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1 Johdanto

Elokuussa 2015 Joensuussa jarjestettiin neljattéa kertaa Kuninkuusravit, vuosit-
tainen suomenhevosten kaksipéaivainen suurkilpailu. Kuninkuusraveja markki-
noitiin jo vuosi ennen tapahtumaa, mutta varsinainen markkinointikiertue kayn-
nistyi maaliskuussa 2015. Opinnaytetydssani dokumentoin markkinointikiertu-
een jarjestamista ja sosiaalisen median kaytén onnistumista markkinointivali-
neenda Joensuun Kuninkuusraveissa, tarkastellen sitd tavoittavuuden, seu-
raajamaarien ja toimeksiantajan nakokulmasta. Tama opinnaytetyd on toimin-

nallinen, ja sen toimeksiantajana on Joensuun Ravirata Oy.

Markkinointikiertue on tapahtumamarkkinointia. Tapahtumamarkkinointiin liittyy
eri aspekteja: vaihtelevat ja muuttuvat kohderyhmat, markkinoinnin useat eri
kanavat, tuotteistus seka yhteistybkumppanit ovat osa suurta kokonaisuutta kun
pyritdéan myymaan tapahtumaa suurelle kuluttajajoukolle. Tapahtuma itsessaan
maarittdd, millaiselle kohderyhmalle tapahtumaa pyritddn markkinoimaan:
markkinointikanavat pyritddn muokkaamaan niin, ettd ne tavoittaisivat tuon
maaritellyn kohderyhman. Yhteistybkumppanit, sponsorointi ja muiden suhde-
toimijoiden kanssa tehtava yhteistyd on myods osa markkinointia ja nékyvyyden
tavoittelua, ja se on parhaassa tapauksessa molemminpuolisesti taloudellisuut-
ta edistava vaihtoehto. Myds konkreettinen tekeminen ja tapahtumanjarjestéjien
osaaminen nousee esille promootiotilaisuuksia jarjestettaessa. (Vallo & Hayri-
nen 2014, 24-26).

Onnistuessaan tapahtumamarkkinointi jattda pysyvan positiivisen mielikuvan
asiakkaalle organisaatiosta ja toimii organisaation PR:n&, hyvana tai huonona.
Hyvin jarjestetylla tapahtumamarkkinoinnilla on mahdollista luoda merkittdvaa
kilpailullista etua kilpailijoihin nahden, silla se yhdistda henkilékohtaisen kontak-
tin ja vuorovaikutuksen organisaation ja asiakkaiden valilla. (Vallo & Hayrinen
2014, 22-23))



2 Opinnéaytetydn taustat ja tavoitteet

2.1 Toimeksianto

Osallisuuteni Joensuun Kuninkuusravien tekemiseen ja toteuttamiseen alkoi jo
vuonna 2013 projektiopintojen kautta, jossa tarkoituksena oli osallistua Kunin-
kuusravien tuotteistamiseen seka markkinointikiertueeseen. Kevaalla 2015 tein
ammattikorkeakoulun syventavan harjoittelun Joensuun Raviradalla, jolloin
osallistuin markkinointikiertueen jarjestamiseen ja sen suunnitteluun. Toimeksi-
antajan Joensuun Ravirata Oy:n puolesta projektipaallikké Tiina Kuosmasen
kanssa muotoutui ajatus myos opinnaytetyon liittamisestd taman suurtapahtu-
man markkinointipuolen dokumentointiin Kuninkuusravien loppuraportin tueksi

niin Joensuun Ravirata Oy:lle kuin Kuninkuusravien hankerahoittajille.

Aikataulullisesti opinnaytetyon kirjallinen osuus tulee itse tapahtuman jalkeen,
silla kevat ja kesa 2015 kuluivat enimmakseen kiertueen jarjestelypuolen tehta-
vissa. Lisaksi tahdoimme nahda, kuinka kiertue ja sosiaalisen median seuranta
muuttuu Kuninkuusravien lahestyessa seké ottaa etaisyytta itse tapahtuman jal-
keen objektiivista tarkastelua varten. Markkinointi jatkui aina 31.7. saakka eli

viimeiseen paivaan ennen itse Kuninkuusraveja.

2.2 Opinnaytetydn tavoitteet

Tavoitteena on dokumentoida Kuninkuusravien markkinointikiertue seka tarkas-
tella sosiaalisen median kanavia markkinoinnin keinona. Markkinointikiertueella
kierrettiin monenlaisia tapahtumia paikallisesti ja valtakunnallisesti. Sosiaalises-
sa mediassa (tdssa tyossa Facebook-, Twitter- ja Instagram-tilit) markkinointi-
kiertuetta tuettiin informoimalla seuraajia ajankohtaisesti samalla kun oltiin itse
kohteessa. Tarkastelen myds sosiaalisen median kayttéa varten tehtya markki-
nointivideota, josta sittemmin eriteltiin erilaisia lyhyempi& otoksia kilpailuja var-

ten. Opinnaytetydni voi olla tuleville Kuninkuusravien jarjestgjille apuna suunnit-



telussa ja lisaksi Joensuun Ravirata Oy tulee kayttamaéan sita sisédisessa rapor-

toinnissa ja dokumentoinnissa seka hankerahoittajille raportoidessaan.

3 Kuninkuusravit tapahtumana

3.1 Kuninkuusravit ja historia

Suomenhevonen on Suomen kansallisrotu. 1890-luvulla suomenhevosesta alet-
tiin jalostaa omaa rotuaan, ja se vahvisti kansallistunnon herattdméaéa kansallista
identiteettia. Valtio alkoi sijoittaa ruununhevosia ympari maata, ja vuonna 1894
perustettiin ensimmainen hevosjalostusyhdistys Turkuun jonka tarkoituksena oli
jalostaa suomenhevosesta puhdasta rotua. 1907 astui voimaan merkittéavin paa-
t0s suomenhevosen historiassa: suomenhevosoreja alettiin kantakirjata maan-
laajuisesti. 1900-luvulla suomenhevonen toimi tybhevosena maa- ja metsata-
loudessa seka armeijassa aina 1960-luvulle saakka. Suomenhevonen palveli
talvisodassa ja jatkosodassa, ja kun sen kayttd tyéhevosena hiipui, siita tuli har-

rastushevonen ratsastus- ja raviurheiluun. (Saastamoinen 2007).

Vuosittainen kiertdva suurtapahtuma Kuninkuusravit keréa viikonlopuksi noin 60
000 ihmista ja sen jarjestelyyn ja toteuttamiseen kuluu enemman kuin vuosi.
Kuninkuusravit jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 1924 Lahdessa, vaikka
jo 1913 Tampereella valittin "Suomen Ravikuningas” (Suomen Hevosurheilu-
lehti Oy 2006, 6). Paalahtéina kahden paivan aikana ajetaan kuninkuuskilpailun
osalahdot: kolme starttia tammoille ja kolme starttia oriille, joiden kokonaiskisan
voittajat kruunataan kuninkaaksi ja kuningattareksi. Kilpailu on suomenhevosten
suurin kilpailu ja kansainvalisessakin mielessa yksi fyysisesti raskaimpia raviur-
heilukilpailuita. Kuninkuusravit keraa joka vuosi raviurheilun harrastajat kokoon,
mutta myos paikalliselle vaestolle se on suuri asia tapahtuman koon vuoksi.
Kuninkuusravit kerdavat alueelle noin 75 000 majoitusvuorokautta, noin 60 000
kavijaad ja lisdksi paikalla on 200 median edustajaa, joten maakunnallisestikin

tapahtuma tuo suurta matkailutuloa. (Joensuun Ravirata Oy 2015).



3.2 Joensuu Kuninkuusravien ratana

Joensuussa Kuninkuusravit on jarjestetty ennen vuotta 2015 kolmesti. Vuonna
1948 kruunattiin ensimmaisté kertaa seka kuningas etta kuningatar. Vuonna
1984 tehtiin historiaa, kun Pentti Savolainen voitti seka kuningas- etta kuninga-
tartittelit hevosillaan Vekseli ja Vekkuliina. Han oli molempien hevosten kasvat-
taja, omistaja, valmentaja ja ajaja. Vuonna 2000 kaikkien aikojen suomenhevo-
nen Viesker otti viidennen kuninkuutensa (Suomen Hevosurheilulehti Oy 2006,
126, 198-199, 230). Naiden tapausten ansiosta Joensuun Linnunlahti muiste-
taan legendaarisena Kuninkuusravien ratana, silla seka Savolaisen etta Vieske-

rin ennéatykset ovat edelleen rikkomattomat.

Radalle rakennettiin uusia tiloja varikkoalueelle kuin katsomoonkin vuoden 2015
Kuninkuusraveja varten. Kuninkuusravien logosta pidettiin suunnittelukilpailu
syksylla 2013, jonka voitti rovaniemeléinen Sisai Ahola. Aholan logossa yhdis-
tyvat Karjalan varit punainen ja musta, Joensuun vaakunan aaltokoro-kuviointi
sekd hevonen ja kruunu. Logoa pyrittiin kayttdmaan kaikissa julkaisuissa, jotta

se tunnettaisiin ja yhdistettaisiin Kuninkuusraveihin.

Vuonna 2015 Joensuun alueella jarjestettiin vuosittaisen llosaarirockin lisaksi
kolme muuta suurtapahtumaa: ampumahiihdon MM-kisat, Farmari-
maatalousmessut ja Kuninkuusravit. llosaarirock, Farmari ja Kuninkuusravit oli-
vat mukana yhteishankkeessa, joka mahdollisti rahoitustuen hakemisen maa-

kunnallisilta tahoilta.

