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1 JOHDANTO

Jaakkolan porotila on Luoston matkailukeskuksen alueella sijaitseva, aito ja
asuttu porotila, joka on tuottanut alueen matkailijoille ohjelmapalveluja yli 20
vuoden ajan. Yrityksen virallinen nimi on Luoston porosafarit, mutta Jaakkola
on vakiintunut alueella Luoston porosafarit- nimeda yleisemmaksi. Yritys on pe-
rustettu 80- luvun lopulla avomieheni isan, Reino Jaakkolan toimesta. Avo-
mieheni on ollut yrityksen toiminnassa mukana koko ik&dnsa, mutta vastannut
yrityksen toiminnasta isansad menehdyttya akilliseen sairauskohtaukseen
vuonna 2005. Itse olen tytskennellyt tilalla kolmen viimeisen vuoden aikana

opintojeni ohessa.

Idea tuotekehitykseen liittyvasta opinnaytetydstani sain tutustuessani porotilan
ohjelmapalvelutoimintaan vuoden 2008 keséalla. Ollessani tilalla ensimmaisia
kertoja asiakkaiden parissa, koin, etta yrityksen tuotteita olisi tarpeellista kehit-
tad, jotta palvelut koettaisiin laadukkaampina ja ne olisi helpompi toteuttaa.
Avomieheni mukaan yrityksen tuotteet olivat olleet alusta asti samanlaisia,
vaikka niita olikin raataloity yksilollisesti asiakkaiden kulloistenkin tarpeiden
mukaan. Kevaalla 2009 paatimme suunnitella kotimaisille omatoimimatkailijoil-
le seuraavaksi talvikaudeksi helposti saavutettavan porotilavierailutuotteen,
koska huomasimme sellaiselle olevan kysyntad. Tarkoituksenani oli kuvata
tuote opinnadytety6honi sekd arvioida sen onnistumista erilaisilla mittareilla.
Suunnitteluseminaarin jalkeen péaatinkin keskittya kuvaamaan tuotekehitys-
prosessin kulkua, koska ajattelin sen auttavan itsedmme ymmartdmaan tuote-
kehitystyota ja prosessin takana olevia vaikuttimia paremmin kuin keskittymi-
nen syntyvan tuotteen kuvaamiseen. Koska Suomessa matkailualan tuoteke-
hitysta on tutkittu verrattain vahan, ajattelin tyoni antavan tutkijoille hyodyllista
tietoa siitd, miten matkailualan pienyrityksessa toteutetaan tuotekehitysta.
Opinnaytetyoohjaajani, Teija Tekoniemi Selkald ehdotti, ettd tyon tuloksia lii-
tettaisiin osaksi kdynnissa olevaa matkailun integroitu tuotekehitys —hanketta,
jonka tutkija- ja asiantuntijaryhmaéan han itse kuului. Otteita tydstani on nahta-
villa hankkeen puitteissa julkaistussa tuotekehittdjan kasikirjassa (Matkailuins-
tituutti, 2010).



Pari vuotta kestaneeseen tuotekehitysprosessiimme vaikutti lopulta useat eri
tekijat, joista merkittdvimmat ovat yrityksen normaalit toimintatavat, yrittajien
omat vahvuudet sekad vuorovaikutus eri sidosryhmien valilla. Kehittamistyon
perustana kaytin tuotekehitys- ja yrittajyysopintojani, Lapin elamysteollisuuden
osaamiskeskuksen elamyskolmiota seka tarinan ja kulttuurin tuotteistamisen
oppeja. Prosessin kuvaamisen jalkeen pohdin yrityksemme tuotekehitysta ja

pyrin hahmottelemaan prosessimme erilaisiksi kuvioiksi.

Mielestani opinnaytetyoni on poikkeuksellinen, koska siind kuvattu tuotekehi-
tysprosessi on esitelty yrittdjan nakokulmasta. Itselleni tuotekehitysproses-
simme kuvaaminen ty6honi on ollut hyédyllinen oppimisprosessi, joka polkaisi
yrityksemme kokonaisvaltaisen kehittdmisen alulle. Prosessin, ja erityisesti
tuotteen kaupallistamisen jalkeen, ymmarran tuotekehitysprosessia ja siihen
vaikuttaneita tekijoita paremmin kuin aiemmin. Liséksi prosessissa syntyi uu-
sia, hyvaksi koettuja porovierailutuotteita, jotka jaivat yrityksemme palvelutar-

jontaan.



2 TULEVAISUUDEN MATKAILU

2.1 Tulevaisuuden matkailutrendit ja matkailijaprofiili

WTO:n eli World Tourism Organizationin ennusteiden mukaan matkailuelin-
keinon kasvu jatkuu tulevaisuudessa kiihtyvana. Kansainvalisid matkailijoita
odotetaan vuonna 2020 olevan maailmassa jopa 1,6 miljardia henkiléa ja mat-
kailutulon olevan 2 100 mrd €. Matkailutulojen vuosittaisen kasvun Euroopas-
sa arvioidaan olevan noin 3 %, vaikka alueelliset vaihtelut voivatkin olla suuria
(Kairamo 2006, 7.)

Globalisaatio, eli maailman yhdentyminen vaikuttaa suorasti my®ds matkai-
lualaan. Globalisaatiolla on matkailuun niin taloudellisia, kulttuurisia, ymparis-
tollisia, poliittisia kuin sosiaalisiakin ulottuvuuksia, jotka jaotellaan seuraavasti;
Yhteiskunnalliset muutokset, yritystoiminnan muutokset seka matkailijan muut-
tuvat kulutustottumukset. Merkittavimmat, matkailua lisaavat tekijat liittyvat yk-
silon tulojen kasvuun, lisdéntyneeseen vapaa-aikaan, saavutettavuuden pa-
rantumiseen, liikenneyhteyksien kehittymiseen, koulutustason nousuun seka
vaeston ikarakenteen muutoksiin. Toisaalta matkailulla on myds useita uhka-
kuvia ja globaaleja epavarmuustekijoita, joista huomattavimmat ovat sodat,
terrorismi, luonnon katastrofit, pandemiat ja eri syista johtuvat talouden taan-
tumat (Kairamo 2006, 13- 19.)

Suomen elinkeinorakenne on muuttunut nopeasti viimeisten vuosikymmenien
aikana. 40 vuodessa on siirrytty alkutuotannosta elamystalouteen. Teollisten
tyopaikkojen maara Suomessa tulee vahenem&an merkittavasti tulevaisuu-
dessa (Kairamo 2006, 6-8.) Suomeen tarvitaan jatkossa kulttuuriosaamiseen
perustuvia ty6paikkoja. Naita kulttuuriosaamiseen perustuvia tyopaikkoja voi
syntya niin huippumuotiin, teatterituotantoon kuin matkailualallekin (Wilenius
2004, 213.) Eldmysguru Pinen mukaan niita syntyy paéasiassa elamystalou-
teen, jossa kilpailu on kovaa ja globaalia. Mikali asiakkaille ei pystyta tarjoa-
maan Kilpailukykyistad, aitoa elamystd, he etsivat sen muualta (Talouselama
2008). Nykyaan matkailussa, kuten kaikessa kuluttamisessa korostuvat ela-
mysten, nautinnon ja itsensé toteuttamisen tarpeet (Kairamo 2006, 6-8). Mat-
kailijat arvostavat yksilollisia matkailupaketteja, eivatkd suosi endd massamat-

kailukohteita entiseen tapaan. Vieraat kulttuurit, eksoottiset kohteet seka niista



oppiminen kiinnostavat matkailijoita ja kohteisiin matkustetaan omatoimisesti
tai samanlaisia elaménarvoja omaavien ihmisten kanssa. Saadakseen ela-
maansa jannitysta ja vaihtelua, matkailijat ovat valmiita ylitthmaan rohkeasti
omia rajojaan. Nykypaivan matkailijat kuluttavat esteettisesti, rohkeasti, unel-
mien ja arvojensa voimalla. Kuluttajien ostopaatokset pohjautuvat yhta aikaa
jarkeen ja tunteisiin. He arvostavat yksil6llistd palvelua ja huolenpitoa, eika
valttamatta halua tulla puhutelluksi suuren joukon osana. Tavaroiden ja palve-
luiden sijasta ostetaan aineettomia hyddykkeitd ja nautintoja. Samalla suosi-
taan kuitenkin ekologisia, sosiaalisia ja muita "pehmeitéd" arvoja tiedostaen, et-
td kulutuksen kautta minuus ja maailmankuva muokkautuvat (Viisi téhtea,
2007.)

Ihmisten vapaa- aika ei ole lisdéantynyt, mutta tyon ja vapaa-ajan raja on kay-
nyt hailyvaksi. Matkailija voi hetken mielijohteesta varata lyhytkestoisen mat-
kan, josta on valmis maksamaan entistd enemman. Ihmiset ovat herkempia
ostamaan matkansa saumattomasti verkosta, koska se mahdollistaa omanna-
koisen, omia elamanarvoja kuvastavan matkan suunnittelun. Kuluttajat ovat
yha vaativampia ja tietoisempia omista matkailumahdollisuuksistaan. Vaikka
matka varataankin hetken mielijohteesta, matkailija kayttaa runsaasti aikaa tu-
tustuakseen etukateen tulevaan matkakohteeseen ja sen tarjoamiin mahdolli-
suuksiin. Matkalta odotetaan yksil6llisten tuotteiden ja palvelujen liséksi jous-

tavuutta, valitonta mielinyvaa ja tyydytysta (Kairamo 2006, 24 -26.)

Asiakkaiden houkuttelemisessa ja markkinointikeinona kaytetaan nykyaan pal-
jon elamys- kasitetta. Kasitteen katsotaan kokeneen viime vuosina inflaatiota,
koska kaikki matkailu-ravitsemus- ja talousalan tuottajat nayttavat pyrkivan
elamyksien tarjoamiseen. Monet kuluttajat nakevat kuitenkin keinotekoisten
elamysten lapi. Autenttisuutta puolustava laatutietoisuus ja sosio- kulttuurisesti
kestavat arvot ovatkin nousseet merkittavaan asemaan matkapaatoksia teh-
dessa. Kestava toiminta perustuu luonnolliseen ja tasapainoiseen kulutuk-
seen. Pysyvat vaikuttimet koostuvat hyvastad palvelusta, paikan hengesta ja
ihmisista. Nykyaan ohjelmapalveluiden tuottajat ja persoonallisuudet nousevat

merkittavaan asemaan, eivat niinkaan tuotteet ja palvelut. Elamysalan yritta-



jankin kannalta on olennaista ymmartaa, ettad kuluttajat suuntaavat ideologisia
varauksiaan ja sympatioitaan entista suoremmin osto- ja kulutuspaatoksiinsa

(Viisi tahted, 2007.)

Modernin matkailijan perimmainen tarve on elamysten kaipuu, jossa matkailu
on hedonistista, mielihyvaa etsivaa kulutusta (Borg—Kivi—Partti, 2002,121).
Matkailun trendeja analysoiva tutkija Kati Hienonen puolestaan sanoo, etta
elamyskuluttamisesta ollaan hiljalleen siirtymassa merkityskuluttamiseen ja
kuluttaminen nahdaan kuuluvana suurempaa merkityskokonaisuuteen, jossa
se heijastaa kuluttajan arvomaailmaa. Kuluttajat ovat palaamassa perusasioi-
hin. Pehmeista arvoista on tulossa kovia arvoja ja kuluttamisen kautta etsitaan
omalle elamaélle tarkoitusta. Matkailualasta on tullutkin jarjen ja tunteiden peli-
kenttdn&, jossa vain ihmismielen tuntemuksella, psykologialla ja liikeéalylla voi

menestya (Hill&Knowlton, 2009.)

2.2 Pyh&- Luoston matkailun tulevaisuudenndkymat

Pyhatunturilla matkailu sai alkunsa jo 1920- luvulla, vaikka vield 1930- luvun
lopulla Pyha- Luoston alueella oli suuria metsdsavotoita. Metsataloutta harjoi-
tettiin Pyh&atunturin kansallispuiston perustamiseen, vuoteen 1938 asti. Luos-
ton kauniita maisemia alettiin suunnitella virkistyskayttoon 1950- luvulla, mutta
varsinaiseen matkailukaytt6oén Luosto otettiin vasta 1960-luvun lopulla. Vuon-
na 2005 Luoston alueen luoteisosa liitettiin Pyhatunturin kansallispuistoon, jol-
loin puistosta tuli Pyh&a- Luoston yhteinen kansallispuisto (Metsahallitus,
2009.) Suureksi osaksi Pyha- Luoston alueen vetovoimaisuus perustuukin juu-
ri kansallispuistoon ja sen kattavaan vaellusreitistoon (Lapin Liitto 2007, 21.)
Kansallispuiston vetovoiman lisdksi Pyha-Luoston vahvuutena on kahden tun-
turin tunnelma, joka kummallakin on yksildllinen. Pyhalla talvikauden vahvuu-
tena on hiihtotuote, jonka kehittamiseen panostetaan voimakkaasti. Pyhatun-
turilla on tehty viime vuosina mittavia rinneinvestointeja, joista uusimpana FIS-
rinteen rakentaminen tuolihisseineen (Pyha- Luosto, 2010.) Luoston vetovoi-
ma puolestaan perustuu rauhallisuuteen ja luonnonléheisyyteen (Pyha- Luos-
ton matkailuyhdistys 2003, 17).



Pyha- Luoston viimeisin matkailustrategia on laadittu vuonna 2003 ja se vaati-
si Luoston osalta paivitysta. Sodankylan paikallislehden, Sompion toimittaja
Kari Lindholm arvostelee 3.11.2010 julkaistussa lehtikirjoituksessaan Luoston
matkailun kehittamista. Han kritisoi sitd, etta Luostolaiset toimijat luottavat lii-
aksi hiljaisuuteen ja rauhallisuuteen ja uskovat niiden olevan Luoston ve-
tonauloja. H&n muistuttaa, ettda matkailijat haluavat menna sinne missa on
muitakin. Han lisaa, ettd Luoston kaunis tunturiluonto miellyttdd matkailijoiden
silm&a ja puitteet ovat kohdallaan, mutta tekijoistd on puute. Hinen mukaansa
Luoston matkailun kehittdmiseen tulee ripeasti panostaa, laatia strategioita ja

perustaa erilaisia hankkeita (Lindholm 2010, 3.)

Taloudellista voittoa tavoittelevien hankkeiden rinnalla matkailualalla pitéisi
myo6s keskittya sisaltoon ja sisallontuotantoon. Pidemmalla aikavalilla matkai-
lualue saa hyoétya siita, ettd se koetaan kulttuurisesti dynaamiseksi (Wilenius
2004, 121). Paikalliskulttuurista ja alueen ymparistosta voi ammentaa mita ta-
hansa alueen vetovoimaisuuden lisddmiseksi, mikali se tehdaan suunnitelmal-
lisesti ja alueen toimijoilla on yhteinen tahtotila (Wilenius 2004, 121). Tahan
mennessa Luostolla alueiden kasvu ja kehittyminen on tapahtunut luontaisesti
yksittaisten hankkeiden pohjalta ilman varsinaista matkailukeskussuunnitel-
maa. Kaavoitus on vastannut lahinna lyhyen aikavélin tarpeita ja alueita ei ole
tarkasteltu kokonaisuutena. (Pyh&- Luoston matkailuyhdistys 2003, 26.) Hiljat-
tain Pyha-Luoston alueella on kuitenkin toteutettu laaja MasterPlan- kokonais-
suunnitelma kanadalaisen Ecosign Mountain Plannersin toimesta. Suunnitel-
ma perustuu kansainvélisen tason masterPlan aluesuunnitelmaan, jossa tiivis

kavelykyla on merkittdvassa asemassa (Ski-Pyha, 2011.)

