 kilometrid. Tamperetta
1dhinna olevat kaupungit ovat Turku (153 km) ja Jyviaskyld (151 km). Lyhyiden, alle kaksi
kilometrid pitkien tydmatkojen osuus on laskenut 28 prosentista 25 prosenttiin vuosina 1993-
2004. Y1i 50 kilometrié pitkien tydmatkojen osuus on samalla aikavililld noussut kuuteen
prosenttiin. /82/

Tampereen kaupunkiseutu on yksi Suomen nopeimmin kasvavista kaupunkiseuduista. Tam-
pere kasvaa noin tuhannen asukkaan vuosivauhtia, ja sitd ympérdivit kunnat kasvavat noin
300-500 asukasta vuodessa. Alueen sisdisen muuton tunnuspiirteitd ovat opiskelijoiden ja
nuorten aikuisten muutto Tampereen kaupunkiin ja nuorten perheiden muutto esikaupunkialu-
eille ja ympéristokuntiin. /82/

Maankaytto sijoittuu kolmelle séteelle paédteiden ja rautatien suuntaisesti: itdéin, etelddn ja
lanteen. Pddasiallinen kasvualue on kaakossa Hervannan vieressé sijaitseva Vuores. Alue on
suunniteltu yhteistyossd Tampereen kaupungin ja Lempéildn kunnan kanssa. Vuorekseen
tulee noin 6000—7000 asukasta. Muilta osin Tampereen sisdinen viestonkasvu tapahtuu ny-
kyistd maankdyttod tdydentden, ja jotkin asuinalueet laajenevat. /82/

Tampereen kaupungin omistama Tampereen kaupungin liikennelaitos (TKL) huolehtii kau-
pungin bussiliikenteestd. Yksityisten bussiyrittdjien operoimat seutubussit tdydentévit jouk-
koliikennetarjontaa alueellisilla padvaylilld. Kunnat seka liikenne- ja viestintdministerio ra-
hoittavat 30 pdivin seutumatkalippujen asiakasalennuksia. Seutuliput otettiin kaytt6on 1997.
Kunnat ja operaattorit ovat tehneet yhteistyotd seutulipun markkinoinnissa. Yhteinen markki-
nointirahoitus on mahdollistanut lipun mainostamisen TV:ssd ja radiossa.

Tampereen seudun bussiliikenteelld on yhteinen maksujirjestelma eli on sovittu yhteisesta
lippu- ja taksajirjestelmistd Tampereen kaupungin alueella. Lippu- ja taksajirjestelmiin kuu-
luvaa litkennettd Tampereen alueella kutsutaan yhteistariffiliikenteeksi. Yhteistariffiliikenteel-
13 on uusi tunnus, jota kdytetddn my0s yhteistariffilitkenteessé ajavissa busseissa. Kaupunki-
seudun lippu- ja informaatiojarjestelmiin ei ole integroitu rautatieliikennetta.
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Kuva 18 Joukkoliikenteen linjakartta 2005 (Ladhde: Tampereen kaupunki)

Paikallisliikenteen matkustajamiéiréd on ollut viheneméain piin, joskin viime aikoina on ha-
vaittu elpymisen merkkejd. Seutuliikenteen matkustajamééra on ollut hienoisessa kasvussa,
mutta ei samassa suhteessa kuin seudullinen litkkuminen ja asukasméarin kehitys. /82/

Kéaynnissé olevassa litkennejarjestelmasuunnitelmassa tullaan vertaamaan ja arvioimaan eri
joukkoliikennejérjestelmid. Vaihtoehtoina tutkitaan: bussit, olemassa olevaa rautatietd kaytta-
vi pikaraitiotie, seutujunat seka raitiovaunujérjestelma. /83/

5.2 Aachen

Aachen on keskikokoinen saksalainen kaupunki, jonka asukasmaird vuoden 2005 lopulla oli
258 208. Aachen sijaitsee Saksan, Alankomaiden ja Belgian muodostaman kolmion vieressa,
ja on alueen merkittdvin keskus. Aachen ja sitd ympérdivit kaupungit Herzogenrath, Wiirse-
len, Alsdorf, Stolberg ja Eschweiler muodostavat noin 600 000 asukkaan ryhmittymén. Ym-
pardivat kaupungit sijaitsevat Aachenista pohjoiseen ja itéédn tyypilliselld, noin 15 kilometrin
tyOmatkaetéisyydelld, ja kussakin kaupungissa asuu noin 50 000 asukasta. Hallinnollisin ter-
mein kuvattuna Aachenin kaupungilla on itsendinen paikallishallinto (saks. “kreisfreie
Stadt”), mikd on verrannollinen kuntaan, kun taas kaikki muut kaupungit ovat osa Aachenin
kuntaa. Tdma hallinnollinen jérjestely aiheuttaa jonkin verran tehottomuutta, jonka Aachenin
kaupunki ja sitd ymparoivat kaupungit aikovat 1dhitulevaisuudessa korjata.

Liikenne Aachenin ja ldheisten isojen keskusten vélilld on runsasta. Suuri osa liikenteesti on
ty0- ja ostosmatoja. Aachenin liheisii isoja keskuksia ovat esimerkiksi Koln 70 kilometrin
pédssa ja Diisseldorf 90 kilometrin etdisydyelld. Ruhrin alueen keskustaan on matkaa noin
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120 km. Rajan ldheisyydestd johtuen Aachenista on perinteisesti ollut runsas rajanylityslii-
kenne ldheisiin Belgian ja Alankomaiden asutuskeskuksiin. Lahimmait merkittdvét kaupungit
rajan takana ovat 30 kilometrin pééssa sijaitseva Maastricht Alankomaissa ja Belgian Liege,
jonne matkaa on 50 km. Aachenin alueen sijainti nidkyy kartassa 20.

Alueen nykyiseen talouteen vaikuttavat lukuisat palvelu- ja tuotantoalan yritykset. Tyonteki-
jOita ndissd yrityksissd on noin 176 000. Talouden rakenne vaihtelee suuresti keskustan vihit-
tdismyyjistd suuriin vakuutusyhtidihin (Aachen-Muenchener) ja valmistajiin kuten Philips
(lamput), Continental (renkaat) ja Talbot (raideliikennevilineet). Aachenin teknillisessé yli-
opistossa (RWTH) on noin 40 000 opiskelijaa ja 6000 tyontekijdd. Koulun vaikutus on mer-
kittiva myds alueen rajojen ulkopuolella. Yliopiston ladketieteellinen koulu on samalla alueen
suurin sairaala, jossa on 1500 vuodepaikkaa ja 4500 tyontekijaa.

Aachenin historiallinen keskusta keisarillisine katedraaleineen ja kaupungintaloineen houkut-
telee runsaasti turisteja, ja keskustassa on myo0s laaja valikoima véhittdismyyntikauppoja ja
tavarataloja. Aachener Kreuzin teollisuusalueella 1dhelld moottoritien risteysti on suuria tava-
rataloja, huonekaluliikkeitd, supermarketteja, huolintaliikkeits, IT-alan yrityksid (esim. Max-
data), jne. Alueen yleinen taloudellinen tilanne on saksalaista keskitasoa; ty0ttomyysprosentti
on noin kymmenen ja teollisuuden tydpaikat ovat viheneméssa.

Vieston yleistd vihenemisesti Saksassa poiketen Aachenin asukasluku on sdilynyt tasaisena
vuosikausia. Aachenin asukastiheys on noin 1600 asukasta nelidkilometrill4, ja ympérdivien
kaupunkien asukastiheys on samaa luokkaa vaihdellen vililld 6001 500 as/km®. Nordrhein-
Westfalian alueen keskiméériinen asukastiheys on 530 as/km”. Omakotialueiden puutteesta

johtuen Aachenista kohdistuu hienoinen muuttoliike ympérdiviin kaupunkeihin.

Kaupungin keskustan rakenteen méérittelee historian myotd kehittynyt ympyréjérjestelma:
* 1. ympyra: kaupunginmuuri, joka ympéroi historiallista keskustaa
* 2. ympyré: 1870-luvulta perdisin oleva vihred vy6hyke
* 3. ympyrd: 1970-luvulla rakennettu, kaupunkia ympéaroivé kehétie
Téten kaupungilla on ympyrdamadinen keskusta, josta ldhtee siteittdin vaylid, jotka yhdistavét
Aachenin ympariston kaupunkeihin. Tarkeimmat ympériston kaupungit ovat:
* Kaakko: Brand
* It Eilendorf
* Lénsi: Vaalserquartier/Vaals (Alankomaat)
* Pohjoinen: Laurensberg/Richterich
* Koillinen: Haaren
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Aachenin joukkoliikenneyhti6é on nimeltddn ASEAG, joka on lyhenne sanoista Aachener
Stralenbahn und Energieversorgungs AG. Yhtidssd on Aachenin kaupunki enemmistdosak-
kaana kahdella kolmasosalla ja loppua kolmannesta hallinnoi Aachenin kunta. ASEAG on
paikallisen energiayhtion tytéryhtio. Aachenin paikallisbussilinjojen lisdksi ASEAG operoi
seutulinjoja sekd ympéaroivien kuntien paikallislinjoja. Muita pidemmén matkan seutubussi-
linjoja operoivat saksalainen rautatie- ja bussialan liikennditsijd Regionalverkehr Maas-Rhein
sekd bussiliikennoitsija Taeter, joka on osa Connex Groupia. Kolniin ja Diisseldorfiin on ju-
nayhteys pddrataa pitkin puolen tunnin vilein, jonka lisdksi alueella on ldhijunaliikennejérjes-
telmd Euregiobahn, joka kéyttdd moderneja dieseljunia. Se yhdistdd liikenteelldédn Aachenin ja
sen ympdristokunnat poislukien Wiirselen. Linjakartta on esitetty kartoissa 21 ja 22.

Hinnoista, markkinoinnista, suunnittelusta ja matkustajien tiedottamisesta huolehditaan yh-
teistyossd joukkoliikenneyhdistyksen Aachener Verkehrsverbundin (AVV) kanssa. AVV pe-
rustettiin vuonna 1979. AVV:ll4 on nykyéén koko julkiseen liitkenteeseen integroitu matka-
lippujérjestelma. Jarjestelmdin eivét tosin kuulu suurinopeusjunat ICE ja Thalys, jotka liiken-
ndivit ainoastaan pitkdn matkan litkennetta.

Matkustajien midrd Aachenissa on hienoisessa laskussa, kun taas seutuliikenteen matkusta-

jamaarat hienoisessa kasvussa. Tdma johtuu seuraavista syista:

- Tyomatkaliikenne kasvaa jatkuvasti, ja Saksan taloudellinen tilanne vaatii tydmatkalaisilta
joustavuutta tyopaikkojen saavuttamiseksi.

- Opiskelijoiden mééra vahenee. Opiskelijat muodostavat suuren osan Saksan julkisen lii-
kenteen kayttdjista.

1990-luvun loppupuolella Aacheniin haluttiin perustaa uudelleen pikaraitiojarjestelma LRT
Regional-Stadt-Bahn Aachen. Ajatuksena oli yhdistéd kaupungin keskusta ja suurimmat esi-
kaupunkialueet uusilla LRT-radoilla ja keskittdd olemassa oleva rautatieverkosto 1dhikaupun-
keihin suuntautuvalle liikenteelle. Lopulta LRT-hanke keskeytettiin kustannussyistd, mutta
lahilitkennejuna euregiobahn otettiin kayttoon.
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Kartta 20 L ahiliikenteen (punainen) seka paikallisliikenteen (vihred) bussiverkosto 2003
(L&hde: Nahverkehrsplan Stadt Aachen, 1, Fortschreibung 2003, p. 79)
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5.3 Minster

Miinster on keskikokoinen saksalainen kaupunki, jonka vékiluku oli vuoden 2005 lopussa 270
176. Miinster sijaitsee 80 km Ruhrin alueelta pohjoiseen ja 170 km Bremenista eteldén.
Miinster on Miinsterlandin taloudellinen ja hallinnollinen keskus. Miinsterlandiin kuuluvat
Miinsterin kaupunki sekd Miinsterid ympardivit neljd maakuntaa. Maakunnat sijaitsevat noin
50-70 km séteelld Miinsteristd. Alueen naapureina ovat:

e pohjoisessa Weser-Emsin alue, jolla ovat Osnabriick ja Bremen,

e eteldssd Ruhrin alue,

e linnessd Alankomaat ja

e iddssi Bielefeldin alue.

Suurimmat kaupungit Miinsterin 1&helld ovat Dortmund (60 km), Essen (85 km), Osnabriick
(60 km) ja Bielefeld (75 km). Miinster on selvisti suurin Miinsterlandin kaupungeista. Muis-
sa, vdhemmain merkittdvissd Miinsterlandin kaupungeissa on asukkaita 30 000—70 000, ja ne
sijaitsevat 40—50 kilometrin paédssd Miinsteristd. Tallaisia pienempiéd kaupunkeja ovat esimer-
kiksi Coesfeld, Rheine, Borken ja Gronau. Miinsterin kaupungilla on itsendinen paikallishal-
linto. Alueen muut paikallishallinnot sijaitsevat ympardivissd kunnissa. Miinsterin alueen seu-
tuhallinto on nimeltdin Regierungsbezirk Miinster, ja se sijaitsee Miinsterissd. Miinsterin alu-
een sijainti nikyy kartassa 23, kartassa 24 nakyvéat Miinsterin seutuhallinnon alueen rajat.

Taminhetkiselle taloudelliselle tilanteelle tyypillistd on suuri hallinnon ja palvelusektorin
tyOttomyys. Vain 12 prosenttia koko Miinsterin alueen tydvoimasta tydskentelee tuotantoteol-
lisuuden palveluksessa. Tyovoiman lukuméérd on noin 128 333. Mukana luvussa on sosiaali-
vakuutusta maksavat tyontekijat. Seutuhallinnossa, Regierungsbezirkissd, on 1350 tyonteki-
jad. Miinsterissd sijaitsee myds muita hallinnollisia ja ei-hallinnollisia organisaatioita. Miins-
terin yliopistossa, Westfalische Wilhelms Universitat:ssd (WWU) on noin 40 000 opiskelijaa
ja 5000 tyontekijai, seka lisdksi yliopiston sairaalassa on 7 000 tyontekijad. Liséksi sovellet-
tujen tieteiden yliopistossa on noin 7 000 opiskelijaa ja 650 tyontekijdd. Miinster on Saksan
kolmanneksi merkittavin yliopistokaupunki. Yliopistolla on suuri merkitys kaupungin elin-
keinoeldméédn. Monet paikalliset yritykset ovat saaneet alkunsa yliopistolta. Miinster on joh-
tavia kaupunkeja luonnontieteiden seki bioteknologisen tutkimuksen saralla. Koska Miinster
on alueen tirkein keskus, myo6s véhittdiskauppa muodostaa merkittdvin osan Miinsterin pal-
velusektorista. Kaikkiaan noin 80 prosenttia Miinsterin tydpaikoista on palvelusektorilla:

¢ Finanssi/pankit: 8,4 %
e Turismi: 2,8 %
e Liikenne / viestinti: 3,3%
e Vihittdiskauppa: 11,9 %
e Muut palvelut: 53,6 %

Johtuen tuotantoteollisuuden pienesté roolista alueella, Miinsterin tyottomyysprosentti on 8-9,
eli alhaisempi kuin muissa vastaavissa Saksan kaupungeissa. Ruhrin alueeseen verrattuna
teollisuuden rakennemuutokset eivét vaikuta Miinsterin taloudelliseen tilanteeseen.
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Vastoin vdeston yleistd vihenemistd Saksassa Miinsterin vikiluku on pysynyt tasaisena 80-
luvulta asti. Miinster markkinoi itseddn perheystivéllisend kaupunkina. Miinsterin asukastihe-
ys on noin 891 as/km®”. Nordrhein-Westfalenin alueen keskiarvo on 530 as/km?’.

Miinsterin historiallisen keskustan maamerkkejé ovat historiallinen kaupungintalo, katedraali,
Lambertin kirkko seké vasta perustettu Picasso-museo. Tdten Miinster on suosittu turistikoh-
de. Keskustaa ympéroi promenadi. Se on entinen kaupunginmuuri, joka on nykyéaén vihred
vyOhyke, jota kdytetddn pyordily- ja jalankulkuviyldnd. Kulkuvéyldt 1dhtevit keskustasta sé-
teittdin ympériston taajamiin ja maaseudulle, misti 10ytyvit seuraavat paikkakunnat:

e Eteld: Hiltrup, Amelsbiiren
Lounas: Angelmodde, Gremmendorf, Wolbeck
Ita: Handorf, St. Mauritz
Pohjoinen: Coerde, Kinderhaus
Linsi: Nienberge, Gievenbeck, Roxel. Albachten, Mecklenbeck

Miinsterin joukkoliikenteestd huolehtii StwM eli Stadtwerke Miinster GmbH. Yritys on lain
silmissd yksityinen yritys, jonka osakkeet omistaa Miinsterin kaupunki. Miinsterin paikallis-
bussiliikenteen lisdksi StwM toimittaa sdhkod, vettd, kaasua ja maaldmpdd. Muita paikallislii-
kenteen litkennditsijoitd ovat saksalainen paikallisjunayritys Westfalen Bus ja paikallisbussi-
litkennditsijda Regionalverkehr Miinsterland, joka on ympérdivien kuntien omistama. Linja-
kartta on esitetty kartassa 25.

Miinster on tirked solmukohta Saksan rautatieliikenteessd. Miinsterin kautta kulkee joka tunti
Intercity-junayhteys Ruhrin alueelta Pohjois-Saksaan Bremeniin ja Hampuriin. Miinsterissa
kahdeksan paikallislinjaa on lopettamassa ldhikeskuksiin meneviét jokatuntiset vuoronsa. Rau-
tatiepalveluiden osuus Miinsterin alueen sisdisessa litkenteessd on melko merkitykseton.

Pyoréilyllda on merkittdva osuus paikallislitkenteessé johtuen opiskelijoiden suuresta miarasta,
yliopistorakennusten hajasijoittelusta ja maaston tasaisuudesta. Kehittynyt pyorétieverkosto,
pyoOrien parkkitalli pddasemalla sekd muut pyordilymukavuudet ovat korkealla tasolla Saksan
keskitasoon verrattuna.

Hinnastosta, markkinoinnista ja matkustajien tiedottamisesta huolehditaan yhteistydssi jouk-
koliikenneyhdistyksen, Verkehrsgemeinschaft Miinsterland (VGM), kanssa. VGM on Miins-
terlandin alueen julkisen liikenteen tarjoajien sopimuspohjainen yhteistydelin, joka perustet-
tiin 1983. Nykydidn VGM:114 on koko julkiseen liikenteeseen integroitu matkalippujérjestel-
ma. Jarjestelmdin siséltyy junaliikenne, mutta eivét pitkdn matkan liikennettd litkennoivat
Intercity-junat. Yhteistyoelin Verkehrsgemeinschaft on kuitenkin paljon heikompi elin kuin
saksalainen Verkehrsverbund.
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5.4 Euskirchen

Euskirchen on pienehkd saksalainen kaupunki, jonka vékiluku oli 55 110 vuoden 2005 lopus-
sa. Euskirchen sijaitsee 40 km ldhes miljoonan asukkaan Kdlnistd lounaaseen ja 325 000
asukkaan Bonnista 30 km lénteen. Euskirchen on 1930304 asukkaan Kreis Euskirchenin paa-
kaupunki. Sekéd Euskirchenin ja Kolnin ettd Euskirchenin ja Bonnin vililld on runsaasti tyo-
matkaliikennettd, ostos- ja muuta vapaa-ajan litkennettd. Koska alueet Euskirchenisti eteldén
ja lanteen ovat aika harvaanasuttuja, kiintedd suhdetta muihin keskeisiin kaupunkeihin ei ole.
Alueen sijainti ndkyy kartassa 26.

Euskirchenin taloudellinen rakenne on muuttunut yksinkertaisesta tekstiiliteollisuudesta pal-
velualan (esim. huolinta) ja tuotantoteollisuuden (esim. Procter and Gamble) pieniin ja kes-
kisuuriin yrityksiin. Euskircheniin on perustettu kaksi suurta teollisuusaluetta: Euro-Park ja
IPAS, missé tdnd pdivdni tyoskentelee valtaosa Euskirchenin 21 000 tydssdkévijdsta.

Saksan yleisestd vdeston vihenemisestd poiketen Euskirchenin vikiluku kasvaa hitaasti noin
1-2 prosenttia vuodessa. Asukastiheys on noin 395 as/km’. Alueellinen keskiarvo (Nordrhein-
Westfalenissa) on 530 as/km’. Omakotirakentamiseen sopivista alueista on Kélnissé ja Bon-
nissa puutetta, minké vuoksi niistd muutetaan jonkin verran ldheisiin kaupunkeihin, kuten
Euskircheniin. Molempiin keskuksiin on hyvét rautatieyhteydet, ja Euskirchenin aseman ym-
parilld on jatkuva pula liityntéparkkipaikoista.

Kaupungin keskustaa maarittavét kompakti keskusta, jossa asuu noin puolet Euskirchenin
viestOstd, sekd muutama merkittdva 18hi6 keskustan ympdrilla. Téllaisia 1dhi6itd ovat:

e Kleinbiillesheim, Grof3biillesheim

e Roitzheim, Stotzheim

e Kuchenheim, Palmersheim, Flammerheim, Kirchheim

e Kreuzweingarten
Kussakin 1dhi6ssa asuu noin 3000 euskirchenilaista.

Ennen vuotta 1996 Euskirchenissé ei ollut lainkaan julkista paikallisliikennelinjastoa. Oli vain
yksi linja, joka kulki kuusi kertaa pdivéssd asuinalueilta keskustaan. Lahioistd keskustaan
kulki seutubussilinjoja epasdénnolliselld aikataululla. Euskirchen on esimerkki niin sanotuista
kaupunkibussikaupungeista (Stadtbus), joissa paikallisbussiliikenneverkon rakentaminen piti
aloittaa tyhjdsta tai ldhes tyhjésta.

Paikallinen julkisen liikenteen operoija on nimeltddn Stadtverkehr Euskirchen GmbH (SVE),
jonka Euskirchenin kaupunki omistaa kokonaan. SVE on ainoastaan hallinnointiyhtio, eli se
el hoida bussivuoroja itse, vaan bussipalvelu on ulkoistettu julkisen vallan omistamalle seutu-
bussiliikennditsijille nimeltddn Regionalverkehr Koln (RVK), sekd yksityiselle liikennditsi-
jélle nimeltdén Laschke (2/3 RVK, 1/3 Laschke). Palvelut tilataan SVE:n ja litkennditsijoiden
vilisilld sopimuksilla. Lisdksi RVK ajaa seutuliikennettd Euskirchenin ja ympérdivien kau-
punkien vélilld. Kolniin kulkee puolen tunnin vélein pdiraideyhteys, ja Bonniin kulkee 1dhi-
litkkennetyyppinen raidelinja. Seutujunat kulkevat eteldén Gerolsteiniin, Bitburgiin ja Trieriin.
Raideliikenteen rooli Euskirchenin paikallisliikenteessd on kuitenkin varsin rajallinen. Linja-
kartta ndkyy kartassa 28.
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Kaupungin bussilinjat hoidetaan pddasiassa midi-busseilla, jotka ostettiin kun bussiliikenne
kaupungissa aloitettiin. Midi-bussit ovat mallia Neoplan N 4011 NF, joka on nykyaikainen,
kaksiovinen matalalattiabussi, pituudeltaan 10 metrid. Viime vuosina joitakin midi-busseja on
kuitenkin kasvaneen kysynnén vuoksi korvattu normaalikokoisilla matalalattiabusseilla. Bus-
sien ulkoniko noudattelee tarkkaa yritysilmettd (Corporate Design/Corporate Image). Ainoas-
taan sisdpiiriin kuuluvat huomaavat, ettd busseja operoi joku muu kuin SVE itse.

Bussiverkko kehitettiin seuraavissa vaiheissa:
o Kesdkuu 1996: Keskustalinjat.
Kaksi heilurilinjaa keskustan halki 30 minuutin vuorovilein, joita litkennoi viisi bussia.
e  Syyskuu 1997: Tarkeimpien lahididen integrointi bussiliikenteeseen
Kolme lisdlinjaa tdrkeimpiin 1dhidihin. Ruuhka-aikoina keskustan bussit alkoivat kulkea
15 minuutin vuoroviélein.
e Elokuu 1998: Pienempien |ahididen integrointi bussiliikenteeseen
Kolme 30 minuutin vuorovélein kulkevaa lisélinjaa pienempiin ldhidihin. Liséksi keskus-
tan linjat alkoivat kulkea 15 minuutin vuorovélein koko paivin.
e  Syyskuu 1999: 15 minuutin vuorovali kaikille linjoille
15 minuutin vuorovélin laajennus kaikkiin linjoihin, paitsi niihin jotka kulkivat pienem-
piin 1dhiihin
e  Syyskuu 2002: parantelu
Muutos 15 minuutin vuorovélistd 20 minuutin vuorovaliin, linjaverkon muokkaus, pie-
nempiin 1&hi6ihin kulkevien linjojen keskittiminen (60 minuutin vuorovilit)

Vuosien 1996-1999 kunnianhimoisessa rakennusvaiheessa tarjonnan kustannukset ylittivat
maksukyvyn. Kustannuksien alentamiseksi ja aikataulujen toimivuuden parantamiseksi pe-
rusvuorovéli muutettiin 20 minuutiksi. Ajatus tiheédn julkisen liikenteen ulottamisesta kaikkiin
1ahidihin epdonnistui alhaisen kysynnén vuoksi. Nailld linjoilla oli vain 4-5 matkustajaa vuo-
roa kohti.

Hintoja, markkinointia, suunnittelua ja matkustajien tiedottamista koordinoi joukkoliiken-
neyhdistys Verkehrsverbund Rhein-Sieg (VRS), joka kattaa koko Suur-Koélnin alueen.
VRS:114 on vuodesta 1987 asti ollut integroitu julkisen litkenteen matkalippujérjestelmi, jo-
hon siséltyy myos raideliikenne, mutta ei kaukoliikenteen suurnopeusjunat ICE, IC ja Thalys.

Euskirchenissd SVE ei tarkoita pelkdstddn paikallisbussiliikennettd, vaan se vastaa myos kau-
pungin parkkialueista. SVE tarjoaa kaupungin puolesta seuraavat palvelut:

e pysdkdintitalojen hoito

e julkisilla alueilla pysdkoinnistd huolehtiminen (pysikointilippulaitteet)

e asukaspysdkdintiluvat
Koska SVE tarjoaa ndma palvelut ja on lisdksi osakkaana paikallisessa maakaasuyrityksessa,
Euskirchenin kaupunki tasapainottaa voitot energiamyynnista ja pysékoinnisté ja tappiot jul-
kisesta liikenteestd, siten ettd yritysvero alenee.

Matkustajien miird Euskirchenissé kasvaa jatkuvasti noin 2—5 prosenttia vuodessa. Seutu-
junaliikenne K&lniin ja Bonniin kasvaa vieldkin nopeammin.
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5.5 Helsingborg

Helsingborgin kunnassa on 122 000 asukasta, joista 90 000 asuu kaupungissa. Helsingborg on
Ruotsin kymmenen suurimman kunnan joukossa. Helsingborg on kasvanut noin 800 asukkaan
vuosivauhtia 1990-luvun puolesta vélisti 1dhtien. Se sijaitsee Eteld-Ruotsin l4dnsirannikolla,
Tanskan ja Ruotsin erottavan Oresundin salmen kapeimmalla kohdalla. Helsingborg on Ska-
nen maakunnan toiseksi suurin kaupunki. Skanessa asuu yhteensi noin 1,2 miljoonaa ihmista.
Koko Oresundin alueella, johon kuuluu myds Kédpenhamina, asuu noin 3,6 miljoonaa ihmis-
td, joista noin kaksi kolmasosaa asuu Tanskassa.