4 Markkinointikasitteita

4.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista ja se on
tavoitteellista toimintaa jolla viestitddn organisaation ja valikoidun kohderyhmén
valilla. Tapahtumamarkkinointi on osa koko organisaation markkinointia, ja sen

on oltava etukateen suunniteltua. Tapahtumamarkkinoinnissa on oltava selvilla



tavoite, kohderyhma ja siind on toteuduttava kokemuksellisuus, elamyksellisyys

seka vuorovaikutteisuus (Vallo & Hayrinen 2014, 19).

Markkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaille tietous tapahtumasta ja saada
se kaupaksi. Huono markkinointi voi johtaa siihen, ettei yleisbtapahtumaan tule
paikalle tarpeeksi asiakkaita ja silloin myds sen taloudellinen puoli kérsii. Mark-
kinoinnin suunnittelussa tulee ottaa huomioon mm. kohderyhmaét, tapahtuman
imago ja siséltd, myyntikanavat ja ajankohta. Markkinoinnin ja tiedottamisen on
oltava johdonmukaista ja selkedd sekd ajankohtaista. (Kauhanen, Juurakko,
Kauhanen 2002, 113).

Tapahtumamarkkinoinnissa vuorovaikutteisuus, kyky erottua kilpailijoista ja ai-
nutlaatuisuus seka eri aistien hyddyntaminen luovat kuluttajalle syvemman ko-
kemuksen joka sailyy mielesséd voimakkaammin ja luo kuluttajalle vahvemman
mielikuvan. (Vallo & Hayrinen 2014, 29-30.)

4.2 Kohderyhmat

Kohderyhméat muodostuvat suuresta yleisosta, rajatusta kutsuvierasjoukosta
sekad avoimesta kutsuvierasjoukosta Suuri yleisd on se kuluttajajoukko, joka on
kiinnostunut tapahtumasta ja ostaa sinne liput. Kutsuvieraat ovat usein organi-
saation paikalle kutsumia tarkeita henkildita tai yhteistybkumppaneita, lehdist6a,
sidosryhmia seka eri yritysten kutsumia henkil6ita. Yritykset voivat kayttaa ta-
pahtumaa ns. kattotapahtumana omalle tapahtumalleen vaikkapa yhteistyo-
kumppanien viihdyttamiseksi. Kohderyhma voi olla my6s sukupuoleen, siviili-
saatyyn, ikdan tai harrastus- ja elamantapaan pohjautuva (Vallo & Hayrinen
2014, 121). Kohderyhmia voidaan jaotella myds maantieteellisen- ja vaestotie-
teellisen sijainnin seka kayttaytymisen perusteella (Mikkonen, 2013). Myo6s
myyntikanavat ovat tastd syystd monimuotoiset, silla yha useampi osaa etsia
tietoa sahkodisesti ja paperiset tiedotusvalineet ovat nopeasti vanhentuvia. Inter-
netin ja sosiaalisen median kayttd on laajentunut kaikissa ik&polvissa (Tilasto-
keskus, 2015).
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4.3 Tapahtuman imago ja sisalto

Tapahtumaa markkinoitaessa sen sisalto tulee olla jo hyvin hallussa, silla se luo
imagoa myds sita jarjestavasta organisaatiosta ja sen tyontekijoista. Mita tapah-
tuu, missa, kuinka paljon se maksaa ja mistd muut oheispalvelut [6ytyvat? Mita
suuremmasta tapahtumasta on kyse, sita tadrkedmpaé on jo tapahtuman raken-
telu- ja ideointivaiheessa olla yhteydessa paikallisiin tukitoimijoihin, kuten majoi-
tus-, ravitsemus- ja logistiikkayrityksiin, jotta myds heidén osaltaan palveluku-
vaukset ja informaationkulku on sujuvaa. (Vallo & Hayrinen 2014, 161-163).

Tapahtuma voi olla monivuotinen, joka on jo aiemmin jarjestetty, jolloin monilla
asiakkailla on jo tietty mielikuva tapahtumasta, tai uusi, kertaluonteinen tapah-
tuma, jolloin markkinointi taytyy aloittaa "nollasta”. Molemmissa tapauksissa on
omat hyvat ja huonot puolensa. Miten monivuotinen tapahtuma on onnistunut
edellisina vuosina? Millaisia muutoksia siihen on tulossa? Onko tapahtumalla
oma kavijakuntansa ja halutaanko sita laajentaa? Ovatko jarjestelyt toimineet

niin, etta edellisvuotiset asiakkaat tulevat uudestaan?

Ensimmaista kertaa jarjestettavien tapahtumien kohdalla on tarkeaa miettia syi-
ta, miksi asiakkaat kiinnostuisivat juuri tasta tapahtumasta, ja miten tapahtuman
luonne saataisiin markkinoinnissa esille. Jo tapahtuman ideoinnissa on tullut ot-
taa huomioon seikat, joiden perusteella tapahtumalle olisi markkinarako, ja ta-
man pitaa nakya myos tapahtuman markkinoinnissa. Erikseen ovat viela tapah-
tumat, jotka vuosittain jarjestetaan eri kohteissa. Talloin tapahtuman perusidea
on sama, mutta vuosittain tapahtuman jarjestdja ja paikka vaihtuu, jolloin se
kohtaa uusia haasteita, mutta my6s mahdollisuuksia. Usein nailla tapahtumilla
on myo6s vakiokavijansa, mutta ne tarvitsevat myos paljon markkinointia ja alu-

eellista osaamista ja panostusta. (Vallo & Hayrinen 2014, 63-67).
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5 Markkinointikanavat

5.1 Internetsivut ja sosiaalinen media

Eri markkinointikanavia tulee pohtia yleisétapahtuman luonteen ja kohdeyleison
pohjalta. Onko se suunnattu kaikelle kansalle, tietylle ikaryhmalle tai harrastaja-
porukalle? Missa kohdeasiakkaat liikkuvat ja mita he lukevat tai kuluttavat? Eri-
laisia markkinointikanavia ovat mm. perinteinen printtimedia (sanomalehdet),
www-mainonta (sivut, mainosbannerit ja sosiaalinen media), radio- ja tv-

mainonta seké& sponsorointi (Kauhanen, jne. 2002).

Riippuen tapahtuman koosta voi pohtia, tarvitaanko tapahtumalle omat www-
sivut, vai voiko se olla esimerkiksi yrityksen oman sivun alaisuudessa. Internet
on yksi nykypaivan suurimmasta markkina-alueista kasvavassa maarin, ja ta-
pahtuman nettisivujen lisdksi myos sosiaalisen median nakyvyys on merkitta-
vassa markkinointiroolissa. Internetsivujen tulee olla aina ajankohtaiset ja hel-
posti lahestyttavat. Sosiaalisessa mediassa tapahtuma péésee suoraan poten-
tiaalisten asiakkaiden eteen. Sosiaalinen median avulla kuluttajat ovat aktiivi-
sempia, vaikutusvaltaisempia ja avoimempia. Mielenkiintoisia ja hauskoja juttuja
voi jakaa yhdella klikkauksella, mutta samalla se asettaakin markkinoinnille
haasteen: kuinka erottua kaikesta muusta mediavyorytyksesta? Tykkaa ja jaa -
tyyppiset kilpailut motivoivat ihmisia osallistumaan, ja heidan aktiivisuudellaan
markkinointi leviaa tavoittamaan moninkertaisen maaran ihmisia. Sosiaalinen
media on paivittainen ja temporaali ilmaisu-keino, jonka tavoittaa ihmiset heidan
paivittaisessa tekemisessaan. Myods sosiaalisessa mediassa tapahtumalle voi-
daan luoda oma sivu tai tiedottaa siita jarjestdvan organisaation sivun kautta
(Vallo & Hayrinen 2014, 86-88).

Myds blogit eli internet-kirjoitukset ovat kasvattamassa asemiaan, joten nekin
voivat olla organisaatiolle tarkeita markkinointikanavia esimerkiksi tekemalla yh-
teisty6ta blogin kirjoittajan kanssa (Vallo & Hayrinen 2014, 88-89). Useat mat-
kakohteet ja hotellit ovatkin jo ottaneet tAman kanavan kaytt6énséa osana mark-

kinointiaan.
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Tapahtumaa tuotteistaessa patevat samat lainalaisuudet kuin muussakin mai-
nonnassa. Mik& on kohdeyleis6 ja millaisia tuotteita heille tahdotaan tarjota?
Tuotteistamisen osa-alueiden merkittavid ominaisuuksia on itse tuote, sen ma-
teriaalit, kayttotarkoitukset, markkinoitavan tapahtuman logon nakyvyys ja ajan-
kohtaisuus. Esimerkiksi ekologisuus ja kierratystuotteet seka kotimaisuus voivat
olla tarkeita tekijoita.

Painotuotteissa esimerkiksi flyerit ovat markkinoinnin kannalta tarkeita. Flyerin
eli "lentolehtisen” tarkoituksena on tiivistetysti kertoa tapahtumasta myos sellai-
selle kuluttajalle, jolla ei aiempaa tietAmystd kyseisestd tapahtumasta ole.
Flyerissa tarkeda on herattdd kuluttajan mielenkiinto niin, ettd han saa hyvan
peruskuvan tapahtumasta ilman liikoja ponnisteluja. Aika, paikka ja tapahtuman

luonne on oltava selkeéasti esilla.