Luoston matkailun kehittdmisella on useita eri haasteita, joista yksi liittyy veto-
voimatekijoiden esilletuomiseen ja sitd kautta matkailijoiden sek& sijoittajien
mielenkiinnon heréattamiseen. Alue on vetovoimainen, mikali silla on toimiva
infrastruktuuri, valtava palveluiden kirjo ja omat erityispiirteensa. Ollakseen ve-
tovoimainen ja liiketaloudellisesti kilpailukykyinen matkailualue, alueen matkai-
lulta vaaditaan toimivaa kokonaisuutta. Omat vahvuudet pitdd tunnistaa ja

ymmartaa miten vahvuuksista tehdaan alueen yhteinen kilpailuvaltti.



Toimintaympariston Kilpailukykyyn vaikuttavat niin yksittaisten yritysten toimin-
ta kuin alueen yleinen imago. Kulttuuristen, sosiaalisten ja historiallisten re-
surssien liséksi alueella taytyy olla monipuolinen palvelutarjonta seka veto-
voimaisia ja innovatiivisia tuotteita, joita osataan markkinoida potentiaalisille
asiakkaille. Aluetta pitdé jatkuvasti kehittaa suunnitelmallisesti ja tulevaisuutta
ennakoiden. Kuntien tehtavéanad on huolehtia seutunsa matkailun vaatiman
toimintaympariston luomisessa kuten kaavoituksesta, lupapolitikasta ja infra-
struktuurin rakentamisesta ja yllapidosta. Suotuisan toimintaympariston raken-
taminen on julkisen hallinnon vastuulla, mutta asiat ovat yritysvetoisia. Kunnil-
ta saa apua toimintaymparistén luomiseen, mutta paineen pitaa tulla yritys-
puolelta. Jotta toimintaymparistéa pystytdén rakentamaan tai kehittamaan oi-
kealla tavalla, matkailualueen toimijoiden nakemyksilla on suuri merkitys lop-
putulokseen. Mikali yhteinen, selked paamaara puuttuu, rahoittajat eivat ole
kiinnostuneita alueelle sijoittamisesta. Jotta alueen ilmapiiri voi olla alan kehi-
tykselle ja uusille sijoituksille suotuisa, paatbksenteossa on pitanyt ottaa kaik-
kien tahojen ndkemykset huomioon. Valitettavan usein niin paikallinen asukas
kuin paikallinen matkailutoimijakin kuulee alueettaan koskevista paatoksista

vasta silloin kun paatokset on jo tehty.

Monessa Lapin matkailukeskuksessa historian, paikalliskulttuurin ja tarinoiden
merkitys matkailulle on oivallettu hyvin. Luoston alueella on useita kulttuurisia
vetovoimatekij6ita, joita voitaisiin paremmin hyddyntdd alueen matkailussa.
Alueen historia; metsalappalaisuus, pyyntikulttuuri, erékulttuuri, kalastuskult-
tuuri, talonpoikaisasutuksen leviaminen, uitto ja savotta- aika, paikallisten
asukkaiden kansojen tarut ja myytit, puhumattakaan kivi- tai rautakauden vai-

heista, voisivat tarjota siséltéd Luoston matkailulle.



3 ELAMYKSET, KULTTUURI JA TARINAN KERRONTA MATKAILUSSA

3.1 Elamyksesta elinkeinoksi

Elamys- termin kaytto yleistyi matkailumarkkinoinnissa 1990- luvulla. Késitteen
juuret ajoittuvat 80- luvulle, jolloin visionaari Alvin Toffler kirjoitti elamyksista
Future Shock- teoksessaan; "Saamme myos nahda vallankumouksellisen ke-
hityksen lahtevan kayntiin tietyilld tuotannonaloilla, joiden tuotteet eivéat ole
kouriintuntuvia esineitd eivatkd edes tavallisia palveluja, vaan ennalta ohjel-
moituja 'elamyksia’ tai 'kokemuksia'. Kokemusteollisuus saattaa aikanaan olla
superteollisen jarjestelman tukipylvaita, itse asiassa palveluyhteiskunnan jal-

keisen talouden varsinainen perusta" (Viisi tdhted, 2007a.)

Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus LEO, maarittdd elamyksen moniais-
tiseksi, yksilolliseksi, myonteiseksi ja muistijaljen jattavaksi kokemukseksi. Se
on merkittava, ja positiivinen kokemus, joka voi parhaimmillaan johtaa kokijan
henkilokohtaisen muutoksen (Boxberg- Komppula 2002, 26.) Elamys liittyy ai-
na ihmiseen eli yksiloon, koska on kyse inhimillisesta kokemuksesta. Siksi sen
oikeellisuudesta ei voida neuvotella, eika sitd voida varmuudella taata. Se, mi-
ka toiselle on huippuelamys, voi toiselle olla tavanomainen kokemus. Elamyk-
sen syntymisestd voidaan kuitenkin edesauttaa ja tuottaja voikin pyrkia tilan-
teeseen, jossa mahdollisimman moni voisi kokea elamyksen (Tarssanen

2009, 10-12.)

Matkailuelamyksen olemusta voidaan selventdé erottamalla nelja erilaista ko-

kemuksesta ydinsisaltonsa perusteella:

e Tiedostavat kokemukset, jotka herattavat mielenkiinnon ja saavat ai-
kaan oppimisprosessin tarjolla olevan tiedon pohjalta

e Harjaantumiskokemukset, joiden perustana harjoituksen saaminen eli
jonkin matkatapahtumaan liittyvan taidon lisdantyminen

e Elamykset, joilla on tunteisiin kohdistuvat vaikutukset eli tunnetilojen ai-
kaansaaminen

e Muutoskokemukset, jotka saavat aikaan muutoksia henkildn mielenti-

lassa, kuten ajattelussa ja elamantavassa



Elamyksen ja kokemuksen ero on hiuksenhieno, ja se on taysin riippuvainen
kokijastaan. Palvelun ja elamyksen ero sen sijaan on helpompi méaaritella.
Elamys on tilannesidonnainen ja ainutkertainen, eika sita voida tilata tai taata,
kuten palvelun. Pinen ja Gilmoren mukaan palvelu on hybédyketyypiltaan ai-
neeton, elamysta kuvataan mieleenpainuvaksi. Palvelu voi olla raataloity, mut-
ta elamys on henkilokohtainen. Palveluiden kayttdjaa voi kutsua asiakkaaksi,
mutta elamyksen kokija on tarjoajalleen vieras. Palvelun kysyntéatekijat ovat
hyodykkeellisid, kun taas elamyksen kysyntaa ohjaavat kokijansa tuntemukset
(Boxberg — Komppula 2002, 27-28.)

Kuviossa 1 esittelemani Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksen, LEO:n
luoman elamyskolmion avulla voidaan arvioida matkailutuotteen elamykselli-
syytta ja se on hyva tyokalu tuotteen elamyksellisyyden kehittamiseen. Malli
on eraanlainen ideaalityyppi ja se kuvaa taydellista tuotetta, jonka kaikilla ta-
soilla kaikki elamyksen elementit ovat edustettuina. Elamyskolmio- mallissa
elamysta tarkastellaan kahdesta naktkulmasta: Tuotteen elementtien tasolla
seka asiakkaan kokemuksen tasolla. Kolmion alareunassa on kuvattuna asia-

kaan kokemukseen vaikuttavat tekijat (Tarssanen 2009, 11.)



10

Henkinen taso
MUUTOS

Emotionaalinen taso
ELAMYS

Alyllinen taso
OPPIMINEN
Fyysinen taso
AISTIMINEN
Motivaation taso
KITNNOSTUMINEN

YKSILOLLISYYS AITOUS TARINA MONIAISTISUUS KONTRASTI VUOROVAIKUTUS

Kuvio 1. Elamyskolmio (ks.Tarssanen 2009, 11)

Elamyskolmion motivaation tasolla asiakkaan mielenkiinto tuotetta kohtaan
heratetaan seka luodaan odotukset tuotetta kohtaan. Fyysisella tasolla asia-
kas kokee ja tiedostaa tuotteen omien aistimuksiensa avulla. Fyysisella tasolla
mitataan myos tuotteen tekninen laatu. Alyllisella tasolla ihminen kasittelee
ympariston antamia aistiarsykkeita, oppii, ajattelee ja soveltaa tietoa. Talla ta-
solla ihminen paattdd, onko kokemukseensa tyytyvainen vai ei. Varsinainen
elamys koetaan emotionaalisella tasolla. Mikali peruselementit muilla koke-
muksen tasoilla ovat tayttyneet, on todenné&kdista, etté asiakas kokee positiivi-
sen tunnereaktion. Henkisella tasolla positiivinen ja voimakas tunnereaktio voi
johtaa yksilon muutoskokemukseen. lhminen voi kokea muuttuneensa tai
omaksuneensa esimerkiksi uuden ajattelutavan elamyskokemuksensa seura-

uksena (Tarssanen 2009, 15-16.)

Elamyksen syntymiseen vaaditaan LEO:n mukaan eldmyksen elementtien
tayttyminen kaikilla kokemuksen tasoilla. ldeaalituotteessa kaikki elementit

ovat edustettuina. Yksilollisyydella tarkoitetaan tuotteen ainutkertaisuutta ja
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ainutlaatuisuutta niin, ettei taysin samaa tai samanlaista kokemusta |6ydy
muualta. Yksilollisyys nakyy asiakaslahtoisyytend, joustavuutena ja mahdolli-
suutena muovata tuote jokaisen asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Aitous tarkoit-
taa tuotteen uskottavuutta, jonka viimekadessa maarittaa asiakas itse. Aitous
eli autenttisuus voi merkitd esimerkiksi olemassa olevaa ja todellista alueen
elamantapaa ja kulttuuria. Tuote on aito, jos asiakas kokee sen aidoksi. Tari-
nalla sidotaan kokemuksen eri elementit yhteen. Tarina antaa tuotteelle sisal-
I6n ja merkityksen seka houkuttelee asiakkaan kokemaan tuotteen seka alylli-
sella ettd emotionaalisella tasolla. Moniaistisuus tarkoittaa, ettd tuote on ra-
kennettu antamaan aistiarsykkeita kaikille aisteille tuotteen teemaan sopivalla
tavalla. Kontrastilla tarkoitetaan asiakkaan normaaliarkeen verrattavaa erilai-
suutta, jonka avulla mahdollistetaan asioiden nakeminen toisella tavalla, va-
paana arjen tottumuksista. Vuorovaikutus on onnistunutta kommunikointia
tuotteen, asiakkaan ja tuottajan valilla. Vuorovaikutukseen liittyy olennaisena

yhteisdllisyyden tunne (Tarssanen 2009, 12-14.)

Kevaalla 2008 Rovaniemen kaynnilladn elamysravintola Santamuksessa vie-
raillut elamysteoreetikko B. Joseph Pine kertoo ihmisten maksavan siita, mika
mielletddn epatavalliseksi. Santamuksen aitoudesta han on taysin varma ja
sen vuoksi kertoo lumoutuneensa ravintolasta. Hanen mukaansa ihmiset
maksavat nykyaan juuri aitoudesta. Han toteaa, etta "aitous” tulee olemaan
elamysmatkailun seuraava "viisasten kivi’. Asiakkaita ei siis pidakaan kohdella
enaa asiakkaina vaan vieraina. Monelle yrittgjalle jo pelkka elamyksen raken-
taminen tuottaa ongelmia. Aitouden vaatimus saattaa kuulostaa vield kohtuut-
tomammalta. Pine toteaa elamyksen syntyvan siitd, ettd se on totta itselleen
(Talouselama 2008.) Samalla Rovaniemen matkallaan Pine piti Lapin yliopis-
tolla avoimen yleiséluennon elamystaloudesta. "Authenticity in Experience In-
dustry" — luento oli kerénnyt salin tayteen aiheesta kiinnostuneita. Tein luen-
non aikana muistiinpanoja aidon ja epaaidon palvelun vastakkainasettelusta.

Pine kiteytti aitouden seuraavasti:



12

e Jos olet aito, sinun ei tarvitse sanoa sita
e Jos sanot olevasi aito, sinun pitaa olla sita
e On helpompaa olla aito, jos ei sano olevansa aito

e On helpompaa tehda palveluista aitoa, jos myodntaa niiden olevan
epaaitoja

e Sinun ei tarvitse sanoa palveluittesi olevan epéaaitoja, mikali teet
niista aitoja (Pine 2008.)

3.2 Kulttuurin tuotteistaminen

Kulttuuri on alettu nahda matkailualalla paikallisena voimavarana ja kilpailuky-
vyn edistgjand viime aikoina myods Suomessa. Nykyaan matkailun kulttuuri-
tuotteita on kansankulttuurista korkeakulttuuriin ja muinaisjaanteista eri ala-
kulttuureihin. YK:n ja UNESCOn virallinen kulttuurimaaritelmé kuuluu: "Kult-
tuurin voidaan laajimmassa merkityksessaan sanoa olevan koko se moninai-
suus, joka muodostuu yhteiskunnille tai yhteiskuntaryhmille tyypillisista henki-
sista, aineellisista, alyllisistd ja emotionaalisista piirteista. Kulttuuriin kuuluvat
taiteen ja kirjallisuuden lisdksi myos elintavat, yksilon perusoikeudet, arvojar-

jestelmat, perinteet ja vakaumukset" (Karpela 2006.)

Tulevaisuuden tutkimuksen professori Markku Wileniuksen mukaan Suomes-
sa ollaan siirtymassa talouteen, jonka keskeisena moottorina on kulttuu-
riosaaminen ja siitd kumpuavat inhimilliset tekijat. Kulttuuriosaamista ovat
kaikki ne tekijat, jotka auttavat kulttuurisen pddoman hyddyntamista seka tuo-
tannollisessa toiminnassa, ettd ihmisten vélisessd vuorovaikutuksessa. (Wile-
nius 2004, 11.) Suomen matkailullinen vahvuus on omaleimaisessa luonnossa
ja sen erakulttuurissa. Niité pitda tutkia, opiskella ja palauttaa nykypolvienkin
tietoon (Borg ym. 2002, 199.) Kirjailijja Tapani Niemen mukaan Lapin syrjakylat
ovat tdynna osaajia, jos ihmiset vain uskovat itseensé. Historiaa ja vanhoja ta-
rinoita kertomalla matkailualalla ei pelkastdan voi parjata, mutta tarinantuotta-
jien ja matkailukeskusten yhteistydlla vanhan paikalliskulttuurin tuotteistami-
nen onnistuu. Tunturi hoitaa logistiikan ja urbaanit palvelut, pientuottaja van-

han Lapin tunnelmat ja palvelut (Niemi 2010.) Pieniin yrityksiin ja identiteettiin
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investoiminen tuottaa tulosta Lapin aluetaloudessa vasta vuosien kuluttua,
mutta yrittdjan omaan elamaan se vaikuttaa hyvin nopeasti. Pienet, toimivat
yritykset sitovat ihmisia paikoilleen, tekevat heidat omavaraisiksi ja omanar-
vontuntoisiksi. ldentiteettitaloudessa varsinaiset osaajat koostuvat kylien
asukkaista, jotka kerddvat oman kokemuksensa ja tietonsa vanhasta kulttuu-
rista ja tutkivat, voisiko niisté jalostaa ohjelmapalvelutuotteita. Lapin yliopiston
matkailun professori Antti Haahdin mukaan tuotteen vetovoima sailyy ja vah-
vistuu, jos sen ei anneta tuhota paikan aitoutta, autenttisuutta ja alkuperaisyyt-
ta (Niemi 2004, 68- 70.)