Helsingborgissa on Ruotsin toiseksi suurin ja samalla yksi Pohjois-Euroopan johtavista sata-
mista. Helsingborgin sataman l4pi kulkee vuosittain noin 7 miljoonaa tonnia rahtia ja 12 mil-
joonaa matkustajaa. Useimmat matkustajat kayttavét tihedsti kulkevaa lauttayhteyttd Hel-
singeriin, joka on Helsingborgin tanskalainen naapuri vain neljin kilometrin padssi salmen
toisella puolella. Paitiet E4 ja E6 kulkevat Helsingborgin ohi, samoin kuin Ruotsin lénsiran-
nikon pdirautatie.
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Kuva 1 Oresundin alue (Lihde: Skanen l4ini)

TyOmatkaliikenne Helsingborgiin on vilkkaampaa kuin tyomatkaliikenne Helsingborgista.
Tyontekijét tulevat Helsingborgiin padasiassa Skdnen muista kunnista.
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Helsingborgissa toimii noin 10 000 rekisterditya yritystd, joista noin 90:sséd on yli 50 tyonteki-
jad. Suurimmat teollisuudenalat ovat kauppa ja viestintd. Helsingborgissa on my6s Lundin
yliopiston haara, Campus Helsingborg. Se on keskeisesti sijaitseva kampus, jossa on noin 3
000 opiskelijaa. Helsingborgissa on my0s yksi seudun suurista sairaaloista, jossa on 3 300
tyOntekijaa.

Vuodesta 2005 lahtien Helsingborgin bussiliikenteestd on huolehtinut Skénetrafiken eli lddnin
litkkenneviranomainen. Ennen vuotta 2005 bussiliikenteestd huolehti Helsingborgin kunta.
Skénetrafikenin vastuulla on kunnan kaikki seutu- ja paikallislitkenne, minka ansiosta alueella
on koko bussi- ja raideliikenteen integroitu matkalippujirjestelma. Helsingborgissa oli ennen
myds raitiovaunuverkko, mutta se poistettiin kdytdstd vuonna 1967, kun Ruotsi siirtyi va-
semmanpuoleisesta liikenteesti oikeanpuoleiseen.

Helsingborgin bussiliikennettd uudistettiin 1999-2003. Uusi linjajéirjestelmé koostuu kolmes-
ta runkolinjasta, joita paikallislinjat tdydentdavit. Runkolinjat reititettiin uudestaan niin, ettd ne
kulkevat alueille, joilla on eniten matkustajia. Runkolinjoille mééritettiin myos tihedAmmét
vuorovilit. Samaa linjaverkkoa kiytetddn ruuhka-ajan lisdksi kaikkina muinakin aikoina. Uusi
jérjestelma helpotti kaupungin halki liikkumista, sairaalaan péddsya ja edistdé kapasiteetin pa-
rempaa kéyttod koko linjaverkon alueella. Viiden prosentin kasvu matkustajamaérissé 1998-
2001 osoitti, ettd Helsingborgin asukkaat arvostivat muutosta.

Uuden bussijérjestelmén potentiaali ndhtiin kunnolla vasta, kun jarjestelmén hallinnointi siir-
rettiin Skénetrafikenille vuonna 2005. Suoritettiin lukuisia toimenpiteitd, joiden tarkoitus oli
tehda julkisesta litkenteestd houkuttelevampi vaihtoehto. Yksi tidllainen toimenpide oli koko
bussikaluston uusiminen kesékuussa 2005 kisittden 56 bussia. My0s markkinointiin panostet-
tiin entistd enemmén. Runkolinjojen kymmenen minuutin ajallinen hy6ty ulotettiin kattamaan
suurimmalle osalle vuorokauden liikenteesta.

Toistaiseksi saadut tulokset olivat uskomattomia: vuoden 2006 ensimmaiselld puoliskolla
bussijdrjestelma kuljetti 20 prosenttia enemmaéan matkustajia kuin vastaavana periodina edelli-
send vuonna. Vuosi sen jilkeen kun hallinta siirtyi Ské&netrafikenille ja koko bussikalusto
vaihdettiin, litkkenteeseen piti laittaa kahdeksan bussia lisd4 vastaamaan lisddntyneeseen mat-
kustajamédrdin. Menestyksen perustana on kunnan, lddnin litkenneviranomaisen (Skéanetrafi-
ken) ja yrittdjan (Arriva) vilinen yhteistyd. Yrittdjén kanssa tehtyyn sopimukseen on sisélly-
tetty matkustajaméérin ja asiakastyytyviisyyden mukaan méérdytyva bonus, mutta timén
vaikutusta ei vield ole mitattu. On myds syytd mainita, ettd erityisen kylma talvi yhdessé polt-
toaineiden hinnannousun ja ympdaristotietoisuuden lisddntymisen kanssa vahvistivat bussilii-
kenteeseen tehtyjen muutosten vaikutuksia.

Kehittamisprosessi on yhi kiynnissé, ja tarkoituksena on kaksinkertaistaa matkustajamaara
vuoteen 2014 mennessé. Helsingborgin busseissa matkustettiin 8 miljoonaa kertaa vuonna
2005.
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STATIO

i ) “EIEE Huvudiinjer

Dalhem—Knutpunkten—Raaiitekulla
QdakrafVila CMMaria station—Knutpunkten—Attekulla

(Langeberga) Vistergard—Knutpunkten—Elineberg/Humlegarden

Maria station—-Mariastaden—Knutpunkten
Kungshuli-Mariastaden—Higahorg—kKnutpunkien
(Ridhuset) Fredriksdal-Knutpunkien—Adolfsberg

Maria station/Rosengarden O—Lasarettet-Lussebécken
9  Brohult—Stattena—-Lasarettet-Hdgaborg—Hamntorget
10 \ Berga—Palsji O-TAgaborg—Lasarettet

91 Brohult-Lasarettet-Kemira—Hogasten

93 Knutpunkten—-Langeberga

84  Hasslarp—Hjalmshuli-Allerum—0dakra—vala ¢

98 Ramlisa station—Kipingegardens Industriomrade

Olympiabussen

84A Svadronsgatan—Olympia

84B Raus sddra—Olympia

84C Raa-Olympia

U ——

Kuva 2 Linjastokartta. 1, 2 ja 3 ovat péélinjoja, 9 ja 10 palvelulinjoja. Linjat 91, 92, 93, 94 ja 99 ovat suoria
linjoja tyopaikkavaltaisille alueille, operoivat tyopéivén alkaessa ja paéttyessd, Olympiabussit Helsingborg IF:n
kotiottelupdivind. (Lahde: Skénetrafiken, www.skanetrafiken.se)
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5.6 Jonkdping

JonkoOpingin kunnassa on 121 000 asukasta, joista 76 000 asuu Jonkdpingin ja Huskvarnan
kaupungeissa. Ne ovat kidytdnnossd yhtd kaupunkia, jolla on yhteinen bussiverkko. Jonkoping
on yksi Ruotsin kymmenesti suurimmasta kunnasta. Se sijaitsee Ruotsin toiseksi suurimman
jarven, Vitternin eteldrannalla Eteld-Ruotsissa. Ympéroivit kunnat mukaan lukien alueella
asuu 330 000 ihmisti. Moottoritie E4 kulkee kaupungin ldpi. Myds rautatieverkko on tarked;
Jonkoping sijaitsee 1dhelld Nassjotd, joka on tirked rautatieliikenteen solmukohta Etela-
Ruotsissa.

Kuva 27 Jonkopingin kunnan kartta (Ldhde: Jonkopingin kunta)

Tyomatkaliikenne JonkSpingiin on vilkkaampaa kuin Jonkopingistd poispdin suuntautuva
tyomatkaliikenne. Tyomatkalaiset tulevat padasiassa laheisisti kylistd, joita ovat Habo, Vag-
geryd, Mullsjo ja Niss;jo.

Alueella on 9 800 rekisterdityd yritystd, joista suurin osa on pienii ja keskisuuria tuotantoteol-
lisuudessa toimivia yrityksid. Itse Jonkopingissd on myds monia suuria, kansainvalisid yrityk-
sid, kuten IKEA ja Electrolux.

Jonkopingin yliopistossa on 8 700 opiskelijaa. Se siséltda 4 itsendisti koulua: JonkSpingin
Liiketaloudellisen yliopiston, Teknillisen yliopiston, Opettajainkoulutuslaitoksen sekéd Léaédke-
tieteellisen yliopiston. Kaikki neljd sijaitsevat kampuksella 1dhelld keskustaa ja Jonkopingin
Tiedepuistoa.
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Jonk6ping on lddnin padkaupunki ja koko alueen hallinnollinen keskus. Keskeiset virastot
sijaitsevat JonkOpingissa, niiden joukossa Ruotsin Maanviljely- ja metsitalouslautakunta.
Kaupungissa on myos alueen suurin sairaala, jossa on noin 5000 tyontekijaa.

Jonk6pingin kaupunki on 1990-luvun puolivilistd alkaen kasvanut noin tuhannen asukkaan
vuosivauhtia. Jonkdpingissi on kansallista keskiarvoa enemmén 20-30-vuotiaita asukkaita.

Kaupungin bussiverkko on 14énin litkenneviranomaisen, Jonkopings Lénstrafikin (JLT) vas-
tuulla. JLT perustettiin vuonna 1980, ja sen omistavat yhdessd maakunnan 13 kuntaa ja kau-
punginvaltuusto. JLT:n vastuulla on kunnan kaikki paikallis- ja seutuliikenne. Se tarkoittaa
ettd bussi- ja raideliikenteelle on yhteinen, integroitu matkalippujérjestelma.

Jonkoping koki mullistuksen kesdkuussa 1996, jolloin uusi bussijdrjestelma kdynnistyi. Peri-
aatteena oli ajatella raitiovaunumaisesti ja ajaa bussilla. Linjaston kayttdmilld vaylilld on suuri
osuus bussikaistoja ja etuisuuksia. Reitit olivat entistd suorempia. Uuden jarjestelmadn ominai-
suuksia /8/:

e tdysin uusi, kahteen pééreittiin perustuva bussiverkko (City-bussit)
e uudentyyppiset liikennevélineet: matalalattiabussit
¢ informaatiojérjestelmai, joka antoi:
o kaikkien City-bussien tarkan sijainnin
o matkustajille reaaliaikaista tietoa bussipysidkeilld
o City-busseille vihredn aallon liikennevaloissa
e uusia yhteyksid, jotka lyhensivét terminaalien vélisié etdisyyksid
e uudet, nykyaikaisin laittein varustellut bussipysakit
e kolme yrittdjaa samassa City-bussijarjestelmassa

JLT:n jarjestelmin muutos oli seurausta vuonna 1993 alkaneesta Bus rapid transit -projektista,
josta Ruotsissa kéytetdén nimed "Comfort 96 ”. Tuohon aikaan matkustajien lukumairé laski
tasaisesti 1-2 prosenttia vuodessa. Noin 50 prosenttia kuluista katettiin matkalippumaksuilla,
investointi busseihin oli véhiisti ja Jonkopingin keskusta oli menettinyt asiakkaita keskustan
ulkopuolisille ostoskeskuksille. Tilanne ei ollut ainoa laatuaan noin 100 000 asukkaan kau-
pungeissa. Ratkaisu ongelman oli kuitenkin varsin ainutkertainen. Alkuperdinen projekti toi-
mi kdynnistdjénd laajemmalle prosessille, jolla julkista liikennettd parannettiin. /8/

Téana paivani bussiverkko koostuu kolmesta punakeltavihreésti runkolinjasta, joita sanotaan
City-busseiksi, sekd 19 lisdlinjasta. Linjat 10-18 ovat runkolinjoja tdydentévii linjoja ja pal-
velevat kaupunkialueita. Linjat 25-38 palvelevat kaupungin rajojen sisdlld olevia, kaupunkia
ympardivid kylid.
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Kuva 28 Joukkoliikenteen linjakartta 2005. “City-bussit” on merkitty keltaisella, punaisella ja vihredlla. ks.
myo6s kuva 31 (Lahde: Jonkopings Lénstrafik)

Koko Jonkdpingin kunnan alueella tehddén noin 16 miljoonaa matkaa vuodessa. Niiden kah-
den vuoden jilkeen, joina matkustajaméddrat vihenivit, matkustajaméérit ovat jilleen kéénty-
neet nousuun. Keskimédrdinen kasvu vuoden 2006 ensimmaiselld puoliskolla on koko kun-
nassa 4,25 prosenttia ja City-bussiverkossa 4,7 prosenttia.

Runkolinjat muodostavat kaksi kolmasosaa koko kaupungin bussiverkon liikenteestd, mutta
vain kolmanneksen ajetuista kilometreisti. Linjalla 1 tehddén 3,3 miljoonaa matkaa vuodessa.
Vuonna 2006 JLT on vdhentinyt joitakin tiydentdvii linjoja, mutta lisdnnyt runkolinjojen
litkkenndintié.

Markkinoinnin ja asiakaspalvelun tavoitteet vuonna 2006 olivat seuraavat:

e cnemmdin panostusta verkkosivuihin, yritetdin parantaa informaation laatua,

o keskitytiddn yhteisty6hon ja projekteihin kuten “smart traveler”,

e tietojérjestelmd Boomerangin implementointi. Boomerangin ansiosta asiakaspalaute saa-
daan késiteltyd jarjestelmaillisesti (tietokanta) ja

e uuden élykortteihin perustuvan matkalippujirjestelmén kayttdonotto mahdollistuu.
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5.7 Kaupunkien vertailu
5.7.1 Taustatiedot

Esimerkkikaupungit ovat erikokoisia. Suurin on 270 000 asukkaan Miinster ja pienin 55 000
asukkaan Euskirchen. Asukastiheys vaikuttaa joukkoliikenteen kysyntdén ja kustannustehok-
kuuteen. Skandinavian ja Euroopan padkaupunkeja ja muita metropoleja verranneessa tutki-
muksessa kaksi kertaa suurempi asukastiheys merkitsi 15 prosenttia vihemmin automatkoja,
31 prosenttia enemmin joukkoliikennematkoja ja vihensi moottoriajoneuvoilla tehtyjd matko-
ja yhdeksén prosenttia henkil6d kohden /84/.

Esimerkkikaupungit ovat myoskin kaupunkirakenteeltaan ja asukastiheydeltdén erilaisia. Tii-
veimmissi Aachenissa on 1600 asukasta/ km®. Saksalaiset kaupungit ovat pidsdintoisesti ti-
hedmmin asuttuja kuin ruotsalaiset tai suomalaiset kaupungit. Ruotsalaisten ja suomalaisten
kaupunkien keskeiset alueet ovat kuitenkin tiheddn asuttuja.

Kaikissa kaupungeissa on yliopisto ja ne ovat alueensa taloudellisia ja hallinnollisia keskus-
kaupunkeja. Euskirchen on poikkeus, se tarjoaa palveluja ja tydpaikkoja omille ja naapurikun-
tien asukkaille, mutta ei yhtd merkittdvasti kuin muut kaupungit. Tampereen ja ruotsalaisten
esimerkkikaupunkien asukasmairé kasvaa. Saksalaisten kaupunkien tilanne on ollut vakaa,
kaupungeista Euskirchen on kasvava.

Tampereella joukkoliikenteen kausilipun hinta on kilpailukykyinen muihin tarkastelukaupun-
keihin verrattuna. Pysékointi ja kertaliput ovat kalliimpien yksikk6hintojen joukossa. Kal-
leimmat joukkoliikenteen kertaliput ovat Tampereella, Jonkopingissd ja Aachenissa, alimmat
Helsingborgissa (1,6 €). Edullisimmat kausilippujen hinnat ovat Helsingborgissa ja Tampe-
reella. Vuosisopimuksen tekeville annetaan useissa kaupungeissa vield enemmaén alennusta.
Polttoaineen hinta on vertailutiedon perusteella kalleinta Saksassa ja edullisempaa Suomessa
ja Ruotsissa. Ainakin Miinster on kayttinyt markkinointikampanjassaan polttoaineen hintaa
argumenttina joukkoliikenteen kéyton puolesta.

Joukkoliikenteen tai polttoaineen hintojen kalleus suhteessa kansalaisten ostovoimaan on
maitten sisdisestikin kaupunkien vélilld erilainen. Eroa on myds maiden vililld, mutta tima
edellyttiisi ostovoimaindeksien kayttdd tarkastelussa. Sitd ei ole tehty, silld maan sisdiset erot
voivat poiketa voimakkaasti maan korjatun ostovoiman keskiarvotiedoista. Liséksi on vaike-
ammin selvitettdva kysymys, missd méérin pysdkoinnin tai polttoaineen hinta kussakin kau-
pungissa vaikuttaa joukkoliikenteen kéyttoon.

Korkea henkildautonomistusaste ei valttiméttd ole suoraan verrannollinen kulkumuotojen
kayttoon, vaan joukkoliikenteen kdyttd voi olla vilkasta. Saksan esimerkkikaupungeissa jouk-
koliikennettd kdytetddn eniten. Niissd myos tehddén jonkin verran enemméin matkoja. Euskir-
chenissd on suurin henkildautotiheys ja usean auton talouksia enemmén kuin muissa kaupun-
geissa. Tosin henkildautotiheys viittaa koko Euskirchenin kuntaan ja itse kaupungissa omistus
voi olla vdhdisempdd. Eniten joukkoliikennematkoja asukasta kohden tehddén Aachenissa ja
Jonkopingissd, Helsingborgissa ja Euskirchenissé suhteessa véhiten.

Euskirchenissi ja Aachenissa on ydinkeskustan parkkipaikkoja tarjolla suhteessa eniten,
Miinsterissd véhiten. Tampereen keskustan kallein pysidkoinnin hintaluokka on noin 1,5 -
kertainen verrattuna muiden kaupunkien pysikoinnin hintoihin.
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Aachen on kirkkainta kérked joukkoliikenteen kaytdssd, vaikka sen lipputuotteet eivit ole
ryhmén edullisimpia. Jonkoping parjad joukkoliikenteen suhteellisessa kidytossd myds erittdin
hyvin, vaikka sillé ei ole erityisen edulliset joukkoliikenteen liput tai kallis polttoaineen hinta.
Autonomistus on ldhelld Aachenin ja Helsingborgin luokkaa. Tampere pérjaa joukkoliiken-
teen kdytossd myos hyvin.

Taulukko 10 Perustietoja auton omistuksesta, pysakéinnin hinnasta ja joukkoliikenteen lippujen hin-
noista (aikuisten kerta- ja 30-péivan kausiliput) (varjostettuna perinteisesti joukkoliikenteen
kannalta ajatellut suotuisat asiat suhteessa vertailujoukkoon; paljon JL kéyttdd, vahdinen auton-
omistus, kallis polttoaine, kallis keskustapysékdinti, edullinen JL lippu, rajalliset pysakointi-

mahdollisuudet)
TAMPERE AACHEN MUNSTER EUSKIRCHEN | HELSING- [ JONKO-
BORG PING
€24 000 €27 200 €23 400 €27 200 € 27,000 €26 600
(alueen
BKT/asukas (2003, Suur (2003, (2003, Suur luku) (alueen
Kdlnin alue) Suur-Minsterin | Kélnin alue) luku)
alue) € 29,000
(maan
keskiarvo)
Joukkoliikennematkaa/ 115 80 71 (kau-
asukas/vuosi punki),
86
(alue/piiri)
Auton omistus 548 789 440
(Autoa/1000 asukasta) Euskirchenin kunta
alueen luku
kaupungin
alueella
310 - 400
autoa/1000
as
(riippuen
1ahiosta).
Diesel 0,97 €/1, 1,24 €/l 1,24 €/l
c
§ 95 Okt | 1,216 €l 1,24 €/l 1,2 4€l
E © 98 Okt 1,236 €/l 1,29 €/l 1,29 €/l
B E (2005 statistics)
o c
Pysakoinnin hinta 1,5€h-1¢€h 1,0€/h-0,5 1,1€/h
(kekusta) €/h
Katupysakainti-
rajoituksia Katupysakainti-
rajoituksia
c Kertalip- | 2,00 € 2,00 € 2,15€
=) pu
Q.
f o 30- 47,30 € 49,30 € 48 €
= paivaa
n C
Pysakointipaikkoja 9 500 julkista Paikkoja pysa- 7,100 Paikkoja pysa- | 3,500 4 340
(kaupungin keskusta) pysékdintipaikkaa | kdintitaloissa: kointitaloissa:
6,705 980
Julkisia pysakain- Julkisia pys-
tipaikkoja paikkoja 2429
7,821
62 57

Pysakéintipaikkoja:
kaupungin keskustan
paikat/1000 asukasta

-56

Huolimatta siitd, ettd kaupungeista ei ole yhtendisiid matkatietoja, jotkin erot matkustamisessa
erottuvat selvésti. Miinster on pyoréilykaupunki, jossa pyordilyn osuus on 35,2 prosenttia kai-
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kista matkoista. Miinsterissd joukkoliikenteen osuus on noin 11 prosenttia eli vertailukaupun-
kien pienin. Luentokaudella neljannes Miinsterin joukkoliikenteen kéyttdjistd on opiskelijoita.

Joukkoliikenteen osuus péivittdisistd matkoista on suurin Tampereella. Joukkoliikenteen
osuus on yleensé ottaen suurempi tiheddn asutulla kaupunkialueella kuin kaupunkiseudulla
kokonaisuudessaan. Joukkoliikenne on merkittdva kulkumuoto keskustaan suuntautuvilla
matkoilla. Euskirchenissé citybussia kdytetdén 35 prosentissa keskustaan suuntautuvista mat-
koista.

Joukkoliikennekaistojen varaaminen ja joukkoliikenteen priorisoiminen litkennevaloissa tur-
vaa joukkoliikenteen sujuvuutta kaupunkien keskustoissa. Joukkoliikennekaistojen pituus tai
litkkennevalopriorisoinnin mééra antaa joitain viitteitd joukkoliikenteen toiminnan huomioon
ottamisesta esimerkkikaupungeissa. Joukkoliikenteen rooli ja tarpeet kussakin kaupungissa
vaatisi kuitenkin syvéllisempi pohdintaa.

Priorisointia valoristeyksissd on eniten kéytetty Miinsterissd, jossa 90 prosenttia valoista on
priorisoinnin piirissd. Toiseksi yleisintéd joukkoliikenteen priorisointi liikkennevaloissa on
Aachenissa. Muissakin kaupungeissa joukkoliikennettd priorisoidaan ja kaikissa kaupungeissa
on jonkin verran kaistavarauksia joukkoliikenteelle. Pyoréilykaupunkiluonne nikyy myds
Miinsterin joukkoliikenneinfrastruktuurissa: jotkut bussikaistat ovat sekd busseille ettd pyoril-
le. Euskirchenissi, joka on pienin esimerkkikaupungeista, ei ole joukkoliikenteen erityisjér-
jestelyitd samassa miérin kuin muissa kaupungeissa. Liikenneméérit eivét edellytd toimenpi-
teita.

Joukkoliikenteen sujuvuustoimenpiteitd Saksassa selittdd osin ohjelma GVFG liikenneolosuh-
teiden parantamiseksi kunnissa ja kaupungeissa. Osa polttoaineverotuksesta kédytetdén paikal-
lisiin infrastruktuuriprojekteihin. Kunnan maksettavaksi saattaa lopulta jadda vain kymmenen
prosenttia hankkeesta. Ohjelma rahoittaa muun muassa bussikaistojen rakentamista, yksildlii-
kennettd vihentdvid ohjausjirjestelmié ja vaihtopaikkoja, joukkoliikenteen nopeuttamistoi-
menpiteitd sekd keskeisten joukkoliikenneasemien ja pysdkkien parannusta ja uudelleenra-
kennusta /85/.

Jonkopingin uuden bussijirjestelmén perustamiseen liittyi kiinteésti bussikaistojen ja liiken-
nevaloetuisuuksien kehittiminen.

5.7.2 Joukkoliikennejarjestelma

Kaikille esimerkkikaupungeille tyypillistd on linjaston eriyttdminen eri vuorokaudenaikoina.
Kaikissa on piivé- ja yolinjastoerittelyd. Kolmas erilainen ulottuvuus on ruuhka-ajan tarjonta.

Linja voi olla runkolinja, tdydentdva linja tai suora ja nopea linja ruuhka-aikaan. Erottelu run-
kolinjoihin ja tdydentéviin linjoihin on tyypillistd ruotsalaisille esimerkkikaupungeille. Run-
kolinja kulkee joka kymmenes minuutti. Tédllainen vuorotiheyserottelu on havaittavissa myds
muissa kaupungeissa, mutta matkustajille sitd ei ole osoitettu yhtd selkeésti. Kaksi linjaa yh-
dessd voi muodostaa tihedsti litkenndidyn kdytidvén, kuten Aachenin toisella kehilld, jossa
lahes koko linjaston alueella on 7,5 minuutin vuorovili. Linjaston rakenteeseen vaikuttaa
myds kaupunkirakenne. Aachenin viikonlopputarjonta on kaikilla linjoilla hoidettu 30 minuu-
tin vuorovililld. Vaihdot on turvattu kaikkien linjojen vililld bussien pddasemalla.
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Tarjonnan suunnittelussa on enemmin ja vihemmain systematiikkaa. Esimerkiksi Aachenin
padldhidissd on 7,5—15 minuutin vuorovili, yhteydet ympéryskuntiin on hoidettu 15-30 mi-
nuutin vuorovililld ja yhteydet haja-asutus- tai maaseutualueisiin on hoidettu 60 minuutin
vuorovililld. Yoaikaan on oma linjastonsa, jota liikenn6idddn kutsuohjattuna kaikissa vertai-
lukaupungeissa. Térked asia y6linjastossa on liitynt6jen takaaminen harvan, 60 minuutin vuo-
rovilin vuoksi.

Tyypillistd saksalaisille kaupungeille on kutsusta ajettava joukkoliikenne eli "’taksibussilii-
kenne” (TaxiBus) ydaikaan ja my0s muina hiljaisina aikoina tai harvaan asutuilla alueilla.
My0s Helsinborgin yo6linjoilla on kutsuohjautuvan liikenteen piirteitd. Ybussi kulkee keskus-
tan jilkeen niiden pysédkkien kautta, jotka matkustajat ovat valinneet.

Aachenin kaupungirakenne on kehdméinen. Kaupunki itse on ympyri, josta on séteittdiset
akselit ympéryskuntiin koilliseen, itdan, kaakkoon ja ldnteen. Témén rakenteen palvelemiseen
Aachenissa on heiluri- ja sdteittdislinjojen lisdksi neljd kehilinjaa ja enemmin seutulinjoja
kuin muissa vertailukaupungeissa. Miinsterissd on myos kolme kehélinjaa, jotka vastaavat
1dhinnd yliopistosairaalan kysyntdan.

5.7.3 Linjaston ja aikataulujen ymmarrettévyys

Aikataulujen ja linjastojen tulisi olla potentiaaliselle asiakkaalle helppoja ymmartda. Mita
sdannoéllisempi aikataulu sitd helpompi se on oppia. Mitd tihedmpi vuorovili sitd vihemmaén
tarvetta on katsoa aikataulua ollenkaan. Monessa esimerkkikaupungissa vaikuttaa olevan sys-
temaattisempi aikataulurakenne kuin Tampereella. Kun Tampereella ruuhka-aikaan linjan
tarjontaa on lisétty, Aachen pitdd linjan samankaltaisena koko pdivén, mutta tdydentéa tarjon-
taa erityisilla ruuhka-ajan linjoilla.