5.2 Suhdetoiminta ja yhteistydkumppanit

Suhdetoiminnalla tarkoitetaan keskeisten sidosryhmiin ja joukkotiedotusvalinei-
siin yllapidettavia yhteyksia. Naihin sidosryhmiin kuuluu mm. myynti-kanavat,
yhteistybkumppanit, lehdistd, rahoittajat, alueelliset tarvittavat paattajat (kau-
punki tai kunta) seka muut tapahtumassa suorasti tai epasuorasti mukana ole-
vat tahot. (Kauhanen, jne. 2002, 115).

Suhdetoimintaa tulee yllapitaa jatkuvasti seka ennen ettd jalkeen tapahtuman,
ja heille tulee tarjota tarvittavaa markkinointimateriaalia. Yllapitamalla tiedotusta
sidosryhmien kanssa turvataan myds mahdollisten tulevien tapahtumien hyvat

markkinointisuhteet.

Usein tapahtumilla on yhteistydkumppaneita tai sponsoreita, joiden osuus on
myds otettava huomioon markkinointipuolella. Yhteistydkumppanit voivat tarjota
taloudellista tai muuta tukea tapahtumalle, ja vastineeksi saavat siitd mainosai-
kaa tai muuta hyotya. Samalla avautuu uusia kanavia, kun tapahtuma voi olla
nakyvissd myos yhteistydkumppaneiden ja sponsoreiden omissa tapahtumissa

tai heidan markkinoinnissaan. Sponsorointi voi olla eritasoista: siind voidaan
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hyodyntdd mainosarvoa puolin ja toisin, mainostaa tapahtumapaikalla, tukea
tapahtumaa tai luoda kokonaan oma tapahtuma Tarke&aa on se, ettd sponsoroi-
tava ja sponsoroija hy6tyvat molemminpuolisesti tasta yhteistyosta, joko oli se
sitten taloudellisesti tai ndkyvyysarvollisesti. (Vallo & Hayrinen 2014, 79-81).

Tukitoimijat eivat valttamattd suoranaisesti ole yhteistydssa itse tapahtuman
kanssa, mutta ovat tarkedssa roolissa asiakkaan nédkdkulmasta. Majoitus-, ra-
vitsemus- ja kulku-yhteyksien on toimittava ja oltava tietoisia tapahtumasta, silla
mitd suurempi tapahtuma on kyseessa, sitéd suurempi on paine myoés naille tuki-
toimijoille ja siihen on varauduttava. Yleis6tapahtumat ovat yksi suurimmista

matkailutulon lahteista alueellisesti (Pilto, 2012).

53 Promootiotilaisuudet: markkinointikiertue

Erilaiset promootiotilaisuudet voidaan ketjuttaa markkinointikiertueeksi, jossa
tapahtumaa markkinoidaan useassa eri kohteessa eri aikoina tai samaan ai-
kaan. Promootiotilaisuuksia voi jarjestdéa mm. messuilla tai muissa erilaisissa
tapahtumissa. Tall6in tavoitetaan suuri joukko ihmisia, joille paastadan markki-
noimaan omaa tapahtumaa. Myos tallaisesta tilaisuudesta itsestaan voi jarjes-
taa "tapahtuman”, tekemalla siitd elamyksellisen ja mieleenpainuvan. (Vallo &
Hayrinen 2014, 83-85).

Markkinointikiertueen lainalaisuuksiin kuuluvat pitkalti samat asiat kuin muu-
hunkin markkinointiin: on tulkittava kohdeyleiso, kartoitettava sopivat markki-

nointikeinot ja kohdattava kuluttaja mielenkiintoisella ja puhuttelevalla tavalla.

Markkinointikiertuetta jarjestettdessa on huomioitava kaytdnnoén seikat: millai-
sissa tiloissa kiertue pidetddn? Millaiset varusteet sielld on? Tietoteknisten esi-
tysten (power-point, videot) esittamiseen tarvittavien laitteiden kaytto ja yhteen-
sopivuus taytyy selvittaa etukateen, samoin péytatasojen ja muun tarvittavan ti-
lan kayttd. Ulkoilmassa oltaessa taytyy varautua myods saaolosuhteisiin, silla
sade, paahtava aurinko ja puuskainen tuuli aiheuttavat paljon lisdpohdittavaa

tietotekniikan ja markkinointimateriaalin tai tuotteiden esillepanoon.
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Markkinointikiertueelle osallistuvien henkildiden kesken on myds sovittava, mi-
hin kohteeseen kukakin osallistuu vai ovatko markkinointihenkilot aina samat.
Kohteesta ja markkinoitavasta tapahtumasta riippuen on pohdittava millaisilla
keinoilla ihmisia houkutellaan tutustumaan tapahtumaan, kuinka paljon mahdol-
lisia myyntituotteita otetaan mukaan ja onko tapahtumassa jotain juuri koh-

deyleis6a niin kiinnostavaa etta sitd kannattaa korostaa enemman.

Tapahtumamarkkinointi on keino paasta lahelle kuluttajaa ja potentiaalista asia-
kasta, silla se vie markkinoijan ihmisen luo. Suora ihmiskontakti seka valtavasti
kasvanut sosiaalisen median kaytt6 on luonut markkinointiin haasteita, mutta
myds mahdollisuuksia: hektisessa yhteiskunnassa kontaktit ovat nopeita ja no-
peasti annetut vastaukset luovat kuluttajille mielikuvan itse tapahtumasta sen
perusteella kuinka luotettavilta jarjestajat tuntuvat. Tapahtumamarkkinoinnilla
voidaan luoda syvid mielikuvia ja helpottaa kuluttajan arkea esimerkiksi tarjoa-
malla myyntituotteita tai lippuja tapahtumaan paikan paalla. Hyvin onnistues-
saan tapahtumamarkkinointi houkuttelee tapahtumaan paikalle myds kuluttajia

jotka eivat sen suurinta kohderyhmaa olisikaan.

6 Opinnaytetydn toteutus

6.1 Markkinointikiertueen dokumentointi

Opinnaytety6ssa keskityn kahteen eri osa-alueeseen: markkinointikiertueen
osallistuva havainnointi ja sosiaalisen median kayton havainnointi seka sen ta-
voittavuuden arviointi. Markkinointikiertueen dokumentoinnissa kaytdssa ovat
omakohtaisten kokemusten tukena valokuvat seka kiertuekalenteri (lite 1), kun
taas sosiaalisen median arvioinnissa kaytdn apuna mm. sen seuraajamadarien

analysointia. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 17)

Markkinointikiertueen dokumentoinnissa tukena on kirjanpitoa kiertuepaivamaa-
ristq, kohteista, henkildista jotka kiertueelle osallistuivat seka pohdintaa omasta

nakdkulmasta. Virallista kirjanpitoa kiertueelta ei ole joka hankaloittaa osaltaan
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markkinointikiertueen kokonaisvaltaisen menestyksen arviointia myynnin osalta.
Tapahtumamarkkinoinnin pohjautuessa ihmisten kokemiin elamyksiin ja muisti-
jalkeen on markkinointikiertuettakin tutkailtava sen tavoittavuuden arvioinnin
kautta. Tassad markkinointikiertueelta otetut valokuvat ja markkinointikiertueen

yhdistdminen sosiaalisen median kayttdon ovat apuna.

Kiertueen tarkoituksena oli tuoda esille tuleva suurtapahtuma omille paikallis-
asukkaille seka muiden suurtapahtumien turisteille, sekd aktivoida kuluttajia,
jotka olivat jo raviurheilun tai muun hevosurheilun harrastajia. Naiden erilaisten
kohderyhmien ja kiertuekohteiden erot nakyvat muun muassa tuotemyyntivali-
koiman seka& henkiléston nakokulmasta. Markkinointikiertueella mukana oli
my0Gs projektiopintojaan suorittavia Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijoita
matkailun opintolinjalta. Opiskelijat osallistuivat markkinointiin myds toimittamal-
la informaatiota liittyen maakunnalliseen matkailuun, kuten listaamalla majoitus-

ja ravitsemispalveluita seké kulkuyhteyksia Kuninkuusravien internetsivuille.

Kuninkuusravit on vuosittain eri kohteissa jarjestettava suurtapahtuma, joka
oman kavijakuntansa lisaksi keraa suuren joukon muitakin katsojia. Vaihtuvan
pitopaikkakunnan takia innovatiivinen ja erilainen lahestymistapa seka tapahtu-
man paivittaminen nykyaikaan on tarkead, ja matkailullisesta nakdkulmasta se
luo omat haasteensa paikkakuntien vaihtelevan koon, kulkuyhteyksien, majoi-

tuspaikkojen seka ravintolatarjonnan takia.