Matkailu on maailmanlaajuista teollisuutta ja modernissa lansimaisessa yh-
teiskunnassa taloudellisen hy6dyn tavoittelu on yleisesti hyvaksyttavaa. Mikali
haluaa saada perinteen ja kulttuurin tuotteistamisesta hyotya, tuotteistamisen
on oltava tarkoituksenmukaista voidakseen tarjota tuotteistajalle taloudellista
hyotya. Menneisyyden myytit tarjoavat kayttokelpoista ainesta matkailun ela-
mysteollisuudelle ja muunneltu menneisyys nayttéaa olevan tosiasiallista men-
neisyytta dramaattisempi ja mielenkiintoisempi, koska se on tehty nykyisyytta
varten. Perinteiden soveltaminen uuteen ajalliseen ja paikalliseen yhteyteen
on luonnollinen osa kulttuurin kehitysprosessia. Se liittyy yleiseen yhteiskun-
nalliseen kehitykseen, jossa yksilot ja ryhmét sopeuttavat elamantapaansa
muuttuneisiin oloihin. Historian, perinteen ja kulttuurin olemukseen kuuluu, et-
ta niitd jarjestetaan, tulkitaan ja hahmotellaan jatkuvasti uudelleen Menneisyyt-
ta koskevat nykypaivan tarinantulkinnat perustuvat osin historiallisiin tosiasioi-
hin, mutta ne sisaltavat myds subjektiivisen valinnan ja muuntelun. Mennei-
syyden uusiin tulkintoihin ja valintoihin vaikuttavat nykyiset toiveet ja tarpeet,
joiden toteuttamista puolestaan saatelevat toimintaedellytykset ja voimavarat

(Petrisalo 2001, 124- 125, 133, 138.)

Toisinaan kulttuurin tuotteistaminen saa aikaan ongelmia aitouden kanssa,
koska muokkaaminen voi aiheuttaa autenttisuuden menetystéa. Kansankulttuu-
ria tuotteistettaessa paikallisten ihmisten perinteita on kunnioitettava ja osatta-
va noudattaa hienotunteisuutta, huolimatta siité, etta kulttuuri elaé eiké ole py-

syva tila. Usein paikalliset asukkaat kokevat, etta heilla ei ole mahdollisuutta
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vaikuttaa siihen, miten heidan kansankulttuuriaan hyédynnetdéan matkailussa.
Siksi paikallisilta asukkailta ei valttamatta |0ydy kiinnostusta tuottaa matkailulle
sitd, joka heidan mielestaan olisi aitoa, hyvaksyttavaa ja kestavaa. Matkailus-
sa aito kohtaa vaistamatta epaaidon, koska ne muodostavat yhdessa taloudel-
lisesti kannattavan matkailutoimen. Historiaa ei kuitenkaan voi menna vaaris-
tamaan taloudellisista syista. Kulttuurituotteen suunnittelun lahtokohtana tay-
tyy olla tieto ja taustojen tuntemus. Oli tuotteen sisalt6 sitten ammennettu kan-
sankulttuurista, perinteistd, tapakulttuurista tai tavallisen ihmisen arjesta,
asiansa on tunnettava hyvin. Mikéali tuotettaan tarinoineen ei hallitse, palvelu ei

herata asiakkaissa luottamusta.

3.3 Tarinasta tenhoa matkailutuotteelle

Kulttuurisen ja sosiaalisen osaamisen ytimena voidaan pitaa kertomisen tai-
toa. Hyva tarina vangitsee kuulijan ja on enemman kuin kertojansa esitys.
Hyvalla tarinalla kertoja vangitsee kuulijaryhman huomion, kohtaa heidat ryh-
mana ja yksildina seka johdattaa osallistumaan ja kokeilemaan asioita, joista
tarinassa kerrotaan. Kuulija ei ainoastaan elaydy tilanteeseen, vaan oppii jota-
kin uutta itsestédén ja ymparistostaéan. Tarina ei ole irrallinen juttu, vaan sen
juuret voidaan jaljittad alueen historiaan, ihmisiin ja ymparéivaan luontoon.
Hyvan tarinan avulla matkailija saa kasityksen paikasta, johon on tullut toisen-
laisesta ymparistbsta. Han saa tietoa paikallisista ihmisistd, elinkeinoista,
luonnosta, elaimista ja ihmisten tavallisesta arjesta. Matkailuyrittdjan on opit-
tava tayttAmaan matkailijan tarpeet ja luomaan uusia matkailuinnovaatioita,
kyettava hyodyntamaan olemassa olevaa tutkimus- ja asiantuntijatietoa seka
osattava ammentaa sitd, niin ndkyvan kuin hiljaisen tiedon lahteista. Tarinan
kertojan on muistettava, etta tarina ei ole aina totta. Sen ei tarvitse perustua
todennettuihin faktoihin, jaanteisiin ja kirjallisiin lahteisiin. Hyva tarina kestaa
aikaa seka kulutusta ja saattaa olla taysin kuulijansa vastuulla (Laplandstories
2010.)

Yksi Lapin kiistattomia tarinankertojia ja vanhan Lapin kulttuurin asiantuntijoita

on Pelkosenniemeldinen Kkirjailija Tapani Niemi. Hanen mukaansa Lapin mat-
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kailuelinkeino ei ole ymmartanyt, etta tarinointi ei ole satunnainen muotitrendi
tai muotioikku. Hanen mukaansa tarinoinnin avulla matkailua yritetaan vakiin-
nuttaa osaksi Lapin talousjarjestelm&a. Moni matkailuyrittdja ajautuu vahin-
gossa tarinoimaan lappilaisen asukkaan arkielamastéd, koska ei keksi muuta.
Matkailija voi puolestaan tarinan avulla paastd muuttumaan muuksi. (Niemi
2004, 246.) LEO:n elamysasiantuntija Sanna Tarssanen sanoo, etta aitoon
historiaan perustuvat tarinat kiinnostavat matkailijoita yhd& enemman ja enem-
man. Tarinoita pitda vain osata ottaa kayttoon ja tuotteistaa. Asiantunteva ja
asiakkaiden kokemusta myoétéelava opas saa aterian, maiseman tai aktivitee-
tin kasvamaan merkitykselliseksi. Tavallisen kiven koskettaminen voi olla mat-
kailijalle elamys, jos siihen liittyy vaikkapa vanha taru tai uskomus kiven voi-

masta (Tarssanen 2007, 25.)

Posiota markkinoidaan Lapin taikamaana. Kehitteilla on tarinahanke, jonka
tarkoituksena on tuotteistaa Posiolaisia tarinoita, jalostaa sisaltdd Posion mat-
kailulle ja markkinoita aluetta tarinoiden avulla. Suunnitelman taustalla on ke-
sakuussa valmistunut Posion matkailustrategia. Posion samaaniksi tituleerattu
Jouni Junganpoika Pylkkanen toteaa, ettd esiintymista ja tarinointia pidetaan
usein itsensa nostamisena, mutta hanen mielestaan jokaisella oppaalla pitéisi
olla taukotilanteita varten muutamia alueen historian tarinoita hallussaan (Ha-
meenniemi 2010, 11.) Sallassa on myo6s hiljalleen alettu luottaa "Sallan oma-
peraiseen eramaahan” ja vanhoihin tarinoihin, joiden lumoihin voi paasta jopa
alueen nettisivujen tarina- osastolla (LomaSalla, 2008). Yllaksella on puoles-
taan Akaslompolon kyla, jonka historia, entinen elamantapa ja elinkeino tari-

noineen on tuotu nakyvasti esille alueen matkailussa.

Lapin yliopistossa kaynnistettiin vuonna 2009 tarinanmestarin koulutusohjel-
ma, josta ensimmaiset 15 tarinamestaria valmistuivat kesalla 2010. Toinen
vuosikurssi aloitti syyskuussa 2010 ja kolmas aloittaa syksylla 2011. Ta-
rinamestarikoulutus on Lapin ELY- keskuksen ESR-ohjelman rahoittamaa
ammatillista taydennyskoulutusta, joka antaa valmiuksia toimia esimerkiksi
matkailijoiden opastajana tai sisédllontuottajana. Ensimmaisen tarinamestari-

koulutuksen paatyttya perustettiin Lapin tarinamestari ry, jonka puheenjohta-
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jana toimii Manu Friman. Hanen mukaansa tarinankerronta vahvistaa kertojan
identiteettia ja kulttuurin tuntemusta. Tarinamestarit-yhdistys aikoo jarjestaa
tulevaisuudessa ammatillista jatkokoulutusta ja tarinallisia tapahtumia, tehda
tutkimusta ja julkaista alan kirjallisuutta ja opetusmateriaalia. Ensimmaiselta
vuosikurssilta valmistunut, Muoniolainen samaani Jari Rossi voitti kesalla
2010 tarinankerronnan Lapin ja Suomen mestaruuden. Saman vuoden loka-
kuussa han osallistui Oslossa jarjestettyyn tarinankerronnan pohjoismaisiin
mestaruuskisoihin. Vaikka Pohjoismaisen tarinamestarin tittelia ei silla kertaa
saavutettu, Rossi tietda olevansa oikealla alalla. Han sanoo tarina-analyysien,
ohjaajien ja opiskelijakavereiden palautteet seka jatkuvan esiintymisen tv-
kameroiden edessa lisdnneen vuoden aikana runsaasti varmuutta ja itseluot-

tamusta esiintyjana (Lapland Stories 2010.)
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4 MATKAILUALAN TUOTEKEHITYS

4.1 Tuotteistaminen

Matkailuyritykset markkinoivat yleensa tuotteiden sijaan mahdollisuuksia. Yrit-
tajat luettelevat mainonnassaan, mita kaikkea asiakas voi tehda heidan kaut-
taan, mutta mahdollisuuksia ei ole tuotteistettu. Tuotteistamisella tarkoitetaan
mahdollisuuksien muokkaaminen tuotteiksi, joilla on arvoa tuottava ydin seka
hinta. Tuotteistaminen perustuu olemassa oleviin resursseihin ja vetovoimate-
kijoihin. Tuotteista voi puhua silloin, kun matkailija tietad, mita palveluja hin-
taan kuuluu ja mitd palveluun sisaltyy. Tuotteella on siis oltava hinta ja se on
voitava ostaa jostakin. Tuotteistamisella pyritéan luomaan uusia maksullisia
mahdollisuuksia kokea elamyksia ja siksi tuotteistaminen onkin yleensa uusien
tuotteiden kehittamista. Tuotteistamisen kohteena voi olla niin luonto, historia,
tarinat, paikallisuus seka muut tekijat, jotka liittyvat alueen resursseihin ja ve-

tovoimatekijoihin (Boxberg — Komppula 2002, 92- 93.)

Matkailuyrityksen tuotekehitysty® alkaa usein joko asiakaspuolelta saaduista
virikkeista tai yrittdjan omista ideoista. Ongelmallista on kuitenkin se, etta ide-
oiden yhdistaminen palveluprosessiin on yleensa suunnittelematonta ja jaa
joukoksi irrallisia toimintoja (Boxberg — Komppula 2002, 92- 93.) Mikali palve-
lutuotteen sisallon suunnittelu tai kohderyhmén valinta on epaonnistunut,
markkinoinnilla ja mainonnalla virhetta ei voi korjata (Puustinen — Rouhiainen
2007, 220). Toinen matkailumarkkinoinnin ongelma Suomessa on tarjottavien
matkailutuotteiden vahaisyys. Usein erityisesti kotimaan matkailija joutuu ra-
kentamaan matkailupakettinsa itse varaamalla palvelut suoraan palveluntuot-

tajilta (Boxberg- Komppula 2002, 92-93.)

Eri toimijoilla on erilaiset odotukset hyvastd matkailutuotteesta. Asiakkaan néa-
kokulmasta hyva tuote tyydyttaa asiakkaan odotuksia vastaavia tarpeita ja tar-
joaa elamyksen. Yrityksen kannalta tarkein odotus tuotteelta on, ettd se myy ja
on kannattava. Jalleenmyyjan nékokulmasta hyva tuote on helppo kuvata ja
myyda asiakkaille sekd sen laatu vastaa sovittuja kriteereitd (Puustinen —

Rouhiainen, 2007, 220- 221.)
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Kun matkailutuote huolellisesti suunniteltu ja kuvattu selkedasti, se on helpompi
myyd& niin loppukayttajille kuin jalleenmyyijillekin. Asiakkaan saamat edut ja
hyodyt tulee olla selkeasti kuvattu, jotta matkailutuote on ammattimainen ja
uskottava. Kun kokonaisuus on hallittavissa, myynti ja palvelutuotanto tehos-
tuvat. Tuotteen sisdllon kuvaaminen paperille, auttaa hinnoittelussa ja laadun
tarkkailussa. Mitd tarkemmin tuote on Kkirjoitettu auki, sitd helpommin kustan-
nukset ovat havaittavissa. Niin sanotut piilopalvelut, kuten asiantuntemus ja
vieraanvaraisuus jaavat usein ottamatta palvelutuotteen hinnassa huomioon
juuri sen vuoksi, ettei niita tiedosteta tai ole huomattu. Usein ne kuitenkin tuo-
vat olennaista lisaarvoa palvelulle ja parantavat kilpailuetua. Vieraanvaraisuus
tarkoittaa halua palvella asiakkaita ja tarjota heille elamyksid, mutta samalla
tarkoittaa myds sita, etta yritys arvostaa itsedén ja tarjottavia palveluitaan ja
uskaltaa hinnoitella arvonsa ja osaamisensa (Puustinen — Rouhiainen, 2007,
222- 223.) Jotta palveluiden tuotteistaminen vastaa asiakkaiden tarpeita, tuot-
teen sisdlto ja kohderyhma vaativat tdsmentymista. Tuotteistajaguru Jari Pa-
rantainen jakaa tuotteistamisen kahteen osaan: Myyn-
tia edistaviin toimenpiteisiin  sekd tuotantoprosesseja kehittaviin ja tehosta-
viin toimenpiteisiin. Naissd molemmissa korostuu oleellisen tiedon ymmarrys

matkailutuotteen kannalta (Matkailun tuotteistamisen Blog 2010.)

4.2 Tuotekehitys

Tuotekehitys puolestaan on jo olemassa olevien tuotteiden kehittamista. Tuo-
tekehitykselle on olemassa erilaisia syitd, joista tavallisimpia ovat pyrkimys pa-
rantaa laatua seka tavoite lisatd myyntia. Mikali tavoitellaan taysin uutta koh-
deryhmaa, tarvitaan yleensa uusia tuotteita. Asiakkaiden kulutustottumuksien
muutokseen saattaa riittaa, etta vanhaa tuotetta kehitetaan vastaamaan muut-
tuneita tarpeita. Jos tuotekehityksen tavoite on lisata myyntia, tuotekehityksen
on perustuttava joko parempaan katteeseen, korkeampaan hintaan tai suu-
rempaan matkailijavolyymiin. Mainonta ja markkinointi ovat harvoin yksinaan
riittdvia toimenpiteitd myynnin lisdédmiseen, vaan tarvitaan uusia tai vahintaan-

kin uusittuja tuotteita. Matkailualan ja matkailualueen kilpailutilanteen muutok-


http://sissimarkkinointi.files.wordpress.com/2009/06/tuotteistajan_pikaopas3.pdf

19

siin on myds hyva vastata tuotekehittelylld (Boxberg — Komppula 2002, 94-
95.)