Vuorovilin ja matka-ajan suunnittelu ovat ldheisessd kytkoksessd ajoneuvojen ja kuljettajien
tydajan kustannustehokkaaseen suunnitteluun. Kuitenkin monessa esimerkissa kuten esimer-
kiksi saksalaisissa Stadtbus-jérjestelmissé tarjonnan selkeys ja kayttdjdystavéllisyys on priori-
soitu ykkoseksi. Aikataulussa 1dht6ajat ovat samanlaiset koko pédivan. Tastd saattaa aiheutua
lievédd tehottomuutta ajoneuvojen kéyttoon, mutta selkeyden ajatellaan maksavan itsensé ta-
kaisin houkuttelemalla enemman asiakkaita. Mielenkiintoinen yksityiskohta on Miinsterin
yolinjasto, joka on rakennettu 70 minuutin vuorovililld. Lihtdaikataulukko on helppo muis-
taa: 1.10, 2.20, 3.30, 4.40 ja 5.50. StwM teki vuonna 2005 parannuksia aiktauluinformaatioon
markkinointitutkimuksen perusteella. Parannusten tarkoitus oli helpottaa informaation ym-
martdmista.

Linjojen nimedmiselld voi olla historiallinen tausta. Kdytdssi olevien numeroiden jirjestyk-
selld ei vélttdmattd ole mitddn tekemistd litkenndintisuunnan tai tarjonnan sisidllon kanssa eli
parhaat linjat eivit ole valttaiméttd ensimméaisend numerolistalla. Esimerkiksi Tampereella
vasta aikataulujen ldhempi tarkastelu osoittaa, etti joillain niistd on vain muutamia vuoroja ja
osa ajaa erittdin tiheddn. Helsingborg on ryhmitellyt ja numeroinut linjatiedot siten, ettd paa-
linjat erottuvat oman otsikkonsa alta ensimmaéisend, ja tdydentévit linjat seuraavana. Linja-
numeroinniltaan erottuu myods tydmatkaliikenteen linjat keskeisiin tydpaikkakeskittymiin ja
Olympiabussit, jotka ajavat Helsingborg IF:n kotiotteluiden aikaan (ks. linjatiedot sivulla 83).
Keskustan ja ldhialueiden linjat erottuvat myds eri vareilld. Myos Jonkoping ryhmittelee linja-
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tietoja tarkeyden mukaan. Kolme Citybussilinjaa erottuu sekd informaatiossa ettd maastossa
eri vérein (kuva 31).

Aachen kéyttdd seutuliikenteessd kirjainlyhennettd ennen numeroa kertomaan matkustajille
kunnan tai alueen, jonne bussi on matkalla. Linjan viimeinen numero kertoo litkennekayti-
vin; esimerkiksi kaikki numero 7:44n pdittyvit linjat palvelevat Laurensbergiin ja Richte-
richiin johtavaa kdytdvaa. Kdytdvanumerointi on kdytossd myos Miinsterissd. Kirjaimet S, R
ja T kuvaavat palvelun luonnetta. S on Express -seutulinja, R seutulinja ja T Taxibus. Kirjain-
ta N kéytetddn yonlinjoilla ja ne on numeroitu 80:std 89:44n. Euskirchenissi linjanumerointi
on synkronisoitu koko Suur-Kolnin linjaston kanssa (869-878). Jonkopingissé runkolinjat
tunnistaa bussien véreista.
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5.7.4 Kaytossa olevat bussit seka muiden jarjestelman nékyvien osien ilme

Helsingborgissa on tehty viimeisin suurin kalustouudistus vaihtamalla kaikki bussit uusiin
vuonna 2005. Samaan aikaan kdynnistettiin markkinointikampanja, joka lisdsi palveluiden
kysyntédé. Jonkoping uudisti kalustonsa vuonna 2001. Aachenin bussit ovat keskiméérin nelja
vuotta vanhoja. Euskirchen kéynnisty Citbussijarjestelmin vuonna 1996, ja viisi vuotta sen
jédlkeen osa busseista on vaihdettu uusiin.
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Euskirchenin, Helsinborgin ja Jonkdpingin kaikki bussit ovat matalalattiaisia. Esteettomyyden
kehittdmiseen saadaan Ruotsissa valtion tukea ja tavoite vuoteen 2010 mennessa on, ettd 90
prosenttia joukkoliikenteestd (ajoneuvot, pysikit), on esteetontd. Kunnat saavat 50 prosenttia
tukea esteettomyyttd kehittdviin toimenpiteisiin. Osittain siksi muun muassa Jonkoping ja
Helsingborg ovat tehneet massiivisia investointeja ja saavuttaneet korkean esteettomyysas-
teen. Skénetrafikenilla esteettomyysasiat on priorisoitu erittdin korkealle.

Bussit markkinoivat itseddn nayttdessddn moderneilta, siisteiltd ja edustamansa yrityksen il-
meen mukaisilta tai kun mainostavat joukkoliikennettd. Osa markkinointikonsepteista perus-
tuu ajatukseen, etti jarjestelmalld tulisi olla selked oma identiteetti. Kaupallisten asioiden
mainostaminen saattaa hdmarti identiteettid tai joskus jopa saada osa asiakkaista tuntemaan
vastenmielisyyttd. Eurskirchenilld on vertailujoukon tiukin yritysilme; kaikki bussit, bussikyl-
tit, aikataulut, mainosmateriaali ja asiakaspalvelukeskus ovat saman ilmeen mukaisia. Busseja
el kdytetd muiden asioiden mainostamiseen.

Muidenkin kaupunkien bussit ovat operaattoreiden omien ilmeiden mukaisia, mutta osittain
tai tdysin mainosten peitossa. Miinsterissa bussipysikkien, painetun information ja muiden
asiakkaan aistimien elementtien ilme on suunniteltu tasapainoiseksi kokonaisuudeksi.
Aachenissa ASEAGin ajoneuvot noudattavat yritysilmettd, mutta joissain busseissa on koko
ajoneuvon peittdvit mainokset. Tampereella ajoneuvot ovat sinivalkoisia, TKL:n ilmeen mu-
kaisia, mutta osassa niistd on mainoksia kyljissa tai bussin peréssa.

Miinsterissd ajoneuvojen kantamista mainoksista 53 prosenttia mainostaa joukkoliikennett.
Aachenissa bussit mainostavat joukkolitkennetti joskus ja 23 prosenttia bussimainoksista
koskee kunnasta 16ytyvié palveluja kuten esimerkiksi kylpylaé tai jalkapallojoukkue ”Ale-
maniaa”. Mainostilan myyminen bussien kyljisti tai peréstd kaupallisiin tarkoituksiin on
yleistd, ja yleisempid kuin joukkoliikenteen tai kunnallisten palvelujen mainostaminen. Tam-
pereella mainostilan myynti on ulkoistettu yksityiselle yritykselle.

Jonkdpingin runkolinjoilla on eri ilme kuin muilla linjoilla, joten ne ovat helposti tunnistetta-
vissa. Bussien yhtendisen ilmeen lisdksi bussipysikit ja muu informaatiomateriaali on saman
ilmeen mukaista. Helsingborgissa kaupunkibussit ovat vihreitd, kuten kaikki muutkin Skéanet-
rafikenin kymennessi kaupungissa operoimat kaupunkibussit. Seutubussit erottuvat keltaisella
vérilla. Yhtendistd ilmettd kdytetddn kaikissa busseissa, bussipysékeilld ja infomateriaalissa.
Kaikissa informaatiomateriaaleissa kéytetddn my0ds punaista Skénetrafikenin banneria. Jonko-
pingissi ja Helsingborgissa bussin takaosaa kéytetddn mainostamiseen.

Aachenilla on systemaattinen tapa mainostaa joukkoliikennettd bussin sisélld. Kuljettajan ta-
kaista seindi seké takaoven vastaista ikkunatilaa kiytetdan joukkoliikenteeseen liittyvien ai-
heiden, esimerkiksi uusien lipputuotteiden markkinontiin. My0s tapahtumia ja paikallisia asi-
oita mainostetaan busseissa. Ikkunan vieressi on tarjolla joukkoliikenteen informaatiolehtisia
ja esitteita.

5.7.5 Brandit

Tampereella bussia kutsutaan “nysseksi”’, mikd on tavallaan itsestdén syntynyt briandi, mutta
sitd ei ole systemaattisesti kiytetty markkinoinnissa. Aachenissa on 24 metrié pitkia kak-
sinivelisié busseja, joilla on paikallinen nimi “Ocher long Wajong”. Mainonnassa tisti bussis-
ta on kdytetty merkintdd XXL. Aachenissa oli aiemmin myos “Markt-Liner”-midibussi kau-
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punkilinjalla 4. Kun bussin elinkaari pééttyi, tilalle laitettiin korkeista kustannuksista johtuen
normaalikokoinen bussi.

Miinsterissd ei ole kiytdssa linjojen briandédystd. Joukkoliitkennepalvelujen erittelylld on kui-
tenkin pitkdt perinteet koko Miinsterlandin alueella. Seutuliikenneoperaattori Regionalverkehr
Miinsterland oli yksi ensimmaisistd bussioperaattoreista, joka otti kiyttoon kutsujoukkoliiken-
teen. StwM seurasi esimerkkid.

Kéaytossa on seuraavia “tuotteita’:

- StadtBus: tavallinen StwM:n kaupunkibussi, vastakohta seutubusseille.

- CityTakt: kdytévit, joilla on kymmenen minuutin vuorovali tai useampi StadtBus-linja.
Bussipysékit on merkitty erityiskilvin.

- StadtExpress: Lisdvuoroja ruuhka-aikaan StadtBus-linjoilla tarjotaan nopeampina ex-
press-vuoroina. Express-vuoroilla ei kdytetd kaikkia pysédkeitd ja kdytetdén oikoteita.

- NachtBus: erityislinjasto illalla ja ydaikaan.

- TaxiBus: Vaikka kysynti olisi vdhéisti kahden asuinalueen vilill4, joukkoliikennettd on
kiytossa Taxibussilla.

Euskirchenissi yritysilme (Corporate Design/Corporate Identity) toimii sve:n brandini. Li-
saksi briandid vahvistetaan hauskalla “Sven” nimisell leijonamaskotilla.

JonkSpingissd runkoreittien Citybussit ovat erittdin hyvin tunnettuja matalalattiaisuudestaan,
vireistdin ja tehtdvistiddn joukkoliikennejérjestelmin selkdrankana. Helsingborgissa bussisys-
teemi itsessddn on brindi. Skanetrafikenilla eri litkennetyypit erottuvat omiksi palveluikseen.
Yrityksen koko viestinndlld on suunniteltu yhtendinen ilme.

5.7.6 Informaatio ja markkinointi

Kaikissa kaupungeissa on kaytdssé aikataulukirjat padasiallisena painettuna informaatiokana-
vana. [lmainen jakelu kotitalouksiin tehddén Tampereella, Euskirchenissd ja Jonkopingissa.
Helsingborgissa ja Miinsterissa kirjanen on my0s ilmainen, mutta siti ei jaella koteihin muille
kuin vuosikortin haltijoille. Aachen laskuttaa pienen maksun kirjasesta. Osa operaattoreista
hoitaa talvi- ja kesédtarjonnan suunnittelun vuodeksi kerrallaan, joten molemmat saadaan sa-
maan aikataulukirjaan.

Elektronista informaatiota on voimakkaasti kehitetty viimeisen 5-10 vuoden ajan. Kaikilla
operaattoreilla on matkahaku ja -suunnittelupalvelut internetissd. Skanetrafiken turvaa sahkoi-
siin informaatiopalveluihin voimakkaimmin. Internetpalvelujen lisdksi silld on puhelinversio
matkapalvelusta. Automaattinen puhelinpalvelu on tavoitettavissa mihin aikaan tahansa ja
tavanomainen puhelinpalvelu 13 tuntia pdivdssi. Talld tavoin informaatio ja tarvittaessa hen-
kilokohtainen palvelu on helposti kaikkien kéyttdjien saavutettavissa. Saksalaisissa esimer-
keissé paikalliset informaatiopalvelut on integroitu suuralueiden informaatiopalveluihin ja
matkahakuihin Ruhrin ja Suur-Kd6lnin alueella sekd Deutschen Bahnin palveluihin.

Bussipysikeilld on 1dhtoaikalistoja. Elektronisia ndyttdjd on asennettu padpysékeille seki
padvaihtopaikoille. Euskirchenissd on ei-reaaliaikainen elektroninen ndyttd bussiasemalla.

Aachenin operaattorilla on asiakaslehti. Henkil6kohtaista palvelua saa jokaisessa kaupungissa
asiakaspalvelu- tai lipunmyyntitoimistossa. Helsingborg kéytti vuonna 2005 muita operaatto-
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reita enemman uutistiedotteita. Tama voi johtua siitd, ettd Helsingborgissa on tehty voimak-
kaita uudistuksia jdrjestelmiin viime aikoina.

5.7.7 Kampanjat 2005

TKL:lla oli joitain markkinointikampanjoita vuonna 2005. Lisdksi laadittiin uusi yleisesite
matkustajille. Heindkuussa liittouduttiin kulttuurin kanssa ja jirjestettiin busseissa Pauli Han-
hiniemen konsertti. Tapahtuma sai paljon julkisuutta. Lisdksi jirjestettiin kampanja hyvin
matkan ohjeista eli miten kdyttdytyé bussissa. TKL osallistui myds autottomaan péivadn ja
markkinoi kestidvadn kehitykseen liittyvid teemoja yhteistydssd joidenkin ymparistoalan
kumppaneiden kanssa.

Osa Euskirchenin markkinointistrategiaa on bussipysdkkien siisteyden sddnnolliset tarkastuk-
set sekd huomion kiinnittiminen koululaisten kayttdytymiseen bussissa “Bussikummi”-
jérjestelmin avulla. Myymélld tapahtuma- ja konserttilippuja sve yrittdd houkutelle myos ei-
joukkoliikenteen kayttdjid kdyméain asiakaspalvelutoimistossaan. Keskeinen strategia on valt-
tdd moralisointia markkinoinnissa ja esittdd citybussi hyvéna vaihtoehtona autonkéytolle.

Saksassa markkinoinnissa kéytetdén matkatakuita — on esimerkiksi tdsmallisyystakuita ja
vaihtotakuita. Mikéli vaihto ei onnistu, saa matkustaja tehdi loppumatkan taksilla ja laskuttaa
operaattoria. Palvelutakuut ovat markkinointistrategia, silld reklamaatiota ja korvaushake-
muksia tulee harvoin. Matkatakuulla luodaan turvallisuuden tunnetta matkustajalle.

Aachen markkinoi kuukausilippua tuotteena (Aachen Karte). Aachenin joukkoliikenne tekee
yhteisty6td kulttuuritapahtumien kanssa jérjestdmailld kuljetukset eri tapahtumapaikkojen véa-
lilla discoyona kaksi kertaa vuodessa. Tapahtuman nimi on “’Shuttle party”. Toinen kulttuuri-
tapahtuma, jossa ASEAG on kiintedsti mukana on "Museoiden pitkd y6”. ASEAG osallistui
my0s hevosveistostapahtumaan vuosittaisen Aachnin hevosfestivaalin yhteydessid. ASEAG
sponsoroi veistosta, joka oli rakennettu kuten Aachenin tunnettu pitki bussi “Ocher long Wa-
jong”. Vuonna 2005 ASEAG kampanjoi saadakseen uusia vuosikortin haltijoita ja tarjosi kol-
men kuukauden kausikorttia vuosilipun kuukauden hinnalla. ASEAG tarjoaa myos lisépalve-
luja litkkkumiseen. ASEAG:n vuosikortin haltijat saavat alennuksia osaomistusautopalveluista.
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Aktionen %ASEAG Der gute Einstieg

CiMews [Elfahrplan  © Tickets éﬁ\l’nr\rerknnf & Verkehrsmittelwerbung  CIUntemehmen % Aktionen [ Service Eltnntakt)

T -+ Eine fiir alle, die "Aachen-Karte"

Fragen, Anregungen, Kritik?
Mit der Aachen-Karte sind Sie den

Tel.: 0241/1688-321 ganzen Monat mit der ASEAG mobil. H ...,a 2 =
E-Mail: anregungen@aseag.de . Jr al 'e
B BN 0

E-Mzil: kritik@=se=g.de In allen unseran Wagen-GréBen: L, XL, XXL.

die ,Aachen-Karte"

Die Aachen-Karte fiir gilt fir das gesamte Stadtgebist
Aachen inkl. der eingemeindeten Ortsteile (z.B. Horbach,
Walheim, Oberforstbach, Verlautenheide]. :- L

Dieser Fahrausweis berechtigt zu beliebig vielen Fahrten m XL

mit allan Omnibussen der dem Azachener
Verkehrsverbund (AVV]) angehdrigen
Verkehrsunternehmen sowie auf den Linien der mmm XXL
Deutschen Bahn [(DB) in zuschlagfreien Zigen und auf
der Euregio-Bahn.

i 0241/16 88-0
Die Giltigkeitsdauer betragt einen Kalendermonat bis i www.aseag.de
ainschlieBlich des ersten Werktages [(Mo. - Fr.) des ]
folgenden Kalendermonats. i

== ASEAG Der gute Einstieg

Aachen-Karten fir Erwachsene sind an Werktagen (Mo, -
Fr.) in der Zeit von 13.00 Uhr bis Betriebsschluss sowie
an Samstagen, Sonntagen und gesetzlichen Feiertagen ganztagig fir ma. 2 Erwachsene und
3 Kinder unter 15 Jshren goltig (zusgenommen Linienbedarfsverkehre].

Die Azchen-Karte kostet € 46,00 (Stand: April 2006).

Machten Sie mehr Informationen?
Rufen Sie uns an: 0241 - 1688-0

© 20035 | Aachener Stralenbahn und Energieversorgungs-AG [ASEAG] Neukdllner Str. 1, 32068 Aachen | Webmaster | Disclaimer | Top

Kuva 30 Tietoa Aachen Karteipusta ASEAG:n Internetsivuilla” Yksi kaikille— Aachen kortti”
(Lahde: ASEAG, http://www.aseag.de/sixcms/detail.php?template=aseag_aktion&id=59468)

Miinsterin operaattori otti kdyttoon uuden “kello 9:00 lipun” ja mainosti sitd tuotteena. Lippu
on hyvin edullinen viiden henkilén ryhmille. Silld voi matkustaa koko pdivin ajan kello 9
jélkeen. Lippua pidetddn joukkoliikenteen “alkuruokana” ei-kdyttéjille. Miinster kampanjoi
my0s saadakseen lisdd vuosikortin haltijoita suosittelemalla sitd sddnnollisille kayttdjille.
StwM kampajoi jonkin verran yleisesti joukkoliikenteen puolesta. “Nein Tanke”-kampaja. Se
tarkoittaa “ei tankkausta”, mutta kuulostaa sanoilta “ei kiitos”. Polttoaineen korkea hinta nah-
tiin hyvina tilaisuutena houkutella ei-kéyttdjid joukkoliikenteeseen. Stmw:114 on moderni
asiakaspalvelukeskus “mobilé”, josta on saatavana laaja kirjo palveluja kuten autojen osa-
omistusta.

Helsingborg tarjosi ilmaisia matkoja syksylld ja keviilld kahden viikon ajan ihmisille, jotka
yleensd kayttivit liikuntarajoitteisille tarkoitettuja liitkennepalveluja. Vastaava kokeilu on
tehty useammassa Skénetrafikenin litkennealueen kaupungissa hyvin tuloksin. Skénetrafike-
nin ja kuntien strategiana on tehda joukkoliikenteestd esteetontd idkkaille ja toimintaesteisille
ja vahentdd kunnille kalliiden erityiskuljetuspalvelujen tarvetta.

Markkinointisuunnitelman yksityiskohtia Jonk&pingissé /86/:

Aktiviteetti Media

Kotisivu Tietoa kotisivuista radiossa, mainoksissa jne.
Perhelippu Tietoa radiossa, pysékdintitaloissa jne.

Smart trafikant Tietoa suoraan kotitalouksiin valituilla alueilla
Mobitime Mainoksia, ilmoituksia bussin sisdikkunoihin

(aikataulu matkapuhelimeen)
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Kevitkampanja Tietoa joukkoliikenteesté radiossa, mainoksissa, TV:ssi, elokuvissa, kotisivulla
Kesikortti Tietoa radiossa, mainoksissa, Lunarissa (nuorisolle suunnattu
Internet-sivu), elokuvissa, kotisivulla
Uusi junayhteys Aikataulut, ilmoitukset, suora tieto kotitalouksiin
Kesdkampanja Tietoa joukkoliikenteestd radiossa, ilmoituksin jne.

Vapaa-ajan kortti syksylla

Tietoa radiossa, mainoksissa, Lunarissa (nuorisolle suunnattu
Internet-sivu), elokuvissa, kotisivulla

Aikataulut Suoraa tietoa kotitalouksiin

Smart Trafikant Suoraa tietoa kotitalouksiin tietyilld alueilla
syyskampanja

Joulukampanja Radio, ikkunailmoitukset bussin sisdlld

Vapaa-ajan kortti, kevit Tietoa radiossa, mainoksissa, Lunarissa (nuorisolle suunnattu

Internet-sivu), elokuvissa, kotisivulla
Sisdinen tiedotuslehti koko henkildstdlle, muille joukkoliiikenneviranomaisille

JLT sanomalehti
Tampereella ja Euskirchenissé ei ole systemaattista seurantaa informaation, mainonnan ja
kampanjoiden vaikutuksesta.

Yksi tapa seurata kampanjoiden vaikutuksia on myyntitilastojen analysointi. Miinsterin vuo-
sikorttikampajan “Abo-Kampagne” jdlkeen Miinsterissd oli kymmenen prosenttia enemmaén
vuosikortin haltijoita kuin vuotta aikaisemmin, joka on muiden syiden ohella selked merkki
menestyksekkéédstd kampanjasta. StwM teettdd myds ammattimaisia markkinointitutkimuksia.
Esimerkiksi aikataulukirjanen suunniteltiin uudestaan markkinointitutkimuksessa saatujen
tietojen perusteella.

Matkustajatutkimukset ovat joukkoliikenteen yleisen suoriutumisen mittareita. ASEAG tekee
sdaannoéllisesti Kundendialog-tutkimuksen, mutta korkeiden kustannusten vuoksi sité ei tehda
vuosittain. Miinster osallistuu sddnnollisesti matkustajabarometriin, joka on joukkoliikenne-
operaattoreiden ja joukkoliikenneyhdistysten (noin 20) yhteisponnistus, joka tehddén useissa
kaupungeissa samaan aikaa. Miinsterissd haastatellaan noin 5000 asiakasta koskien 26 eri
palvelun ominaisuutta. Asiakasbarometrin “Kundenbarometer” tirkeé tavoite on, etti tulokset
ovat vertailukelpoisia eri operaattoreiden vélilld ja siksi mahdollistaa vertailun ja toisilta op-
pimisen.

Helsingborgin operaattori, Skanetrafiken, osallistuu kansalliseen joukkoliikennebarometriin
“Kollektivtrafikbarometern”. Joka kuukausi 200 asukkaalta kysytdin palveluista, informaati-
osta jne. Koska Skénetrafiken on ollut barometrissd mukana jo useita vuosia, on mahdollista
seurata kehitystd. Jonkopingin JLT osallistuu myos barometriin. Joka kuukausi sadalta asuk-
kaalta kysytdén palvelun laadusta. JLT:n osalta on ollut positiivista kehitysté erityisesti siind,
mitd JLT:n informaatiosta ajatellaan.

Euskirchenissd joukkoliikenneyhdistys (VRS) on parhaillaan rakentamassa tydkalua markki-
na-analyysin tekemistd varten. Markkinatutkimuksesta saatu tieto integroidaan tietokone-
pohjaiseen simulaatiomalliin. Tuloksia voivat kdyttdd my0s joukkoliikenneyhdistyksen yksit-
tdiset operaattorit.

5.7.8 Henkil okohtainen markkinointi

Jonkopingissd JLT kdynnisti vuonna 2005 yhdessa tieviranomaisen ja muutamien muiden
hallintoyksikdiden kanssa litkkumisenhallintaprojektin, jota kutsutaan nimelld ”Smart Trafi-
kant”, ”Fiksu matkustaja”. Autoa kéyttdvid henkil6itd rekrytoidaan kokeilemaan joukkolii-
kennettd tyomatkoilla henkildauton sijaan. JLT oli myds aktiivinen autottomana paivana.
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Tampereella on tehty kaksi henkilokohtaisen markkinoinnin projektia. Vuonna 1989 kohteena
oli Hervannan alue, jossa aloitettiin sisdinen joukkoliikennelinja. Kotitalouksiin l&hetettiin
kirjeitd, jotka sisdlsivdt informaatiota ja kyselylomakkeen. Palauttamalla lomakkeen sai ilmai-
sen lipun joukkoliikenteeseen. Toinen postituskampanja vuonna 1995 suunnattiin Hakamet-
san, Uusikylédn ja Jankan alueen asukkaille, kun linjan 25 péétepiste muutettiin ldhelle ndita
alueita. Posti sisilsi tietoa uudesta palvelusta, reittikartan, aikataulu- ja tariffi-informaatiota.
Vaikutuksista ei ole tuloksia.

Vuosiasiakkaiden huomioiminen 1dhettdmailla postia ja lahjoja on yksi kohdennetun markki-
noinnin muoto. Miinsterissd vuosikortin haltijat saavat “Stadtwerke plusCard”-kortin, jolla
saa alennuksia paikallisista liikkeistd ja kdyntikohteita ilmaiseksi. Liséksi aikatauluvihkonen
lahetetadn aina vuosikortin haltijoille ilmaiseksi. Helsingborgissa on klubi vuosikortin halti-
joille. Jasenyys linkitetddn entistd paremmin kotisivuille vuonna 2007.

Luultavasti kaikki esimerkkikaupungit ovat jossain vaiheessa postittaneet informaatiota tai
mainoksia kotitalouksiin. Esimerkiksi Euskirchenissi néin tehtiin bussijirjestelmén kdynnis-
tdmisen yhteydessé. Varsinaisesta henkilokohtaisesta markkinoinnista se eroaa siten, etti si-
sdltod ei ole suunniteltu yksilon tai tietyn ryhmén nidkokulmasta eikd markkinoinnilla ole seu-
rantaa. Joukkoliikenteen henkilokohtaisen markkinoinnin késitteeseen liittyy myds mahdolli-
suus kokeilla.

5.7.9 Lipputuotteet

Saksalaisissa kaupungeissa on laaja lippuvalikoima. Asiakkaan nédkokulmasta se tarjoaa va-
linnan mahdollisuuksia erilaisia matkatarpeita varten. Verrattuna kertamaksuun, alennuksia
annetaan alkaen neljan matkan lipusta. Saksalaisissa esimerkeissd on myos lipputuote lyhyille
matkoille ja paivélippuja. Joukkoliikenteen lippujen kédytdssé on trendi siirtyd entistd enem-
mén kausilippuihin usean matkan lippujen sijasta, mutta laajan lippuvalikoiman séilyttiminen
on todenndkdisesti asiakasystdvéllisempad ja tekee siirtymisen kohti sddnnollisempad kéayttod
helpommaksi. Voi myds olla, ettd valikoima houkuttelee epdsdénnollistd kayttdjaa joukkolii-
kenteeseen rajoitetumpaa “kertalippu tai kausilippu” -valikoimaa helpommin. Saksassa vuo-
siasiakkaiksi yritetddn houkutella alentamalla kuukausihintaa kuukausilippuun verrattuna 17—
20 prosenttia.