Suurin osa Pohjois-Karjalan alueen kohteista, joissa markkinointikiertue oli esil-
1&, oli muita kuin hevosurheiluun liittyvia tapahtumia jolloin p&&ajatuksena oli
paikallinen nékyvyys. Sen sijaan kesan 2015 suurkilpailuissa eri raviradoilla
(kansainvaliset Finlandia-Ajo Helsingissa ja Mikkelin St. Michel seka kaksipai-

vainen suurkilpailu Suur-Hollola Lahdessa) pyrittin myymaan tuotteita seka

paasylippuja.
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6.2 Sosiaalisen median arviointi

Sosiaalisessa mediassa Kuninkuusraveilla oli kaytdssa Facebook-, Instagram-
ja Twitter-tilit. Markkinointikiertueesta néille tileilla pystyttiin ajankohtaisesti ja
reaaliaikaisesti tiedottamaan suoraan markkinointikiertueen kohteista ja lisdar-
vona niissa saatiin myos liitettyd Kuninkuusravit kattotapahtumiin joissa oltiin
esilla. Tasta esimerkiksi Twitter on mainio esimerkki, kun eri tapahtumien lan-
seeraamia avainsanoja kaytettin myds omissa paivityksissad. Seurasin myds
naiden kolmen eri kohteen (Facebook, Instagram ja Twitter) seuraajamaaria

puolen vuoden ajan, joka kertoo sosiaalisen median tavoittavuudesta.

Kuva 1. Twitter-tililla jaettu kuva projektipaallikké Tiina Kuosmasesta ja ampu-
mahiihdon MM-kisojen maskotista. Avainsanoina kaytettiin myds MM-kisojen

avainsanoja. (Kuva: Mari Pakarinen.)

Sosiaalisen median kaytosta ja paikallisuusaspektin kaytostd markkinoinnissa
keskustelin projektipaallikké Tiina Kuosmasta seka valtakunnallisesti ravipiireis-

sa hyvin tunnettua Lauri Hyvosta. Kuosmanen on ollut suunnittelemassa ja to-
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teuttamassa Joensuun Kuninkuusraveja alusta lahtien ja ideoinut mm. markki-
nointivideota. Hyvbnen on selostanut Joensuun raveja vuodesta 1999 ja vastasi
osaltaan Kuninkuusravien sosiaalisen median kaytosta. Molemmat kertoivat
oman nakemyksensa siita, miksi juuri sosiaalista mediaa paatettiin kayttaa, mita
sen hyodyt olivat ja miten markkinointikiertue ja sosiaalisen median kayttd saa-

vuttivat niihin asetetut odotukset. Keskustelusta tein muistiinpanoja.

7 Joensuun Kuninkuusravien markkinointi

7.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Joensuun Kuninkuusravit valitsi tietoisesti sosiaalisen median tarkeimmaksi
markkinointikanavakseen sen ajankohtaisuuden ja paivittaisyyden takia ja sa-
malla kuninkuusravit pdivitettiin nykypaivaén. Sosiaalisen median kayttd mark-
kinoinnissa on asiakkaan sitouttamista ja suurtapahtuman ollessa kyseessa
my0s asiakkaan mukaan houkuttelemista. Kuninkuusravien Facebook-sivut pe-
rittiin Porin Kuninkuusraveilta jolloin suuri maara seuraajia oli jo valmiina, mutta
sen lisdksi Kuninkuusravien kayttoon otettin myds Youtube-, Twitter- ja In-

stagram-tilit. (Kuosmanen, 2015.)

Sosiaalisen median eri kanavia paivitti radan henkilokunnasta nelja henkiléa
seka raviurheilun keskusjarjestd Hippoksen puolelta yksi henkild. Sosiaalisessa
mediassa pyrittiin hyddyntamaan Joensuun historiaa Kuninkuusraveissa, paikal-
listen henkildiden esiin nostoa sek& vastavuoroisuutta. Sosiaalisen median
kautta myos asiakkaiden oli helppo lahestya organisaatiota ja saatiin paljon
vuorovaikutusta, joka Hyvosen mukaan oli yksi sosiaalisen median kayton tar-
keimpia asioita. Sosiaalisessa mediassa erityisesti videopatkat, kilpailut ja jar-
jestavan toimijan vastavuoroisuus kuluttajia kohtaan olivat paaroolissa. (Hyvo-
nen, 2015.)

Sosiaalisessa mediassa oli Porin Kuninkuusravien ja Joensuun Kuninkuusra-

vien valilla useita kampanjoita joilla pyrittiin lisddmaan lipunmyyntid seka sosi-



18

aalisen median seurantaa. Sosiaalisen median kautta tiedotettiin jarjestelyiden
etenemisesta, muisteltiin vanhoja kuninkaallisia, etsittiin talkoovake&d seka esi-
teltiin, mita uutta vuoden 2015 Kuninkuusraveilla oli tarjottavana. Samalla asi-
akkaat pidettiin aktiivisina ja hereilla koko kuluvan vuoden. Nykytarjonnan aarel-
|& asiakkaan ostopaattkset tehdaédn hyvin myodhaisessa vaiheessa ja koettiin,
ettd sosiaalisen median kanavia hy6édyntamalla asiakas saadaan sitoutettua ja
innostettua tapahtumaan mahdollisimman hyvin ennen lippujen ostamista ja ta-
pahtumaan osallistumista. Téllainen ostokayttdytyminen huomattiin myos li-
punmyynnissa markkinointikiertueen viimeisella kuukaudella heindkuussa voi-

makkaana kasvuna. (Kuosmanen 2015.)

Lahes kaikissa kampanjoissa hyddynnettiin joko paikallisia henkil6ita tai edellis-
ten Joensuun Kuninkuusravien historiallista antia. Isanpaivan alla markkinoitiin
"Isad on kunkku’-kampanjalla, jossa paikallinen ravivalmentaja Jarkko Kervinen
(Kontiolahti) esiintyi tyttdrensa kanssa. Kampanjassa painotettiin ravien olevan
koko perheen yhteinen harrastus. Ystavanpaivana "Ystava, olet rakas. Rava-
taanko?”-sloganiin liitettiin Heikki Parviaisen ja |.P.Sukkulan tarina, jotka voitti-
vat vuoden 2000 Joensuun kuningatarkilpailun. Historiallisia paivityksia saatet-
tiin kayttdd myos silloin, kun muuta tiedotettavaa ei ollut, mutta sosiaalisen me-
dian tileja tahdottiin paivittaa aktiivisesti ja pysya ihmisten mielissa. My6s aitien-
paivana ja tapahtuman lahestyessa kampanjoitiin erilaisin etutarjouksin ja hin-

noin.

KUNINKUUSRAVIT Ystava’
1.-2.8.2015 (et rakas.

JOENSUU  Ravataankoe?

Kuva 2. Ystavanpaivan mainoskampanja sosiaalisen median tileilla. (Joensuun
Kuninkuusravit 2015.)
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Kampanjoiden lisaksi markkinointivideosta eriteltiin lyhyita videoklippipatkia, joi-
ta kaytettiin sosiaalisen median kilpailuissa. Ensimmainen klippikisa julkaistiin
15.3., Ampumahiihdon MM-kisojen viimeisend kisapaivana. Klipissd Jaakko
Teppo on soutamassa, ja kilpailijan taytyy vastata, mitd Teppo ndkee (meren-
neito, saimaannorppa, sukellusvene, Kunkkareihin matkalla oleva suomenhe-
vonen). Vastausaikaa oli viikko, ja palkinnoiksi voittaja sai kaksi Kuninkuusravi-
passia. Vastaavanlaisia markkinointivideosta leikattuja klippikisoja jarjestettiin
pitkin kevatta ja kesaa noin kuukauden vélein, ja ne saavuttivat suuren suosion.
Samalla uudenlainen some-markkinointi saatiin pyérimaan hyvin, joka nakyi

my0s kavija- ja seuraajamaarissa.

MITA MUKSUT NAKEVAT?

) YKSISARVISEN
| SWOMENHEVOSEN

TLANNINPONIN

‘. \MAKARAISEN

Kuva 3. Kuvakaappaus Klippikisasta. (Joensuun Kuninkuusravit 2015.)

Klippikisojen ja reaaliaikaisen tiedottamisen my6ta sosiaalisen median seuraa-
minen oli jatkuvassa kasvussa. Huomattavaa sosiaalisen median seurannassa
on, ettd Facebook-sivu, joka on ollut kauimmin kaytdssa, oli kerdnnyt jo suuren
perusjoukon ihmisia, silla se oli kaytéssa jo ainakin Kuopiolla ennen Porin ku-
ninkuusraveja. Silti se on ollut tasaisessa kasvussa koko kevaan ja kesan ajan.
Syyna Facebookin suurimpaan kasvuun lienee sen suosio, silla varsinkin aikui-
sen vaeston kaytossa se on edelleen tarkein sosiaalisen median kanava. Kasvu
seuraajamaarissa on kiihtynyt kesada kohden, silla ensimmaéisen klippikisan jul-
kaisun jalkeen (maaliskuun puolivédlissd) uusia seuraajia on tullut kasvavalla

maaralld, sijoittuen kuukausittain 100—-200 seuraajan valille. Suurin piikki sijoit-
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tuu kuitenkin heinakuulle, kun kuukauden aikana uusia seuraajia Facebookiin

on tullut yli tuhat henkea.

Uusin eli Instagram-tilin seuraajien maara yli tuplautui viimeisten kahden kuu-
kauden aikana. Kesdkuukausien aikana Instagram-tilille paivitettiin runsaasti
kuvamateriaalia mahdollisista kuninkuus- ja kuningatarkilpaan osallistuvista he-
vosista, jonka myota seuraajamaara nousi huomattavasti. Oheisessa taulukos-
sa on kuvattuna sosiaalisen median kanavien seuraajamaarat alkaen helmi-
kuusta ja paattyen elokuun alkuun seka kasvumaaré kuuden kuukauden seu-

rantajaksolla.

Taulukko 1. Kuninkuusravien sosiaalisen median kanavien seuraajamaarat ja
niiden kasvu kuuden viimeisen kuukauden aikana ennen tapahtumaa.