Yrityksen tuotekehitystyo tulee aina olla jatkuvaa ja aikaansa seuraavaa. Mi-
kaan tuote ei menesty markkinoilla ikuisesti (Boxberg — Komppula 2002, 94-
95.) Tuotekehityksen peruslahtokohtana ovat aina asiakkaiden tarpeet. Palve-
lutuotteen tuotekehityksessa arvioidaan mihin tarpeeseen tuote kehitetaan ja
minkalaista arvoa sen on tarkoitus tuottaa asiakkaalle. Matkailukohteen sijainti
ja fyysiset puitteet luovat pohjan tuotekehitykselle. Tuotestrategian on aina
pohjauduttava olemassa oleviin resursseihin. Resursseiksi luetaan muun mu-
assa tilat, valineet, henkildstd, ydinosaaminen ja vieraanvaraisuus. Mita suun-
nitelmallisemmin palvelutuote on rakennettu, sitd varmemmin se toimii ja myy

(Borg ym. 2004, 129 -131.)

4.3 Tuotekehitysmalleja

Matkailun tuotekehityksesta on olemassa yllattavan vahan tutkimustietoa saa-
tavilla. Usein matkailutoimijat hyodyntavat alalla yleisenéa viitekehyksena tun-
netun Zeithamlin ja Bitnerin uuden palvelun kehittamisprosessin mallia, jota
kaytetaan myos matkailumarkkinoinnin yleisena oppikirjana. Uuden palvelun
kehitysprosessimallin mukaan prosessi jakautuu suunnittelu- ja toteutusvai-
heeseen ja se korostaa yrityksen kokonaisstrategiaan sopivien tuoteideoiden
etsimista ja niiden ideoiden poisseulomista, joita ei ole tarkoituksenmukaista
kaupallistaa. ldeoiden pitdd luonnollisesti vastata yrityksen palvelustrategiaa.
Ideoiden seulomisen jalkeen palvelukonseptia kehitetdan ja arvioidaan seka
testataan asiakkaiden ja tyontekijoiden kanssa. Tuottavuutta ja toteutettavuut-
ta testataan ennen markkinoille tuontia ja kehitettavasta tuotteesta tehdaan ta-
loudellinen analyysi. Ennen markkinoiden testaamista myds koko palveluko-
konaisuutta kehitetd&n ja testataan. Kaupallistamisen jalkeen jalkivaikutuksia

arvioidaan sopiviksi koetuilla mittareilla (Boxberg — Komppula 2002, 96- 97.)
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K_Liikeidean kehittaminen tai uudelleen arviointi

* Uusien tuotteiden kehittamisstrategia
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= Palvelustrategiaa vastaavien ideoiden
7 seulominen
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g * Markkinoiden testaus
|
5 Palvelun ja muiden markkinointi-mixin
k= osioiden testaaminen
¢ Kaupallistaminen

Qélkivaikutusten arviointi

Kuvio 2. Uuden palvelun kehitysprosessi (Boxberg — Kopmppula 2002, 98).

Matkailumarkkinoinnin kirjallisuudessa esitettaan usein, ettd uuden tuotteen
kehittdminen etenee juuri kuvion 2 kaltaisena prosessina, jossa asiakkailla on
merkittava rooli. Boxberg ja Komppula kuitenkin korostavat, ettd matkailutuot-
teet ovat monesti keskenaan niin erilaisia, etta tuotteiden kehittdminen ei nou-
data mitdan yleispatevaad kaavaa siitd, miten tuotekehitysprosessia tulisi har-
joittaa. He ovat rakentaneet oman tuotekehitysmallinsa aiemmassa kirjallisuu-
dessa esitettyjen tuotekehitysmallien sek&a omien kokemuksiensa pohjalta.
Tassa mallissa on otettu huomioon matkailutuotteen valttamattomat edellytyk-
set, joita yritys tai kohde tuottaa. Edellytyksien avulla asiakkaalla on mahdolli-
suus tuottaa itselleen kokemus, arvo tai jopa elamys. Prosessin jatkuvaan ke-
hittAmiseen kuuluu palvelujarjestelman, eli henkiloston, verkostojen seka ima-
gon kehittamista ja tarvittavia investointeja. Palvelukonseptin, eli matkailutuot-
teen ytimen kehittamisen kautta asiakkaan kokemuksen sisalté hahmotellaan
erilaisiksi toiminnallisiksi vaihtoehdoiksi. Palveluprosessin kehittdmiseen kuu-

luu taloudelliset analyysit, palvelumoduulien suunnittelu ja asiakkaalle naky-
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van tuotteen kuvaus. Prosessin kehittamisen jalkeen tuote esitellddn ulkoisille
testaajille ja testataan kaytannodssa. Testaamisen jalkeen tuote kaupallistetaan
ja esitellaan markkinoille, jonka jalkeen siita tehdaan arviointi. Mallissa paino-
tetaan sekad palvelujarjestelmén, palvelukonseptin sekéa palveluprosessin ke-
hittamista yhta tarkeadnd. Mallissa otetaan huomioon seka yrityksen ulkoiset
etta sisaiset resurssit ja niiden kehittaminen. Ulkoisilla resursseilla tarkoitetaan
matkailupalvelun tuottamiseen tarvittavia konkreettisia vélineita ja sisaisilla re-
sursseilla yrityksen tietotaitoa, osaamista, persoonallisia piirteita ja vieraanva-

raisuutta (Komppula - Boxberg 2002, 97, 99, 114.)

Lapin yliopiston, Rovaniemen ammattikorkeakoulun ja Lapin matkailuopiston
muodostaman matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin MIT- hankkeen eli
"Matkailun integroitu tuotekehitys- hankkeen” tutkimuksien mukaan tuotekehi-
tys nahdaan nykyaan tiukasti yrityksen sisaisena toimintana, johon paras tieto
IOytyy yrityksesta itsestéaén. Puolitoistavuotisen 1.1.2008 - 30.4.201 toteutetta-
van EU-rahoitteisen hankkeen yksi tarkeimmista tavoitteista on ollut matkailu-
toimijoille tarkoitetun tuotekehittdgjan kasikirjan laatiminen. Kasikirjaa varten
hankkeessa on kartoitettu matkailun tuotekehityksen tutkimuskirjallisuutta, teh-
ty yhteistyota matkailuyritysten kanssa, kartoitettu kestavan ja osallistavan
tuotekehitystyon periaatteita prosesseja ja kaytanteitéa seka keratty tietoa tyo-
elamalaheisestd tutkimus- ja kehittdmistyosta. Hankkeen tutkijat seurasivat
yritysten arjessa tyontekijoiden toimintaa ja sitd, miten tuotekehitysta tehdaan
seka virallisissa ettd epavirallisissa tilanteissa. Tutkimuksella paastiin perille
yritysten konkreettisista tyokaytanteistd, toimintaperiaatteista, mahdollisista
konflikteista, rajoitteista ja mahdollisuuksista. Palveluprosessit tehtiin nakyvik-
si, jolloin p&astiin [Ahemmaksi yrityksen kulttuuria ja sitd, miten ihmiset tosiasi-
assa toimivat tydymparistossaan. Tama vahvisti ndkemysta siita, etta jo mat-
kailutuotteiden innovaatiotyd® tehdddn yhdessd. Hankkeessa kavi ilmi, etta
toimintaympariston muutosten, matkailutuotteen luonteen ja asiakkaiden mo-
ninaisuuden vuoksi yleispatevan matkailun tuotekehitysmallin luominen ei ole
tarkoituksenmukaista. Kasikirja tarjoaa kuitenkin erilaisia vélineita juuri tietylle

yritykselle ja alueelle sopivimman tuotekehitystavan tunnistamiseen, omaksu-
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miseen ja kehittdmiseen (LUC 2010.) Hankkeen tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd tuotekehityksessa ovat kuvion 3 mukaisesti lasna yrityksen sisaiset toi-
mintatavat, asiakkaiden tavat toimia seka toimintaympaériston ja kohdealueen
erityispiirteet. Tuotekehitys on kokonaisvaltainen, jatkuva prosessi ja osa toi-
minnan kehittamista. Prosessi sisaltdd limittain ideointia, tuotteistamista ja
asiakkaan kohtaamista. Tuotekehitys voi lahte& liikkeelle mistd tahansa pro-

sessin vaiheesta ja siihen liittyy jatkuva arviointi (LUC 2010.)

Paikalliset tavat toimia Yrityksen tavat toimia

TUOTE-
KEHITYS

Asiakkaiden tavat toimia

Kuvio 3. Tuotekehitykseen vaikuttavat tekijat (Ks. Matkailuinstituutti 2010)

Erilaiset tytkalut pienten matkailuyritysten tuotekehityksen tueksi ovat taatusti
tervetulleita. Tutkimustietojen avulla rakennettujen tyokalujen joukosta on
osattava poimia itselleen ja yritykselleen sopivimmat avut. Elamysteollisuuden
osaamiskeskuksen viestintapaallikon Tuija Kauppisen mukaan tutkimustiedon
ja tyokalujen ongelmaksi voi muodostua se, etta yrittajat ja tutkijat eivat puhu
samaa ’kieltd”. Asiatuntijatahot kylla tuottavat neuvoja ja tyokaluja, mutta ne

eivat avaudu yrittgjille. Hanen mukaansa monesti juuri viestintdihmisten tehta-


http://iwtourism.ulapland.fi/Hankkeet/Tuotekehittajan_kasikirja/Tuotekehitys_arjessa/Tuotekehitysprosessi.iw3
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vaksi jaa kaantaa asiantuntijaryhman lausunnot matkailuyrittgjille ymmarretta-

vaan muotoon (Kauppinen, 2009.)
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5 POROTILAVIERAILUN KEHITTAMINEN JAAKKOLASSA
5.1 Luoston porosafarit - Jaakkolan porotila;

5.1.1 Yrityksen yleiskuvaus

Luoston porosafarit eli Jaakkolan porotila on Luoston matkailukeskuksen 1a-
heisyydessa toimiva ohjelmapalveluyritys, joka tarjoaa matkailijoille mahdolli-
suuden tutustua erilaisten ohjelmien puitteissa poroihin, poronhoitoon, poron-
hoitajan arkeen seka alueen historiaan ja kulttuuriin. Yritys on toiminut 80- lu-
vun lopulta poromies Reino Jaakkolan toimesta. Vuonna 2005 Reinon poika,
avomieheni Jani Jaakkola siirtyi yrittdjaksi isdnsa kuoleman jalkeen. Min& olen
toiminut yrittdjamaisesti avomieheni rinnalla vuodesta 2008. Yrityksemme
paaasiallinen toimipaikka, Jaakkolan porotila sijaitsee Alakitiselld, 12 kilomet-
rin pdassa Luoston matkailukeskuksesta. Jaakkolan porotila-nimi on vuosien
varrella vakiintunut alueella yrityksen virallista, Luoston porosafarit- nimea
yleisemmaéksi. Tilallamme voi vierailla osallistumalla Luoston alueen ohjelma-
palvelutoimijoiden viikko- ohjelmiin tai varaamalla vierailun etukateen. Yrityk-
semme toiminta on sesonkiluonteista ja painottuu talvi- ja kevatkuukausiin, jol-
loin tyollistamme 4 henkiloa kokopaivaisesti itsemme mukaan lukien. Tilal-
lamme on matkailutoimintaa ymparivuotisesti, mutta lumettomana aikana vas-
taamme avomieheni kanssa yritystoiminnasta paaasiassa kaksin. Talvisin tilal-
lamme asuu yli 30 ajoharkaa ja kymmenia muita tarhaporoja. Yrityksemme lii-
kevaihto oli vuonna 2009 n. 140 000 € (Magga 2009, 1-2.)

5.1.2 Yrityksen tuotteet, palvelut ja asiakasryhmat

Yrityksellamme on useita eri poroihin liittyvid ohjelmapalvelutuotteita, jotka
ovat muunneltavissa vuodenaikojen mukaan. Suosituin tuotteemme on poroti-
lavierailu, johon on yhdistetty lyhyt poroajelu tilan laheisyydessa seka kahvi-
hetki tarinoineen vuonna 2002 valmistuneessa kotarakennuksessamme. Jar-
jestamme myds pidempia poroajeluita erakampalla jarjestettavine ruokailui-
neen. Liséksi toteutamme kahden paivan porosafareita, jolloin yévymme asi-
akkaiden kanssa erédkdmpalla. 60- paikkainen kotamme tarjoaa hyvat puitteet
ohjelmallisille ruokailuille ja erilaisille yksityistilaisuuksille. Ohjelmallisten illallis-

ten aikana tarinoimme asiakkaille poroista ja poronhoidosta. Tilaltamme on
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my6s mahdollisuus ostaa paikallisten kasityolaisten tekemia matkamuistoja

seka oman tilamme poronlihajalosteita.

Suurin osa asiakkaistamme vierailee tilallamme Pyha- Luoston safaritalojen
viikko- ohjelmien puitteissa tai omina ryhminaan ulkomaalaisten matkanjarjes-
tajien kautta. Vuonna 2008 yli puolet asiakkaista oli englantilaisia joulumatkai-
lijoita, joita yrityksemme on palvellut alkujaan mieheni is&n toimesta 80- luvulta
lahtien. Seuraavaksi eniten asiakkaita tulee Ranskasta, Hollannista ja Venéajal-
td. Kotimaisten asiakkaiden osuus yrityksemme kokonaisasiakasmaarasta

vuonna 2008 oli noin 6 % (Magga 2009, 6.)

5.1.3 Yrityksen kilpailijat aja alueen kilpailutilanne

Yrityksellamme on Pyha- Luostolla kaksi ydinkilpailijaa; Pyhatunturin ja Luos-
ton valilla sijaitseva poropuisto Kopara seka Pyhajarvella sijaitseva Luminenén
seikkailumaa. Poropuisto Kopara tuottaa yrityksemme kanssa samankaltaisia
palveluita, mutta suurin ero l6ytynee toimintaymparistosta. Yrityksemme toimi-
paikka on asuttu porotila, jolla on yli 60 vuoden vaiheikas historia ja yli 20
vuoden kokemus matkailutoiminnasta (Magga 2009, 4.) Poropuisto Kopara on
vuonna 2004 perustettu ohjelmapalveluyritys Luoston ja Pyhatunturin valilla
(Yritystele, 2010). Poro- ohjelmapalveluiden tuottamisen lisaksi lisaksi Kopara
toimii talvella kahvilana alueen hiihtajille ja sulanmaan aikana vaeltajille. Poro-
puistolla on ymparivuotista matkailutoimintaa (Poropuisto Kopara, 2010). Lu-
minenan seikkailumaa on Pyhajarvelld sijaitseva, ohjelmapalveluita, majoitus-
ta ja ravintolapalveluita tarjoava lomakyla. Yritys toimii ymparivuotisesti ja on
keskittynyt péaaasiassa palvelemaan suomalaisia lapsiperheitd (Luminenan

seikkailumaa 2010.)

5.1.4 Yrityksen ydinosaaminen ja kilpailukyky

Yrityksemme ilmeisena kilpailuetuna on sen aito toimintaymparistd, jolla on
pyritty erottautumaan kilpailijoista. Pitk&n historian esilletuominen on muodos-
tunut yrityksemme yhdeksi kilpailukeinoksi ja antanut lisdarvoa yrityksen toi-

minnalle. Pitkd kokemus lisda luonnollisesti toimijan ammattitaitoa, mutta he-
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rattaa asiakkaissa usein luottamusta (Boxberg — Kompula 2002, 141). Yhdeksi
merkittavaksi erottautumiskeinoksi on myds muodostunut saamelaisten suku-
juurieni esilletuominen seka tilan elaméaan etta yrityksemme toimintaan. Lisak-
si yrityksellemme on eduksi, etta pystymme palvelemaan asiakkaitamme yksi-
[6llisesti ja lyhyella varoitusajalla ilman minimiosallistujamaaria. Ta&man mah-
dollistaa muun muassa se, etta yrityksen toimipaikka sijaitsee samassa pihas-
sa kotimme kanssa. Viimeisten vuosien aikana olemme pyrkineet korosta-

maan yrityksen todellista osaamista ja panostaneet aineettomiin resursseihin.