Aachenissa on erityslippu senioreille, jonka hyddyllisyydestd kdyddian keskustelua puolesta ja
vastaan. Tyomatkalippua tarjotaan kaikille yli sata henkil6a tyollistaville yrityksille ja kayt-
toonotto edellyttda lipun ostamista kaikille tyontekijoille. Tyomatkalippu kéy kaikessa
Aachenin alueen joukkoliikenteessd. Sama pitee myds Euskrichenissd. Miinsterissd tydmatka-
lippujarjestelmén voi osallistua, kun tyontekijoitd on vahintddn 30, eiki kaikille tyontekijoille
el tarvitse ostaa lippua.

Koulu- ja Fun-liput yrittdvat houkutella koululaisia joukkoliikenteen sdénnoéllisiksi kayttdjiksi
myds kouluaikojen ulkopuolisissa aktiviteeteissa. Koulumatkaliikenne hoidetaan yleensé ta-
vanomaisessa joukkoliikenteessd ilman erityisid koululaiskuljetuksia. Pidemméan matkan
omaavat koululaiset saavat kunnan maksaman joukkoliikennelipun. Koulu- ja Fun-lippujen
ideana on yhdistdd seké kuntien ettd vanhempien rahalliset panokset uudeksi lipputuotteeksi,
joka on voimassa koko péivén ja kiy siis my0s vapaa-ajan matkoille. Lippu on saatavissa
vain vuodeksi, ei lyhyemmaéksi aikaa.
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Suomalaisissa kaupungeissa lippuvalikoima on rajoitettu yleensi kertalippuihin, 20 tai 40
matkan lipppuihin tai kausilippuihin. Kertalipusta kausilippuun on suuri henkinen ja rahalli-
nen hyppdys. Tampereella on my0s prepaid eli arvokortti, jossa saa alennusta kertamaksusta,
ja johon investoidaan kerrallaan vahintddn 20 euroa. Prepaid-lippu on osoittautunut erittdin
suosituksi. Tampereella on my0s joitain erityislippuja ja tarjouksia. 6-vuotiaat ja siti nuo-
remmat saavat matkustaa ilmaiseksi vanhempien seurassa. 65-vuotiaat saavat matkustaa puo-
leen hintaan kello 9-14 ja sotaveteraanit ilmaiseksi ilman aikarajoituksia. On my®ds turistilip-
pu, joka on voimassa 24 tuntia.

Ruotsalaisissa esimerkeissd padtuotteet ovat kertaliput, prepaid-kortit, joissa saa alennusta
kertalippuun ndhden, ja kausiliput. Jonkopingissd on kausilippuja eri ryhmille; koululaislippu
on voimassa 30 pdivad ja idkkddmpien kuukausilippu 20 péivad. Muita erityislippuja ovat
vapaa-ajan lippu puoleksi vuodeksi, kesélippu ja lastenvaunulippu. Oresund runt -vapaa-ajan
lipulla voi matkustaa Tanskaan Malmon sillan yli yhteen suuntaan ja palata Helsingborgiin
lautalla Helsingoristi. Kesélippu on voimassa 25 valitun kesépdivén ajan erittidin edulliseen
hintaan. Lippuun on integroitu alennuksia museoihin ja teattereihin. Yhteistyokumppaneita on
noin 20. Kesélipulla voi matkustaa kaikilla Skdnetrafikenin litkennevélineilld. Hinta on 415
kruunua. Kesélippu on ollut menestystuote. Lippu on ollut tarjolla vuodesta 1999 ja siité ldh-
tien myynti on nelinkertaistunut. Vuonna 2005 Skanetrafiken myi 76 000 kesékorttia /87, 88/.

Lasten ikédrajoissa on jonkin verran vaihtelua kaupunkien vililld. Joissain kaupungeissa on
liséksi lipputuotteita nuorisolle. Euskirchenissd on kdytossa asiointiasiakkaille suunnattu kau-
sikortti, joka on voimassa kello 9 jédlkeen. Télld yritetddn my0ds houkutella asiakkaita ruuhka-
ajan jélkeiseen tarjontaan. Jonkopingissd kertamaksu on prepaid -kortissa 40 prosenttia alempi
ruuhka-aikojen ulkopuolella.

Lipputuotteiden kysyntéé tulisi analysoida yhdessd matkustajaprofiilin kanssa. Euskirchenin
bussijarjestelmin kayttédjistd valtaosa on koululaisia ja opiskelijoita, mikd ndkyy opiskelija —
ja koululaislipun kéytdssd. Sen osuus on 70 prosenttia eri lipputuotteiden kysynnistd. Kaus-
lippujen osuus on 22 prosenttia. Euskirchenissé on vertailujoukon korkein kausilippujen
osuus. Seuraavaksi eniten kausilippuja myydain Jonkdpingissd, Helsingborgissa ja Aachenis-
sa. Prepaid-lipuilla on Tampereella kova kysynti, vaikka kaupungissa on yksi edullisimmista
kuukausilipuista.

Informaatiota matkalipuista on saatavana aikataulukirjoista, operaattoreiden internetsivuilta
sekd bussipysékeiltd. Tampereella ja Jonkopingissd pysdkeilld ei ole matkalippuinformaatiota,
Aachenissa on noin joka neljannelld bussipysakilld. Saksalaisissa esimerkkikaupungeissa on
myds saatavilla esitteitd lipputoimistossa ja internetissd sekd yhteisesti useista lipputuotteista
ettd joistain tietyistd lipputuotteista.

Kertaliput ja monen matkan liput voi yleensi ostaa suoraan kuljettajalta. Euskirchenisséd on
lippuautomaatit busseissa ja tietyilld bussipysékeilld seki rautaticasemalla. Sve:114 on oma
lipputoimisto nimeltddn “Treffpunkt”, joka sijaitsee bussiaseman ja rautatieaseman yhteydes-
sd.

Asiakaspalvelu auttaa kaikissa lippuasioissa, mutta kausiliput voidaan yleensi ostaa vain siel-
td. Aachenissa on yhteensd 23 lipputuotteita myyvii paikkaa ja lisdksi viidelld bussipysékilla
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on lippuautomaatteja. Miinsterissd 21 bussipysdkkid on varustettu automaatein ja lippuja
myyvid paikkoja on yhteensd 39, joista suuri osa on yksityisid myyntitoimistoja.

Helsingborgissi lippuja voi ostaa ja ladata ajoneuvossa ja asiakaspalvelutoimistossa tai juna-
aseman automaatista. Jonkopingissd JLT:n oman asiakaspalvelutoimiston liséksi on seitsemén
muuta myyntipaikka, josta lippuja voi ostaa tai ladata. Yksityiset myyntipaikat ovat super-
marketteja tai pienempid kauppaliikkeitd, joilla on pitkét aukioloajat. Ne sijaitsevat usein 14-
helld pdédvaihtopysikkejd. Skanetrafikenilla on erityinen hintakatalogi, jossa on néytetty miltad
eri liput néyttavét sekd esimerkit eri lipputyyppien latauksesta saatavien kuittien sisallosta.

5.7.10 Asiakasrekisterit ja asiakastyytyvaisyyden mittaus

Suurimmalla osalla vertailukaupungeista ei ole asiakasrekisterid. Tdma voi johtua osittain
henkil6tietosuoja-asioista. Miinsterilld on rekisteri vuosikortin haltijoistaan ja heille ldhete-
tddn informaatiota ja lahjoja. Helsingborgilla on myds tietokanta vuosikortin haltijoistaan.
Henkilokohtaiset sivut lisdttiin vasta internetpalveluun, mutta kdyttdominaisuudet ovat rajoi-
tetut sithen asti kunnes uusi lippujarjestelmé otetaan kayttoon 2007. Sen jalkeen netissa voi
maksaa prepaid-matkakortteja.

Euskirchen teki vuonna 2001 puhelimitse asiakaskyselyn mitatakseen asiakkaiden tyytyvéi-
syyttd ja arvioidakseen linjaston tulevaisuuden kehitysmahdollisuuksia. Kyselya ei kalleuden
vuoksi ole toistettu. Joukkoliikenneyhdistys tekee my6s Euskirchenissé joukkoliitkennebaro-
metria, mutta tulokset on luettavissa vain koko litkenneyhdistyksen alueen tuloksina.

Skanetrafiken ja JLT osallistuvat kansalliseen joukkoliikennebarometriin “Kollektivtrafikba-
rometern”. Asiakastyytyvaisyyttd mitataan indeksilld (N6jd Kundindex, NKI), jonka asteikko
on 1-100. Esimerkiksi vuonna 2004 JLT:n indeksi oli 58 ja vuonna 2005 se oli noussut
62:een. JLT tekee tutkimuksia myds busseissa ja on asettanut tavoitteen asiakastyytyviisyy-
delle. Asteikolla 1-5 JLT sai vuonna 2005 arvosanan 3,67. Tavoite oli 3,65.

Testikdyttdjid on ainoastaan Jonkopingissd “Smart Trafikant” -projektissa. Euskirchenissd on
perustettu kéyttdjaneuvosto, joka koostuu kaupunginvaltuuston jisenistd, litkkenteeseen liitty-
vien eri yhdistysten jésenistd ja joukkoliikenteen kdyttdjistd. Kokouksia pidetdén 2—3 kertaa
vuodessa. Jonkopingissd on myds kédyttdjineuvostoja ja erityiskomitea naiskéyttijille. Komi-
teat ovat auttaneet esimerkiksi joissain erityiskysymyksissd, kuten joukkoliikenteen sosiaali-
sen turvallisuuden parantamisessa.

5.7.11 Asiakaspalautejérjestelméat

Asiakkailla tulisi olla mahdollisuus antaa palautetta. Asiakaspalautteeseen vastaaminen antaa
tunteen, ettd yritys kuuntelee asiakkaitaan ja tarpeen mukaan ryhtyy toimenpiteisiin. Jos toi-
menpiteisiin ei ndhda tarvetta, tulisi se selittdd palautteen antajalle. Palautteen systemaattinen
rekisterdinti auttaa ymmartiméadn palautetta ja antaa mahdollisuudet parempaan asiakasvies-
tintdén ja jarjestelmén kehittdmiseen.

Tampereelle on sovittu perusperiaatteet sihkopostitse tulevan palautteen késittelyyn. Sithen
tulisi vastata nopeasti ja kohteliaasti. Muutama henkild on vastaajatiimissa.
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Euskirchenissd miké tahansa kirjallisesti tullut tai asiakaspalvelukeskuksen nauhoittama pa-
laute rekisterdiddin ja analysoidaan. Tuleva palaute pystytdin késittelemiin ilman erityista
ohjelmistoa. Tiedusteluja kéytetidén yhteni linjaston suunnittelun l&htStietona sekéd otetaan
keskustelunaiheiksi kdyttdjakomiteassa.

Helsingborgissa ja Jonkdpingissd bussinkuljettajat raportoivat valituksista ja matkustajat voi-
vat ldhettdd Internetissé valituksia suoraan operaattorille tai matkustaja voi soittaa suoraan
suunnittelijoille. Liséksi aikatauluinformaatiopalvelu tekee suoraan rekisterid asiakkaiden
kommenteista. Asiakaspalaute tallennetaan Boomerang-jérjestelméén. Boomerangilla halli-
taan Skédnetrafikenin 175 000 asiakaskontaktia ja siitd kehitetddn myos tydkalua asiakassuh-
teiden hallintaan. Tyontekij6illa on mahdollisuus seurata jonkin asian hoitumista alusta lop-
puun, miké lisdd tyOtyytyvéisyyttd ja tuottaa tietenkin tyytyvdisempid asiakkaita. Sitd kéytta-
vit monet muutkin ruotsalaiset joukkoliikenneviranomaiset. Jonkdping alkoi kayttda tietokan-
taa vuonna 2006. Boomerang voitti vuonna 2005 Kéyttdjien IT-palkinnon. Voittaja valitaan
kéyttdjien nimedmien ehdokkaiden joukosta.

5.7.12 Joukkoliikenteen kayton tutkiminen

ASEAG tekee saannollisesti asiakastutkimuksia, joiden péétarkoitus on lipputulojen tasaami-
nen tariffialueen muiden partnereiden kesken. Miinster tekee sdédnnollisesti laskentoja FAN-
ohjelmistotydkalulla ja vuosittaisia laskentoja rekisterdididkseen lipputuotteiden kéyttod koko
tariffialueella. Tietoa kéytetddn lipputulojen jakoon. Euskirchenissd tehdddn liikennetutkimus
joka viides vuosi lipputulojen jakamiseksi tariffialueella. Dataa kiytetddn myds suunnittelu-
tarkoituksiin.

Helsingborg mittaa asiakastyytyvdisyyttd aina keviélla ja syksylld. Jonkdpingissd on menossa
litkkennejarjestelméasuunnittelu, johon liittyy matkatutkimus pdivittdisistd matkoista ja ajoneu-
voissa tehtdvid asiakastyytyvdisyyden mittauksia.

Tampereella on meneilldén litkennejirjestelmésuunnittelu, johon liittyva litkennetutkimus
tehtiin 2004-2005. Liikennejdrjestelmasuunnittelu sisdltidd joukkoliikennejirjestelmén arvi-
oinnin ja vaihtoehtojen vertailun.

5.7.13 Liikenteen hoidon tehokkuus ja kustannukset

Tehokkain joukkoliikennejdrjestelmi on Aachenissa, jossa jokaista ajettua kilometrid kohden
on 3,8 matkustajaa. Lihes samoihin tehoihin padstddn Aachenin seutu mukaan lukien. Miins-
ter on myos vertailujoukon ylintd luokkaa. Tehokkuus liittyy olennaisesti kaupunkirakenteen
tiheyteen. Mitd suurempi maard potentiaalisia asiakkaita linjapituudella ohitetaan, sitd parem-
pi mahdollisuus taloudellisempaan joukkoliikenteeseen on. Saksalaiset kaupungit ovat ylei-
sesti ottaen suomalaisia ja ruotsalaisia kaupunkeja tiheimmin asuttuja.

Tampereen ja Helsingborgin tehokkuus ovat 14helld toisiaan, Tampereella ajettua kilometria
kohden on 2,5 matkustajaa. Tampere ja Helsinborg ovat hyvin erikokoisia kaupunkeja. Asu-
kasmadiré ja linjaston koko ovat Tampereella Helsinborgiin verrattuna kaksinkertaiset, tarjonta
ja matkustajamiérat puolestaan noin kolminkertaiset. Euskirchenissé joukkoliikenteen tarjon-
ta on tehokkuuslukujen valossa erittdin hyvaa suhteessa matkustajaméériin. Euskirchenin
maapinta-ala on Aachenin luokkaa, mutta asukastiheys on nelja kertaa pienempi.
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Matkustajien miard kaupungin asukasmadrddn suhteutettuna kuvaa sitd, kuinka houkutteleva
tai merkittdva kulkumuoto joukkoliikenne on ja se sopii joukkoliikenteen suosion vertailuun
paremmin kuin suora matkustajaméérien vertailu. Talld mittarilla paras on edelleen Aachenin
kaupunkiliikenne ja seuraavina tulevat Jonkoping, Tampere ja Miinster. Jonkopingissd kau-
punkia koskevat luvut kattavat vain keskeisen kaupunkialueen (44 km?) eivitka valttimatti
siksi ole suoraan verrannollisia muihin tietoihin. Euskrichen ja Helsingborg jadvét muita kau-
punkeja heikommaksi tdssé vertailussa.

Tarkemmat tiedot joukkoliikenteen kayttod kuvaavista luvuista 10ytyvat liitteestd 1.

5.7.14 Informaatioon ja markkinointiin kaytetyt resurssit

Tietoa yritysten panostuksista informaatioon ja markkinointiin tai kaupunkikohtaisia lukuja
panostuksista on vaikeasti saatavilla. Markkinointi on toiminta-alue, josta ainakin Saksassa on
viimeisten viiden vuoden kustannuspaineissa jouduttu leikkaamaan — kuitenkin siten, etti
muutokset niakyisivit mahdollisimman vihdn matkustajalle. Tamén selvityksen vertailukau-
punkien osalta ndyttaa siltd, ettd Skanetrafiken panostaa markkinointiin suhteellisesti eniten.
Organisaatio on verrattavissa saksalaisiin joukkoliikenneyhdistyksiin markkinoinnin tehtiva-
kentén osalta.

Skanetrafiken kéyttdd informaatioon ja markkinointiin viisi prosenttia litkevaihdostaan. Luku
siséltdd henkiloston palkat markkinoinnissa ja aikatauluinfopalvelussa. Skanelaista asukasta
kohden panostukset ovat noin 10 €. Eri alueiden ja kaupunkien luvuissa on suuria eroja, jotka
johtuvat osittain tilastoinnin erilaisuudesta. Skanen lukuihin sisdltyy informaatio ja markki-
nointihenkiloston palkat. Liséksi Sk&netrafikenilla on saatavissa puhelinpalvelua 13 h péivis-
sd.

Tampereen panostukset informaatioon ja markkinointiin vuonna 2005 oli noin 1,3 % liike-
vaihdosta. Luku ei sisélld henkilostokuluja ja puolet siitd meni PARAS-infopalvelun raken-
tamiseen ja puolet kampanjointiin ja perinteiseen informaatiomateriaaliin.

Koko Suurkolnin alueella vuosittainen informaatiobudjetti on noin 1,3 miljoonaa euroa, joka
asukasta kohden tarkoittaa noin 0,4 €. Tdma sisiltdd joukkoliikenneyhdistyksen toimet ja li-
saksi rautatieliikenteelld on oma informaatiobudjettinsa. Miinsterin suuralueelle informaatio-
budjetti on arviolta 400 000 €/vuodessa, joka on asukasta kohden noin 0,25 €. Suuralueilla on
yhteiset informaatiojérjestelmait, jotka kattavat useita kuntia ja operaattoreita.

Tarkemmat tiedot esimerkkikaupunkien resursseista ja liikevaihdosta 10ytyvat liitteestd 1.
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6 JOHTOPAATOKSET
6.1 Markkinointi vaikuttaa asiakasmaariin

Joukkoliikennepalvelujen markkinoinniksi ei endi riitd, ettd aikataulut ja reittikartat ovat saa-
tavilla ja kdytossa on edullinen kausilippu sddannolliseen matkustamiseen.

Menestyvit joukkoliikennejérjestelmét panostavat imagon rakentamiseen, mainontaan, asia-
kaspalveluun ja markkinoiden tutkimiseen. Tutkimuksessa on kuvattu monia joukkoliikenteen
markkinoinnin hyvié esimerkkejd. Hyvit esimerkit toimivat parhaiten silloin, jos ne antavat
rohkeutta ja uskoa siihen, ettd joukkoliikenteen kysyntékdyrdd voidaan kéantda noususuun-
taan. Hyvii toimenpide-esimerkkeji voidaan suoraan ottaa kiyttoon ja soveltaa omiin olosuh-
teisiin. Useat eurooppalaiset operaattorit ovat jo pitkddn tehneet benchmarkkausta ja saaneet
toisiltaan ideoita toteutettavaksi. Huonoja markkinointiesimerkkeja kiaytdnnon eldmaista 16y-
tynee vahintdin kymmenen kertaa enemmaén. Niitd voidaan vélttia riittdvalld markkinatutki-
muksella.

Markkinoinnilla on merkitysti joukkoliikenteen kysyntéén. Esimerkiksi saksalaisissa Stadt-
bus-kaupunkibussijirjestelmissd matkustajaméérit ovat padsadntdisesti pienemmét kaupun-
geissa, joissa jarjestelmén lanseeraamiseen ei panostettu tai markkinointia ei riittdvalla teholla
jatkettu lanseeraamisen jdlkeen. Kaupunkimaisen litkenteen kysynnén kriittinen vuorovili
saksalaisissa pienissd ja keskisuurissa kaupungeissa on 30 minuuttia. Markkinoinnilla ei tété
huonommassa tarjonnassa ylletd ttheimmin tarjonnan mahdollistamiin matkustajaméériin.
Vuorojen liitynnit toisiin linjoihin on suunniteltava siten, ettd vaihto on saumaton, erityisesti
kun vuorovili on pitkd. My6s 60 minuutin vuorovilitarjonnalla saadaan enemmin matkusta-
jia, jos vuorot ldhtevit aina samaan aikaan.

Suuremmissa kaupungeissa joukkoliikenteen palvelutarjontaa kytketdédn mukaan autonvuok-
rausta, autojen osaomistusta ja monipuolisia litkkumispalveluja, jotta pystyttiisiin riittdvan
monipuolisesti vastaamaan eri matkatarpeisiin ja olemaan hyva vaihtoehto henkildautolle.

6.2 Selkeyson tarjonnan valttikortti

Tutkimuksen perusteella markkinoinnin kriittisin tekiji on selked joukkoliikenteen tarjonta ja
informaatio. Linjastojen ja aikataulujen selkeys houkuttelee asiakkaita ja helpottaa markki-
nointia. Selked jarjestelma tarkoittaa myds suunniteltuja ja vaivattomia vaihtoja linjojen ja
kulkumuotojen vililld. Kirjallisuusselvityksen ja esimerkkikaupunkien kokemusten perusteel-
la ndyttaad silté, ettd integroidut informaatiojarjestelmét ja lipputuotteet ovat parhaiten toteutu-
neet jirjestelmissd, joissa joukkoliikenteen organisoimisen tai ainakin informaation ja mark-
kinoimisen hoitaa yksi keskitetty taho.

Yhtendinen kaluston ja informaation ilme antaa bussiliikenteelle oman identiteetin ja lisdé sen
tunnettuutta myos ei-kdyttdjien keskuudessa. Tarjonnan erittely eri tarkoituksiin ja tarvittaessa
linjojen brandddminen palvelevat samaa asiaa. Olisi seki asiakkaiden ettd operaattorien etu,
ettd satunnainen asiakas tunnistaa kaukaa jostain helposta visuaalisesta tunnusmerkistd, mihin
kukin bussi kulkee.
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6.3 Tuotteen uudelleen rakentamisellaja markkinoinnilla tuloksia

Useat markkinointiesimerkit ovat suurkaupungeista tai muuten joukkoliikenteelle suotuisan
eli tihedn asutuksen ympéristoistd. Hyvid esimerkkejd 10ytyy myds pohjoismaisista olosuh-
teista. Useat ruotsalaiset kaupungit ovat rakentaneet joukkoliikennetuotteensa uudelleen 1990-
luvun puolivilissa ja siitd on seurannut positiivisen kehityksen kausi. Meilld vastaavaan ai-
kaan suurin innovaatio joukkoliikenteessd on ollut seutulippu. Tutkimuksessa kasitellyista
kaupungeista joukkoliikenteen kehittdminen tuntuu télld hetkelld olevan méiirétietoisen tavoit-
teellista Jonkopingissé ja Helsingborgissa. Niilld on tavoitteita joukkoliikenteen kdyton osuu-
den kasvulle, esteettomyyden kehitykselle ja asiakastyytyviisyydelle. Merkittiva piirre ruot-
salaisilla kaupunkiseuduilla ja kaupungeissa on, ettd kulkumuoto-osuutta on ldhdetty muutta-
maan henkilokohtaisella markkinoinnilla.

6.4 Markkinointi- ja palvelukonseptia voidaan monistaa

Kaupunkivertailuun valitut Aachen, Miinster ja Euskirchen edustavat moderneja saksalaisia
joukkoliikennekaupunkeja, joiden operaattorit ovat avoimia innovaatioille ja pyrkivét lisaa-
miin matkustajamiiridén. Ne ovat joutuneet olemaan vélilld sdédstokuurilla, kun rahoitusta on
jouduttu kiristiméan, mutta ovat selvinneet siitd hyvin. Euskirchen on yksi esimerkki pie-
nempien saksalaisten kaupunkien bussijérjestelmistd (Stadtbus), jotka kdynnistettiin alusta
alkaen 1990-luvun puolivilin jalkeen. Euskirchenissd on kuitenkin jouduttu toteamaan, ettd
tarjonnan kehittdmiselld on rajansa. Vuorotarjonnan lisddminen ei aina samassa suhteessa tuo
asiakkaita. Saksassa joukkoliikennetarjonnan suunnitteluun 10ytyy vahintdian alueellisia ja
osavaltiokohtaisia malleja, joita voidaan monistaa eri kaupunkeihin. Esimerkiksi Stadtbus on
monistettu useisiin pieniin ja keskisuuriin kaupunkeihin. Saksan Nordhrein-Westfalenissa
pitkdédn kdytossa olleessa “eriytetyssd palvelumallissa” tarjotaan valikoimaa erilaisia joukko-
litkkennepalveluja eri tarpeisiin.

Helsingborgin joukkoliikenteen hoitamisesta ja markkinoinnista vastaa Skénetrafiken. Skéne
trafikenin kaltainen informaatio- ja markkinointistrategia ja -organisaatio 10ytyy yleensi vain
suurimmilta joukkoliikenneviranomaisilta kuten Véstrafikilta Goteborgista ja SL:1td Tukhol-
masta. Tdman vuoksi Helsingborg ei ole tyypillinen ruotsalainen joukkoliikennekaupunki,
mutta erittdin hyva markkinointiesimerkki. Jonkoping on myos erityislaatuinen, enemman
kuitenkin aiemmin kuin nykydin. Jonkoping teki radikaaleja muutoksia linjastoonsa ja tdlloin
kampanjoitiin ja viestitettiin paljon. Nykyéén viestinnin taso vastaa samaa kokoluokkaa ole-
via ruotsalaisia kaupunkeja. Molemmat ruotsalaiset kaupungit ovat sellaisia, joissa joukkolii-
kenteen kédyton osuus on onnistuttu pitiméén nousussa eli tuote on houkutteleva. Autonomis-
tusluvut ja polttoaineen hinnat ovat Suomen kaupunkien tasoa. Saksan tavoin Ruotsista 16ytyy
véahintdédnkin alue- ja ldédnitasoisia markkinointimalleja, joita voidaan monistaa useisiin eri
kaupunkeihin. Esimerkki téstd on Skénetrafikenin markkinointistrategia.

Joukkoliikenteen jéarjestdiminen ja hallinnointi on erilaista Suomessa verrattuna Ruotsiin ja
Saksaan tai moniin muihin kirjallisuusselvityksen esimerkkipaikkakuntiin. Niissé joukkolii-
kenteelld on aluetasolla yksi isdnté. Erilainen jarjestimistapa on todenndkdisesti mahdollista-
nut jarjestelmin kisittelemisen paremmin kokonaisuutena sekd suunnittelussa ettd joukkolii-
kenteen esittdmisessd asiakkaalle. Aluetasolla joukkoliikenteelld on yhteinen informaatio ja
markkinointi, joskus myds visuaalinen ilme.
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Vaikka markkinointitoimenpiteiden vaikuttavuudesta ei yleispitevid numeerisia johtopaatok-
sid voidakaan esittdd, vertailukaupunkien tiedot ja kirjallisuuselvityksessd tehdyt havainnot
joukkoliikenteen markkinointitoimenpiteistd tukivat ja tdydensivit toisiaan. Vertailututkimuk-
sen kaupungit ovat kdyttineet samoja markkinointielementteja kuin kirjallisuusselvityksessi
16ydetyt hyvit esimerkit. Vertailemalla ei 16ydetd suoraa vastausta sithen, mika kunkin tekijan
painoarvo kussakin kaupungissa on, vaan menestys koostuu useista tekijoistd. Vertailututki-
mus antaa tietoa yleiselld tarkkuudella. Yksityiskohtaisempaa tietoa ja vinkkejd paremmin
tekemisestd operaattorit voivat saada kontakteissa toistensa kanssa.