Facebook Twitter Instagram

1.2.2015 9292 938 62
1.3.2015 9317 972 212
1.4.2015 9 436 1052 266
1.5.2015 9 609 1067 323
1.6.2015 9 828 1122 360
1.7.2015 10 088 1175 441
1.8.2015 11186 1307 790
Kasvua 6 kk ajal- 1894 369 728
la:

Mielestani kasvuluvut kertovat tapahtuman jatkuvasta kiinnostavuuden nousus-
ta ja ihmisten kiinnostuksesta visuaaliseen materiaaliin. Sen sijaan heinakuun
harppaus kavijamaarissa suhteutettuna kasvulukuun oli huomattavan suuri. Fa-
cebookissa koko kuuden kuukauden ajalta mitattuna seuraajamaaran kasvu oli
viimeisen kuukauden aikana 58 %, Twitterissa 37 % ja Instagramissa 48 %.
Heindkuun aikana myds lipunmyynti kiihtyi ihmisten varmistuessa loma-
ajoistaan ja suunnitelmistaan. Uusimmat tiedot liittyen tapahtumatarjontaan ja
kaikenlaisiin jarjestelyihin 16ytyivat helpoiten sosiaalisen median kautta, ilman

erillistd www-sivuille menemistéa.
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7.2 Markkinointivideo ”Matkalla Linnunlahdelle”

Kuninkuusravien virallinen markkinointivideo "Matkalla Linnunlahdelle” toteutet-
tiin yhteistydssa joensuulaisen Koju Film Company:n kanssa. Videolla esiintyvat
paikalliset kuuluisuudet kansantaiteilija Jaakko Teppo, estejuoksun EM-
kultamitalisti Jukka Keskisalo, ravivalmentaja Jarkko Kervinen seka joukko pai-
kallisia hevosia omistajineen. Videon innoittajana toimi ruotsalaisen Elitloppet-
ravikilpailun vuosittaiset mainosvideot. Videolla pyrittiin tuottamaan katsojalle
tunne ja elamys tulevasta tapahtumasta, ja se kuvattiin sosiaalisen median

markkinointia varten. (Kuosmanen, 2015.)

Videolla suomenhevonen on kuvattu erilaisissa tilanteissa ja paikoissa irti (ve-
dessa Tepon kanssa, juoksemassa Pielisjoen vartta Keskisalon kanssa, lasten
kanssa hiekkalaatikolla), lukuun ottamatta Suvantosillalla kuvattua kohtausta
jossa Kervinen ajaa suomenhevosella autojen valissa. Autoradiosta kuuluu pai-
kallisen ravimediapersoonan Lauri Hyvdsen selostus, jossa Pohjois-Karjalassa
kasvatettu Rapin Aatos (edellisvuoden kuninkuuskilpailun osallistuja) mainitaan.
Hyvonen on Suomen tunnetuimpia ravitapahtumien kuuluttajia, ja han on toimi-
nut juontajana lahes jokaisessa Suomen raviurheilun suurtapahtumassa ja ollut
Joensuun radan selostajana vuodesta 1999. Video paattyy raviradalle laht6au-
ton taakse, ja lopuksi katsoja toivotetaan tervetulleeksi Joensuun Kuninkuusra-
veihin. Teemana markkinointivideossa on suomenhevosen matka raveihin, sen
monikayttéisyys ja hyvaluontoisuus, Joensuun selkea tunnistettavuus ja kau-
punkimaisema seka paikallisten henkildiden ja hevosten osuus. (Joensuun Ra-
virata 2015. Kuosmanen 2015.)

7.3 Kuninkuusravien markkinointivideot vertailussa

"Matkalla Linnunlahdelle” poikkeaa edellisvuosien kuninkuusravit-mainoksista
suuresti. Kuopion (2013) videossa paikallinen valmentaja Timo Vaaranen val-
jastaa kuopiolaisen suomenhevostamma Norikon, ja videossa pyoérivissa teks-
teissa kerrotaan suomenhevosen historiaa. Hevosta kuvataan lopuksi lumisella

radalla. Pori (2014) jarjesti maaliskuussa 2014 kilpailun jossa pyydettiin lahet-
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tamaan kuninkuusravien ™fiiliskuvia”. Naista kuvista koottiin video, joka julkaistiin

mm. Porin kuninkuusravien youtube-kanavalla.

Kuopion videossa painoarvo on historialla, mutta my6s paikallisosaamisella
(vaaranen ja Noriko). Videossa selkeasti esilla on myds Yla-Savon ammat-
tiopiston logo, jossa yhtena opintoalana on hevostalous. Video on laadukas ja
aikaansa sopiva, silla Noriko osallistui Kuopion kuningatarkisaan samana vuon-
na. Kuitenkin talvimaisema kesan suurtapahtumaa mainostettaessa ei valtta-
mattd tavoita toivottua tunnelmaa, vaan maalaa enemmankin isdnmaallista ku-
vaa kansallisrodustamme. Porin video esittelee koottuja valokuvia, jotka puhut-
televat varmasti ravivéked ja tuovat mieleen edelliskesien elamykset, mutta jaa-
nee laimeaksi ja lilan kotikutoiseksi raviurheilun ulkopuoliselle katsojalle. Porilla

oli myds lyhyempi mainospatka tv-jakoon, joka oli perinteinen puhdas mainos.

Joensuun video on tarinallinen ja esittelee suomenhevosen monissa eri tilan-
teissa ja siind kaytetaan paikallisia vetovoimatekijoitd. Joensuun kaupunkia on
kuvattu ylailmasta niin, etta sen tyypillinen jokimaisema nékyy usein. Moniulot-
teinen ja laadukkaasti editoitu video kuvattiin 2014 syksylla, jolloin sen maise-
mat nayttaytyvat kesaisind. Tarinan kaari kulkeutuu rauhallisesta temposta (irti
olevat hevoset) kohti ravirataa, jossa hevoset ovat ravivarusteissa ja lahtéauton
takana. Videon idea ja juoni puhuttelee niin raviurheilukansaa kuin ensikerta-
laistakin ja sen ensiesitys oli Tampereen Hevosmessuilla huhtikuun 2015 puoli-
valissa, jossa Kuninkuusravit esittaytyivat. Viralliseen levitykseen markkinointi-

video lahti sosiaalisessa mediassa kuitenkin vasta myéhemmin kesan aikana.

8 Markkinointikiertue

8.1 Markkinointikiertueen runko

Kuninkuusravien markkinointikiertueen runko rakentui suurravien ympérille,
mutta niiden liséksi kiertueeseen kuului myds paikallisia suurtapahtumia ja pie-

nempia kayntikohteita. Pohjois-Karjalan alueella nékyvyyden lisdamiseksi Ku-
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ninkuusraveja mainostettiin hevoskulkueella joulukuun alussa lounasravien yh-
teydessa, kevaan ja kesén aikana MM-kisojen aikaan Joensuun keskustassa,
Pohjois-Karjalan Osuuskaupan eri kohteissa, miesten koripallon ratkaisevan
SM-finaalin ulkopuolella, Kiteen Pallon superpesisottelussa, llosaarirockissa,
Pohjois-Karjalan yrittajapaivilla ja muissa yhteyksissa. Pienten paikallistapah-
tumien avulla my6s paikallisia asukkaita ja alueen hevosihmisia alettiin heratella

ja sitouttaa tulevaan suurtapahtumaan. (Kuosmanen 2015.)

KATEINEN JA VAINTOLIPUT

I« ENNAKKOLIFUT , ] il [+ PAASYLIPUT PR

Kuva 4. Miesten korlpallon ratkaiseva SM-finaali Joensuussa. Paikallinen néa-
kyminen ja linkittyminen kattotapahtumaan sosiaalisessa mediassa. (Kuva: Mari

Pakarinen.)

Ensimmaista kertaa Joensuun Kuninkuusravit olivat esilla edellisvuoden Kunin-
kuusraveissa Porissa elokuun alussa. Virallisesti kiertuekampanja lahti kayntiin
Ampumahiihdon MM-kisoista maaliskuussa 2015, jonka jalkeen kiertue ulottui
kasittamaan kansallisia ja kansainvalisia ravikilpailuita seka joukon muita tapah-
tumia l&hialueilla aina Kuninkuusraveihin saakka. Paakiertueen aikataulu oli: 5.-
15.3. Ampumahiihdon MM (Kontiolahti), 21.3. T76-ravit Joensuu, 11.-12.4. He-
vosmessut (Tampere), 17.5. Finlandia-ajo (Helsinki, Vermon ravirata), 23.5.
Kuopio Stakes (Kuopion ravirata), 13.6. Killerin eliitti (Jyvaskylan ravirata), 19.6.
Viereman Juhannus (ravirata), 27.6. Kymi GP (Kouvolan ravirata), 2.-4.7. Far-
mari-messut, Joensuu, 4.-5.7. Suurhollola (Lahden ravirata), 11.7. Savonlinnan
ravit, 14.7. Lieksan ravit, 18.-19.7. ST. Michel (Mikkelin ravirata). Kiertueella oli
myynnissé vaihtelevasti tuotteita sek& paasylippuja niin Kuninkuusraveihin kuin

sen iltajuhliin.
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8.2 Valmistautuminen markkinointikiertueelle

Tehtavani markkinointikiertueen kohteita valmistellessa oli arvioida tuote- ja li-
punmyynnin menekkia ja valmistella mukaan lahtevat tuotteet, pohjakassa ja
materiaalit yhteisty6ssa projektikoordinaattori Marjo Soikkelin ja muun raviradan
vaen kanssa. Eroavaisuudet eri kohteiden valilla vaihtelivat tapahtuman keston,
luonteen ja paikan mukaan. Suurkilpailuraveihin mukaan varattiin runsaasti
myyntituotteita seka lippuja, mutta l&hialueen pienemmissé tapahtumissa me-
nekki painottui pienempiin tuotteisiin kuten lippalakkeihin ja pipoihin tai pelkas-
taan nakyvyyteen. Samoin kiertueella pyrittin kehittdmaan erilaisia tarjouksia,
joiden mukaan myos erilaista mainosmateriaalia ja hinnastoja taytyi paivittaa.
Oheisessa taulukossa paapiirteittain markkinointikiertueen kohteeseen valmis-
tautuminen: arviointi ja valmistelu, mita kohteeseen otetaan mukaan, kohtee-

seen liittyvat henkilostbasiat ja muita huomioitavia asioita.