5.2 Porotilavierailun kehittamisen lahtokohdat

Yrityksemme toiminta- ajatukseen on aina kuulunut, etta porotilalla on mahdol-
lista vierailla ainoastaan etukateen varattaessa tai alueen muiden ohjelmapal-
veluyritysten viikko- ohjelmien puitteissa. Havaintojemme mukaan erityisesti
kotimaiset, yksittaiset omatoimimatkailijat ovat kuitenkin tulkinneet, etta toteu-
tamme ohjelmiamme tilauksesta vain isoille ryhmille, eik& heilla ole mahdollis-
ta varata ohjelmapalveluitamme. Todellisuudessa olemme aina raataloineet

yksil6llisen ohjelmapalvelutuotteen aina tarvittaessa.

Huomasimme tuotekehityksen tarpeen vuoden 2008 talvella, kun maailman ta-
loustaantuma romahdutti ulkomaalaisten asiakkaiden m&aran, mutta sai koti-
maan matkustuksen vastaavasti kasvamaan. Kevattalvella suomalaiset mat-
kailijat 16ysivat tilallemme syrjaisesta sijainnistamme huolimatta paivittain, mut-
ta harvoin kykenimme heitd palvelemaan ollessamme varattuja tilausryh-
miemme kanssa. Paatimme suunnitella seuraavalle kevaalle helposti saavu-
tettavan, edullisen, mutta mielenkiintoisen tuotteen kotimaisille omatoimimat-
kailijoille ja samalla kuvata syntyvan tuotteen opinnaytetyohoni. Suunnittelin
kuvaavani tuotetta sekd sen toteuttamista tarkasti seka arvioivani sen onnis-
tumista asiakaspalautteiden ja kannattavuuslaskelmien avulla. Suunnittelun
pohjalla paatin kayttaa yrityksen olemassa olevia resursseja, olemassa olevia
tuotteita seké tuotekehityksen tutkimustietoa. Viitekehykseksi valitsin luvussa
4.3 kuvaamani matkailualalla yleisen& oppina kaytetyn Zeithamlin ja Bitnerin

uuden tuotteen kehittdmisprosessin mallin seka Boxbergin ja Komppulan luo-
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man matkailutuotteen tuotekehitysprosessin mallin (Komppula — Boxberg
2006, 98- 99). Liséksi paatin hyodyntdd Lapin elamysteollisuuden osaamis-
keskuksen elamyskolmiota (Tarssanen 2009, 9) seka perinteen, kulttuurin ja

tarinoiden tuotteistamisen kirjallisuutta ja teorioita.

5.3 Kehittdmisprosessin kuvaus

Porotilavierailumme tuotekehitysprosessista muodostui lopulta vahintaan parin
vuoden mittainen yrityksemme kokonaisvaltainen kehitystyo, jossa jokaisella
sidosryhmalla oli oma roolinsa.  Tuotekehitysprosessissamme

asiakkaidensa tuntemisella, asiakkaiden ja tuottajan valisella vuorovaikutuk-
sella, yrittajan valmiuksilla, henkisella padomalla ja yrittajan elamanarvoilla oli
prosessin etenemiselle suuri merkitys. Kyseiset tekijat maarittelivat ratkaise-
vasti kehitystyon suuntaa ja vaikuttivat yrityksen kokonaisvaltaiseen kehitta-
mistyohon. Lisaksi tuotekehitystydn suuntaan vaikuttivat myds omien vah-
vuuksieni Ioytyminen, yrittajaidentiteetin kasvu, prosessista oppiminen ja yksit-
taiset oivallukset. Kaiken lahtékohtana olivat kuitenkin asiakkaiden tarpeet se-
ka kysynta tuotteelle. Prosessimme osoitti, ettd kaltaisemme pienen yrityksen
tuotekehitystydssé asiakkailla, yrityksella, yrittéjien arvoilla ja persoonilla, yh-
teistybkumppaneilla, alueen toimintatavoilla ja jopa ystavilla on oma osansa
kehitystydssa. Tuotekehitystybmme nivoutui yrityksemme normaaliin toimin-
taan ja toimintatapoihin kertoen yrityksemme arvoista sek& normaaleista kay-
tanteista. Alla olevaan kuvioon D olen muotoillut prosessimme sellaisena kuin
sen itse naen edenneen. Kuviosta kay ilmi prosessin vaiheet seka tekijat, jot-

ka vaikuttivat prosessiin.
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Yrityksen tavat toimia
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tuotekehitysprosessi
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Tuotteen
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Vaikutteet matkailualueelta seki
alueen toimintatapa,

Kkysynti ja tarve

Kuvio 6. Jaakkolan tuotekehitysprosessi

5.3.1 Havainnointi

Kun tilallamme vieraili kotimaisia asiakkaita ennen varsinaista porotilavierai-
lumme kehittdmisen aloittamista, tein havaintoja, joiden pohjalta kirjasin muu-
tamia ideoita yl6s suunniteltavaa tuotetta varten. Tutkitun tiedon ja omien ha-
vaintojeni pohjalta aloin hahmotella mink&lainen vetovoimainen tuote valitse-
malleni asiakassegmentille voisi olla. Olin havainnoinut suomalaisten omatoi-
mimatkailijoiden suosivan edullisia ja helposti saavutettavia tuotteita, joita 0s-
tettiin hetken mielijohteesta. Lapsiperheita naytti viehattavan tuote, johon kuu-

luu lyhyt poroajelu ja osallistuminen porojen ruokintaan.
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Porotilavierailun suunnittelun pohjana kaytin kuviossa 6 esittamaani kaaviota,
joka kuvaa ennestdan olemassa olevaa, ulkomaalaisille ryhmille tarkoitettua
porotilavierailutuotetta. Tekemani kuvio etenee ylhaalta alas, kuvaten proses-
sin alkamista asiakkaiden saapumisella porotilalle ja paattyvan asiakkaiden
poistumiseen tilalta. Kuviosta kay ilmi palveluprosessin aikana asiakkaalle n&-
kyvat toiminnot seka samat toiminnot asiakaspalvelijan nakékulmasta. Lisaksi
kuviosta selvidd, miten paljon toiminnoille on varattu aikaa minuuteissa. Kuvio
kuvaa vain karkealla tasolla palveluprosessia, eika siitd kay ilmi esimerkiksi
kaikki palveluprosessissa tapahtuvat, asiakkaalle nakymattomat toiminnot tai
toiminnot, joilla henkilosté valmistelee palvelun tuottamista. En ole mydskaan

kuvannut toimintojen tuottamisessa kaytettaviin valineisiin liittyvia tekijoita.

ASIAKKAAN PROSESSI ASIAKASPALVELIJAN PROSESSI AIKA
min.
Asiakkaiden saapuminen tilalle Tilallisten ja oppaiden esittdytyminen 5
Porojen ruokinta sek& porotarinat aidassa Porojen ruokinnan jarjestdminen ja tarinointi 30
Pororinkiajelu Poroajelun toteutus 15
Siirtyminen kotaan Asiakkaiden ohjaaminen kotaan 5

Kahvihetki, tarinoita ja poroajokortin saaminen Kabhvitarjoilu, tarinointi ja poroajokortin jakaminen 20

Matkamuistojen ostaminen Matkamuistojen myynti 5
Asiakkaiden lahteminen tilalta Asiakkaiden kiittdminen ja hyvastely 5
90

Kuvio 6. Kuva suunnittelun pohjana kaytetysta porotilavierailutuotteesta

Kokemukseni mukaan porotilavierailujen toteutus oli lAhes joka kerta hieman
erilainen muotoutuen omanlaisekseen asiakkaan ja toteuttajan vuorovaikutuk-
sesta. Vaikka joustavuus lisasi kokemukseni mukaan asiakkaan saaman pal-
velun yksil6llisyyden tunnetta, koin etta tuote oli saatava tasalaatuisemmaksi.
Nain ollen sen voisi helpommin kuvata, myyda ja toteuttaa sekd perehdyttaa
uusille tyontekijoille. Toiseksi kehittdmiskohteeksi koin tuotteen tarinaosuuden.
Porotarinat oli aiemmin kerrottu asiakkaille aidassa jutustelun omaisena poro-
jen ruokinnan yhteydessa. Jutustelunomainen kerronta lisési oletettavasti asi-
akkaan yksilollisyyden kokemusta sekd vieraanvaraisuuden tunnetta, mutta

isoille ryhmille ulkona jarjestettava tarinointi oli ongelmallista. Suurin osa asi-
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akkaista keskittyi niin intensiivisesti porojen ruokintaan, ettd monet hyvat tari-
nat jaivat heiltd kuulematta. Koska moni asiakkaista myos valokuvasi porojen
kohtaamisen ja vaihtoi muutaman sanan vierustoverin kanssa, tarinaosuus
karsi entisestaan. Tarinankertojan aani hukkui helposti ulkoilmaan, jolloin I&a-
hella seisovillakin asiakkailla oli hankaluuksia kuulla kertomuksia. Lopulta asi-
akkaat, jotka olivat jaaneet aidassa syysta tai toisesta vaille tarinoita, alkoivat
usein kysella poronhoidosta tullessamme kahvitauolle sisélle kotaan. Osa
ryhmésté oli puolestaan jo kertaalleen kuullut juuri samat asiat, ja toisto naytti

aiheuttavan heissa turhautumista.

Yksi tarkeimmista tarinoihin liittyvistd havainnoistani oli mielestani tarinoiden
laatu. Huomasin asiakkaiden olevan enemman kiinnostuneita arjestamme po-
rojen ymparéimana kuin raskaasta poronhoitoon liittyvasta faktatiedosta. Tyy-
pillisesti paadyimme vastaamaan siihen, missad lapsemme kayvat koulua,
kuinka usein sydmme poronlihaa tai olemmeko joutuneet luonnossa suurpeto-
jen kanssa vastatusten. Aiemmin tarinoiden pohjana oli kaytetty muun muassa
Paliskuntain yhdistyksen nettisivuilta 10ytyvaa perustietoa poroista sekd Suo-
men porotaloudesta (Paliskuntain yhdistys, 2002). Omat kokemukset, joita se-
ka itsellani ettd miehellani oli porojen parista kertynyt pienesta pitaen, oli usein
jaadnyt véahemmalle huomiolle. Tarinaosuuden kehittamista vauhditti myos se,
ettd sellaiset sesonkitydntekijamme, joilla ei ollut paljon aiempaa kokemusta
poroista, kertoivat kokeneensa tietoperustaisen tarinaosuuden kertomisen vai-
keana, koska porotietouden omaksuminen lyhyessa ajassa oli hankalana.
Paatin rakentaa toimivamman ja selkedamman tarinaosuuden seka muokata

kerrottavista porotarinoista omakohtaisempia.

5.3.2 Ideointi

Tuotekehitysprosessin ideointivaihe sai alkunsa jo heti havainnointivaiheessa.
Kun huomasimme kentélla jonkin puutteen tai kehittamisentarpeen, ideat pa-
rannuksille ja suunniteltavalle tuotteelle alkoivat automaattisesti kummuta it-
sestdmme. Ideointia ja suunnittelua tapahtui niin koulussa, porotdissa, omilla

matkoillamme kuin asiakkaiden parissakin. Omien havaintojemme liséksi ide-
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oinnin taustalla vaikutti matkailun ennustetut kehityssuunnat, tulevaisuuden
matkailijan tarpeet seka Pyha- Luoston matkailun tunnusluvut. Kartoitin Pyhéa-
Luoston muuta palvelutarjontaa ja kilpailutilannetta seka tutustuin matkailualu-
een meneilld oleviin kehityshankkeisiin seka niihin liittyviin haasteisiin. Koulus-
sa opiskelin samaan aikaan tuotekehityksen, laadunhallinnan ja kestavan ke-
hityksen opintojaksoa, jonka koen antaneen yrityksellemme tuotekehityksessa
aidosti hyotya. limoittauduin koulussa 15- opintopisteen yritystakomo- opinto-
jaksolle, joista ensimmaisen osan suoritin syksyn 2008 aikana. Kurssin aikana
tein Finnveran yrittdjatestin (Finnvera 10.10.2010), joka osoitti minulta puuttu-
van yrittdjamotivaatiota ja liiketoimintaosaamista. Ajattelin, ettd omia yrittaja-
valmiuksia voisi kuitenkin kehittdd erilaisilla koulutuksilla, neuvontapalveluilla
sekad itsensd motivoimisella. Kartoitin omia koulutustarpeitani seka laadin

suunnitelman omien valmiuksieni parantamiseksi.

Syksyn aikana idea porotilavierailun sisallésta alkoi hiljalleen muotoutua. Ha-
vaintojemme, ideoidemme seka tutkimustiedon pohjalta kokosin asioita, jotka
tulisi ottaa huomioon porotilavierailutuotteen suunnittelussa kotimaisille asiak-

kaille. Kirjasin ylos seuraavat asiat:

e Tuotteella on oltava edullinen hinta ja helppo saavutettavuus

e Tuote saatava tasalaatuisemmaksi ja monistettavammaksi, jotta se olisi help-
po kuvata, myyda ja perehdyttaa

e Tuotteen elamyksellisyyden lisddminen elamyskolmiota apuna kayttaen

e Yrityksen henkisen pddoman hyddyntadminen ja esilletuominen

e Vuorovaikutuksen ja vieraanvaraisuuden korostaminen palvelussa

e Tarinaosuutta kehittdminen: mielenkiintoiset ja persoonallisemmat tarinat seka
selkea rakenne

e Varsinainen tarinaosuus toteutettava sisatiloissa

e Tarinoilla mahdollisuus lisatd muuta myyntid. Esimerkiksi tietynlainen tarina
voi houkuttaa ostamaan matkamuistoja

e Tarinat saatava helposti perehdytettaviksi tyontekijoille

Ideointivaiheessa sekd omalla luovuudellamme etta tyontekijoidemme havain-

noilla ja ajatuksilla oli suuri merkitys koko tuotteen sisallon maaraytymiselle.
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Yhteistybkumppaneidemme oppailta ja myyntihenkil6iltd saamamme palaute
vaikutti myds olennaisesti ideointitydhon. Kiivaimman ideointivaiheen aikana
vietin myds paljon aikaa tutkien Internetistd muiden samankaltaisia palveluita
tuottavien yritysten tarjontaa. Tutkin Suomen maatilamatkailu-yritysten net-
tisivuja uusien tuoteideoiden etsimiseksi. Tein my6s virtuaalimatkoja erilaisten
sovellusten avulla ympéari maailmaa. Merkittavaksi vertailukohteeksi muodos-
tui Luostolla sijaitseva Lampivaaran ametistikaivos, jossa olin ollut oppaana
kahden edellisen kesdn ajan. Kaivosvierailu oli mielestani rakennettu toimi-
vaksi, elamykselliseksi ja mielenkiintoiseksi seka helposti toteutettavaksi. Olin
analysoinut kaivoskierrosta elamyskolmion avulla tuotekehitys- kurssilla ja
hyodynsin muistiinpanojani ideointivaiheessa. Ametistikaivoksen ohjelmissa
tarinat olivat olennainen osa ohjelmaa ja kaivostarinoilla oli olemassa kasikir-
joitus, jota jokainen opas hyodynsi omassa opastydssaan. Vahitellen aloin ke-
rata kirjoista asiakkaille mielenkiintoiseksi kokemiani porotarinoita, uskomuk-
sia ja myytteja seka kirjoitin omia poronhoitokokemuksiamme yl6s. Koin, etta
tarinat tulee dokumentoida, jotta hiljainen tieto sailyy ja on tulevaisuudessakin
yrityksen kaytdssa. Joitakin tarinoita, joita epéailin vahemman kulttuurisensitii-
visiksi tai muutoin sopimattomiksi, testautin ystavillamme ja tyontekijoillamme.
Vahitellen osa tarinoista siirtyi kentalle ja tarinaosuudessa alkoi véahitellen na-

kya henkilokohtaisempi ote kertojasta riippumatta.