6.5 Asiakkaalle entista yhtendisemmalta ndyttava kokonaisuus

Tampere edustaa joukkoliikenteen kéytossd vertailukaupunkien karkiryhmaé, mutta se on
ollut kehityskayrillaan taantuvassa vaiheessa, joskin elpymistd on viime aikoina ollut néhta-
vissd. Tampereen paikallisliikenteessé linjaston kehittdmisessd periaatteena on ollut selkeys.
Tyotd kannattaa jatkaa ja laajentaa sitd myos seutuliikenteeseen. Seutuliikenteen kayttd Tam-
pereella on ollut kasvussa, mutta ei kuitenkaan asukasméirien kehityksen vauhdissa.

Sdhkoisen informaation kehittamisessd Tampere on vertailujoukon moderneimmasta péasta,
mutta vertailuesimerkkeja vastaavalla tavalla kattavaa ja seudullisesti yhtenéisti informaatio-
ja tariffitietojdrjestelmid Tampereen seudun bussioperaattoreilla ja raideliikenteelld ei ole.
Tampereen kaupungin ja seudun operaattoreilla ja kunnilla on yhteisty6tad seutulipun markki-
noinnissa ja aikataulukirjasen tuottamisessa. Muuten operaattorit toimivat markkinoinnissaan
padsaantoisesti itsendisesti. Joukkoliikenteen markkinoinnissa on tutkimuksen mukaan oltava
seudullinen ja laajempikin nédkokulma. Thmisten liikkumisella ei ole hallinnollisia rajoja. Li-
sdksi monen toimijan pienchkdistd resursseista voi yhdessd syntyé kohtalaiset suuret resurssit.

Asiakkaat toivovat ilta- ja yovuoroja. Hiljaiseen aikaan joukkoliikennetarjonta on usein kor-
vattu kutsuohjautuvalla liikenteelld. Kutsuliikenteelld kysyntddn voidaan vastata tavanomaista
bussiliikennettd kustannustehokkaammin. Ilta-ajan tai hiljaisten alueiden linjaston hoitamista
kutsuliikenteend ei Tampereella tai muualla Suomessa ole kokeiltu Saksan mittakaavassa.

6.6 Tuloksia henkilokohtaisella markkinoinnilla seka lisdar von tuottamisella

On tarkedd pystyd pitdimadn nykyiset asiakkaat tyytyvdisend. Edullisinta markkinointia onkin
yrittdd pitdd nykyiset kanta-asiakkaat edelleen asiakkaina. Seuraavaksi operaattorit ponniste-
levat sen puolesta, ettd saisivat kuukaudeksi sitoutuvista asiakkaista vuosiasiakkaita. Uusien
asiakkaiden houkuttelemisessa ja kehityksen kddntdmisessd positiiviseen suuntaan on usein
tarvittu tuoteinnovaatioita ja tarjonnan muutoksia. Liséksi annetaan paljousalennuksia. Sitou-
tunut asiakas on kuitenkin kannattavampi kuin asiakas, joka tekee padtoksensi kuukaudeksi
kerrallaan ja jéttdd kuukausia vélistd. Henkilokohtainen markkinointi toimii ja siti tehddén
esimerkiksi Ruotsissa laajamittaisesti. Suurimmasta osasta suomalaisia kaupunkeja puuttunee
vield sekd tahto, tavoite, tekijé ettd resurssit ryhtyd tydskentelemddn asiakkaiden voittamiseksi
talla tavoin.

Joukkoliikennemainonta kannattaa kytked mielikuvaan, mitd ollaan menossa tekemaén tai

mitd bussimatka mahdollistaa. Kampanjoinnissa parhaimmaksi 1dhestymistavaksi on arvioitu
aluekohtainen markkinointi. Yhteisty6 seutuliikenteen, kaukoliikenteen ja muiden liikkumis-
palvelujen tuottajien kanssa antaa monenlaisia mahdollisuuksia joukkoliikenteen houkuttele-
vuuden lisddmiseen ja lisdarvon tuottamiseen. Esimerkiksi Skanen alueen kesdkortti on osoit-
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tautunut menestystuotteeksi. Yhteistyotd voi tehdd my0s autojen osaomistuksen, auton vuok-
rauksen, kauppaliikkeiden ja kulttuurin kanssa. Kulttuuri- ja hyvintekevéisyystapahtumiin
osallistumien on halpa tapa saada yritykselle positiivista ndkyvyytta.

6.7 Markkinointimenestys edellyttaa resurssgjaja uusiatoimintamalleja

Raportissa mainitaan esimerkkien kautta useita konkreettisia tapoja kehittéé asiakasviestintda
ja virittdd tuotetta. Suomalainen joukkoliikennekaupunki taipuu jaykdisti toteuttamaan niité.
Joukkoliikennejarjestelma on osittain nykyisten olosuhteiden ja toimintatapojen vanki. Esi-
merkiksi lipputyyppien kehittely ja hinnoittelu on sidoksissa valtionapukelpoisuuksiin, ei vilt-
taméttéd asiakaslédhtoiseen kehittdmiseen.

Suomalaisissa joukkoliikennekaupungeissa ei ole néhtidvissad suuria mahdollisuuksia lisdta
resursseja markkinointiin tai jarjestelmén uudelleen rakennukseen. Tarvitaan yhteistd tahtoa,
rohkeutta, luovuutta ja uudenlaisia toimintamalleja.

6.8 Markkinointikeinojen vaikuttavuus

Seuraavaan taulukkoon on keritty raportista 16ytyvid lukuja markkinointitoimenpiteiden vai-
kuttavuudesta. Lukujen tulkinnassa on otettava huomioon, etti toimenpidekokonaisuudet ovat
joissain tapauksissa laajoja siséltden kaluston uusimisen, linjasto- ja vuorotarjontamuutokset
sekd tehokkaan viestinndn ja mainostamisen. Liséksi on otettava huomioon, ettd kyseessd on
ehka parhaiden kdytént6jen parhaimmisto.

e Jdrjestelmien kokonaismuutoksilla on lisdtty matkustajamddrid parhaimmissa tapauk-
sissa 3040 prosenttia, uusissa kaupunkibussijirjestelmisséd jopa nelinkertaistettu.

e Liikennekéytidvakohtaisessa markkinointikampanjassa (ei tarjonnan muutoksia) on
matkustajamadrin kasvu voinut olla 30 prosenttia.

e Henkilokohtaisella markkinoinnilla on kuvatuissa esimerkeissé kasvatettu joukkolii-
kenteen kulkumuoto-osuutta jopa yhdekséin prosenttia.

e Linjakohtaisen briandédyksen tulos voi olla parhaimmillaan suuruusluokka 10-30 pro-
senttia. Entuudestaan heikosti kannattavien tai heikosti tunnettujen linjojen branddys
voi lisdtd niiden kysyntdd vield enemman, jopa 70 prosenttia.

e Brindiys voi yhdessé alueellisesti kohdennetun kampanjan kanssa kasvattaa matkus-
tajamiirid 45 prosenttia.

Markkinointi on pitkdjanteistd toimintaa. Kampanjoiden tulee kesté riittdvin kauan ja niiden
jélkeenkin on oltava jatkuvasti esilld. Todelliset kampanjoiden tulokset tiedetddn 1-3 vuoden
kuluttua kdynnistyksesta.

Markkinointiin kdytetddn hyvin vaihtelevasti resursseja, eiké tietoa ole kattavasti saatavilla.
Luvut eivét valttamattd ole myodskdin vertailukelpoisia, koska niistd ei selvid, siséltdvitko ne
henkil6resursseja. Tutkimuksessa 16ydettyjen lukujen mukaan tydssdkdyntialuetasolla tai 144-
nitasolla markkinointiresurssit vaihtelevat 0,25—-10 euroa/asukas. Stadtbus-jérjestelmien lan-
seeraukseen kaytettiin arviolta noin kuusi euroa asukasta kohden eli 0,25 euroa/matka. Mat-
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kustajamddriltdén hyvin menestyneet pienten ja keskisuurten kaupunkien joukkoliikennejér-
jestelmat kdyttavit markkinointiin lanseerauksen jélkeenkin 0,5—4 euroa/asukas.

Taulukko 11 Tutkimukseen keréattyjen esimerkkien markkinointitoimenpiteiden vaikutuksia

Muutok-

. . - Toimenpi- .
EsimerkKi Kohde suifﬂus Yksikkoa e it Aloitus
g?gﬂgiaﬁoo +9 % osuus matkoista 90 kruunua/ 2003
yrigyksiin +11,6 % | kuukausikortin kaytto tyontekija
Suoramarkkinointi, henki- . joukkoliikenteen kayttd
I6kohtainen markkinointi Tu_kholma, .1500.. 2 tyématkoilla 35. kruu_rwa/ 2003
tarjousta yrityksiin — tyontekija
+4,4% kuukausikortin kaytto
%%gkggt‘:ﬁ’)%rt?é +4% | joukkolikenteen kaytto - 2002
Toi . iak 50 % -> muutos pakkokayttajien maa-
oimenpiteet asiakasus- Wien, 174 000... 27 % rassi _
kollisuuden ja kanta- 300 000 kanta- kortien halfiamaara 0,91 €/ vuosi- 1993
asiakkaiden lisdamiseksi asiakasta +72% }(uf’s' ggggnz ngtuamaaran kortin haltija
(vuosiakkuus) ISays -
98 % tyytyvaisia vuosikortin haltijoita
Vuosikorttikampanja Munster +10 % enemman vuosikortin haltijoita | _ 2005
vuoden kuluttua
Stadtbus — Useita kaupunkeja +30 1990 -
kaupunkibussijarjestelman | Saksassa, Sveit- " 200' '0'/ matkustajamaarat - luvun
luominen sissé ja Itdvallassa ° puolivali
matkustajamaéran kasvu
+5 % linjastomuutoksen myota - 1999
Helsingborg, jarjestelmé- (1999-2001)
uuhdistus ja markkinoinnin Helsingborg matkustajamaarien lisays, kun
tehostus uudet bussit ja markkinointi-
0, -
AV panostukset (kasvu 2006 2005
ensimmaiselld puoliskolla)
Jonkopingin jarjestelma- + 15% matkustajamaara - 1996-2002
uudistus, runkolinjat Jénksping joukkoliikenteen kaytén osuus
citybussarna, reittien + 4% | keskustaan suuntautuvilla - 1996-2002
suoristus, markkinointi matkoilla
Metrolaajennus ja bussi- +34% jl-kayttajat ydinkeskustan markkinointi-
jarjestelméan kokonaisuu- Kéépenhamina keskeisilla paikoilla kampanja 1 2003
distus -4% autoliikenne keskustassa milj.€
't;ﬂrgri(é(a ;gl;l;li/c;::#:lnkf:n Almere, Alanko- +38% mat!famééréliséys ensimmai- ) 2004
SIS I maat sena vuonna
markkinointi
bréandattyjen (ennen heikosti
Markkinointi. liniaston +70 % kannattavien linjojen) matkus- - 2000
KKInoint, finj s . tajamaaralisays 1,5 vuodessa
kehittdminen ja integrointi, | Nottingham - — —
uusia lipputuotteita joukkoliikenteen kayton kasvu
+6,6 % vuodesta 2000 (likenne + - 2000
1,2%)
Vanhan bussireitin péivi-
tys ja bréndays, linjan Linja 997 Birming- e
nopeutus pysahtymispaik- | ham — +10 % nmefllfg;tﬁs!aig aaralisays liiken- - -
koja véahentamalla koh- Walsall
dennettu kampanja
+ 45 % kayttajamaaran kasvu kolmes- |
sa vuodessa
Brookesbus - yliopiston e o yliopisto opiskelijoiden kaytdn )
bussilikenteen uudistami- Oxford, yllop|§t_o DA kasvu
. o . kampusten valinen — - 2003
nen ja brandays. lippu- likenne 2009, | autolla yliopistolle tulevien
tuotteita eri kayttaﬂ”e - ® Opiske"joiden osuus -
n +8% yliopiston tyontekijéiden kayton |
) osuuden kasvu
Linja 256, Flixton — Man- N,
. . ) o matkustajamaéaran kasvu 26 000 £
chester linjan alueelle Flixton - Stetford +26 % kahden vuoden aikana 4,5 pimatka 2001

kohdistettu markkinointi-




109

Muutok-

Esimerkki Kohde sen Yksikkoa ;Loe'?ﬁ?nﬁg Aloitus
suuruus
kampanja
Cambridge citi,
Abingdo-Oxford +15% markkinaosuuden kasvu - -
linja
_— Oxford Express
Bussibrandeja Iso- L ' . .
Britanniassaj Oxford_!n ja Lon- +25% linjan matkustajaméaaran kasvu | - -
toon vélilla
More —brandi R
Poolessa ja +56 % matkustajamaéaran kasvu 11 ) 2004
. kuukaudessa
Bournemouthissa
+ 450 blugsgli%egorgezltkustajamaéra ) é993d
Brandays, selkeytys ja . ( = '_) - - randin
aluekampanjointia Brighton Hove, auton kayton vahentyminen uudistus
-12% | keskustaan tulevassa liiken- - 2000
teessa 3 vuoden aikana luvulla
- Itavallan Welsissa +2% joukkoliikenteen kaytén kasvu - -
Prepaid lippu . - - -
ja Steyrissa +5% lipputulojen kasvu - -
) . S . markkinointi-
Multimodaalinen kaikki Kangaroo -lippu + 10 600 . . . .
operaattorit kattava lippu Nottinghamissa lippua lipun myynti 9 kk:ssa I;alrgggnéa 2004

Seuraavassa taulukossa havainnollistetaan yhteenvetona erilaisten markkinointitoimenpiteiden
vaikuttavuutta ja resurssitarpeita suhteessa toisiinsa tdmén tutkimuksen esimerkkien perus-
teella. Toimenpiteiden teho ja soveltuvuus vaihtelee kuitenkin alueittain. Osalla on suora vai-
kutus matkustajamédériin ja osalla vélillinen positiivinen vaikutus (parempi imago — helpompi
pitdd nykyiset asiakkaat, helpompi voittaa uusia asiakkaita). Tarkastelu on esimerkinomainen.
Toimenpiteet tulee suunnitella kulloisellekin alueelle alueen ominaispiirteistd ja markkinati-
lanteesta 14htien.

Ei vaikutusta/vahan vaikutusta

merkittava vaikutus

Uudet ja nykyasiakkaat, + ++ +++ -+ 4+
matkamaarat
Imago (0]6) 000 0000
("coolius™)
Resurssitarve € €€ €€€ €€€E €EEEE
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Taulukko 12 Arvioitajoidenkin markkinointitoimenpiteiden tehosta ja resur ssitarpeista

Vaikutukset asiakkaisiin ja matkamaariin

Toimenpide UUDET NYKYASIAKKAAT IMAGO RESURSSITAR-
, o PERT
ASIAKKAAT USKOLLISUUS. | MATKAMAARAT
Selkeé ja saumaton tar- ++++ +++ T 0000 €€€€E

jonta. Palvelun kokonaismuutos
esimerkiksi mallia Skanetrafiken,
Jonkdping, Stadtbus tai Nottingha-

Lisaa uusia matkustajia

Parantunut imago ja
palvelutaso lisdévat asia-

Lisé& matkaméaaria
merkittavasti (uudet
asiakkaat ja nykyasiak-

Mahdollistaa kokonaan
uuden imagon joukkolii-
kenteelle, mika vaikut-

Uusi kalusto ja vuoroti-
heyden parannukset
edellyttavat resursseja

min joukkoliikenne. Nakyva ja merkittavasti. kasuskollisuutta Kaiden matkamadrien taa myos ei-kaytdien eniten. Markkinointiin
voimakas kampanjamarkkinointi, . amy ey huomattavasti enemman
. e s . lisays) mielipiteeseen )

jatkuvat markkinointitoimenpiteet. kuin ennen.
Henkilokohtainen markki- +++(+) ++ ++++(+) 000 €EEE

nointi

kun palvelu kunnossa. Kausilippu-
laisista vuosiasiakkaita, satunnaisis-
ta asiakkaista kausilipun kayttajia,
kertamaksajista esim. prepaid —lipun
kayttajia ja autoilijoista joukkoliiken-
teen asiakkaita

Kayttdon opastetaan ja
neuvotaan, kynnysté on
madallettu. Kayttéa voi
kokeilla. Lisé& uusia
matkustajia merkittavasti.
Vaikutus riippuu laajuudes-
ta.

Voi havahduttaa osan
nykyasiakkaista huomaa-
maan tarjonnan uusia hyvia
puolia ja saada heitéd myos
lisddmaan matkaméaariaan.
Asiakas pita& huomiosta.
Kanta-asiakkaita palkitaan.

Lisda matkamaaria
merkittavasti (uudet
asiakkaat ja nykyasiak-
kaiden matkamaarien
lisays)

Vaikutus riippuu kam-
panjan laajuudesta.

Ei-kayttajat havahtuvat
huomaamaan, etta
joukkoliikenne voi
palvella my6s heita.
Lisdantyneet kayttaja-
maarat parantavat
joukkoliikenteen imagoa
edelleen

Markkinointi edellyttéa
resursseja. Kokonaiskus-
tannus riippuu kampan-
joinnin laajuudesta.

Alue/kaytavakohtainen
markkinointikampanja.
Tietoisuuden kasvattaminen, koh-
dentaminen ja aloite kokeilemiseen.
Viestintaa esittein, pysakkimainok-

++++

++

++++

0000

€€€

Suotuisissa olosuhteissa,
kun on tutkittu olevan
potentiaalia, voi lisata

Palvelua kayttavat asiak-
kaat kayttavat ehka entisté
enemman.

Voi lisata merkittavasti
alueella tai liikennekéay-
tavélle jolle kohdennettu

Ei-kayttajat havahtuvat
huomaamaan, etta
joukkoliikenne voi
palvella myds heita.

Markkinointi edellyttéa
resursseja. Kokonaiskus-
tannus riippuu kampan-

S el i merkittavasti. Kampanja nékyva myds | joinnin laajuudesta.
ey : muille tienkayttajlle.
Seutulinjan tai paikallislii- ++++ +++ ++++ 0000 €EEEE

kenteen linjan brandays ja
markkinointi

Linjan erottaminen visuaalisin
keinoin seka& mahdollinen tarjonnan
lisadminen. Tiedottaminen. Nakyva
ja voimakas kampanjointi kaynnis-
tysvaiheessa, jatkuvat markkinointi-
toimenpiteet.

Auttaa huomaamaan
joukkoliikenteen ja hou-
kuttelee uusia asiakkaita.

Parantunut imago ja
palvelutaso lisaa asia-
kasuskollisuutta, lisaantyvat
matkustajamaaréat voivat
jonkin verran vaikuttaa
nykyasiakkaiden palvelu-
tasoon (esim. istuinpaikan
saaminen)

Lis&a linjakohtaisesti
matkaméaaria merkitta-
vasti.

Parantaa joukkoliiken-
teen imagoa merkitta-
vasti.

Kallista, mikali uusi
kalusto. Mahdollista myds
nykykaluston ehostami-
sella.

Voi edellyttéa lisatarjon-
taa. Markkinointi edellyt-
taa resursseja.

Tasavuorovali ja liitynt6-
jen varmistaminen
Muutoksen markkinointi seka jatku-
va markkinointitoimenpiteet. (vrt.
seuraava)

++

+++

+++

(0] ¢]

€€€€

Houkuttelee jonkin verran
lisamatkustajia, koska
palvelutaso parantunut.
Markkinoinnin avulla
muutos huomataan myds
ei-asiakkaiden keskuudes-
sa.

Nykyasiakkaat huomaavat
markkinoidun muutoksen,
palvelutaso parantuu.
Matkaketjut onnistuvat
paremmin.

Liséa matkoja koska
nykyasiakkaat pystyvat
ehka kayttamaan
useammissa matkatar-
peissa. Lisaksi uusien
matkustajien tuoma
lisays.

Selkeampi tarjonta ja
matkaketjut. Imago ei
kuitenkaan lisdanny niin
merkittavasti etté
vaikuttaisi asentei-
siin/houkuttelevuuteen
riittavasti.

Maksaa mikali edellyttaa
lisatarjontaa. Markkinointi
edellyttaa resursseja.

Tasavuorovali ja liitynto-
jen varmistaminen
Ei muuta markkinointia, vain infor-

maation jakaminen perinteisella
tavalla.

+++

+

€€€

Ei houkuttele uusia asiak-
kaita, jotka pitévéat ennes-
taan tarjontaa epasopiva-
na, eivatkd huomaa
muutosta.

Nykyasiakkaat todennakoi-
sesti huomaavat muutok-
sen, palvelutaso parantuu.

Jonkin verran nykyasi-
akkaiden matkojen
lisaysta.

Ei paranna imagoa,
suuren yleison keskuu-
dessa, koska ei tule
huomatuksi.

Maksaa, mikali edellyttaa
lisatarjontaa. Markkinoin-
tiin ei lisatty panoksia.

Kausi-vuosilipun markki-

nointi ja hinnoittelu
Vuosilippu kuukausilippuja edulli-
semmaksi. Kanta-asiakastarjoukset,
Cross Selling. Muut likkumispalve-
lut.

+

++++

+

(0] 0]

€€

Voi houkutelle tiettyja ei-
asiakkaiden segmentteja,
mutta muutos ei-
kayttajasta vuosikayttajak-
si epatodennakdinen.

Lisaa asiakasuskollisuutta
ja pitaa asiakasvaihtuvuu-
den pienena. Lisaé vuo-
siasiakkaiden maaraa
merkittavasti.

Ei valttamaétta liséa
matkamaéaria, eniten
hiljaisen kysynnéan
aikaan. Asiakasmaara ja
arvo kasvaa tai pysyy
samana.

Lisaa joukkoliikenteen
imagoa erityisesti
kayttdjien keskuudessa.

Edullista asiakkaiden
pitamisté. Maksaa
nykyista enemman.

Osallistuminen hyvante-
kevaisyyteen ja kulttuuri-
tapahtumiin

saanndllisesti ja erilaisten tapahtu-
mien kytkeminen busseihin.

+

+

0000

€

Voi tuoda kokonaan uusia
asiakasryhmié kokeile-
maan bussia.

Vahvistaa asiakasuskolli-
suutta.

Saattaa lisatéa matka-
madria jonkin verran.

Parantaa joukkoliiken-
teen myonteisté imagoa
merkittavasti.

Edullista esilla oloa.
Maksaa nykyista enem-
man.

Yhteisty6 keskustan
kauppaliikkeitten ja palve-
lupaikkojen kanssa.

Tuotteiden ja alennusten kytkemi-
nen.

+

+

+

0000

€

Voi lisata erityisesti uusia
asiointimatkojen tekijoita.

Lis&a ja vahvistaa asia-
kasuskollisuutta, jos
saanndllisten asiakkaiden
lipputuotteisiin kytketty
etuja.

Saattaa lisata matka-
maéarié jonkin verran

Parantaa joukkoliiken-
teen imagoa merkitta-
vasti.

Edullista esilla oloa. Win-
win molemmille. Maksaa
nykyistd enemman.
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7 KEHITTAMISEHDOTUKSET
7.1 Keskisuurten suomalaisten kaupunkien joukkoliikenteen markkinointi
7.1.1 Asiakaslahtoisyyden lisdaminen

Tédmin tutkimuksen perusteella ei voida suoraan yleistda, mitd suomalaisissa keskisuurissa
kaupungeissa pitdisi tehda tai mité esitellyisti toimenpiteistd ottaa kdyttoon. Asiantuntijoiden
mukaan markkinoinnin tirkein lahtokohta on asiakkaiden tuntemus ja markkinatutkimus. Ko-
kemusperdisen késityksen mukaan suomalaisessa keskisuuressa joukkoliikennekaupungissa
markkinointi on edelleen perinteisté ja keskittyy rajoitettuun tiedonjakamiseen palveluista
sekd jonkin verran seutulipun markkinointiin. Tassé tilanteessa pienikin asiakasldhtdinen
markkinoinnin lisdys tuntuisi asiakkaasta merkittavaltd muutokselta verrattuna nykytilantee-
seen, jossa asiakasta ei henkilokohtaisesti ole ldhestytty vélttimattd lainkaan. Nykytilanteessa
joukkoliikenne saattaa joissain keskisuurissa kaupungeissa esittiytyé suurelle yleisolle an-
teeksi pyydellen ja kertoen kuinka viime vuosina on keskitytty rationalisoimaan. Houkuttele-
vampien kulkumuotojen titteli on suosiolla luovtettu henkildautolle ja kevyelle liikenteelle.

Suomalaisten keskisuurten kaupunkien joukkoliikenteen markkinointiin tulee joissain tapauk-
sissa ottaa kokonaan uusi nikokulma. Viestinnissé tulee keskittyd joukkoliikenteen vahvuuk-
siin ja positiivisiin asioihin. Imagoa tulee parantaa. Markkinointia tulee méarallisesti huomat-
tavasti lisita.

Yksinkertaisimmillaan kyse voi olla siité, ettd ihmisille ndytetdén miten palveluja kaytetdén ja
entistd selkeimmin kerrotaan missé ja milloin joukkoliikenne ajaa. Lisdksi suomalaisten kau-
punkien joukkoliikenteeseen tulee kehittdd imua ja vetovoimaisuutta. Tdma onnistuu sovelta-
malla erilaisia tissékin raportissa 10ytyvid keinoja joukkoliikenteen nikyvyyden ja imagon
parantamisessa. Toimenpiteet imagon ja vetovoiman parantamisessa voivat olla esimerkiksi
seuraavia:

1. Suunnitelmayrityksen ulkoisesta viestinndsté. Suunnitellaan asiakasléhtoiset toi-
mintamallit asiakaspalautteen késittelyyn sekd mediasuhteiden hoitoon ja viestinndn
sdvyyn. Suunnitelma tdhtda sdédnnolliseen nékyvilld oloon mediassa positiivisessa si-
Vyssa.

2. Yrityksen nékyvyyden lisaédminen. Osallistuminen johonkin kaupunkiseudulla tar-
kedksi koettuun toimintaan; hyvéntekeviisyys, urheilutapahtumat, kulttuuritapahtumat
ja positiivisen julkisuuden saaminen sitd kautta. Tiedottaminen tarjonnan, asiakaspal-
velun, informaation ja lippujérjestelmien parannuksista ja erilaisista kampanjoista.
”Hyvid uutisia”’ja myonteistd ajankohtaista asiaa esille yhtididen/kaupunkien net-
tisivuille.

3. Kohderyhmille suunnattuja kampanjoitaja lipputuotteita. Joukkoliikenteen hou-
kuttelevuutta esimerkiksi nuorten keskuudessa voidaan parantaa kytkemailld mainonta
erilaisiin tapahtumiin, joihin joukkoliikenteelld paédsee, sekd nimedmailld nuorisolle
suunnatut lipputuotteet heihin vetoavalla tavalla. Lisdksi voidaan toteuttaa kilpailuja ja
aktivoimalla matkustajia myds muilla tavoin.
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7.1.2 Nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden parempi tuntemus

Asiakastuntemusohjetta noudattaen tulisi kullakin kaupunkiseudulla koota tieto nykyisesta
kanta-asiakasjoukosta ja koko asukaskunnasta; keitd he ovat, mitd he arvostavat, miten he
asuvat, miten he liikkuvat ja mitd mieltid he ovat kaupunkiseudun joukkoliikenteesti. Liséksi
tarvitaan perusteellista suunnittelua ja pohdintaa; mité pitdisi tehdd?