Taulukko 2. Kiertuekohteeseen valmistautuminen.

Arviointi, Kohteeseen mukaan | Kiertuehenkilot Muuta
valmistelu
Tuotemenekin Myyntituotteet, liput Kohteen yhteys- Tila (ulkona / si-
arviointi henkilo salla / tasot)
Tarjoukset, Esitteet, materiaalit Henkilosto (ravira- Kuljetukset
arvonta ta, opiskelijat)
Aikataulut Rekvisiitta (liput, kyltit) Majoitukset
Kulkuyhteydet Vaihtokassa Ponit, hevoset
Kynia, teippia, nippusi-
teita, karkkia, yms.

Karelia-ammattikorkeakoulun oppilaista minun lisakseni vain yhdella on raviur-
heilutaustaa, joten tama otettiin huomioon kiertueen henkiléston suhteen. Pe-
rusperiaatteena oli, ettd oppilaat osaavat vastata tuotteista ja Joensuun alueen
tarjonnasta matkailun nédkdkulmasta. Taman takia kiertueen kohteisiin otettiin

mukaan ainakin yksi ravitaustainen henkilo raviradan puolelta.
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Kohteesta riippuen mukaamme taytyi myos ottaa poyta tai teltta ja varata aikaa
niiden pystyttamiseen seka somistukseen. Osa kiertuekohteista oli kaksipaivai-
sid, jotka aiheuttivat kuljetusten lisaksi my6s majoitus- ja ruokailukustannuksia.
Téallaisia kohteita olivat mm. Porin Kuninkuusravit, Tampereen Hevosmessut
seka Suur-Hollola. Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijat seka raviradan kaut-

ta tulleet kiertueen osallistujat olivat mukana kulukorvauksin ilman muunlaista

palkkaa.

Kuva 5. Projektikoordinaattori Marjo Soikkeli, Mari Pakarinen ja Paula Holopai-

nen markkinointikiertueella. (Kuva: Joensuun Kuninkuusravit 2015.)

8.3 Markkinointikiertueen ravikohteet

Perinteisesti seuraavan vuoden Kuninkuusravit esittaytyvat kuluvan vuoden ta-
pahtumassa. Promootiokiertueemme oikeastaan kaynnistyikin Porista, jossa
olimme paikalla kolmen paivan ajan elokuussa 2014. Ensimmaista kertaa myos

tuotteemme olivat esilla ja myynnissa.

Ensimmaiset paivat (perjantai-lauantai) olivat myynnillisesti hiljaisempia, mutta
sunnuntaina myynti vilkastui. Erityisen kysyttyja olivat lasten t-paidat ja aikuisten

hupparit, ja hitain myynti oli aikuisten t-paidoilla. Arvonta, jossa palkintona oli
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yopyminen Joensuussa ja Kuninkuusravipassit, kiinnosti ihmisia erittain hyvin ja
totesimme sen toimivan hyvin "sisaanheittotuotteena” joka veti ihmisia kojul-

lemme.

Kuninkuusravien esittdytyminen sunnuntai-iltapaivalla alkoi kansantaiteilija
Jaakko Tepon videotervehdykselld joka naytettiin padkatsomon edessa olevalta
isolta screenilté, jonka jalkeen joensuulainen bandi Kaukolasipartio "ratsasti”
paikalle keppihevosilla ja esitti kaksi kappaletta. Kaukolasipartiossa on mukana
kaksi Jaakko Tepon poikaa, ja he esittivat ensin isansa kappaleen "Hilima ja
Onni” ja oman kappaleensa "Kesyttamaton leijona”. Jaakko Teppo oli mukana
my0s edellisessa Kuninkuusravien 2000 esittdytymisessa, joten mukana oli se-
kd vanhaa perinnetta etta uutta esiintymistéa Kaukolasipartion muodossa. Esiin-

tymisessa pyrittiin myds tuomaan esiin karjalaista tekemista.

Viikoittain lauantaisin ajettavat T76-ravit ovat Joensuussa normaalisti kahdesti
vuodessa, maalis- ja elokuussa. Vuoden 2015 alusta ravit ovat siirtyneet Ylelta
MTV 3:n alle, ja lauantaisin alkuillasta ndkyva tunnin mittainen Ravikunkku- 1&-
hetys tuo laajasti kansallista markkinointialustaa. Ravikunkun juontajina toimivat
Joanna Vare ja entinen MM-tason makihyppééaja Toni Nieminen tekevat lahe-
tystd Helsingin studiosta ja viikoittain Ravikunkku-kilpailussa on vastassa jokin
julkisuuden henkil6. Ravikunkku-kilpailijoille (Nieminen ja radiojuontaja Tuija
Pehkonen) lahjoitimme Joensuun Kuninkuusravi-tuotteita. Paikalla T76-raveissa
oli myds Karelian opiskelija myymassa Kuninkuusravi-tuotteita. Paikalla l&ahtojen

sponsoreina oli myds useita lahestyvien eduskuntavaalien ehdokkaita.

T76-raveihin kutsuttiin ohjastajavieraaksi Jorma Kontio Ruotsista. Kontio ei si-
nansa ollut osa Kuninkuusravi-markkinointia, mutta omalta osaltaan auttoi nos-
tamaan Joensuun raviradan tunnettavuutta Kuninkuusravi-vuonna. Maanlaajui-
sesti tapaus olikin laajasti noteerattu ja nain saatiin lisamainostusta Kuninkuus-
raveille. Suomessa nyKkyisin vain suurraveissa ajava Kontio saapuikin ajamaan

kilpaa my6s Kuninkuusraveihin.

Kevaan ja kesan aikana pienempien ravitapahtumien lisaksi myos Helsingin

Finlandia-Ajo, Kouvolan Kymi-GP, Lahden kaksipaivdinen Suur-Hollola seka
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Mikkelin St. Michel olivat kiertueen kohteina. N&aissa kohteissa tuote- ja lippu-
myynnin osuus kasvoi merkittavasti Kuninkuusravien ollessa jo hyvin lahell&,
mutta myos paikkakuntainfo ja oheisohjelmat kiinnostivat asiakkaita. Kaytannén
asiat liikennejarjestelyiden ja aikataulujen osalta seka Kuninkuusravien perjan-
taina jarjestettavan varsahuutokaupan myytavat varsat olivat jo selvilla, ja naista

asioista tuli paljon kyselyita.

8.4 Markkinointikiertueen muut kohteet

Kuninkuusravivuonna 2015 Pohjois-Karjalassa oli useita suurtapahtumia: Am-
pumahiihdon MM-kisat, Farmari-messut, vuosittainen llosaarirock ja Kuninkuus-
ravit. Naiden tapahtumien kesken toteutettiin yhteisty6tda mm. mainonnan ja

vuorovaikutteisen markkinoinnin kautta.

Ampumahiihdon MM-kisoissa olimme paikalla viitena kisapaivana, jolloin ja-
oimme esitteitd ja ihmiset saattoivat osallistua arvontaan voittaakseen liput Ku-
ninkuusraveihin. Paikkamme oli heti paaportin jalkeen, joten nakyvyytemme oli
loistava. Tarkoituksena oli lisdta tapahtuman tunnettavuutta ja arvonta (palkin-
tona paasylippuja Kuninkuusraveihin) oli hyva keino saada ihmiset pysahty-
maan pisteellamme. Tuotteita otimme mukaan hyvin rajoitetusti, silla MM-
kisojen omat myyntituotteet olivat kiinnostavampia katsojille. Sen sijaan jaoim-
me ilmaiseksi Kuninkuusravien vuosikalentereita, joiden valiin laitoimme mai-

noksen Kuninkuusraveista.

Ampumahiihdon MM-kisojen vdlipdivana 9.3. Joensuussa jarjestettin MM-
kisaravit, joita mainostimme Joensuun torilla ja kavelykadulla. Milla tahansa
MM-kisalipulla oli vapaa péaasy raveihin, jolla houkuttelimme paikalle paikallisia
ja varsinkin median edustajia, jotka viettivat aikaansa kaupungissa. Mukana
meill& oli suomenhevonen ja shetlanninponi, joista suomenhevoselle laitoimme
Kuninkuusravien virallisen loimen ylle. Lisaksi nakyvyytta lisasivat suuret liehu-
vat Kuninkuusravit-liput (2 kpl) ja jacimme esitteitd. Jaoimme myds englannin-
ja vengjankielisia flyereitd. Saman viikon sunnuntaina paikallislehti Karjalan Hei-

li (levikki n. 50 000) julkaisi nayttavan koko aukeaman jutun tapauksesta.