Hiljalleen aloimme tehda pienia muutoksia yrityksemme palveluymparistoon.
Osa ideoista paatyi sen hetkiseen toimintaymparistoon mitenk&én testaamat-
ta. Olin esimerkiksi alkanut kuljettaa omaa valokuva- alboumiamme mukana pi-
demmilla safareilla, koska koin tarinoinnin olevan mielekkddmpaa ja helpom-
paa kuvien avulla. Asiakkailta sain kuvista heti ensimmaisella kerralla hyvaa
palautetta ja valokuva- albumimme vakiintui nopeasti osaksi kaikkia pitki& po-
rosafareitamme. Myohemmin sain idean rakentaa kotamme seinélle heijastet-
tava valokuva- esitys, josta voisi tehda erilaisia variaatioita eri asiakasryhmille.
Mielipiteita kuvaesityksen rakentamisesta kysyin seka asiakkailta, yhteistyo-
kumppaneilta, omilta tyontekijoiltamme etta meilla vierailleilta ystaviltamme.

Jokaiselta osapuolelta sain myds ideoita kuvaesityksen rakentamiseen. Kirja-
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sin kaikki kehittamiskelpoisilta vaikuttaneet ideat muistiin. Pyrin Kiinnittdmaan
entista tarkemmin huomiota siihen, minkéalaiset tarinat kiinnostavat asiakkaita.
Tarkoitukseni oli luoda esitys, joka varittda tarinointia ja saa tarinat herdamaan
henkiin. Joku yhteistydkumppaneistamme ehdotti multimedia- esitystd, jossa
puhe on tallennettu valmiiksi esitykseen. Koin kuitenkin, ettei sellainen sovi yri-
tyksemme palvelumalliin, koska se ei antaisi vuorovaikutukselle tai joustavuu-

delle riittavasti tilaa.

Tuotekehitysprosessin ideointivaiheessa perehdyin Lapin elamysteollisuuden
osaamiskeskuksen luomaan elamyskolmio- tyokaluun ja hahmottelin suunni-
teltavan porotilavierailu- tuotteen elamyksen elementteja. Ensimmaiset ajatuk-

set elementtien tayttymisesta palvelussamme kirjasin seuraavasti:

Yksil6llisyys
- Jokaisen asiakkaan huomioiminen, mikali mahdollista
- Joustavuus, raataléinnin mahdollisuus

Aitous
- Aitouden korostaminen: Aito porotila, tilan historia, omakohtaisten kokemus-
ten jakaminen, aito vieraanvaraisuus

Tarina
- Kokonaisvaltainen tarina porotilasta, jonka ympaérille koko toiminta rakentuu
- Selkearakenteinen tarinaosuus
- Valokuvaesitys

Vuorovaikutus
- Jokaisen asiakkaan huomioiminen, jos mahdollista
- Jutustelunomainen tarinointi porojen ruokinnan yhteydessa
- Asiakkaiden osallistaminen palvelun tuottamiseen; esim. porojen ruokinta

Moniaistisuus
- Palveluympériston rakentaminen aisteja aktivoivaksi:

¢ Haju: Savu/Maarianheina

e Nako: Visuaalisuus, teemallisuus, valokuvat

o Kuulo: Joiku, Muu etninen musiikki

e Tunto: Esineiden kierratys tarinatuokion aikana
o Maku: Itsetehty marjamehu, kampanisut

5.3.3 Yritysarvojen muokkaantuminen

Ennen kuin porotilavierailun suunnitelma oli hiottu perusteelliseksi, huomasin

omien mieltymyksiemme sek& arvojemme heijastuneen luonnollisella tavalla
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tuotekehitysprosessimme kulkuun. Pohdin, etta kaltaisellemme pienelle yrityk-
selle on normaalia, ettd yrittdjan persoonallisuus, arvot ja kiinnostuksen koh-
teet vaikuttavat vaistamatta tuotekehitysprosessiin siind missa koko yrityksen
toimintaankin. Syksyn 2009 aikana huomasin oman yrittajamotivaationi kas-
vaneen ja yrityksen toiminnassa alkaneen nakya myos minun kadenjalkeni,
joista merkittavimpind saamelaisuus ja rakkaus vanhoihin tarinoihin. Aloin
pohtia omaa minuuttani, identiteettiani seka elamanarvojani suhteessa yrityk-
semme toimintaan. Seka mieheni ettd omat sukujuureni alkoivat kiinnostaa
entistd enemman ja koin, etta ne olisi tuotava esille myds yrityksemme toimin-
nassa. Samaan aikaan pyrimme kehittamaan yritysimagoamme verkostoitu-
misella sek& aktiivisella osallistumisella Pyha- Luoston matkailualueen toimin-
taan. Perehdyin myds aiempaa perusteellisemmin aitouden ja elamyksen ka-
sitteeseen, sosio-kulttuurisesti kestadvaan matkailuun, kulttuuri- ja perinnemat-
kailun seké tarinoitten tuotteistamisen teoriaan. Loppusyksysta kirjoitin yrityk-
sellemme uuden liikketoimintasuunnitelman Yritystakomo- oppien avustamana.

Liséksi tein perehdytyskansion tyontekijoittemme kayttoon.

5.3.4 Palvelu- ja toimintaympariston muutokset

Omien arvojen ja yrittajaidentiteetin muovautuminen vaikutti nopeasti my6s
yrityksemme toiminta- ja palveluympérist6on. Tilan 60- vuotinen, monivaihei-
nen historia tuotiin esille toimitiloissa ja sité korostettin myds mainonnassa.
Toimme tilan vanhat tarve- esineet naytille ja tiloja somisteltin omaa elaman-
tapaamme kuvaavilla asioilla. Tiloihin tuoduista tarve- esineisté laadittiin tyon-
tekijoiden kayttooén seka suomen, - ettéd englanninkieliset lyhyet kuvaukset.
Kiinnitimme huomiota tilamme ymparistdn siisteyteen ja teimme pienté re-
monttia sisatiloissa. Pyrimme muokkaamaan kotaamme niin, ettd se ottaisi
elamyksen eri elementit huomioon ja mahdollistaisi elamyskokemuksen syn-
tymisen. Elamyksellisyydestd, teemasta ja tarinasta muodostui pohja palvelu-

ympariston muutoksille.

Saman talven aikana tein projektiryhmani kanssa koulussa yrityksellemme

uudet nettisivut. Sivujen suunnitteluvaiheessa poimimme joitakin ideoita sa-
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mankaltaisia palveluita tarjoavien matkailualan yritysten nettisivuilta seka mat-
kailukeskusten mainoslehdista. Teimme sivuista yksinkertaiset, selkeat ja hilli-
tyt. Sivuilta selvisi kaikista olennaisimmat tiedot sekad suomen- etta englannin-
kielella; palvelut, yhteistiedot ja sijainti. Vanhojen sivujen paivitys oli hoidettu
aiemmin sivujen yllapitdjan puolesta, mutta uuden julkaisujarjestelman myota

sivujen paivitys jai meille itsellemme.

Yksi itselleni merkittavimmista palveluympariston muutoksista oli saamelaisten
kansallispukujen eli lapinpukujen jattdminen pois tyokaytosta. Mielestani saa-
melaisten kansallispuku ei kuulu matkailualan tyovaatteeksi, vaikka onkin yksi
merkittavimmista saamelaisuuden tunnusmerkeistd. Oman yrittdjaidentiteetin
[6ytyminen oli ajanut minut pohtimaan ensimmaista kertaa elamassani omaa
saamelaisidentiteettiani suhteutettuna yrittdjyyteen ja mielestani oli tarkeaa,
ettd omat arvoni heijastuivat myos yrityksemme toimintaan. Siksi aloimmekin
kayttaa yhtenaista asua, joka henkii pohjoisuutta ja elamaamme porojen ym-
parilla, mutta ei sodi arvojamme vastaan. Sovimme, etta kaytdmme lapinpuku-
ja kuten siviilissékin, eli juhlissa ja muissa erityistilaisuuksissa. lllallisryhmia
varten pyysimme tutun paikallisen kasitydyrittdjan suunnittelemaan yrityksel-

lemme kokonaisvaltainen tarjoiluasu.

5.3.5 Tuotteen suunnittelu

Samalla kun olemassa olevia tuotteita ja palveluymparistéa kehitettiin, suun-
nittelimme porotilavierailua yksityiskohtaisemmin. Palvelu- ja toimintaymparis-
toon saattoi ilmaantua itsestddn uusia kaytanteita ja toisaalta vanhoja kaytan-
teitd jA&da tarpeettomana pois. Kuten tuotekehityksemme muutkin vaiheet,
myo6s tuotteen suunnitteluvaihe tapahtui limittdin muiden prosessin vaiheiden

kanssa ja asiakaspalvelutyon ohessa.

Paikallinen mainostoimisto suunnitteli syksylla 2009 tilavierailumainoksen tu-
levan talvikauden Pyha- Luoston matkailulehtiseen lahettama&mme aineiston
pohjalta. Lahetin graafiselle suunnittelijalle useita eri kuvia, joista hén oli valin-
nut mieluisimmat. Ensimmaista koevedosta tarkastellessani huomasin mai-

noksen kuvat sellaisiksi, joiden uskoin puhuttelevan eri kohderyhmaa kuin sita,
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jolle ohjelma oli tarkoitettu. Kuvat vaihdettiin ja teksteja muokattiin kuvaavam-
paan suuntaan. Saman syksyn aikana paadyin jdseneksi Pyha- Luoston mat-
kailuyhdistyksen ohjelmapalvelutydorynmaan. Tyoryhmé&n toimesta alueelle
suunniteltiin seuraavalle talvikaudelle suomalaisille tarkoitettu viikko- ohjelma,
johon paatimme osallistua uudella porotilavierailu- tuotteellamme. Olimme
saaneet palautetta siita, etta Pyha- Luoston alueella oli vdhan ohjelmapalvelu-
tuotteita, joihin ei tarvitsisi ilmoittautua ennakkoon. Koimme, ettéa tuotteemme
saattaisi olla hyddyksi koko alueen imagolle lisdamalla alueen helposti saavu-
tettavaa palvelutarjontaa. Kokonaisuudessaan porotilavierailu paatettiin raken-

taa seuraavalla tavalla:

Tuote ostettavissa alkaen hiihtoloma- viikolta 7 eli ajalla 25.2- 18.4.2009

- Vierailu toteutetaan torstaista sunnuntaihin kahdesti paivassa, klo: 12.00 ja
14.00. (Muuna aikana tila on varattu muille ryhmille ja yhteistybkumppaneiden
viikko-ohjelmille)

- Mainokseen kirjataan "Muuna aikana tilauksesta” seka "Ei tarvita ennakko- il-
moittautumista”

- Tuote suunnattu kotimaisille omatoimimatkailijoille, erityisesti lapsiperheille

- Tuotteella oltava kilpailukykyinen hinta. Poroajelu ei sisélly hintaan, vaan asi-
akkaat voivat ajaa 400 metrin pororingin halutessaan

- Tuote pitaa olla helposti toteutettavissa

- Osa tarinoista kerrotaan aidassa, perusteellisempi tarinaosuus kuvaesityksen
yhteydessa

- Tuotteeseen siséllytetd&n kahvi’lkuuma mehu sek& kampanisu

- Pyrittdva saamaan tarinoiden avulla lisamyyntia matkamuistoista ja lihasta

- Palvelun kesto noin 1 tunti 15 minuuttia

Alkutalvesta tuttu ammattikuvaaja kuvasi kotimaisia asiakkaitamme porotila-
vierailun aikana ja uudet kuvat olivat kahden viikon kuluttua kaytettavissa mai-
nonnassamme. Tammikuussa ostimme valokuvaesityksen nayttdmiseen tar-
vittavat laitteet ja aloimme rakentaa kuvaesitysta. Alun perin tarkoituksemme

oli teetattdd kuvaesitys ajanpuutteen vuoksi ammattilaisilla, mutta rakensin



37

esityksen lopulta itse. Kuvaesityksen runko muotoutui poron vuodenkierron
seka omien poronhoitotéidemme ymparille. Kaikki valokuvat olivat itse ottami-
amme tai sellaisia, joiden kaytt6oikeuden omistimme. Samalla kun raken-
simme esitystd, mietimme sopivia, mukaansatempaavia tarinoita kuvien poh-
jalle. Kuten aikaisemmin olin pohtinut, kuvaesityksesta oli tarpeellista tehda
monta eri versiota eri asiakasryhmia ajatellen. Ensimmainen kuvaesitys val-
mistui parissa paivassa ja sita testattiin tyontekijoittemme kesken. Valilla nay-
tin esitysta myos ystavilleni ja tein muutamia muutoksia heiltd saamieni palaut-
teiden mukaan. Jatkoin myds sopivien valokuvien hankkimista ja tarinoiden
dokumentointia. Hiljalleen aloimme néayttdd valokuvaesitysta seka omille asia-
kasryhmillemme, ettd yhteistyokumppaneiden tuomille asiakkaille. Koska esi-
tyksen kuvat olivat omia, oli luonnollista, ettd esitys nojasi aiempaa enemman
omakohtaisiin kokemuksiimme. Rohkaisimme my6s tyontekijoitAmme kaytta-
maan persoonallisempaa tyylid asiakkaille tarinoidessaan. Vietimme tyonteki-
jdidemme kanssa jonkin verran myods vapaa-aikaa, joten keskinaisesta vuoro-
vaikutuksesta muodostui tarkeéa tyokalu niin tuotekehittelylle kuin koko palve-
luprosessin kehittdmiselle. Havaintojemme mukaan tydntekijéidemme innos-

taminen yrityksen kehittdmiseen lisasi heidén sitoutumistaan tyohénsa.

Porotilavierailun tarinoiden hiomisen aikana, elamyksen teoriasta tuli yha tar-
keampi tyokalu sekd uuden porotilavierailu- tuotteen suunnittelulle, ettd koko
yrityksen kehittamiselle. Perehdyin elamyskolmion kokemuksen tasoihin pe-
rusteellisemmin ja pyrin myos selvittamaan, mitd elamys on lapsen nakokul-
masta ja miten se poikkeaa aikuisen elamyksesta. Tein havaintoja muutamien
lapsiperheiden parissa peilaten huomioitani elamyspedagogiikan teoriaan. Li-
saksi sain ideoita havainnoimalla omien lastemme kokemuksia lomamatko-
jemme aikana sekd ystaviemme lasten kokemuksia heidén vieraillessaan
meilld. Huomasin, etta kun lapset olivat saaneet olla aktiivisia tilavierailun ai-
kana, he kokivat luottamuksen saavutetuksi ja antoivat hyodyllistéa palautetta
suullisesti. Palaute oli usein niin valitonta, ettei syita palautteiden takana tar-
vinnut erikseen selvittdd. Palautteissa toistui usein lasten kokeneen porojen

ruokkimisen ja muun auttamisen seka osallistumisen tarkeimpéana vierailun
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osana. Oppaan kanssa hoidetut tilan askareet koettiin usein mielekkaammaksi
kuin esimerkiksi poroajelu. Huomasin, etta lapset eivat jaksaneet kuunnella
pitkia tarinoita vaan omaksuivat parhaiten tiedon, joka kerrottiin heille vastauk-
sina heidan omiin kysymyksiinsa. Koska itse olin saamelaisyhteisdssa oppinut
kuulemaan pienesta pitden vanhempieni, isovanhempieni ja muiden sukulais-
ten tarinoita, minun toteuttama tarinaosuus muodostui sellaisiksi, kuin kertoisin
tarinoita ja uskomuksia omille lapsilleni. Tarinoiden taustalla oli usein opetus,
jannittavat sattumukset sek& omakohtaiset kokemukset. Ennen tilavierailun
ensimmaista toteutuspaivaa, tein toteutettavasta tilavierailusta ohjeistuksen
perehdytyskansioon, johon liitin myds muutamia tarina- aihioita jokaiseen pal-
veluvaiheeseen liittyen. Ohjeistus tilavierailun toteuttamisesta loytyy liitteesta
1.