Jo tehtyjen asiakastyytyviisyystutkimusten tulokset tulee koota yhteen. Tutkimuksista saa-
daan tietoa keskisuurten kaupunkien joukkoliikenneasiakkaiden ja ei-kdyttdvien mielipiteistd
joukkoliikenteestd sekéd tairkeimmista kehitettdvistd ominaisuuksista. Kaupunkeja vertaamalla
voidaan 16ytdd kullekin kaupunkiseudulle tirkeimmaét kehitettavé asiat. Toistamalla asiakas-
tutkimus sddnnollisesti, voidaan kehitysté seurata. Asiakastyytyviisyystutkimukseen tulisi
kehittdd myos useille kaupunkialueille soveltuva malli ja teettid tutkimuksia yhteistyossa.
Kyselyihin kannattaa lisiti asenteita kartoittavia kysymyksid. Kyselyihin tulee ottaa mukaan
myo0s ei-kédyttdjit ja kerdti lisdé tietoa heiddn kulkumuotovalinnoistaan ja asenteistaan jouk-
koliikennettd kohtaan. Téti tietoa voidaan hyddyntdd esimerkiksi henkilokohtaisen markki-
noinnin suunnittelussa ja joukkoliikenteen imagon parantamisessa kullakin kaupunkiseudulla.

Alueilla tai kaupungeissa, missé tarjonnassa, informaatiossa ja lippuvalikoimassa ei ole mi-
tddn vikaa, voi jalkautua jollekin asuinalueelle markkinoimaan nykyisté joukkoliikennetta
tutkimusvaiheessa havaituille potentiaalisille kayttéjille. Viestinndssa pitdisi osata puhutella
oikeilla teemoilla ja heréttdé sopivia tuntemuksia.

7.1.3 Tarjonnan muutokset palvelemaan potentiaalisiksi havaittuja asiakasryhmia

Joukkoliikennetarjontaan tulee tarvittaessa tehdd voimakkaitakin uudistuksia. Seuraavia toi-
mintamalleja voitaisiin pilotoida suomalaisiin keskisuurin kaupunkeihin ja seurata vaikutuk-
sia:
1. Jérjestelmén kokonaisuudistus. Joukkoliikennepalvelujen rakentaminen puhtaalta
pOydélti ja asiakastarpeisiin perustuen. Voimakas markkinointi.

2. Palvelutarjonnan lahes ennallaan pitaminen tai hienosaato selkeammaksi ja
asiakadahtoisemmaksi. Voimakas markkinointi.

Joihinkin pienempiin kaupunkeihin voi todennékdisesti sopia keskittyminen asiointiliikentee-
seen sekd aamu- ja iltapdivéan opiskelu- ja tyomatkayhteyksien hoitaminen. Kutsuliikenteella
kannattaa hoitaa hiljaisen ajan ja kysynnin vuoroja. Kasvavilla kaupungeilla tarvitaan joukko-
litkennettd, joka vastaa moniin erilaisiin matkatarpeisiin.

7.1.4 Voimien yhdistaminen ja eri kulkutapojen integroituminen

Suomessa kulkutapojen integraatio on eurooppalaista kehitysti jéljessd. Markkinoita tulee
ohjata entistd voimakkaammin siithen suuntaan, etti eri tydssidkdyntialueilla ja eri kulkumuo-
tojen vililld on integroidut lippujarjestelmit. Mahdollisista kilpailuasetelmista huolimatta on
koko kulkumuodon ja liikennejérjestelmén etu, ettd joukkoliikennetieto 16ytyy helposti ja
matkaketjut ovat saumattomia. Kaupunkiseuduilla eri operaattoreiden tulisi yhdistdd markki-
nointivoimansa ja esittdi selkedésti ja yhdessd koko kdytdssé oleva joukkoliikenne ilman, etti
asiakkaan tarvitsee sitd useista lidhteistd etsid. Integraatiota tulee vauhdittaa ohjaus- ja tuki-
toimenpiteilld. Esimerkiksi seutulippurahoitus voidaan kytked kaupunkiseutujen liikenteen
informaation tasoon asiakkaan nékdkulmasta.
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7.2 Mitd Tampereelavois tehda?

Seuraavat esitykset ovat tutkijan luonnoksenomaisia ideoita vapaasti sovellettavaksi Tampe-
reella.

1. Nettiviestin selkeytys

= Asiakastietoa yhteen helppoon ja nopeasti avattavaan osoitteeseen

» Nékokulmaksi linkitykseen ja viestintdén uusi asiakas ja mittariksi helppous; esim.
monenko klikkauksen péédssd on uuden asiakkaan tarvitsema informaatio. Peruskysy-
myksid esimeriksi lippujen osalta: miké lippu soveltuu, misté sen saa jne.

» Vastaavalla tavalla kanta-asiakkaan tarvitsemat palvelut nidkyviin nopeasti (linkit lip-
putuotteisiin, lataussivuille ja aikatauluhakuihin)

» Lipputuotteet mainoksina esille

» Hyvit uutiset/ajankohtaista ndkyviin sekd medialle ettd yleisolle. Tahén osioon koo-
taan joukkoliikenteeseen liittyvit positiiviset viestit ” Uudet bussit linjalla X’ , ” Runo-
kilpailu kaynnistyy, palkintona iPod MP3 soittimia” , ” Paivakotilasten piirroksia lin-
jalla20”, ” Multisiltaan lisattiin iltavuoro” jne.

» Organisaatiosta (tilaaja-tuottaja yms.) kertova informaatio toisarvoiseen paikkaan.

2. Kaupunkiseutuliikenteen nettitiedon yhdistdminen
» Seutukdytdvien sekd paikallisliikenteen ja tavoitetilanteessa koko tydssidkayntialueen
tarjonta nikyy yhdestd paikasta

3. Sahkdiset japerinteiset linjakartat skemaattisina siten, etta linjat erottuvat.
» Ks. mallia www jlt.se, www.htm.nl tai www.brookesbus.net, www.buende.de
* Vihintddn runkoreittien ja tdydentdvien linjojen erottuminen, bréndéttyjen linjojen
erottuminen
»  Seutukdytivien (yhteistariffiliikenne) erottuminen, yhteistariffiliikenne termin muut-
taminen (Tampereen seudun joukkoliikenne), puhuminen esim. seutukiytévisti tai laa-
tukdytévista tariffin sijaan

4. Linjastonumerointi jaryhmittely.

* Runkolinjojen/tiheétarjontaisten linjojen erottaminen visuaalisesti ja ryhmittelemilld
linjatietoa, erottelu ainakin informaatiossa. Ideaalitilanteessa myds maastossa (bussit)
ja pysékeilla.

» Kokonaisnumeromuutos. Tavoitteena havainnollistaa linjojen luonnetta jarjestyksen ja
ryhmittelyn avulla. Numeromuutosten lanseeraus ja markkinointi ” lempinumer okam-
panjalla” tai muulla asiakkaisiin positiivisessa mielessd vetoavalla tavalla, esim.

" Multisillan lempinumero on 5" . Samaan yhteyteen voi kytkea aluekohtaista markki-
nointia.

5. Tarjonnan selkeytyksen jatkaminen paikallis- ja seutuliikenteessa
= Helposti omaksuttavat 1dhtoajat

= Reittien selkeytykset (suoristaminen erityisesti tyomatkaliikenteen vuoroilla)
= ks.6
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6. Ruuhkatarjonnan eriyttaminen nor maalitarjonnasta.
* Linjojen tarjonnan ylldpitiminen mahdollisimman selkeédni l4pi pdivan. Lihtdjen ta-
savélistiminen. Ruuhkavuorojen lisiiminen muulla numerolla tai nimella.

7. Aluekohtaiset markkinointikampanjat
= Yleinen tietoisuuden kasvattaminen

=  Kohdentaminen kotitalouksiin
=  Mahdollisuus kokeilla

8. Hopeanuoli ja Hamaldinen -brandit. (tai muut nimet paikallisen maun mukaan)
» Hopeanuoli nopeisiin linjoihin, sekd paikallis- ettd seutuliikenteen linjoihin.

o Hopeanuoli bréndi voi olla esim. ruuhkatarjonnan lisdvuoro (kohta 6).

o Harkittavaksi tarpeen mukaan normaalikiytdvien nopeat, linjat, jotka eivét py-
sdhdy kaikilla pysidkeilla.

o Hopeanuoli pysédkkien merkitseminen.

o Hopeanuolen erottaminen otsalaudassa esim. H-kirjaimella tai jollain tunnuk-
sella. Mikdli otsalaudoissa tilaa voi olla myds koko sana nékyvilld. Esim. Her-
vannan Hopeanuoli tai Lempa&aldn Hopeanuoli

* Hémildinen -brindi esimerkiksi asiointiluonteisille/heikon kysynnin linjoille.

o Markkinoidaan luotettavana ja ystivéllisend palveluna.

o Tavoitteena parempi erottuvuus asiakkaalle ja kysynnin vahvistaminen

o Erottaminen ilmeelld (esim. bussit, informaatio, kuljettajien asu)

» Brinditty sairaalabussi (Himéldinen+, Medilinja tai Medibussi)
o linja 6 sekd mahdollisesti myds muita TAY Sille menevid
o Tavoitteena parempi erottuvuus asiakkaalle ja kysynnin vahvistaminen

9. Keskeisten vaihtopysakkien profilointi

* Visuaalinen erottaminen maastoon ja nimedminen, antaa mahdollisuudet erottaa pa-
remmin myos aikatauluihin ja reittikarttoihin, esim.
a. Punainen pysékki (keskussairaala)
b. Sininen pysikki (seutu/paikallissolmu)
c. Keltainen pysdkki (seutusolmu)
d. Vihred pysikki (junasolmu)

* Varustelu tukemaan matkaketjuja

10. Lipputuotteet
» Vuosiasiakkuuskonseptin kehittiminen (lipun hinnat, oheistuotteet)
= Satunnaisasiakkaille/uusille asiakkaille suunnatun tiedon esiin nostaminen
* helppoon ja nikyvidin paikkaan nettisivuille
* bussien takaosiin mainoksia arvolipusta ja hiljaisen ajan lipputuotteista
» ]ehtiin ja radioon mainoksia arvolipusta (prepaid)
= Lipputuotteiden profilointi
» hédivytetdédn kdsite “matkakorttiin ladattavat lipputuotteet™ ja viestitetdin itse
lipputuotteista (asiakkaan ei tarvitse tietdd tekniikkaa miettiessdédn lipputuot-
teen valintaa)
» yhtendinen visuaalinen ilme tuotteille, ilmeessé voi olla eroa lipun nimen tai
muun grafiikan osalta (muunneltava ulkonékd/tarra jos sisdltd vaihtuu tai laa-
jenee?)
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= lipputuotteiden/ominaisuuksien nimedminen (ainakin paikallisliikenteessd) yh-
tendisesti, vetdvasti tai kuvaavasti esim. (ideoita).

1. Arvolippu: Monimatkaaja, Huoleton, Easyrider

2. Kausilippu: Aikamatkaaja +, 1so A+, Maxirider+

3. Tyomatkalippu: Aikamatkaaja, AS0, Maxirider

4. Seutulippu: Aikamatkaaja +, Isolinkki, Kaupunkiseutumatkaaja,
seutulippu...

5. Opiskelijalippu: Aikamatkaaja +, Opiskelijan aikamatkaaja,
Opiskelijan 1soA, Elastinen iso A, Easyrider, Easyrider Sudent,
(jos ostaa my0s arvo-ominaisuuden)

6. Matkailijalippu: Turistimatkaaja, Aikavalloittaja, Matkailija24,
Risteilija24

7. Tyosuhdelippu: Reilu aikamatkaaja tai Reilu monimatkaaja (tai
el ndkyvai erottelua lipun nimeen ollenkaan)

8. Jos samalla kortilla arvolippu ja kausilippu: Flexi, Multiflexi

11. Nakyvyyden lisdaminen (yleismarkkinointi)

12.

Bussien takaosien mainokset (mainosten aiheet: lipputuote uusille asiakkaille, lippu-
tuote satunnaisille asiakkaille, lipputuote sdannollisille asiakkaille, tarjonnan hy-
vyys/pddominaisuudet, yolinjat)

Toimenpiteet nettisivuilla (ks. 1)

Yhteistyd koulujen, kulttuurin ja pdividkotien kanssa

o koulut: kummipysékkitoiminta, vierailut varikolla, joukkoliikenneasioiden si-
sdllyttdiminen opetukseen, tietopaketti yldasteelle, lukioon ja ammattioppilai-
tokseen siirtyville (oppilaille ja vanhemmille)

o paivikodit: kummipysdkkitoiminta, vierailut varikolla, pdivikotien ja ala-
asteiden kulttuuritempaukset; lasten piirroksia ja aineita esille busseihin kam-
panjoina

o kulttuuri: tapahtumamarkkinointi, tapahtumat busseissa, runokilpailun tuloksia,
lasten piirustuksia, sisustusta ja somistusta; esim. ” inno linjalla 25", jonkun
tunnetun sisustusarkkitehdin somistama bussi

Yhteistyd keskustan tai muiden linjaston piirissd olevien kauppaliikkeiden kanssa
o kausilippuun kytketyt alennukset
o yhteismarkkinointi (linjaa ja kauppaa mainostetaan yhdessi)
o kampanjat (jouluaika, alennusmyynnit) yms.
Iakkaille suunnattua markkinointia

o Hiamalaisten ja Medilinjan seka palveluliikenteiden esittelyé

o Teemapdivid pdivikeskuksissa ja vanhusten taloissa
Laadukkaiden valokuvien kéytto joukkoliikenteen markkinointimateriaaleissa. Kuviin
thmisié, jotka viihtyvit bussissa.

Asiakaspalaute arjestelman kehittdminen

Toimintamallit asiakaspalautteeseen vastaamiseen ja vastausmallien luominen
Prosessin rekisterdinti (kysymys ja vastaus talteen)

Asiakaspalautekysymysten kisittelysté tiedottaminen

Ulkoista viestintdd asiakaspalautteeseen vastaamisesta, juttujen julkaiseminen asiak-
kaita askarruttavista teemoista
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Taulukko 13 Kaupunkien kokotietoja ja vetovoimatekij 6ita

TAMPERE | AACHEN MUNSTER EUSKIR- HELSINGBORG | JONKOPING
CHEN
Asukasluku 203 000 258 208 270,176 54,899 kaupunki 91,500, | City 84,400,
(kasvu noin | (kasvu: + 0%) | (kasvu: + 0%, | (kasvu: + kunta 122,000, kunta 121,000,
1 % vuo- ei trendia) 1-2%) piiri 1,200,000, laani 330,000
dessa) l&ani 3,600,000
Pinta-ala (maa) (km®) 523 160,83 302,9 139,50 kaupunki 38 kaupunki 44
kunta 346 kunta 1,500
Asukastiheys (as./ km?) 388,3 1.603 891 395 kaupunki 2400 kaupunki 1900
Kunta 353 kunta 82
Kaava- 98 % NN NN NN 74 % asuu kau- 45 % asuu
alueella/kaupunkirakenteessa pungissa kaupungissa
asuvien osuus
Vetovoimatekijat (ks. myos Yritykset, Yritykset, Yritykset, Yritykset Yritykset, satama. | Yritykset,
kaupunkien sanalliset kuvauk- | kaksi yli- teknillinen yliopisto, (tuotanto- | yliopisto, sairaala, | yliopiosto,
set) opistoa, yliopisto, yliopistollinen | laitoksia, kaupungin kes- sairaala,
yliopistolli- yliopistollinen | sairaaka, teollisuut- | kusta, ostoskes- kupungin
nen sairaa- | sairaala, kaupungin ta), kau- kus Vala keskusta,
la, kaupun- | kaupungin keskusta pungin ostoskeskus
gin keskus- | keskusta (ostokset ja keskusta A6
ta, Sarkan- | (ostokset ja turismi) (ostokset)
niemen turismi, vuo- | Picasso
huvipuisto sittainen museo,
hevosfesti- elaintarha
vaali CHIO)
Taulukko 14 Bussien priorisointi
TAMPERE AACHEN MUNSTER EUSKIRCHEN | HELSING- JONKO-
BORG PING
Bussien priori- | Bussikaistat kaupungin Bussikaistat Bussien prio- Sisdén ja ulos- | 4.3 km bussi- Bussikais-
sointi keskustassa; kaupungin risointiin on ajo paabus- kaistoja. 13 tat keskus-
Hameenkatu, Itsendisyy- | keskustassa kaytdssa mo- siasemalle on valoristeysta tassa ja
denkatu , Pirkankatu ja 9,6 km. nen tyyppisia priorisoitu bussipriorisoin- | priorisointi
paateilla: Hatanpaan kaistoja: busseille, muut | nilla. liikenneva-
valtatie ja Pispalan Tietokonepoh- | - Vain busseille | busseille vara- loissa ja
valtatie. Priorisointi liiken- | jainen bussien | varattuja kaisto- | tut kaistat ovat myos jois-
nevaloissa. priorisointi ja (length: NN) | pienia epayhte- sain Kriitti-
liikennevaloissa | - Monikaytto- naisia osia sissa lii-
(kaytossa kaistat (about 5 | tietyissa riste- kenneym-
41/215 risteyk- | km): bussit, yksissa kau- pyroisséa
sessa). taksit ja pyorat | pungin keskus- (bussi voi
(ca. 3 km) tassa, mutta ajaa liiken-
- Pyorékaistat, | yksityiskohtais- neympy-
joilla bussit ta priorisoin- réan suo-
sallittuja (< tiohjelmaa ei raan).
1km) ole.
Tietokonepoh-
jainen priori-
sointi liikenne-
valoissa kay-
tossa
(120 = 90%
kaikista valoris-
teyksista).
Taulukko 15 Tietoa tehdyistéd matkoista jajoukkoliikenteen osuudesta kulkumuotona
TAMPERE AACHEN MUNSTER EUSKIRCHEN HELSING- JONKO-
BORG PING
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TAMPERE AACHEN MUNSTER EUSKIRCHEN HELSING- JONKO-
BORG PING
Asukasmaara 203 000 258 208 270,176 54,899 Kaupunki 91 Kaupunki
500, 84 400,
kunta 122,000, | kunta
piiri1,200,000, | 121,000,
seutu seutu
3,600,000 330,000
Paivittaiset matkat | 3,4 3,62 3,94 NN NN NN
(Tampere seutu) (Aachen) (Minster)
Kulkumuotojen Tampere 41,3 % auto 40,5 % auto 37% auto 55 % auto, NN
osuus (matkoista) | 41 % auto kuljettajana, kuljettajana ja | 1% moottoripyo- | 12 % JL
kuljettajana, 10,3 % auto auto matkusta- | ra 33 % kavely ja
9 % auto matkustajana, | jana, 11% pyora pyoraily
matkustajana, 13,4 % kavely, |13% jalan
28 % kavely, 24,4 % kavely, | 35,2% pyoraily, | 35% citybussi
4 % pyoraily, 10 % pyoraily, | 10,9 % JL 4% muu
16 % bussi,
muu 13,9 % JL (Notice: trips
(2001) from kotoa
Tampere seutu kaupungin kes-
49 % auto kuljettaja- kustaan)
na,
9 % auto matkustaja-
na,
24 % kavely,
3 % pyoraily,
12 % bussi,
muu
(Tampere seutu)
Matkoista kaupungin
keskustaan muista
Tampereen osista
32 % bussilla,
ymparyskunnista 23
% bussilla.
Joukkoliikenne- 118 151 115 80 71 (kaupunki), | 135 (kau-
mat- 86 (piiri) punki)

kat/asukas/vuosi

(2002, Aache-
nin kaupungin
alueella)

120 (2004,
Aachen seutu
sisaltad ympa-
ryskunnat)




Taulukko 16 Linjastot
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Tampere

Aachen

Mlnster

Bussijarjestelma. 28 linjaa
- 13 heilurilinjaa
- 12 séateittaista linjaa

Sateittaiset linjat paattyvat Keskus-
torille (kaupungin keskustan kes-
keinen paikka) tai Pyynikintorille
(toinen keskusta-aukio).

5 linjaa operoi ainoastaan ruuhka-
aikaan, yksi on asiointilinja ja yksi
linja operoi vain kesalla (huvipuis-
to).

95 % Tampereen asukkaista asuu
400 metrin sateella bussipysakista.

Palvelut ovat kéytdssa noin 5:30-
22:30/23:30 + yovuorot.

“Hiljaisen ajan” (y0) linjasto on 9
sateittaista Y-linjaa, jotka ajavat
Keskustorin (kaupungin keskusta)
ja lahioiden valilla, yksi niisté on
heilurilinja.

82 % Tampereen asukkaista suu

400 metrin paassa Y-linjaston
pyséakeista.

39 bussilinjaa:

- 14 heilurilinjaa

- 8 sateittaista linjaa

- 13 lahidlinjaa (seutu)

- 4 kehdlinjaa

Liséksi:

- 8yobbussia

- 13 citybussia ymparyskunnissa
- 31 seutulinjaa

Sateittaiset linjat paattyvat eri keskustan pysékeille sen
jalkeen kun ovat palvelleet keskustan paapysakit. Lahiélinjat
ajavat naapurikuntiin, mutta niilla on selkea kaupunkimainen
luonne. Kehélinjat palvelevat toista keh&a sen koko pituudel-
ta ja kolmatta kehaa joiltain osin..

“Nachtexpress” (yObussit) ajavat joka ilta pe/la ja la/su kello
1:00, 2:00, 3:00 h 8 linjalla (silmukoita) ja kattavat kaupungin
keskeiset alueet ja kytkeytyvat myos naapurikuntiin. Muina
0in& on kaytdssa kutsusta toimiva "kimppataksi” —jarjestelma
nimeltdan "ASA”, jota bussioperaattori ASEAG jarjestaa.
Matkustajat maksavat tuplahinnan bussimatkaan verrattuna.

Ymparyskunnissa toimivia paikallisia bussipalveluja kutsu-
taan citybusseiksi. Ne kytkeytyvat l&hidlinjoihin naapurikunti-
en paapysakeilla.

Palvelut on kaytdssa noin kello 5:00 - 24:00 h + ydbussit
viikonloppuisin. Kaikki linjat eivat kuitenkaan ole kéytdssa
koko aikaa. lltatunteina ja viikonloppuisin on 30-minuutin
vuorovali kaikilla linjoilla ja vaihtotakuu pa&bussiasemalla
kaikkien linjojen valilla. (“Rendez-vous”).

Aachenin joukkoliikennesuunnitelmassa on analysoitu, milla
alueilla on yli 300 metrin matka bussipysékeille. Viis aluetta,
joissa ei ole 300 metriin yltdvaa linjaston peittavyytta, ovat
enemman tai vdhemman "maaseutualueita” Aachen rajojen
laheisyydessa.

Paiva ja ydaikaan on oma linjasto.

Paivalinjasto ma-pe 5-21, La/Su 8-21
Heilurilinjat 14

Sateittaiset linjat 4

Kehalinjat 3

TaxiBus 7 (kutsuohjatuva)

Yélinjasto: Ma-Pe 21-24, La/Su 21-8
Yd&bussit 6
TaxiBus (yo) 5

Sateittaiset linjat paattyvat padasemalle.
Kehdlinjat palvelevat p&aasiassa yliopiston
kysyntaa (esim. kytkee yliopistosairaalan eri
osat toisiinsa) TaxiBus linjat ovat osa koko
alueen laajuista periaatetta tarjota joukkolii-
kennettéd vahéaiseen kysyntaén. TaxiBus
ajaa, kun kyyti on tilattu 30 minuuttia etuka-
teen. Palvelua tarjotaan bussipyséakeilta
bussipysékeille ja siksi matkustajien on
maksettava tavallinen bussimaksu. Ope-
raattori on yleensa paikallinen taksioperaat-
tori, joka on sopimussuhteessa joukkolii-
kenneoperaattoriin (alihankinta).

Euskirchen Helsingborg JOonkoping

9 bussilinjaa: Bussijarejstelma. 13 linjaa, joista 5 heilurilinjaa ja 6 sateittais- | Bussijarjestelma. 22 linjaa, joista 19 heiluri-
Heilurilinjat 2 té linjaa paattyen Knutpunktenille tai lahelle sité (juna, bussi | linjaa ja 3 sateittéista linjaa, jotka paattyvat
Sateittaiset linjat 6 ja lauttaterminaali kaupungin keskustassa) tai sairaalalle. 2 matkakeskukseen “Resecentrum” (juna- ja
Kehalinjat 1 linjaa on paikallisia ja operoivat kaupungin reuna-alueilla. bussiasema keskustassa). 3 linjaa (puna-

Heilurilinjat palvelevat keskusta-
aluetta ja sateittaiset linjat ajavat
kaupungin reuna-alueiden lahi6i-
hin. Kaikki sateittaiset linjat paatty-
vét/aloittavat keskustan bussiase-
malta/rautatieasemalta.

Palvelut on kaytdssa noin kello
6:00- 21:00 + ydbussit viikonlop-
puisin kello 1:00 asti.

Lisaksi iltatunteina ja viikonloppui-
sin on kaytdssa kimppataksijarjes-
telma, joka toimii kutsusta. Matkan
hintaan tulee pieni lis& tavanomai-
seen bussilippuun verrattuna.

Suunnittelun lahtokohta: Kaikkien
Euskirchenin ja sen reuna-
alueiden l&hididen tulisi olla 5-6
minuutin kévelymatkan paassa
citybussin pysékista.

3 runkolinjaa (5-10 min vuorovali).

4 linjaa ovat muita saanndllisia linjoja 10-30 min vuorovalilla.
4 linjaa ovat suoria linjoja tydpaikkakeskittymiin ja ne toimivat
paaasiassa ruuhka-aikoihin

2 linjaa 60 minuutin vuorovalilla palvelee joitain harvaan
asutttuja alueita ja kaupungin terveysasemia/keskuksia
(korvaavat palveluliikenteet).

Liséksi on kolme lisélinjaa peli-iltoina (Olympiabussit) jalka-
palloareenalle

Palvelut on kéaytossa kello 5:00-23:30 (pe ja su noin kello
03:00 asti). Sunnuntaista torstaihin on kaksi “y6bussia” noin
kello 23:30-02:30 (pohjoinen ja etélainen linja), ajaen kes-
keista reittid keskustassa, jonka jalkeen se suuntaa joko
pohjoiselle tai eteléiselle aluelle. Reitteja ei ole maaritetty
ennakkoon, vaan matkustajat voivat valita poisjaantipysak-
kinsa paivélinjojen 1-8 pysékeista ja reitti maaraytyy niiden
perusteella.

90 % Helsingborgin asukkaista asuu 400 metrin paassa
bussipysékista.

kelta-vihred) ovat “citybusseja” — runkolinjo-
ja (10-min vuorovali koko paivan). Reitit 10
— 18 (keskimaarin 30-min vuorovali) ovat
runkolinjoja tédydentévia linjoja ja palvelevat
kaupungin eri alueita. Reitit 25 — 38 (keski-
maarin 60-min vuorovali) palvelevat lahiky-
lid kaupungin rajojen tuntumassa.

Palvelut ovat kaytossa kello 5:00/5:30 -
22:30/23:30 + y6bussit viikonloppuisin.