28

Valipaivana torilla likkuessamme totesimme, ettd eldinten lasnéolo sai ihmiset
erittdin kiinnostuneiksi ja kahden tunnin aikana saimmekin hyvin kontaktia ihmi-
siin. Tama oivallus auttoi meita kiertueella, ja pyrimme aina mahdollisuuksien
mukaan ottamaan eldimid mukaan kiertueen niihin kohteisiin, jotka eivat olleet

ravitapahtumia. Ponit olivat mukana Tampereen Hevosmessuilla ja viela viimei-

sind paivina ennen Kuninkuusraveja Joensuun torilla.

Kuva 6. Suomenhevonen Pihan Valo ja projektitydntekija Paula Holopainen
MM-kisojen aikaan Joensuun keskustassa kavelykadulla. (Kuva: Mari Pakari-

nen.)

Tampereen vuosittaiset Hevosmessut Tampereen Messukeskuksessa keraavat
messuviikonlopun aikana lahes 15 000 kavijaa, mutta jakauma kavijamaarassa
kallistui ratsastavan hevosvaen puolelle. Kuroaksemme kuilua ’ratsu- ja ravi-
ihmisten” valilla paatimme ottaa mukaan kaksi ponia, jotka vetaisivat kansaa

pisteellemme, silla poneilla tulisi olemaan nelja ravilahtéa Kuninkuusraveissa.

Kuninkuusraveilla oli oma esiintymisensd Hevosmessuilla, jossa nama kaksi
ponia seka niiden ratsastajat olivat padosassa. Ratsastajat pelleasuissaan ja
ponit ballerinoiksi puettuina nousivat Kuninkuusravien epavirallisiksi maskoteik-
si, ja he olivat usein mukana erilaisissa pienemmissa tapahtumissa seké itse

Kuninkuusraveissa. Suomen Hippos Ry:n kanssa yhteisella pisteella py6ri my6s
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ensimmaista kertaa pitkd mainosvideo, josta aiemmin sosiaalisessa mediassa

oli nahty vain patkia.

KUN|NKUU5M
1.-2.8.2015 /
JOENSUU |k

]

Kuva 7. Tampereen Hevosmessuilla Kuninkuusravit-piste. (Kuva: Mari Pakari-

nen.)

Toukokuun alussa S-ryhmédén kuuluvan Pohjois-Karjalan Osuuskaupan eli
PKO:n paivana esittelijat olivat levittamassa tietoa sekd myymassa tuotteita Jo-
ensuun Prismalla seka Kiteen ja Lieksan ABC-asemilla. Paikalla opiskelijoiden
liséksi oli my6s raviradan henkilokuntaa, ja paiva kuului osaksi PKO:n kanssa
tehtyd sponsorisopimusta. PKO oli myds alkukesasta osana kampanjaa, jossa
S-bonuskortilla Kunkkaripassin sai edullisemmin PKO-toimipisteesta ostettuna.
PKO on erittain tarkea paikallinen tydllistaja ja sen eri toimipaikat ovat tasaisesti
ympari maakuntaa, joten yhteistyd sen kanssa toi Kuninkuusraveille nakyvyytta

ihmisten paivittaiseen arkeen.

Heindkuun alussa lahes kuukausi ennen Kuninkuusraveja Joensuussa ravira-
dan ja sen lahialueilla jarjestettiin Farmari-maatalousmessut, jossa Kuninkuus-
raveilla oli kaksi myyntipistetta. Farmari oli kiertueen tarkein paikalliskohde, silla
aikataulullisesti ja teemallisesti se oli lahella Kuninkuusraveja. Tama nakyi myos
myynnillisesti, silla myyntituotteita ja lippuja meni kaupaksi. Farmari oli myds
hyva hetki tarkastella likenne-, ruokailu- ja jarjestyksellisia asioita, silla se sijoit-
tui samalle alueelle kuin kuukautta my6hemmin olevat Kuninkuusravit. (Kuos-
manen, 2015.)
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9 Yhteenveto Kuninkuusravien markkinointikiertueen ja

sosiaalisen median onnistumisesta

Markkinointikiertue toteutettiin vaihtelevalla kokoonpanolla ja erilaisissa kohteis-
sa. Excel-taulukon avulla hahmoteltiin kiertuekalenteri, johon merkittiin kohteet
ja niithin menevat henkilot. Kohteet vaihtelivat ulkoilmatapahtumista raviratojen
katsomotiloihin, ja joskus ei ollut edes tiedossa, millainen tila tai teltta oli ky-

seessa.

Haasteita markkinointikiertueeseen aiheutti sitoutuneisuus ja informaationkulku,
silla kaikki Kkiertueelle osallistuvat henkil6t joutuivat luovimaan joko koulu- tai
tydelaméan puolesta vapaa-aikaa paivan tai parin mittaisille kiertuetapahtumille.
Ymmarrettavasti paivatyd asetettiin usein etusijalle ja peruutuksia aikataulutet-
tujen menojen kohdalle tuli ajoittain. Toisaalta saatoimme t6rmata potentiaali-
seen markkinointisaumaan hyvinkin nopealla aikataululla ja saada paikalle tar-
vittavan henkiléston ja materiaalit. Hyvia tilaisuuksia saattoi tulla ulottuville ja
niihin tartuttiin spontaanisti. Jossain vaiheessa tormasimme myds ongelmaan,
etta listalla oli sovittu kohde, josta ei kuitenkaan ollut varmuutta, kuka kyseises-
sa kohteessa oli luvannut tilat ja sisdanpaasyn kayttoon. Tama tulisikin ottaa
huomioon jatkossa vastaavanlaisia kiertuetta jarjestettaessa: yksi inminen, joka
vastaisi kiertueen kohteiden kanssa kommunikoinnista ja pitaisi yhteystiedot ja
paikat ajan tasalla. Kuitenkin haasteelliset tapaukset saatiin aina nopeasti selvi-
tettya paikan paalla. Kiertuetta tehtiin yhteisen oman asian puolesta, eika omia

tunteja laskettu missaan vaiheessa.

Yhteistyd muiden alueen suurtapahtumien kanssa nakyi konkreettisesti niin itse
tapahtumassa kuin markkinoinnissakin. llosaarirockin, Farmarin ja Kuninkuus-
ravien yhteistydhankkeen avulla kustannuksia saatiin jaettua ja yhteista markki-
nointia tehtyda. My6s muut yhteistydkumppanit seka raviradat avustivat markki-
nointikiertueella niin, ettei tila- tai sisddnpadsykustannuksia tullut. TA&man koin
henkilokohtaisesti erittain hyvaksi asiaksi, silla alueellisella tasolla kaikki mah-
dollinen yhteistyd on tarkeaa, silla haasteita riittdd jokaiselle omastakin takaa.

Raviratojen valinen yhteisty6 on tarkeda myds siksi, etta raviurheilun taloudelli-
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nen tilanne on vuosia ollut heikko ja "yhteisen hyvan” tahden on pystyttava tu-

kemaan vuosittaista kiertavaa tapahtumaa.

Keskusteluissa Hyvonen ja Kuosmanen ovat yhtd mielta siita, ettd sosiaalisen
median paras anti oli vuorovaikutus jarjestavan tahon ja asiakkaiden valilla.
Usean henkilon mahdollisuus kayttaa some-kanavia mahdollisti nopean kom-
munikoinnin seka "tien paalta” paivittamisen. Se mahdollisti myds suoran pa-
lautteen heti, jos jokin asia ei toiminut, ja se tavoitti paattavat tahot ilman valika-
sid. Myds seuraajamaarien lisadntyminen viimeisen kuukauden aikana viestii
siitd, ettd varsinkin tiedottamisen kannalta sosiaalinen media oli erittain tarkeé
tyovaline, silla se koskettaa ihmisté paivittaisessa kanssakaymisessa. (Hyvonen
2015. Kuosmanen 2015.)

Kuosmanen myontaa etta sosiaalista mediaa varten tehty markkinointivideo oli
taloudellisesti suurehko, mutta kannattava panostus. Yhteistyd Koju Film Com-
panyn kanssa jatkui viela Kuninkuusravien jalkeenkin, kun tuotettiin myos "Ku-
ninkuusravit Aftermovie”-video, jossa viikonlopun tapahtumat on koottu muuta-
man minuutin mittaiseksi koosteeksi. Yhden viikonlopun matkailullinen rutistus
ei siis koskettanut vain ravirataa, vaan paikalliset yrittdjat vastasivat haastee-

seen omalla panostuksellaan monella eri osa-alueella. (Kuosmanen 2015.)