5.3.6 Tuotetestaus

Alun perin olimme suunnitelleet testauttaa tuotettamme ulkopuolisilla testaajil-
la, mutta sopivan testaajaryhman I6ytyminen vaikutti lopulta liian haasteellisel-
ta ja kohderyhman etsiminen jai ajanpuutteen vuoksi tekematta. Paatimme,
ettd tyontekijoillamme testaamisen liséksi tuote testataan vasta kaupallista-
misvaiheessa ja sita kehitetaan palautteen sekd havainnointien pohjalta aina
tarvittaessa. Olimme mielestamme rakentaneet tuotetta asiakastarpeita kuun-
nellen, parhaamme mukaan havainnoiden sekd hytdyntden olemassa olevaa
tutkimustietoa. Mikali olisimme pyrkineet myymaan tuotetta loppukéayttajien si-
jasta matkanjarjestdjille, olisimme hoitaneet tuotetestauksen luultavasti suun-

nitelmallisemmin.

Asiakastyytyvaisyyttd paatettiin mitata tuotteen kaupallistamisen jalkeen asia-
kaspalautelomakkeen avulla. Tein lomakkeen, jonka asiakkaat voivat tayttaa
vierailunsa aikana ja jattaa tilallemme. Asiakaspalautelomake rakennettiin
niin, etta selvittdd, miten mielenkiintoisena eri asiakkaat kokevat tilavierailun,
vastasiko vierailu odotuksia, mika vierailussa oli parasta ja mitd kehitettavaa
vierailussa voisi olla. Lisdksi asiakastyytyvaisyyslomake osoittaa kuinka am-

mattitaitoisina ja palvelualttina yrityksemme asiakaspalvelijoita pidetaan.
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Mydhemmin asiakaspalautelomaketta muotoiltin uudelleen ja siihen lisattiin
kysymyksia yrityksen toimintaymparistosta, viihtyisyydesta, siisteydesta seka
toimivuudesta. Lomakkeen rakentamisessa hyddynsin Pyh&- Luoston alueella

kaytettavaa asiakkaiden yleista tyytyvaisyytta mittaavaa lomaketta.

5.3.7 Kaupallistaminen

Talvella 2009 tein porotilavierailutuotteesta tuotekortin ja liitin sen nettisivuil-
lemme. Alkukevaasta 2010 kirjoitin kaikista tuotteistamme tuotekuvaukset se-
k& suomeksi etté englanniksi ja liitin ne omien sivujemme lisdksi myds Pyhéa-
Luosto portaalin ohjelmapalvelusivuille. Porotilavierailustamme tuli mainos
kahdesti vuodessa jaettavaan Pyh&- Luoston Tunturi-infoon seka alueen viik-
ko- ohjelmaan, joka kiinnitettiin matkailuyhdistyksen toimesta alueen kaikille
ilmoitustauluille. Liséksi jaoimme muutamia omia mainoksia alueelle sek&
osallistuimme mokkimainos- jakeluun, joka toteutettiin alueen yrittajien toimes-
ta ennen suomalaisten hiihtolomaviikkoja. Lisaksi ilmoitimme tuotteesta Pyha-
Luoston alueen yrittgjille sdhkdpostitse ja korostimme, etta palvelu on yrityk-
sellemme poikkeuksellinen, koska asiakkaiden ei tarvitse ilmoittautua vierailul-

le etukateen.

Ensimmaisen kahden viikon aikana porotilavierailulla k&vi kohtuullisesti suo-
malaisia lapsiperheita. Kahden viikon jalkeen asiakkaita tuli vierailulle kuiten-
kin odotettua vahemman. Suurimmaksi syyksi epailimme Etelda- Suomen erin-
omaista lumitilannetta, jonka seurauksena ihmiset matkustivat aiempaa va-
hemman Lappiin ja viettivat talvilomiaan enemmaéan Eteld- Suomen hiihtokes-
kuksissa. Paatimme kuitenkin, ettd ohjelma tullaan toteuttamaan seuraavana-

kin vuonna ja sen kehittdmisté jatketaan tarpeen mukaan.

5.3.8 Tuotteen jatkuva kehittdminen

Porotilavierailu- tuotteemme kehittaminen jatkui koko kevétsesongin. Koska
vierailulle osallistui kevaan aikana enemman lapsia kun olimme ajatelleet, ta-
rinaosuutta muutettiin valittomasti heille sopivammaksi. Kevaampana lampi-

milla ilmoilla tarinaosuus toteutettiin entiseen tapaan lahes kokonaan aidassa
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ja valokuvaesityksen tarinaosuutta lyhennettiin tai kuvaesitys heijastettiin juok-
semaan itsekseen kahvihetken yhteydessa. Lopulta meille oli muotoutunut ke-
vaan aikana kolme eri valokuvaesitysta ja erilaista tarinarunkoa, joista oman-
laisensa olivat suomalaisille lapsiperheille, suomalaisille ryhmille seka ulko-

maalaisille ryhmille.

Seuraavan vuoden porotilavierailuun paatettiin sisallyttdéd automaattisesti lyhyt
poroajelu, jotta hinnoittelu olisi selkeampi ja kannattavuutta saataisiin parem-
maksi. Alun perin ajelu ei kuulunut ohjelmaan suoraan, vaan jokainen asiakas
sai valita, haluaako kokeilla poroajotaitojaan vierailun aikana. Toinen oleelli-
nen muutos oli se, ettd vierailu paatettiin jarjestaa vain kerran paivassa, koska
kello 14.00 vierailu ei ollut laheskaan niin suosittu kuin kello 12.00 vierailu.
Paatimme mydos jattdd ohjelman jarjestamatta alueen vaihtopaivana eli lauan-
taina, koska tilalla oli vieraillut tuolloin asiakkaita vain satunnaisesti. Lisaksi
olimme huomanneet, ettd ohjelman toteuttamiseen ei riittdnyt tunti ja 15 mi-
nuuttia, mikali vierailulle tuli asiakkaita oli yli 30 henkil6a. Seuraavan vuoden
mainokseen paatettiin laittaa lapsiystavallisemmat tekstit parempine kuvineen
seka kirjata, etta ohjelma kestéaa puolitoista tuntia. Mainokseen paatettiin myos
lisata kannusteeksi teksti: "Lapsille muisto vierailusta”. Kevaan 2011 Tunturi-

infoon painettu mainos loytyy liitteesta 2.

Kevatsesongin jalkeen pyrimme arvioimaan kehitystydmme onnistumista.
Laskelmiemme mukaan vuoden 2009 aikana porotilamme asiakkaista 12 %
vieraili porotilallamme omatoimisesti, kun vield edellisvuonna 94% asiakkaista
oli tullut tilalle matkanjarjestdjien ja muiden sidosryhmien kautta. Kotimaisten
asiakkaiden maara kasvoi 16 prosenttiin, kun edellisvuonna suomalaisten
matkailijoiden méaéara oli ollut vain 6 % kaikista asiakkaista. Tuotteen olemas-

saolo oli myods lisdnnyt merkittavasti matkamuisto- ja lihamyyntiamme.

Tuotekehityksen kaupallistamisvaiheen jalkeen kiinnostuin tarinankerronnasta
matkailun siséllontuottajana niin, ettd hakeuduin Tarinamestari- koulutusoh-
jelmaan. Koulutus alkoi kesalla 2010 ja jatkuu seuraavaan kesaan. Koulutus-

ohjelma on antanut evaita tarinoiden tuotteistamiseen ja muuttanut tapaamme
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kertoa asiakkaillemme poroista ja elamantavasta niiden ympardéimana. Koulu-
tuksen aikana olen saanut lisd& esiintymisvarmuutta seka oppinut hyodynta-
maan omia vahvuuksiani tarinankerronnassa. Liitteessa 3 on ote vanhojen
nettisivujen sisdantulosivusta seka vertailun vuoksi ote uudistetulta etusivulta.
Otteista kay ilmi, ettd parin vuoden aikana luetteleva ja selostava tyyli on
muuttunut kuvailevammaksi ja persoonallisemmaksi. Liitteessd 4 on puoles-

taan lyhyt ote nykyisesta kuvaesityksesta tarinoineen.
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6 POHDINTAA TUOTEKEHITYSPROSESSISTA

Opinnaytetydssa kuvaamastani porotilavierailun kehittamisprosessista muo-
dostui parin vuoden aikana yrityksemme kokonaisvaltainen kehittamisproses-
si. Kehitysty6 synnytti uuden matkailutuotteen, mutta opetti myds kriittisesti ar-
vioimaan omia yrittajavalmiuksiamme, puutteita ja osaamistamme seké etsi-
maan tyokaluja kehittAm&an yritystoimintaamme. KehittAmisprosessi antoi
rohkeutta korostaa todellisia kilpailuvalttejamme romuttamatta yrityksen aiem-
pia arvoja tai toiminta- ajatusta. Toisaalta yrityksemme toiminta-ajatus muok-
kautui hiljalleen vastaamaan paremmin meidan molempien yrittjien arvomaa-

ilmaa seka osaamista.

Tuotekehitysprosessin aikana olen oppinut ymmartamaan matkailun tuoteke-
hitystéa ja sen merkitysta yrityksen menestymiselle. Olen ymmartanyt, ettéa tuo-
tekehitysta ei voi lahted tekemé&én mielivaltaisesti tunnetilojensa pohjalta, mut-
ta omat ja sidosryhmien puolelta tulevat virikkeet ideoineen on syyta ottaa
huomioon jo prosessin alussa. Erityisesti tuotteiden sisaltda kehitettédessa,
asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa olevilla henkil6illa on merkittdva rooli
matkailupalveluiden tuotekehityksessa. Pienen yrityksen tuotekehitys tapahtuu
asiakaspalvelun ohessa elden heterogeenisesti siind, missd muukin yritystoi-
minta. Mielesténi on tarkeaa, etta yrittaja hakee juuri omalle yritykselleen sopi-
van ja tarkoituksenmukaisen tuotekehitysmallin ja huomioi yrityksessaan ole-
van henkisen padoman. On opittava toteuttamaan itsedan ja I6ytamaan kei-
not, joilla saada oma osaaminen ja vahvuudet yritystoimintansa tueksi. Olen-
naista on oman osaamisen ja vahvuuksien tunnistaminen ja niiden kestava
hyodyntaminen. Yrittdjan persoonalla kun on sita suurempi merkitys yrityksen
menestymiselle, mitad [Aheisemmé&ssé suhteessa han on asiakkaisiinsa (Niemi

2010).

Matkailuyrityksen suurimmat voimavarat tulevat yrittajan itsensa lisaksi henki-
|6ston, yhteistybkumppaneiden ja asiakkaiden keskinaisestd vuorovaikutuk-
sesta. Yrittajan on opittava hakemaan virikkeitéa toimintaymparistosta, matkai-

lualueesta, yrityksestaan, kumppaneistaan, tyontekijoistaan, asiakkaistaan ja
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jopa ystavistaan. Voimavarojensa loytamisen lisaksi yrittdjan on ymmarrettava
matkailualaa kokonaisvaltaisesti seka tuntea tekijat, jotka ohjaavat asiakkai-
den ostokayttaytymista. Erityisen tarkeaa on olla perilla siitd, mita arvoa oman
yrityksensa palvelut asiakkaille tuottavat. Tuija Kauppisen mielestéa asiakkaan
kokeman arvon voi ymmartéad, kun asiakas otetaan tuotekehitykseen mukaan
mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Asiakkailta saamansa tiedon avulla
palveluita voidaan kehittdd vetovoimaisiksi ja toimiviksi. Siksi yritysten ja asi-
akkaiden yhdessa tekemisesta on nykyaan tulossa keskeinen osa tuotekehi-
tysta (Kauppinen T, 2010.)

Opinnaytetyoni suunnitteluvaiheessa kysyin kahdelta tutulta pitkén yrittajyys-
kokemuksen omaavalta matkailualan pienyrittgjaltéa olisivatko he halukkaita
osallistumaan alustavasti suunnittelemaani tuotekehitysaiheiseen teemahaas-
tatteluun. Molemmat heista totesivat, ettei heidan yrityksissaan tehda varsinai-
sesti tuotekehitysta, mutta perustuotteita kylla raataldidaan kulloistenkin asia-
kastarpeiden mukaan. Heidan vastauksensa saivat minut pohtimaan, etta osa
pienyrittdjistd mieltdd ainoastaan sellaisen yrityksen kehittamisen tuotekehi-
tyksend, johon liittyy pitkgjanteinen suunnittelu, asiantuntija- ja neuvontapalve-
lut, tutkimukset, raportointi seka suuret taloudelliset investoinnit. Tuotteiden si-
sallon kehittamista tai toimintojen parantamista ei ehk& mielleta tuotekehityk-
seksi, vaikka kaytdnnossa tuotteita kehitettaisiinkin koko niiden olemassaolon
ajan. Useinhan asiakas lahestyy matkailuyritysta omilla ideoillaan ja kertoo
tarvitsevansa ideoilleen toteuttajan. Asiakas luottaa, etta toimijalla on ammatti-
taitoa ja nakemysta tuottaa lyhyellékin varoitusajalla hdnen tarpeitaan vastaa-
va palvelu. Toteuttamisvaiheessa yrittgja tai palvelun tuottaja huomaa, etta jo-
kin palvelussa ei toimi ja parantaa toimintaa seuraavaa kertaa varten. Teori-

assa tuotekehitys nayttaisi siis olevan erittéin yksinkertaista.

Tuote voi yksinkertaisuudessaan olla hyvinkin houkutteleva, mutta sen saami-
nen potentiaalisille asiakkaille on yrittdjien mielestd huomattavasti monimut-
kaisempaa. Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin tutkija Mika Kylanen
ei usko, ettad yrityksissa ei tehtaisi tuotekehitystd, mutta arvioi, etta kyse on tie-

tojen syottdmisongelmasta, matkailutoimijoiden viitselidgisyydestd, osaamises-
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ta, tiedoista tai niiden puutteista. Yrittajat eivat syysta tai toisesta syota tuote-
kehitys- tai tutkimuskustannuksiaan yritystensa tilinpaatostietoihin (Kylanen
2011.) Uskoakseni myds moni yrittaja haluaa jattdd oman prosessinsa kilpai-

lullisista syista omakseen.

Pohtiessani tuotekehityksen monimutkaisuutta, huomasin, etta yrityksellamme
on vahintaan yksi kaupallistamista odottava joiku- ja tarinointituote. Joikua olin
harrastanut pienesta pitéaen ja esiintynytkin lukuisia kertoja silloin, kun asiakas
oli osannut tuotetta erikseen kysya. Tuote oli kuitenkin jaényt kaupallistamatta,
koska en tiennyt, kenelle myyda sitd, miksi sité ostettaisiin tai miten se pitaisi
potentiaalisille ostajille esittad. Nettisivujen toisen uudistamisen yhteydessa
tein kuitenkin joikutuotteestani liitteesta 4 l10ytyvan tuotekuvauksen ja saatoin
sen sidosryhmiemme tietoon. Tuotetta on sen jalkeen toteutettu seka tilallam-

me ettd muualla matkailualueellamme kuvauksen mukaisesti useita kertoja.