Koko piirin alueella on seutulinjasto ja
junaverkosto.
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Taulukko 17 Tarjontajahelppous ymmartaa tarjontaa

TAMPERE AACHEN MUNSTER EUSKIRCHEN HELSING- JONKOPING
BORG

Tarjonnan P&é&osalla linjois- | Aikataulu on rakennettu Péivalinjaston aikataulut on | Aikataulut on Runkolinjoilla Koko linajsto
paapiirteet | ta 3-4 lah- 30 minuutin peruskaaval- | rakennettu 20 minuutin rakennettu 20 on 6 1ahtda non rakennet-
jatarjonnan | téa/tunti. Linjat 25 | la: peruskaavalla. Yhta linjaa minuutin periaat- | tunnissa lahes | tu perusperi-
yksinkertai- | ja 30 vahintaan 15-minuuttia: 8 linjaa lukuunottamatta kaikki ajavat | teella: koko péaivan. aatteella
suus/selkey | 4/1aht6a tunti. 30-minuuttia: 14 linjaa 20 minuutin vuorovalilla Muilla séannél- | “yksinkertai-
S My6s omakoti- 30-minuuttia: 10 linjaa (palvellen osittain eri pdate- |5 lines (871-875) | lisilla linjoilla on | nen”, mika

alueilla 2 vuo-
roa/tunti tarjonta
maanantaista
perjantaihin.

Viiden linjan
aikataulut on aika
sadanndlliset ja
helpot omaksua.

Ruuhka-ajat: 5 linjaa

Linjat, jotka ajavat samaa
reittia, on koordinoitu
(esim kaksi kehalinjaa
toisella kehalléa ajavat
molemmat 15 minuutin
vuorovalilla, josta syntyy
7,5 minuutin vuorotarjon-
ta kehélle).

pisteita, jolloin linjan loppu-
paassa on 60 minuutin
vuorovali).

Yolinjaston aikataulu on
rakennettu 30-minuutin
vuorovalilla iltatunteina ja
aikaisin aamulla ja viikon-
loppuisin. Pe/la —iltaisin ja
la/su perusvuorovali on 70
minuuttia (1.10, 2.20, 3.30,

60-minuuttia: 3
linjaa (876-878,
tarjontaa tihentéaa
seutubussit, jotka
ajavat myods 60
minuutin vuorova-
lilla)

120-minuuttia:
1 linja (869)

3-4 |ahtéa
tunnissa. Pal-
veluliikenteilla
yleensa 1 1&hto
tunnissa.

Aikataulut on
aika saannolli-
set ja helpot
muistaa. Run-
kolinjat lahtevat

tarkoitta sité
etta runkolinjat
ajavat joka
10:s minuutti
ja muodosta-
vat tarjonnan
selkarangan.
Taydentavat
linjat palvele-
vat runkolinjo-
jen ulkopuolel-

Periaate 1a- 4.40, 5.50). saanndllisesti le jaavia aluei-
hid/seutulinjoilla on, etté Kaikkien linjojen | joka 10:s mi- ta. Linjastossa
niilla on 7,5-15 minuutin aikataulut on aika | nuutti ldhes on 10 kohta-
vuorotarjonta, yhteydet saannolliset ja koko paivan uspaikkaa,
ymparyskuntiin on hoidet- helpot muistaa. ajan. jossa matkus-
tu 15-30 minuutin vuoro- tajat voivat
vélilla ja haja- vaihtaa runko-
asutusalueet on hoidettu linjasta tay-
60 minuutin vuorovalilla. dentavaan tai
Haja-asutusalueiden linjat painvastoin.
ovat useimmiten korvattu
kutsuohjatulla taksiliiken-
teell& viikonloppuisin ja
ilta-aikaan.
Linjo- Numerot 1-39 Numerot 1-99 (kaikki Péivalinjasto: Tavallisesti Numerot 869- Numerot 1- Numerot 1-39
jen/reittien | (kaikki numerot numerot eivat ole kaytés- | numerot 1-20 (kaikki nume- | 878, Numbers from | (kaikki nume-
nimeami- eivat ole kaytds- | s&), seudulliset bussit on | rot ei kdytdssa) ja liséksi Kuuluvat koko 1-10 ja 91-99 rot ei kaytos-
nen sd) + lahtopai- integroitu jarjestelmaéan kaksi poikkeusta; 22 ja 34, Suur-Kdlnin (kaikki numerot | sa) + lahto- ja
kat/paatepaikat myds. Lahikuntien city- seutubusseissa on numeroa | linjastoon. ei kaytdssa) ja | paatealueet.
esim. “25 Janka- | busseissa on kuntaa ennen kirjain joka kuvaa paatealueet. Runkolinjoilla
Keskustori- kuvaava lyhenne ennen palvelun tyyppia (esim. “S” = liséksi tunnus-
Rahola”. numeroa (esim. AL1, kun | Express service, “R” = seu- varit: puna-
kyseessa on “Alsdorf lija | tulinja) ja numero, joka on kelta-vihred

No. 1”. Linjat on numeroi-
tu kayttdmansa lilkkenne-
kaytavan mukaan, esim.
kaikki linjat, jotka paatty-
vat numerolla 5 kuten 15,
25, 45 jne. palvelevat
Brandin 1&hi6ta; kaikki
linjat, jotka paattyvat
7:aan palvelevat lahioita
Laurensberg ja Richterich

suurempi kuin 20. TaxiBus
linjoilla on kirjain “T” nume-
ron edessa. Numero kuvaa
liikenndintikaytavaa. Yolin-
jasto: kirjain "N” numeron
edessad ja sen jalkeen nume-
rot 80-89.
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Taulukko 18 Ajoneuvot; ika, esteettdmyys, ulkoseinien kdytté mainostamiseen

TAMPERE AACHEN MUNSTER EUSKIRHCEN HELSING- JONKOPING
BORG
k& Ajoneuvojen Yksikaén ajoneuvo ei | 89% kaikista ajoneu- | Kalusto hankittiin 1996 | 1 vuosi (uusit- Kaikki vuodelta
keski-ika 6,7 ole 10 vuotta vanhem- | voista on nuorempia | (5 midi bussia) ja sitd | tiin 2005) 2001
years. (2005) pi, keski-ika on arviolta | kuin 10 vuotta. Keski- | on laajennettu tarjon-
4 vuotta. ika on arviolta 6 nan rakentamisen
68 % ajoneuvois- vuotta. mukaan. Ensimmaiset
ta on uudempia ajoneuvot on uusittu
kuin 10 vuotta. 2001. Osa 10 vuotta
vanhasta kalustosta
on yha kaytossa.
Keski-ika arviolta 5-6
vuotta.
Matala- 90 % 92 % 82 % 100% 100 % 100 %
lattiaisuus
lime TKL:n ajoneuvot | ASEAG's omat ajo- StwM:n omat ajoneu- | Kaikki ajoneuvot on Bussit ovat Kaikilla busseilla on
ovat sinivalkoisia. | neuvot ovat yrityksen | vot ovat vaaleansini- | maalattu sve:n yritys- | vihreita littyen | yhtendinen ilme;
Seutubussit ovat | ilmeen mukaisesti valkoisia ja yritysil- ilmeen mukaisesti ymparistoysta- | JLT:n varita ja logo.
yksityisten ope- punaisia. Osa ali- meen mukaisia. Osa | keltaiseksi vihrein véllisyyteen
raattoreiden hankkijoiden ajoneu- yksityisten omistamis- | elementein. Busseissa | (toimivat bio-
omissa vareissd. | voista on myds ndissa | ta busseista on sa- ei ole mainoksia. kaasulla).
vareissa. Ajoneuvot man ilmeen mukaisia. | Bussit ovat erittain Kaikki Skanen
ovat hyvakuntoisia; Ajoneuvot ovat aika hyvakuntoisia. Jokai- alueen kaupun-
myds vanhemmat hyvékuntoisia, myds | sessa bussissa on kibussit ovat
ajoneuvot (jopa 10 vanhempi kalusto on | ilmastointi ja lippuau- | vihreita ja
vuotta) ovat siisteja ja | siistia ja miellyttavaa. | tomaatti. Skanetrafikenin
mukavia. Yhtio vuok- yritysilmeen
raa busseja myos mukaisia.
yksityisilta ruuhka-
huippuina (erityisesti
koulukuljetukset).
Hintatason ollessa
alhainen, osa kalus-
tosta on heikompaa (ei
yritysilmeen mukaisia,
vanhoja busseja,
sisélla grafitteja yms.)
Peran ja Mainostaminen 66%:ssa kaikista Yli 90 %:ssa StwM:n | sve:n kalustoon ei Koko perédosa | Pienia ilmoituksia
ajoneuvojen on ulkoistettu ASEAG:n busseista on | busseja on mainoksia | laiteta mainoksia, jotta | ja osaa kyljistd | ikkunoissa. Peraa
sivujen kayttd | JCDecaux:lle. mainoksia kyljissa ja kyljissa ja perassa, pysytaan tiukassa kaytetaan kaytetaan markki-
mainostami- TKL voi kayttaa perassa. 44% busseis- | joukkoliikenne- yritysilmeessa markkinointiin. | nointiin (ei etuosaa
seen tilaa omaan ta on koko bussin mainonnan osuus on Ikkunailmoituk- | tai kylkid)

markkinointiinsa
mutta sita ei ole
laajamittaisesti
tehty. Ajatuksena
on, ettéd TKL:n
bussit ovat itses-
saan joukkoliiken-
teen mainoksia.

Muutamien viime
vuosien aikana
on ollut joitain
"bussien peréa-
osan” —
kampanjoita
uusissa busseis-
sa, joita ei ole
viela myyty ulkoi-
sille mainostajille.
My@és istuinten
takaosia on
kaytetty joukkolii-
kennemarkkinoin-
tiin.

(mukaan lukien ikku-
nat) peittavissa mai-
noksissa. 23% kaikista
busseista mainostaa
jotain kuntaan liittyvia
palveluja (esim. kylpy-
18, jalkapallojoukkue
“Alemannia”) tai jouk-
koliikennetta itsedén
(my6s kokobussin
peittévia mainoksia) .
Bussien sisélla kuljet-
tajan takana olevaa
seinaa ja peraoven
vastakkaista ikkunaa
kaytetaan joukkoliiken-
teen markkinointiin
(esim. uudet lipputuot-
teet) ja myos julkisten
tapahtumien markki-
nointiin (ei-kaupalliset)
tai muusta kunnallises-
ta informaatiosta
tiedottamiseen. Ikku-
nan vieresséa on jouk-
koliikenteen infolehti-
Sia.

kuitenkin aika suuri:
JL-markkinointi 53%
Kaupallinen 31%
Kunnalliset palvelut
8%

Ei mitdan 8%

sia kaytetaan
myos.
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Taulukko 19 Informaation esittmistavat jajakelukanavat
TAMPERE AACHEN MUNSTER
Informaatio Pé&aasiallinen painetun information Paaasiallinen painetun informaation esittamista- | Padasiallinen painetun informaation
(aikataulut ja esittAmistapa on aikataulukirja (jul- pa on aikataulukirja, joka julkaistaan kerran esittAmistapa on aikataulukirja, joka
niiden jakelu- kaistaan kesalla ja syksylla) vuodessa kesélla. Se sisaltaé kaiken joukkolii- julkaistaan kerran vuodessa joulukuun

kanavat, reitti-
kartat, infomaa-
tio mydhastymis-
tai muissa hai-
ridtapauksissa
jne)

Se sisaltaa yhteistariffialueen kaiken
bussiliikenteen. Aikataulukirja jae-
taan kaikkiin koteihin syksylla, lisa-
kopion hinta on € 0,50. Kesaaikatau-
lut on saatavissa asiakaspalvelusta,
joistain kioskeista, bussiasemalta ja
kirjastoista.

Yhteensa 38 tiedotetta lahetettiin
medialle. Muutoksista ilmoitetaan
lehdissa ja busseissa.

Sisainen tiedotuslehti Onnikka ilmes-
tyi 3 kertaa ja sisdinen tiedotuslehti-
nen Tilkku 21 kertaa ja julkaistiin
myos infokortti “Taskutietoa”. Avack
info —jarjestelmaa (TV-and tietoko-
nenaytot) kaytettiin tiedotukseen
huollossa, kanttiinissa ja henkildstoti-
loissa.

Reittikartat on saatavissa internetista
ja painettuina asiakaspalvelutoimis-
tossa.

Pyséakeilla on lahtdaikalistoja pysakin
kautta ajaville busseille. Tarkeimmilla
pysakeilla on elektroniset naytot.

kennetarjonnan (bussi ja raide) Aachenin kau-
pungin ja piirin alueella. Hinta on 2,60 € ja se on
ostettavissa lipunmyyntitoimistoissa (yrityksen
omistamat sekéa asuinalueiden tupakkakaupoista)
Aikataulu sisaltaa reittikartan joka on kaupunki-
kartan tasoa (sisaltda mm. katuosoitehakemisto).

Kaikista paalinjoista on lipunmyyntitoimistoissa
saatavana linjainfolehtinen. Noin 20 tiedotetta
lahetettiin lehdistélle. Muutoksia ei tapahdu usein
ja ne johtuvat useimmiten rakennustoista yms.
katuverkolla. N&isté ilmoitetaan sanomalehdissa,
asiaankuuluvilla bussipysakeilla ja Internetissa
(ASEAG ja AVV). Aikataulumuutokset suunnitel-
laan ennen keséa ja uuden aikataulukirjan julkai-
sua.

Asiakaslehti on nimeltd&én “Schnack uus” (~Sano
aaneen). Sita jaetaan 2-3 kertaa vuodessa kotita-
louksiin siséltyen viikottaiseen ilmoituslehteen
(ilmainen). Se siséltaa tietoa joukkoliikenteesta
seka paikallisista tapahtumista (saavutettavissa
joukkoliikenteelld). Lehti on saatavana lipun-
myyntitoimistoissa.

Bussipysékeilla on lahtbdaikalistat pysékin kautta
kulkevista vuoroista lajiteltuna lahtdajan mukaan.
P&aabussipysakeilla on informaatiopaneelit sisal-
téen tariffitietoa ja linjastokartan. Kolmella p&a-
asiallisella vaihtopysakilld/asemalla on elektroni-
set naytot (reaaliaikainen), jotka nayttavat lahto-
listat sek& minuutit bussin tuloon pysékille.

puolessa vélissa. Pieni kirjanen sisaltaa
kaiken StwM:n ja joitakin valittuja tietoja
seutubussilinjoista. Sita jaetaan maksutta
lipunmyyntitoimistojen kautta (yrityksen
omistamat ja asuinalueiden tupakkakau-
pat). Aikataulu sisaltdé skemaattisen
(kaaviomainen, yksinkertaistettu) reittikar-
tan.

Noin 30 tiedotetta lahetettiin lehdistélle.

Bussipysékeilla on lahtdaikalistat pysakin
kautta kulkevista vuoroista (lajiteltuna
linjoittain). Pa&bussipyséakeilla on infor-
maatiopaneelit sisdltaen tariffitietoa ja
linjastokartan. Elektroniset naytot (reaali-
aikainen), yhteensa 44 paneelia, on
kaytossa 18 bussipyséakilla. Ne nayttavat
lahtolistoja ja minuutit bussin tuloon
pysékille.

EUSKIRCHEN

JONKOPING

HELSINGBORG

Informaatio
(aikataulujen
esittaminen ja
jakelukanavat,
reittikartat,
muutos- ja
hairidtilannetie-
dottaminen)

Pé&éasiallinen painetun informaation
esittaémistapa on aikataulukirja, joka
julkaistaan kerran vuodessa aikaisin
syyskuussa (taskukoko, 140 sivua).
Se sisaltaa kaiken joukkoliikennetar-
jonnan (bussi ja raide) Eusrkichenis-
sé (citybussit, seutubussit, paikalli-
set/seudulliset raideliikennepalvelut).
Aikataulu siséltaa reittikartan. Aika-
taulukirjanen jaetaan kaikkiin Euskir-
chenin kotitalouksiin ja sen voi myds
noutaa sve:n asiakaspalvelusta
kaupungin keskustasta.

Noin 27 tiedotetta lahetettiin tiedo-
tusvalineille. Muutoksia on harvoin ja
ne johtuvat yleenséa rakennustoista
yms. Niista ilmoitetaan sanomaleh-
dissa, niita koskettavilla bussi-
pyséakeilla ja Internetissa
(www.sveinfo.de). Suunnitellut aika-
taulumuutokset esitetddn uuden
aikataulukirjan julkaisun yhteydessa.

Kaikille 255 pysakilla on erityiset
infopaneelit,j oissa on linjoittain
lajitellut bussien lahtolistat, tariffitie-
toa ja linjastokartta. Padasemalla,
rautatieaseman edessa on elektroni-
nen nayttd, joka nayttaa lahtoélistaa.
Se ei kuitenkaan ole reaaliaikainen.
Kaikki isot muutokset on kirjattava
jarjestelmaén erikseen.

Piirin joukkoliikenneviranomainsella, Skanetrafi-
kenilla, on webbisivu (www.skanetrafiken.se),
jossa on taydet tiedot aikataulusta ja reiteista
kaikelle paikalliselle sek& seudulliselle bussi- ja
junaliikenteelle piirin alueella. Kaytetyin ominai-
suus on interaktiivinen reitinsuunnittelupalvelu.
My6héastymis- ja muuta héiridtietoa julkaistaan
myds webbisivuilla.

Aikataulutietoa on saatavissa myds puhelimitse.
Automaattiversio puhelinpalvelusta on tavoitetta-
vissa mihin aikaan tahansa ja tavanomainen
puhelinpalvelu on avoinna 13 h paivassa.

P&aasiallinen painetun informaation esittamista-
pa on aikataulukirja, joka julkaistaan keséalla ja
syksylla. Se sisaltaa kaiken Skanetrafikenin
paikallisen ja seudullisen liikenteen kunnassa.
Painettuja aikatauluja on saatavissa asiakaspal-
velukeskuksesta ja joistain busseista. Bussi-
pysakeilla on myos pysakkia kayttavien linjojen
aikataulut.

Muutoksista ilmoitetaan webbisivuilla ja sanoma-
lehdissa. Ne esitetdédn myos bussipysakeilld ja
asemilla. Kun kyseessa on laajamittaiset muu-
tokset tai hairiot, erityista "likenneinformaa-
tiohenkilokuntaa” 1ahetetaén paikan paalle.

Noin 60 tiedotetta lahetettiin tiedotusvalineille
vuonna 2005.

Pé&éasiallinen painetun informaation
esittaémistapa on aikataulukirja, joka
julkaistaan kesalla ja syksylla. Se sisaltaa
kaiken bussiliikenteen ja jaetaan kaikkin
kotitalouksiin syksylla.

Yrityksen Internetisivu (www.jlt.se) on
nykyisin yksi tarkeimmisté informaatioléh-
teista. Sielta loytyy yleista tietoa yritykses-
ta, aikataulut, parhaan matkaehdotuksen
haku, reittimuutokset, kartat, matkalip-
puinformaatiota jne.

Muutoksista tiedotetaan my®s sanoma-
lehdissa ja busseissa.

Reittikartat on Internetissa ja painettuina
niitd on saatavissa asiakaspalvelutoimis-
tossa. Bussipysékeilla on lahtolistat
pyséakin kautta ajettavista vuoroista.
Runkoreiteilla on elektroniset naytot, jotka
nayttavat lahtdaikoja ja minuutteja bussin
tuloon.

Asiakaspalvelulla on yksi paatoimisto
Jonkopingin keskustassa ja seitseméan
muuta pientd jalleemyyjaa. Paatoimistos-
sa saa informaatiota, aikataulutietoa,
matkalippuaja ja kortteja sek& matkalipun
lautauksia. Asiakaspalvelu on myos
puhelimitse kaytdsséa seitseména paivana
viikossa.
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TAMPERE AACHEN MUNSTER
Electronic TKL:lla on webbisivu, joka on yksi ASEAG:lla on Internetsivut, jossa esitel- StwM:lla on Internetsivut, jossa
information kaytetyimmista sivuista kaupungin laan palveluja seka yritysté itsedan esitellaan palveluja seké yritysta
(Additional organisaatiossa. (www.aseag.de). Seudullinen matka- itsedan (www.stadtwerke-
products and suunnittelupalvelu “Busspur” ja AVV:n muenster.de).
services) JOHONKI —informaatio palvelu (matka- | tariffi-informaatio on upotettu sivuille. Seudullinen matkasuunnittelupalve-
kortin saldo, matkahistoria, ajankohtais- lu “efa” ja tariffi-informaatio on
ta, aikataulut) Internetissa ja kannyk- Johtuen siitd, ettd matkustaja- ja tariffi- liitetty naille sivuille. Sieltd on saa-
k&an. 3000 rekisterditynytta kayttajaa, iformaatio on joukkoliikenneyhdistyksen tavissa seka aikataulu- etté tariffi-
avoin myaos rekisterditymattomille. tehtéva, sen Internetsivut tuntuvat olevan | informaatiota haetulle reitille.
tarkeammat kuin ASEAG operaattorin.
Repa REITTIOPAS (matkahaku) Inter- | (www.avv.de). Se siséltéd myos kaiken Paikalliset joukkoliikennepalvelut
netissa. joukkoliikenteeseen liittyvéat lehdistétiedot- | Minsterin ymparistossa on edel-
teet kaikilta alueen operaattoreilta. leen integroitu koko Ruhrin alueen
Operaattorin Internetsivulla on paljon matkahakuun (www.vrr.de), Suur-
kavijoita. Aikataulusivuilla kaytiin yli 100 | Paikalliset joukkoliikennepalvelut Aache- | kélnin alueeseen (www.vrsinfo.de)
000 kertaa kuukaudessa ja Reittiop- nin ymparistdssa on myos integroitu koko | ja Deutsche Bahnin (www.bahn.de).
paassa (matkahaku) noin 2 500 kertaa | Suurkdlnin alueen matkasuunnittelupalve- | sivuille.
paivassa. luun
(2005) (www.vrsinfo.de), Ruhrin alueeseen
(www.vrr.de) ja Deutsche Bahniin
(www.bahn.de).
EUSKIRCHEN JONKOPING HELSINGBORG
Electronic Sve:lla on Internetsivut, jossa palveluja | Piirin joukkoliikenteesta vastaavalla vi- Yrityksen Internetsivu (www.jlt.se)
information seka myos yritysta esitellaan ranomaisella, Skanetrafikenilla, on Inter- | on nykyaan yksi kaytetyimmista
(Additional (www.sveinfo.de). Seudullinen matka- netsivut, jotka ovat vilkkaassa kaytdssa tiedonlahteista. Sivuilta 16ytyy
products and | suunnittelupalvelu “ASS” ja VRS:n (6,3 milj. kéyntia vuonna 2005). Sivuilla yleistéa tietoa yrityksesta, aikatau-
services) tariffi-infomratio on upotettu tai linkitetty | on tietoa yrityksesta, aikatauluista, muu- | luista, matkahaku, reittimuutokset,

talle sivulle.

Paikalliset joukkoliikennepalvelut Eus-
kirchenin ymparistossa on edelleen
integroitu koko Ruhrin alueen matkaha-
kuun (www.vrr.de), Aachenin alueeseen
(www.avv.de) ja Deutsche Bahnin
sivuille (www.bahn.de).

toksista, matkalipun hinnoista jne.

Kéaytetyin Internetin ominaisuus on inter-
aktiivinen matkasuunnittelupalvelu (9,8
milj. hakua 2005).

Henkilokohtaiset sivut lisattiin vasta Inter-
nettiin, mutta kaytettavyytta rajoitetaan
kunnes uusi lippujarjestelma otetaan
kayttéon vuonna 2007, jonka jalkeen
kayttgjilla on mahdollisuus esimerkiksi
ladata prepaid matkalippu Internetissa.

P&aébussipyséakeilla (noin 10) on elektro-
niset naytot, joissa on lahtdlistat seka
odotettu saapumisaika pysakille.

karttoja, matkalipun hinnat jne.

Matkustajat voivat ladata sivuilta
aikatauluja (kokonaisen tai osan
ereiteistd) matkapuhelimeen.

Uusi ominaisuus on runkoreittien (1,
2 ja 3) reaaliaikaisen informaation
saaminen sivuilta. Sitd voidaan
nayttaa suoraan Interentissa tai sita
voidaan léhettda e-mail osoittee-
seen. Informaatio péivitetaan joka
minuutti.
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Jonkdping

Helsingborg

Vuonna 2005 JLT kaynnisti yhdessé kasupungin, tieviran-
omaisen (Vagverket) ja muiden hallintoyksikdiden (kau-
punki/laani) liikenteehallintaprojektin nimeltédén “Smart
trafikant” — Fiksu matkustaja. Auton kuljettajia rekrytoi-
daan (esim. yrityksista) kokeilemaan bussia tydmatkoilla
henkildatuon sijaan. He saavat ilamisen kuukausikortin
JLT:It4 ja kokeilemisen jéalkeen he tayttavat kyselylomak-
keen, jotta vaikutuksia voidaan seurata. Vuoden kuluttua
on toinen seuranta.

JLT oli aktiivinen autottomana paivana. Markkinointi-
suunnitelman yksityiskohdat: ks lista.

Kevaalla ja syksylla annettiin liikuntarajoitteisille iimainen matkustus-
mahdollisuus kahden viikon ajan. Projektin tuloksia arvioitiin kyselylla.

Tapahtumat: Liikennetta laajennetaan tapahtumien kuten jalkapallo-
otteluiden ja kesafestivaalin aikana..

Skanetrafikenin henkilokunta tapaa asiakkaitaan isommissa terminaa-
leissa kahdestai vuodessa (autoton paiva)

Tampere

Euskirchen

Uusi yleisesite painettiin suomeksi ja englanniksi. Asia-
kaspalvelussa oli saatavana hinta, linja ja opiskelijainfot
suomeksi ja englanniksi.

Radiota ja televisiota kaytettiin liikenndintikauden vaih-
tumisesta tiedottamiseen..

Heindkuussa jarjestettiin konsertti (Pauli Hanhiniemi
band) busseissa. Kertalippu oikeutti sisdéanpaésyyn.
Tapahtuma sai runsaasti julkisuutta paikallisissa lehdissé.

Syksylla annettiin hyva matkan ohjeita tarroissa istuin-
ten selkanojissa. Tarroissa oli seitseman eri murrealueen
hahmoa kertomassa miten bussissa tai bussipysakilla
kayttaydytaan. Parhaasta hahmosta oli 4anestys ja kilpai-
lu. Palkinnot sisaltivat matkakortin latauksia ja T-paitoja.
Kampanijalla oli myds postikortteja ja T-paitoja.

TKL otti osaa autottomaan paivaan jakamalla lippuja
tydmatkakilpailun palkintoina.

Kestavéaan kehitykseen liittyvia teemoja markkinoitiin
yhdessa ymparistbalan partnereiden kanssa (Ekokumppa-
nit ja Moreeni ympéristokeskus).

“PunktlichkeitsGarantie” /tasmallisyytakuu: sve maksaa taksimatkan,
mikali palvelu on yli 20 minuuttia mydhassa.

Konserttilippujen myynti (sve): palvelutoimiston palvelujen laajentami-
seksi, sve aloitti konserttilippujen myymisen paikallisiin ja seudullisiin tapah-
tumiin. Tavoittena on houkutella palvelutoimistoon myos ei-joukkoliikenteen-
kayttajia. Liséksi lipunmyyntipalvelu on erittéin l&hella palvelutoimiston
ydintoimea (JL-lippujen myynti) henkildston taitojen ja ominaisuuksien
puolesta.

Aikataulujen jako kotitalouksiin: Paastakseen hyvaén asiakaspalveluun
sve tuottaa aikataulukirjasta erityisesti Euskirchenin kayttéon (VRS tuottaa
seudullisia aikatauluja), jotka jaetaan kaikkiin kotitalouksiin Euskircheniss&a
bussilinjaston perustamisesta asti.