Markkinointikiertueen punaisena lankana voisikin pitda sen, ettd ihmiset kohda-
taan kasvokkain hyvasta syysta. Kerrotaan, mita tapahtumalla on tarjottavanaan
heille jotka eivat yleensa raveissa kay ja kuunnellaan heitd, jotka kayvat kunin-
kuusraveissa vuosittain. Usein vasta suurtapahtumissa paikan paalla osaa kiin-
nittdd huomiota asioihin, jotka auttavat myds oman tapahtuman kokoamisessa:
asiakkaat antavat mieluusti palautetta myos tulevia tapahtumia varten ja oppia
VoI ottaa jarjestelyiden toimivuuden osalta. Oman tapahtuman kohdalla voi olla
lian mydhaisté todeta, etta jokin toinen tapa olisikin kenties toiminut paremmin,
varsinkin kun kyseessa on kiertdva eika vuosittainen tapahtuma. Yhteistyolla
pystytaan puolittamaan useita eri kustannuksia mutta maksimoimaan nakyvyys,

ja hyvia kaytdnnén neuvoja ei koskaan ole liikaa.
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10 Pohdintaa henkilokohtaisesta tydsta

Kuninkuusravit elokuun alussa kerasivat koko viikonlopun aikana noin 60 000
kavijaa. Kuten edelliset Joensuussa jarjestetyt Kuninkuusravit, myds vuonna
2015 tehtiin historiaa: ajajalegenda Jorma Kontio voitti ensimmaisen kuninkuu-
tensa, ja kuninkaallinen pari Jokivarren Kunkku ja Saaga S voittivat kaikki kolme
omaa osakilpailuaan. Huolimatta kylmasta saasta ja sateen uhasta keli pysyi
hyvé&na ja viikonloppu oli tunteikas niin katsojien, osallistujien kuin jarjestéjienkin
taholta eikd vahiten vuonna 2000 kuninkuuden Joensuussa voittaneen Vieske-
rin yllatysesiintymisen johdosta. Ihmisia puhuttivat lauantai-aamun sisaan-

paasyn porttiruuhkat ja iltajuhlien paikallisyhtye Dirty Gentlemen.

Oma taustani raviurheilun puolella on pitka, ja olen tehnyt sitd seka tyokseni et-
td harrastuksena. Opinnaytetyd on pitk& prosessi, joten tahdoin tehda sen ai-
heesta johon suhtaudun intohimolla ja suurella mielenkiinnolla. Jo opintojeni
alussa tiesin tekevani kuninkuusraveista opinnaytetyon jollakin muotoa, ja opin-
tojen aikana niin projektiopinnot kuin syventava harjoittelukin nivoutui Kunin-
kuusraveihin. Tapahtuman lahestyessd myos vapaa-aika kului sen suunnitte-
lussa ja toteutuksessa, ja itse ravien aikaan toimin varikkoalueen vastaavana.
Jalkeenpain ajatellen tama monen asian summa saattoi olla opinnaytety6n kan-
nalta haastavin ja vaikein asia, silla raskaat mutta rakkaat viimeiset viikot itse
tapahtuman parissa kuluttivat paljon energiaa ja aiheen analyyttinen tarkastelu
tuntui vaikealle heti tapahtuman jalkeen. Itse Kuninkuusravien kaytannon jarjes-
taminen tyontekijoiden ohjeistamisesta aina kulkukorttien laminointiin ei jattanyt
kirjallisen tuotoksen tuottamiselle aikaa. Alueellisesti suurtapahtuma myos toi
valtavan paineen koko kaupungille ja lahialueille, joka mielestani on matkailulli-
sesti kiinnostavaa. Tama nakyi myds omassa siviilitydssani hotellialalla. Suurta-
pahtuma on myo6s alueellista mainosta, joka huomioitiin markkinoinnissa. Sain
huomata, ettei itdinen kaupunkimme Joensuu ole niin itsestaanselvyys kuin voi-
si kuvitella: vastailimme kiertueen aikana kysymyksiin laidasta laitaan, lentoken-

tan sijainnista parhaisiin uimarantoihin.
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Opinnaytetyon kannalta lahdetiedot koin haastaviksi, silla ollessani isossa roo-
lissa Kuninkuusravien usealla osa-alueella lahteeni ovat usein omiin henkilo-
kohtaisiin kokemuksiini perustuvia. Myos lajituntemukseni osalta aihetta tuli tar-
kastella niin, etta myds lajiin perehtyméatén ymmartdd mista on kyse. Tarkoituk-
sena on kuitenkin tarkastella markkinointikiertuetta ja sosiaalisen median voi-
maa markkinoinnissa, etta se paapiirteissaan sopi muidenkin suurtapahtumien

markkinointiin.

Kuninkuusravit ovat monelle raviurheilun harrastajalle vuosittainen kesan paa-
tapahtuma, ja nailla kuluttajilla voi olla usean vuosikymmenen suhde suomen-
hevosten paakilpailuun. Kokonaiskuva — jarjestelyt, ruokatarjonta, iltajuhlat —
vaikuttavat siihen mielikuvaan mika asiakkaille jaa tapahtumasta. Joensuun Ku-
ninkuusravit olivat ensimmaista kertaa reilusti esilla sosiaalisessa mediassa ja
nuorekkaan l&ahestymistavan ansiosta se kerasikin paljon huomiota. Markkinoin-
tikiertue kasitti perinteisten raviratojen lisaksi myds paikallisia tapahtumia ja
kohteita joissa tavoitteena oli tavoittaa suuri joukko kuluttajia, jotka eivat viela
olleet tietoisia tapahtumasta tai eivat normaalisti kay raveissa. Markkinointivide-
olla Joensuun kaupunkia kuvataan useasta eri paikasta tunnettujen henkiliden
avustuksella, ja myods sen tekemisessa kaytettiin paikallista osaamista. Kunin-
kuusravien iltajuhlat pidettiin perjantaina ja lauantaina Joensuu Areenalla ja nii-
den artistikattaus oli varsinkin nuoriin aikuisiin vetoava, ajankohtainen ja paikal-
lisvaikutteinen. lltajuhlassa esiintyivat Happoradio, Arttu Wiskari, Maija Vilkku-
maa, Yolintu seka paikalliset Kaukolasipartio ja Dirty Gentlemen, joista varsinkin
kaksi jalkimmaista nostattivat tunnelman kattoon — ja tekivat iltajuhlista taysin

omanlaisensa, mieleenpainuvan tapauksen.

Vuoden 2016 Kuninkuusravit jarjestetddn Turussa. Lahtokohdat yhdessa Suo-
men suurimmista kaupungeista ovat hieman erilaisemmat kuin Joensuulla: pe-
ruspalveluita 16ytyy ja ollen Varsinais-Suomen maakuntakeskus se on myds
helpommin saavutettavissa. Turku esittaytyi Joensuussa videolla, jossa ravi-
valmentaja Harri Koivunen ja Turun ravien pitkaaikainen maskotti Heppe seik-
kailivat Turun kaupungilla. Yhteistydéssa Visit Turku ja Turun klassillinen lukio
ovat ottaneet videoon astetta rennomman ja sdrmaisemman otteen. Viestinta-

ja markkinointipaallikdksi Turun Kuninkuusravit on nimittanyt tunnetun urheilu-
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toimittajan Laura Ruoholan, joka onkin syksyn aikana ottanut sosiaalisen medi-
an kanavat haltuunsa. Joensuun Kuninkuusravit asettivat riman korkealle niin
markkinointivideon kuin sosiaalisen median kaytosta, ja on ollut hienoa huoma-
ta, ettd ainakin seuraavan vuoden jarjestava rata on ottanut oppia markkinoin-
nin uusista tuulista.
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Markkinointikiertue-kalenteri

Liite 1

PVM Paikkakunta Tapahtuma Opiskelija Ravirata
7.3. |Kontiolahti Ah-MM Mari Pakarinen | Tiina
8.3. | Kontiolahti Ah-MM Mari Pakarinen | Tiina
Tiina + Marjo +
9.3. |Joensuu Torilla tavataan! Mari Pakarinen |Paula H
9.3. |Joensuu Ah-ravit
14.3. | Kontiolahti Ah-MM Anton Sutinen Tiina
15.3. | Kontiolahti Ah-MM Anton Sutinen Tiina
Anton Sutinen
Jenna Tiainen
Arttu Huttunen
21.3. |Joensuu T76-ravit Anton Sutinen
Paula H + Marjo
11.4. | Tampere Hevoset messut Mari Pakarinen | (+tytot)
Paula H + Marjo
12.4. | Tampere Hevoset messut Mari Pakarinen | (+tytot)
8.5. |JINS Prisma |PKO-promo kiertue Arttu, Jenna Paula Holopainen
Anna Marjo
Kitee ABC Anna Oinonen Tiina
Paula Silvennoi-
Lieksa ABC Anton Sutinen nen
17.5. |Helsinki Finlandia ravit Mari Pakarinen |Paula + Paula H
Paula Silvennoi-
23.5. |Kuopio Kuopio Stakes ravit Anna, Anton nen
13.6. |Jyvaskyla Killerin Eliitti ravit Anna Qinonen Paula H + Tiina
Paula Silvennoi-
19.6. |Vierema Juhannusravit nen
27.6. |Kouvola Kymi-GP ravit Tiina + Paula H
Farmari- Tiina + Paula H
2.7. |Joensuu maatalousnayttely Anna Oinonen +Marjo
Farmari- Tiina + Paula H
3.7. |Joensuu maatalousnayttely Jenna Tiainen +Marjo
Arttu Huttunen
Farmari- Tiina + Paula H +
4.7. |Joensuu maatalousnayttely Marjo
4.7. |Lahti Suur-Hollola Paula H + Paula
5.7. |Lahti Suur-Hollola Paula H + Paula
Tiina, Paula S.,
11.7. |Savonlinna |ravit Marjo
Tiina, Paula H,
14.7. |Lieksa ravit Arttu,Jenna,Anna | Paula, Marjo
18.7. | Mikkeli St. Michel Anna Oinonen Pasi, Matti, Suvi
19.7. | Mikkeli St. Michel Anna Oinonen Pasi, Matti, Suvi