Tuotekehitysta on nykyaan harjoitettava joukkuepelina. Joukkuepelissé jokai-
sen osallistujan panoksella on merkitysta tulokseen. Kyse on siis eri sidos-
ryhmien vuoropuhelusta, jossa kaikki kulminoituu yrityksen ydinosaamiseen ja
tapoihin toimia. Tuotteita on kehitettava niin, etta yrityksen henkiset voimava-
rat riittdvat niiden toteuttamiseen, mutta toisaalta niin, etta voimavarat tulevat
varmasti hyddynnetyiksi. Henkisen voimavarojen takana on puolestaan aina
yrittdjan identiteetti. Henkisten voimavarojen hyoddyntdmisesta kaytetddnkin
nykyaan identiteettitalouden kasitetta. ldentiteettitalouden keskeinen ajatus on
perinteisen ja modernin yhdistaminen seka ihmisen ja ympariston identiteetin
kunnioittaminen, niin tyontekijana kuin asiakkaanakin (Parkkinen 2010.) Identi-
teettitalous toimii aina maanpinnalla, ruohonjuurissa ja ihmisten tasolla. ldenti-
teettitaloudessa edellytetdan laskeutumista asiakkaiden tasolle ja kaytavan
vuoropuhelua heidan kanssaan. (Parkkinen 2010, Niemi 2004, 69.) Tuotteiden
ei tarvitse olla monimutkaisia ja aarettéman innovatiivisia, mikali ne ovat sisal-

I6lta&n rikkaita ja tuottavat asiakkaille sita arvoa, mita he odottavat.

Tuotekehitystydn asiantuntijoilla on tulevaisuudessa tyonsarkaa saada yrittajat

ymmartamaan, etta vaikka he ovat lopulta itse vastuussa tuotekehitystydstaan
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ja tuotteita kehitelladn yhdessa asiakkaan kanssa, tuotekehityksen on nimen-
omaan lahdettava suunnitelmallisesti asiakastarpeiden puolelta. Tutkijoiden pi-
taisi keskittya tarkastelemaan matkailuyritysten todellista tuotekehitysproses-
sia, jotta nahtaisiin milla alueella yrittajien tuotekehitysosaaminen on puutteel-
lista. Vaikka yrittdja usein omaa kaikista oikeellisimman kasityksen siita, mita
tarkoittaa hyva ja elamyksellinen matkailutuote, osaaminen ei riita elamyksien
tuotteistamiseen. Tuotteistetut innovaatiopalvelut ja erilaiset tuotekehitystyoka-
lut voivat auttaa yrittajaa tuotekehitystyosséd, mutta ne voivat myds muodostua
ongelmallisiksi, jos yrittdja ei tunnista omia henkisia paaomiaan. Talléin kehit-
tdmisessa tuijotetaan usein vain tilastoja ja tutkimuksia, ja jatetaan yrityksen
todelliset aineettomat voimavarat huomiotta. Jos yrittdja itse ei tunnista omaa
aineetonta pddomaansa, harvoin asiantuntijallakaan on siita kasitysta. Silloin
on vaarana lahtea kehitystydssdan vaaraan suuntaan ja hukata oman identi-
teettinsd. Silloin toiminta voi alkaa maistua silta, kun kulkisi lainaturkissa. Mat-
kailija puolestaan tunnistaa epdaaidot ja lainaturkissa tuotetut palvelut tulevai-

suudessa yha kauempaa ja lopulta kieltaytyy ostamasta niita.

Minulle matkailuyrityksemme tuotekehitysprosessi ja sen kuvaaminen opin-
naytetyohoni on ollut mielenkiintoinen matka omaan minuuteeni. Prosessin ai-
kana lahes kokonaan puuttunut yrittdjamotivaationi kasvoi ja yrittjaidentiteet-
tini vahvistui kokonaisvaltaisen kehittamisen tueksi. Prosessi auttoi hahmot-
tamaan sita, millaisena haluaisimme matkailutoimintamme tulevaisuudessa
nahdéa ja millaisena se olisi vetovoimainen asiakkaan silmin. Todelliset veto-
voimatekijamme tulivat prosessin aikana itsemme arvioitaviksi. Olemme ym-
martaneet, ettd taloudellista kilpailuetua on mahdollisuus saada usein vain pit-
kajanteisella kehittdmisella, ja aineettomiin resursseihin investointi saattaa
tuottaa tulosta vasta pitkdn ajan jalkeen. Tuotekehitysprosessi auttoi myds
verkostoitumaan uusien pienten, samoja arvoja kunnioittavien toimijoiden
kanssa ja antoi sisaltéd seka uusille etta vanhoille tuotteillemme. Viimeisen
kahden vuoden aikana olemme nostaneet omaa aktiivisuuttamme alueella

osallistumalla muun muassa alueen koulutus- ja tiedotustilaisuuksiin, mika
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omien havaintojemme mukaan on vaikuttanut myonteisesti yrityksemme ima-

goon.

Mielestani opinnaytetyoni on poikkeuksellinen, koska siind kuvattu tuotekehi-
tysprosessi on esitetty pienyrittdjan nadkokulmasta ja prosessi on pyritty kirjoit-
tamaan nakyvaksi. Itselleni tyon kirjoittaminen tuotekehitystyon ohella on ollut
hyddyllinen oppimisprosessi, koska kehittdmisen kautta saatu tieto on muun-
tunut yrityksemme uudeksi osaamiseksi. Prosessissa kertynyt osaaminen ja
tieto ovat helpommin kaytettavissd seuraavienkin tuotekehitysprojektien raa-

ka-aineina.
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LITTEET
Liite 1
OHJEISTUS POROTILAVIERAILUN TOTEUTTAMISESTA
ASIAKKAIDEN SAAPUMINEN TILALLE n. 5 min:
» Asiakkaiden saapuessa parkkipaikalle, heitd menn&én heti vastaan
» Porotilalliset/oppaat esittaytyvat
» Pihalla puhutellaan ryhmaj, jotta paastidan selvyyteen minkalaisista asiakkaista
on kyse
» Ryhmalle kerrotaan muutamalla sanalla tilan historiaa seka tuleva ohjelma
POROAJELU n. 15 min:
» Ryhmille kerrotaan turvallisuussddnnot jo kodan edessa:
e porojen lahettyvilla ei saa juosta, vaan liikutaan rauhallisesti
e ajon aikana ei saa koskea poroihin
e ajon aikana kaddet ja jalat on pidettdava reen sisdapuolella
» Pihalta siirrytdan poroajelupaikalle
» Turvallisuuden tunteen lisddmiseksi, asiakkaille painotetaan, ettd porot ovat
koulutettuja, hyvin kdyttaytyvid ja tietdvat reittinsa
» Annetaan lyhyt ajo- opastus
» Asiakkaat ohjastavat rekidnsa itse. Reessa pddasiassa 2 henkiloa kerralla
» Asiakkaiden ajelun aikana, ajelua odottaville kerrotaan pddasiassa poroajeluun
liittyvia tarinoita, jotta valtyttdisiin kertomasta samoja tarinoita moneen kertaan
» Tarjoudutaan kuvaamaan asiakkaita ajon aikana
POROJEN RUOKINTA 20 min:
» Asiakkaat voivat ruokkia poroja omasta kidestdan
» Ohjeistetaan, miten ruokinta tapahtuu turvallisesti
» Tarjoudutaan kuvaamaan asiakkaita ruokinnan aikana
» Ruokinnan yhteydessi johdetaan tarinankerrontaa niin, etti ei kerrota samoja
asioita mita kuvaesityksessa tullaan kertomaan
e Tarinat omista ajoporoistamme, ei kattavasti elinkeinosta tai poron-
hoidosta
¢ Annetaan ihmisten kysymyksille tilaa
KAHVITARJOILU KODASSA 5 min:
» Kotaan tullessa lisatdan puita tulipesadn, laitetaan joiku soimaan taustalle
» Kerrotaan nokipannukahvisteluun liittyvia tarinoita ym.
» Asiakkaille kaadetaan kahvi/tee, jonka he noutavat itse tiskilta

VALOKUVAESITYS JA TARINOITA 20 min.
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Kun kaikki ovat istuutuneet, aloitetaan kuvaesitys

Kuvaesityksen aikana kierratetdan havaintoesineita

Kuvaesitykseen liittyvat tarinoita muovataan asiakasryhman mukaan

Viltetddn toistoa

Esityksen aikana kerrotaan etukiteen opetellut tarinat, joilla innostetaan asia-
kasta liha- tai matkamuistokauppaan

Asiakkaiden kysymyKksille jatetdan tilaa

POROAJOKORTTIEN JAKAMINEN 5 min.

>
>
>

Ennen asiakkaiden kiittdmistd, jaetaan poroajokortit.
Kerrotaan poroajokortti- tarina
Selked lopetus, jotta ohjelma ei veny tarkoitettua pidemmaksi

MATKAMUISTOJEN MYYNTI 10 min.

» Ennen ldht6aan asiakkailla on mahdollisuus ostaa matkamuistoja tai lihaa
» Kaupanteon lomassa kerrotaan vinkkeja kotikokkaukseen ja jaetaan reseptivih-

konen tai kerrotaan myytaviin kasitoihin liittyvia tarinoita ja myytteja
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Liite 2

2011 TUNTURI- INFOSSA ILMESTYNYT

POROTILAVIERAILUSTA

Tervetuloa

tutustumaan tilamme uteliaisiin sarvipaihin!
Opastetut tilavierailut 17.2.-24.4.2011
to, pe ja su kello 12.00.

"Ystavysty porojemme kanssa ja ruoki niita
kadestasi, testaa poroajotaitojasi ringilla,
opettele heittamaan suopunkia, kuule kiehtovigs
tarinoita ja nde mielenkiintoinen kuvaesitys
lampiman mehun kera”

Ohjelman kesto: noin 1,5 tuntia
Hinta: 17 € aikuiset / 8 € lapset

AR S
Etukateen sovittaessa tilavierailut -
muinakin ajankohtina.

Kysy myos muita ohjelmia!

Luoston Porosafarit
Jaakkolan Porotila

Alakitisentie 899, 99555 Luosto

p. +358 400 920 918, +358 400 250 305
posti@luostonporosafarit.fi
www.luostonporosafarit.fi
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Liite 3

NETTISIVUJEN SISAANTULOSIVUT ENNEN JA JALKEEN
TUOTEKEHITYSPROSESSIN

Ennen:

Jaakkolan porotila on Luoston matkailukeskuksen ldheisyydessa sijaitseva yli 60- vuoti-
sen historian omaava aito porotila, jolla on ollut matkailutoimintaa yli 20 vuotta. Jarjes-
tamme porotilavierailuja, eri mittaisia porosafareita seka kotaruokailuita. Kesalla teem-

me myo0s takkaporovaelluksia Luoston kauniissa maisemissa.

Jalkeen:

Tervetuloa Jaakkolaan!

Haetpa sitten vauhdikasta tai vdhdn levollisempaa poro- ohjelmaa, olet tullut oikeaan
osoitteeseen! Meilld on upea ymparisto, valloittavia sarvipaitd, vieraanvaraisia ihmi-

sig, ja kasapain kiehtovia Lapin tarinoita jaettavana.

Tule kokemaan leppoisa pororeki- kyyti, kuule poromiehen arjesta, opi mielenkiintoisia
asioita poroista, herkisty joiusta ja nauti vaikka herkullinen kotaillallinen takkatulen
loimussa. Vietd hetki sivuillamme ja tutki millaisia suunnitelmia meilld on vieraiden va-

ralle tai jata tehtdvaksemme rakentaa sinulle aivan omannakoisesi poro- ohjelma.

(www.luostonporosafarit.fi)
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OTE KUVAESITYKSEEN LITTYVISTA TARINOISTA Liite 4

VASANLEIKKO

Mie sain oman poromerkin ku olin jotakuinki seittemdn vanha; "Oikia altavita, kaks py-

kalaa paalla, yks alla. Vasemman paalla hanka, kahen puolen pykalat”

Sitte piti tietenki saaha puukko. Ennen ku saimma velijen kans aivan oikiat veittet, isa
vuoli tervashaloista semmoset pienet puuveittet meille. Niitd me kannoimma ylypidna
tupessa nahkavyolld. Net hukkuki monneen kertaan ennenku ku sitte saimme net, joilla
oikiasti vasankorvaan pysty. Ennenku saimma luvan ruveta leikkomaan vasankorvaa, si-
td ommaa merkkia piti kovertaa appelsiinin kuoreen ja ne appelsiit kuorien sisalla piti
tietenki syya eikd sankatd. Mie soin niita joskus niin palijon, ettd tuli huono olo ja nousi

valtavia ndppyja naamaan. Jopa korkia kuumeki.

Ku mie ensimmadisen kerran sain sitte leikata punavasan ommaan merkkiin, mulla jan-
nitti niin, etten hoksannu hengittda ja isan piti vahan valid muistuttaa, ettd "Hengita sie,
hyvéanen aika”. Siind ymparilla seiso niita kihottajia ja seko se vasta lisds suorituspainei-
ta. Niistd pykalista tuli aluksi kauhian pienet ja isd joutu niitd paikkailemmaan vahasen.
Kehu se silti kovasti ja 10ysads vasat toisensa jadldkeen menemaan. Se kaski kerata kaikki
leikotut hangan palaset maasta, kuivata ja pujottaa suonilankaan taikakoruksi. Net toi-
misivat samalla kirjanpitona ittelle ja niistd vois sitte kesdn paalle laskia montako vas-

saa on itte merkannu.

Mie kerasin niitd korvanpatkia kauhian ahkerasti ja tunnollisesti koko kesan. Heindkuus-
sa mulla oli niita jo pitkasti nelijatta sattaa. Isa tietenki arveli, ettd mie kerdsin muijenki
korvanpatkat, ku ei mulla sen tievosta niin palijon luvussa poroja ollu. Mie tunnustelin

sormillani vasankorvariipustani ja virnuilin:

"Mie kylla pidn, ettd isien ei aina tarvitte kaikkia maailman asioita tietadkkaan”
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Liite 5

TUOTEKORTTI: "VOIMAKASTA JOIKUA JA RUMMUN KUMINAA”

Ohjelman kuvaus:

Jaakkolan porotilan emdntd muistelee mukaansatempaavalla tyylilladn poroista, saame-
laisista, joiusta ja siind ohimennen joikaa mouhtikkaan tervetuliais- joiun. Han avaa joiun
késitettd, kertoo, mita joiku hanelle itselleen merkitsee ja mita se on esi- isilleen merkin-
nyt. Saat nauttia niin perinteisestd kuin modernistakin tulkinnasta. Kuulet hénen Iso-
isdnsa joiun, siind missa urbaanimman diskoversionkin. Kuulet myds, minkalaisia varik-
kaitd sattumuksia joikukeikoilla on kohdattu. Lopuksi voit sdestdd vakevaa voimajoikua
luonnon omin instrumentein ja treenata joikutaitojasi emdnnan kannustavassa opissa.

Tyyli on vapaa ja pyrkimys on pitda yhdessa hauskaa!

Palvelukielet: Suomi, englanti

Kesto: n. 30 min.

Hinta: Jaakkolassa toteutettuna 160e,(sis. alv) muualla 180e
Saatavuus: Tilauksesta

Lisatiedot: Anu Magga, Jaakkolan porotila

posti@luostonporosafarit.fi

p. 0400920918
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