Bussikummit: Suuri osuus bussin kysynnésté on asuinalueiden koulumat-
katarpeista Euskirchenin keskustaan. Hairididen ja tuhotdiden valttamiseksi
sve aloitti ns. “bussisaattajien” kouluttamisen. He ovat ylempien luokkien
oppilaita (saanndllisia joukkoliikenteen kayttéjia), jotka on koulutettu rauhoit-
tamaan mahdollista kinastelua ja riitelya oppilaiden keskuudessa. Koska he
ovat myds koululaisia alempiluokkalainen kohderyhma hyvaksyy heidat
hyvin.

Saannolliset bussipysakkien ja infrastruktuurin tarkastukset: Bussi-
pysakti on arustettu korkeatasoisilla varusteilla. Valttaakseen “rikkindinen
ikkuna” —vaikutusta sve on jarjestanyt jatkuvan valvonta- ja huoltojarjestel-
man.

Yleisstrategia “ Moralisoivan sévyn valttdminen”: sve:n viestintapolitiikka
yrittad valttda markkinointia tyyliin “kayttakaa bussia, muuten tuhoatte ym-
paristéa!” Citybussin halutaan olevan hyva vaihtoehto auton kaytolle.
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Aachen

Mulnster

"Aachen Karte": kuukausikortti Aachenin joukkoliiken-
teeseen. Lippu esiteltiin markkinoinnissa itsenaisena
tuotteena nimeltéd&n "Aachen Karte”. Vastaavalla lipulla ei
ole nime& muissa naapurikunnissa. Lippua esiteltiin koko
kaupungin kattavassa julistekampanjassa.

“Garantie-Ticket” eli “Takuulippu”: Mikali palvelu myo6-
héstyy yli 20 minuuttia eik& valittavana ole vaihtoehtoista
joukkoliikenneyhteyttd, asiakkaat saavat ilmaisen paivali-
pun. TAma my6hastymisesta seuraava kompensaatio on
sovittu koko Aachenin alueelle.

“Shuttle Party”: Discoilta, joka jarjestetddn useammassa
eri paikassa kaupungin alueella. Se jrajestetaan kahdesti
vuodessa yliopiston luentokausien alkaessa. ASEAG
jarjestaa Shuttle Party —bussikuljetukset. Kuljetusten hinta
siséltyy bileiden sisdanpaasyhintaa. Tapahtumaan osallis-
tujat pitavat bussimatkaa osana bileita.

“Lange Nacht der Museen” eli “Museioiden pitka yo":
Kaikki Aachenin museot ovat auki yo kahteen. Jotta kévijat
voivat menna useampiin museoihin, ASEAG hoitaa muse-
oiden valisen sukkuloinnin.

“Mobility flatrate” “Liikkumisen tasahinta”: Houkutel-
lakseen uusia vuosikorttilaisia jarjestettiin kampanja, jossa
tarjottiin kolmen kuukauden lippua vuosilipun kuukausihin-
taan. Kampanja mainosti lippua nimella "mobility flatrate”
Bussien perassa ja sanomalehdissé oli paljon mainoksia
iskulausein “Oljysheikin shokki”.

“Carsharing”, “Autojen osaomistus”: ASEAGin ja pai-
kallisen osaomistusyhtion valilla on yhteistyéta. ASEAG:n
vuosikortin haltijat saavat 15 € alennuksen vuosittain
osaomistuspalveluista.

“2-hinge-horse” “2-nivel-hevonen: Vuosittaiseen
Aachenin hevosfestivaaliin CHIO liittyen jarjestettiin veis-
tosnayttely. Taiteilijoiden tekemia veistoksia ja niita esitel-
tiin kaupungin keskustan eri osissa. Useimpia veistoksia
tuki joku yritys. ASEAG tuki yhta viestosta, joka oli raken-
nettu Aachenin pitkén bussin “Ocher long Wajong” (24 m
bussi, jossa kaksi niveltd) nakdiseksi.

“9-Uhr-Tageskarte”, “Kello 9:an paivalippu”; Lipun hinta on alhainen ja
se on tarkoitettu ryhmille viiteen henkil6én asti. matkustaa saa kello 9.00
jalkeen (ma-pe) Sita voidaan pitaa syottind joukkoliikenteeseen ei-
kayttajille. Kun lippu oli uusi, sitd mainostettiin ja painotettiin sen olevan
tuote ja kerrottiin sen hinta.

“Abo-Kampagne” “Vuosikorttikampanja”. Asiakasuskollisuuden lisdami-
seksi StwM keskittyy vuosikortin haltijoihin tydmatkaliikenteessa. Mainontaa
kohdennetaan uusille lipun omistajille ja vuosikorttia "Abo” suositellaan aina
saannolllisille kaytajille. Jotta kynnys madaltuisi, vuosikorttiin on kolmen
kuukauden "testijakso” lokakuusta joulukuuhun (pyorailylle huonona vuo-
denaikana).

“Nein Tanke”-kampanja: Yleinen kampanja joukkoliikenteen mainostami-
seksi Minsterissa. (“Nein Tanke” tarkoittaa “ei tankkausta” mutta kuulostaa
samalta kuin “Ei kiitos”) Polttoaineen korkeasta hinnasta johtuen operaatto-
reilla on hyvat mahdollisuudet houkutella ei-kayttéjia joukkoliikenteeseen
hinnalla. Mainoksia esitettiin busseissa, sanomalehdissa ja esitteissa. Kam-
panjassa ei tarjouttu mitéan erityistuotetta, vaan joukkoliikennettd yleensa.

mobilé: Miinserin 90-luvun loppupuolella perustettu liikennepalvelukeskus.
Ajatuksena oli integroida kaikki paikallinen, seudullinen ja kaukoliikenteen
palveluinformaatio yhteen paikkaan. Aluksi mobiléa operoi Munsterin kau-
punki (StwM:n avustamana), mutta kaupungin rahoituspaineista johtuen
StwM otti vastuun keskuksesta. Tandan mobile on moderni asiakaspalvelu-
keskus, jossa on laajat palvelut (mm. tietoa autojen osaomstuksesta kah-
desti viikossa)..

Aikataulukirjan parannukset ja pysékki-informaatio: Markkinatutkimuk-
sen perusteella aikataulut suunniteltiin uudestaan. Toimenpiteen tarkoituk-
sena oli helpottaa information ymméartamista.

Palvelutakuut: StwM antaa teittyja palvelutakuita asiakkailleen:

- “PinktlichkeitsGarantie”/tasmallisyystakuu: StwM maksaa taksi-
maksun, jos palvelu on yli 20 minuutia myohéssa.

- “AnschlussGarantie”/liityntatakuu: Tietyilla pysékeilla on koor-
dinoidut liitynnat. Mikali vaihto ei onnistu, StwM maksaa asiak-
kaan taksimaksun.

- “SaubereSachenGarantie”/puhtaat vaatteet takuu: Jos asiakkaan
vaatteet sotkeentuu StwM:n ajoneuvossa, StwM maksaaa pesu-
lalaskun.

Palvelutakuut ovat enemmaéan tai vahemman markkinointistrategia, koska
asiakkaat kayttavat niita itseasiassa harvoin.
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Taulukko 22 Lipputyypit ja hinnoittelu

EUSKIRCHEN AACHEN MUNSTER
Matkamaéaraan perustuvat Matkamaéaraan perustuvat Matkamaéaraan perustuvat
Kertaliput Hinnat lipuille Aachenissa (suluissa olevat hinnat Hinnat Minsterissa

. aikuiset (15 vuotta ja vanhemmat): €
1,80
. lapset (5 vuotta ja nuoremmat): € 0,90

Lyhyen matkan liput (vain korkeintaan 4

pysakin valin matkoille):

. aikuiset (15 vuotta ja vanhemmat)€
1,30

Monta matkaa (4 matkaa): Alennus 19,5%
kertalipusta

viittaa Aachenin ja ymparyskutnien vélisiin matkoi-
hin)

Kertaliput

- aikuiset (15 vuotta ja vanhemmat): € 2,00
(2,60)

- lapset (5 vuotta ja nuoremmat): € 1,15 (1,45)

Lyhyen matkan liput (keskustan tai asuinalueiden
sisdisille lyhyille matkoille):

- aikuiset (15 vuotta ja vanhemmat)): € 1,45

- lapset (5 vuotta ja nuoremmat): € 0,90

Monta matkaa (4 matkaa): alennus 12,5% kertali-
pusta.

Kertaliput

- aikuiset (15 vuotta ja vanhemmat) €
1,95

- lapset (5 vuotta ja nuoremmat): € 1,15

Lyhyen matkan liput (vain korkeintaan 4

pysakin valin matkoille):

- aikuiset (15 vuotta ja vanhemmat)€
1,20

- lapset (5 vuotta ja nuoremmat): € 0,75

Monta matkaa (4 matkaa): alennus 12,5%
kertalipusta.

Kayttdaikaperusteiset

Kayttdaikaperusteiset

Kayttdaikaperusteiset

Paivalippu

. 1 aikuinen: € 4,70

. Ryhmé (max 5 aikuisa, ma-pe kello 9
jalkeen, la/su koko paivan): € 7,10

Kausiliput aikuiset

e  Viikkolippu: € 12,50

. Kuukausikortti: € 49,30

e Vuosilippu (kuukausitaksoin): € 41,10

. Kuukausilippu kello 9 jalkeen (la/su
koko paivan: € 33,50

e  Vuosilippu kello 9 jalkeen (kuukausihin-
noin, la/su koko paivan): € 27,90

Kausiliput koululaiset/opiskelijat/harjoittelijat:

o Viikkolippu: ei kaytdssa

e  Kuukausikortti: € 39,20

e Vuosilippu (vain koulumatkoille, kuu-
kaisihinnoin): € 33,00

e Vapaa-ajan lippu (“Junior-Ticket”, ma-
pe kello 14 jalkeen, la/su koko péivén,
voimassa koko Suurkdlnin alueella.
Kuukausilippu: € 12,80
Vuosilippu (kuukausihinnoin): € 10,70

Paivalippu

- 1 aikuinen: € 5,50 (8,00)

- Ryhmé (max 5 aikuista, ma-pe kello 9 jal-
keen, la/su koko péivan): € 6,10 (11,00)

Kausiliput aikuiset

- Viikkolippu: € 16.00 (21,00)

- Kuukausilippu (“Aachen-Karte"): € 46 (62,80)
- Vuosilippu (kuukausihinnoin): € 38,33 (52,33)

Kausiliput koululaiset/opiskelijat/harjoittelijat

- Viikkolippu: € 12.00 (15,75)

- Kuukausilippu: € 34,50 (47,10)

- Vuosilippu (vain koulumatkoille): € 317,50
(462,50)

- Vapaa-ajan lippu (“Fun-Ticket”, ma-pe kello
14 jalkeen, la/su koko paivan, voimassa koko
Aachenin alueen joukkoliikenteessa:
Kuukausilippu: € 13,00
Vuosilippu (kuukausihinnoin): € 11,00

Kausiliput senioreille:
- Vuosilippu (kuukausihinnoin): € 35,50 voi-
massa koko Aachenin alueen joukkoliiken-

Paivalippu

- 1 aikuinen (ma-pe kello 9 jalkeen,
la/su koko paivan: € 3,40

- Ryhma (max 5 aikuista, ma-pe kello 9
jalkeen, la/su koko paivan):: € 6,90

- Ryhmé (max 5 aikuista, ei aikarajoitus-
ta): € 10,50

Kausiliput aikuiset

- Viikkolippu: € 15,80

- Kuukausilippu: € 47,30

- Vuosilippu (kuukausihinnoin): € 37,80

- Kuukaislippu kello 9 (ma-pe vain kello
9 jalkeen): € 36,50

- Vuoslippu kello 9 (ma-pe vain kello 9
jalkeen, kuukausihinnoin): € 29,20

Kausiliput koululaiset/opiskelijat/harjoittelijat

- Viikkolippu: € 13,10

- Kuukausilippu: € 39,30

- Vuosilippu (vain koulumatkoille): €
379,00

- Vapaa-ajan lippu (“Fun-Ticket”, ma-pe
kello 14 jalkeen, la/su koko paivan,

teessa: voimassa koko Miinster alueella):
kuukausilippu: € 9,20
Muut Muut Muut

Erityistaksat (ei myyda lipputoimistoissa):

e  School&Fun-lippu: Vuosilippu oppilaille
Aachenin ja ympéaryskuntien alueelle
(kuukausihinnoin, kay koko Suurkdlnin
alueen joukkoliikenteessd): € 35

e  Tybmatkalippu (saatavilla yli 100 hen-
gen yrityksiin, lippu ostettava kaikille
tydntekijoille) Voimassa koko Suurkol-
nin alueen joukkoliikenteesséa: € 18,20-
35,20, hinta vaihtelee yrityksen sijainnin
ja tyypin mukaan

Erityistaksat (ei myyda lipputoimistoissa):

e  School&Fun-lippu: Vuosilippu oppilaille
Aachenin ja ympéaryskuntien alueelle (kuu-
kausihinnoin, kdy koko Aachenin alueen jouk-
koliikenteessa): € 21,00

- Opiskelijalippu; puolivuosilippu Aachenin
yliopiston opiskelijoille (pakollinen kaikille
opiskelijoille) kay koko Aachenin alueen jouk-
koliikenteessa plus raideliikenne Kélniin ja
Dusseldorfiin: € 86,10

- Tybmatkalippu (pakollinen yli 100 tydntekijan
yrityksille. Voimassa koko Aachenin alueen
joukkoliikenteessé: € 16,90

Erityistaksat (ei myyda lipputoimistoissa):

- Opiskelijalippu; puolivuosilippu Aache-
nin yliopiston opiskelijoille (pakollinen
kaikille opiskelijoille) kdy koko Munste-
rin alueella ja raideliikenteessa Dort-
mundiin, Onabrickiin and Bielefeldiin):
€51,85

- Tybmatkalippu (véhintdan 30 tydnteki-
jan yritykset osallistuvat): € 33,10
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TAMPERE Helsingborg Jonkoping

Matkam&éaraan perustuvat Matkam&éaraan perustuvat Matkam&éraan perustuvat

Kertaliput Single tickets (Jonkopingin ja Huskvarnan kaupunkien
- alikuiset ja nuoret € 2,00 aikuiset (19 —vuotiaat ja vanh.) € 1.60 tiedot)

- lapset € 1,00 lapset ja nuoret € 0.80

- lisamaksu yolla € 2,00

Prepaid/arvokortti (€ 20 tai sen kerrannaiset,

tai € 10 lapset)

- alkuiset (20 years), € 1,40

- nuoret/opiskelijat (12-19 vuotta), € 1,05

- lapset (nuorempi kuin 12 vuotta), € 0,70

- 6-vuotiaat ja nuoremmat lapset ovat
oikutettuja ilmaiseen matkustamiseen
aikuisten kanssa.

65-vuotiaat puoleen hintaan 9:00-14:00
(kaupunginvaltuuston paatés), sotaveteraa-
nit ilmaiseksi ilman aikarajoituksia.

ei lisamaksua yolla

6-vuotiaat ja nuoremmat saavat matkustaaa
ilmaiseksi aikuisten seurassa

. ei erityisalennuksia opiskeliljoille tai elakel&i-
sille

Prepaid -matkakortti
e  aikuiset € 1.30
. lapset ja nuoret, € 0.65

Single tickets

. aikuiset € 2.15

. nuoret € 1.3

. lapset 7-vuotta nuoremmat ilmaiseksi
e  yomaksu 150 % normaalihinnasta

Matkakortti (samanlainen kuin elektroninen

kukkaro, matkustaja lataa siihen rahaa):

e  Eiruuhka-aikaan (keskella paivaa ja
viikonloppuna): 40% kertamaksun hin-
nasta

. Muina aikoina 20% kertamaksun
hinnasta

Kayttdaikaperusteiset ja muut

Kayttdaikaperusteiset ja muut

Kayttdaikaperusteiset ja muut

Turisti lippu, (24 tuntia)

- aikuiset € 6,00, (lisa 24 tuntia € 4,00)
- nuoret € 4,00 (€ 3,00)

- lapset € 3,00 (€ 2,00)

Kausiliput
- 30 paivaa, aikuiset € 44
- 90 paivaa, aikuiset € 115
- 180 paivaa, aikuiset € 220
- samat liput nuorille ja opiskelijoille (-25
%)
- 30 paivaa, lapset € 22,00
- Tybsuhdelippu € 38
- Alueellinen lippu
o  Tampere, Nokia, Ylojar-
vi, Kangasala, Lempé&a-
1a €67
o Pirkkala € 52

Kausiliput
. 30 paivaa, € 40
. kausikortti, 30 paivaa kohti, € 37.50 (ei veloi-
tusta heindkuussa)
. alueellinen lippu
o  Skane, asteittainen hinnoittelu
€ 95 asti 30 paivaa kohden
o  Oresundin alue, € 255 30 péi-
vaa ko hti

Perhelippu (2 aikuista + kaksi lasta), eduellisempi
kuin kertamaksut kahdelle aikuiselle

Kesékortti: 25 paivaa valinnan mukaan voimassa
(15.6-15.8.) Lisdominaisuuksina alennuksia muse-
oihin, teetteriin jne. Todellinen menestystuote!

Kuukausikortti (30 paivaa): € 48

Koululaisten kuukausikortti (30 paivaa): €
42

Kuukausikortti, iakkaat yli 75-vuotiaat (20
paivaa): € 24

Seudun kuukausikortti (30 paivaa): € 88
Muut kortit:

e  ‘“vapaa-ajan lippu™ € 72 Y2 vuotta

. Kesékortti: € 64
. “Lastenvaunukortti”: € 16

Taulukko 23 Lipputuotteiden kysynta
TAMPERE AACHEN MUNSTER EUSKIRCHEN HELSING- JONKOPING
BORG
Lipputyyppien 47 % prepaid Kerta/monen Kerta/monen 40 % kausiliput | 24 % matkakortit,
kysynta lippuja (10,5 milj. | matkan liput: matkan liput: 25 % prepaid- | 44 % kuukausikor-
nayttda bussis- 28,5% 8,29% liput tit, 11 % kertaliput,
sa), Paivaliput: 4,2% Paivaliput: 0,32% | 25 % kertaliput, | 21 % koululaisliput
21 % kausiliput, Kausiliput, aikui- | 10 % muut liput
21 % kertaliput, Kausiliput, aikui- set: 21,78%
22 % muut liput set: 39,9% Kausiliput koulu-
laiset/harjoittelijat:
Kausiliput koulu- 69,59%
laiset/harjoittelijat: Muu: 0,02%
26,3%
Muu 1,2%
® | Kertalippu | 2,00 € 2,00 € 195€ 1,80€ 1,60 € 2,15€
g (aikuinen)
< [ 30-paivaa |44 € 46 € 47,30 € 49,30 € 40€ 48 €
= | (aikuinen) (“Aachen-kortti"):
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Taulukko 24 Lippujen mainostaminen ja saatavuus (myyntipaikat)

TAMPERE

AACHEN

MUNSTER

EUSKIRCHEN

HELSING-
BORG

JONKOPING

Lippujen Matkalipputietoa | Matkalipputietoa | Matkalipputietoa on Lipputietoa on Matkalipputie- | Matkalipputietoa on
mainostami- on esitetty aika- on esitetty aika- esitetty aikataulukir- esitetty aikataulu- | toa on esitetty | esitetty aikataulukir-
nen 2005 taulukirjassa ja taulukirjassa ja jassa, bussipysékeilla | kirjassa, VRS:n Internetsivuilla | jassa ja Jonkopings

TKL:n Internetsi- | AVV:n ja (tiiviissa yleismuo- internetsivuilla ja | ja aikataulukir- | Lanstrafikenin

vuilla. ASEAG:n Inter- dossa) ja StwM:n kaikilla bussi- jassa. Internetsivuilla.

netsivuilla. webbisivuilla. Lisaksi | pysakeilla. Lisak- | Lisaksi bussi-

Seutulipullaon Lisdksi on saata- | on seuraavat esitteet | si eri lipputuot- pyséakeilla.

ollut oma mai- vana esitteita (saatavissa lipun- teista on esitteité

noskampanja (€ | (lipunmyyntipis- myyntitoimistosta ja (asiakaspalvelu-

72 000, yhteis- teissé ja ladatta- | ladattavissa interne- | toimistosta ja

tydssa kuntien, vissa Internetis- tista). VRS:n internetsi-

Tampereen ja sd) - Esite "Kaikki vuilta).

operaattoreiden liput"

kanssa), kah- - Esite “Liput | - Esite “Paivalippu

deksti TV:ssa ja ja hinnat” yhdelle hengelle

kahdesti kahdes- | -  Esitteita kello 9 jalkeen”

sa paikallisradi- erityistarjo- - Esite “Paivalippu

ossa. uksista ku- ryhmille kello 9

Mainoksia myos ten tydmat- jalkeen

lehdissa ja bussi- kalipuista, - Esite "Tyomat-

en sivuikkunois- opiskelijali- kalippu “

sa. pusta ja - Esite "Lipputuot-

School&Fun teet koululaisille
lipusta jne. ja opiskelijoille”

Myyntipaikat Single tickets are | Kertalippuja, Kertalippuja, monen- | Lippuja myydaan | Kertalippuja voi | JLT:n asiakaspal-

available from monenmatkan matkanlippja ja paiva- | automaateista ostaa ja pre- velutoimistossa

bus drivers. Also
reload of montly
tickets.?

Electronic ticket
from TCT cus-
tomer office,
about 50 places
to reload. Swatch
Access and
Swatch Tampere
Access watches
can be registered
and loaded at the
customer office.

lippuja ja paiva-
lippuja voi ostaa
bussinkuljettajilta.
5:114 bussipysakil-
1& on myyntiau-
tomaatit kertali-
puille ja kausli-
puille.

Kausilippuja,
paivalipppuja ja
monenmatkan
lippuja saa myds
lipunmyyntipis-
teista (1
ASEAG:n oma ja
22 yksityista
myyntipaikkaa)
Aachenin kau-
pungissa ja 31
ymparyskunnis-
sa. Yksityiset
lipunmyyntipaikat
ovat yleensa
tupakkakauppoja

tai matkatoimisto-

ja.

lippuja saa bussinkul-
jettajilta. 21 bussi-
pysakilla (padasiassa
keskustassa) on
lippuautomaatit kerta-
lipuille ja kausilipuilla.
Kausilippuja, paiva-
lippuja ja monen

matkan lippuja saa
lipunmyyntipisteista
(1 on mobilé (ope-

raattorin oma) ja 38

yksityistd myyntipaik-
kaa. Yksityiset myyn-
tipaikat ovat useimmi-
ten tupakkakauppoja

tai matkatoimistoja.

busseissa (vain
kerta-, monen
amtkan- ja paiva-
liput) ja muutamil-
la vilkkaimmilla
bussipysakeilla.
Sve:lla on oma
lipunmyyntitoimis-
to nimeltaan
“Treffpunkt”, joka
sijaitsee bussi- ja
rautatiasemalla.
Sve ei kayta
yksityisia lipun-
myyntipaikkoja.

paid lippuja
ladata busseis-
sa, asiakaspal-
velutoimistossa
ja rautatiease-
man automaa-
teissa.

Kausilippuja
myydaan bus-
seissa tai
asiakaspalvelu-
toimistossa.

myydéaan lippuja.
Liséksi on seitse-
man muuta myynti-
paikkaa, josta saa
informaatiota ja voi
ostaa lippuja. Nama
ovat suurempia
supermarketteja tai
pienempia kauppo-
ja, joilla on pitkét
aukioloajat (kuten
Seveneleven jota
kutsutaan “Press-
byran’ruotsiksi), ja
jotka usein sijaitse-
vat lahella merkitta-
via vaihtopaikkoja.
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Taulukko 25 Liikevaihto ja muutamia muita tunnusiukuja
TAMPERE AA- MUNSTER EUSKIRCHEN HELSINGBORG | JONKOPING
CHEN
Liikevaihto 21,7 milj. € 40,7 24,3 milj. €/vuosi - 241 milj. € (yh- 71.3 milj. €
milj. € teensa Skanetra-
pl. tuet fiken)
(Aachen
seutu)
Kustannus- Tuki 5,9 milj. | Tuki Tuki 12,0 milj. € (rahoi- | - 59 % (citybussit) | Tuki 22.9
vastaavuus € (kaupungin | 12,8 tettu osittain energiayh- milj. € (J6n-
tukion 21 % | milj. € tion tuloilla) Kustannus- kopingin
kaikista (ra- vastaavuus on noin 66% kaupunki 22
atuloista) hoitettu %)
osin
ener-
giayhti-
on
tuloilla)
Henkilosto, josta | 516/364 647/450 | 366/316 + 120 kuljettajat | 15 (johto+hallin-to, 185/ 170 (Hel- -
kuljettajia tytaryhtidossa ajojarjestelija, myyjat singborg)
asiakaspalvelupisteessa,
pyséakdintihallinto) +
operaattoreiden kuljetta-
jat
Operointiin - 19,3 Ei eriteltyn& yhtion - 213 milj. € (Ska- | 66 milj. €
kaytetyt resurssit milj. joukkoliikennetoiminnalle netrafiken)
(henkilosto, €/vuosi
polttoaine, huol-
to)
Informaation 88 000 € N- - - 6,3 milj.€ (re- -
kaytetyt resurssit | (infolehti, surssit markki-
esit-teet, noin-
kartat, aika- tiin/informatioon
taulut) (infolehti, esit-
+133 247 € teet, kartat,
(PARAS-jar- aikataulut, mai-
jestelmén ja nokset yms)
mobiilin kéyt-
toliittyman
kehittdminen)
Muut markki- 61 800 € - - - Resurssit yh- -
nointiresurssit teenséa
markkinoi-
tiin/informaatioon
sisaltaen mark-
kinointihenkilds-
ton Skanetrafi-
kenilla, informaa-
tio- ja aikataulu-
palvelu (puhelu-
palvelu) 11,9
milj. €,5 %
kokonaiskustan-
nuksista.
Kalustoinvestoin- | 2,5 milj. € - 3,303 milj. €/vuosi - Skanetrafiken, €78 000
teihin kaytetyt kokonaisinves-
resurssit tointi, (junat,

uudet lippurjaejs-
telmat vuodelle
2007, reaaliai-
kaiset informaa-
tiojarjestelmat
busseihin ja
asemille) 33
milj.€
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Taulukko 26 Matkat ja ajoneuvokilometrit seka kayttoa kuvaavia indeksej a

TAMPERE AACHEN MUNSTER EUSKIR- HELSINGBORG JONKO-
CHEN PING
Asiakasmaara 24,1 milj. 39,0 milj. 31,049 mil]. 4,404 milj. 8.0 milj. (kaupun- 10.3 milj.
(matkat) (+ 10 % matkat | (2002, Aachen) (2005) Matkaa (2004) | ki), 103 milj. (kun- | (kaupunki),
seutubusseissa) | 60,1 million ta) 16 mil].
(2004, Aachenin (kunta)
seutu)
Ajoneuvokilometrit | 9,8 million 10,23 milj 8,8 milj. 1,475 milj. 3.5 milj. (kaupun- 13.4 milj.
(2002, Aachen) (2005) (2004) ki), 66 milj. (kunta) | (kunta)
16,35 million
(2004, Aachenin
seutu)
Matkaa/ asu- 118 151 (2002, 115 80 71 (kaupunki), 135 (kau-
kas/vuosi Aachen) 86 (kunta) punki)
120 (2004,
Aachenin seutu)
Matkustajaa/ ajo- 25 3,8 (2002, 3,53 1,076 (2004) | 2.3 (kaupunki), 1.6 | 1.2 (kunta)
neuvokilometrit Aachen) (kunta)
3,6 (2004,

Aachenin seutu)






