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Tama opinnaytetyd oli tapaustutkimus, miten GOOM-opiskelijaristeily voisi parantaa markki-
nointiviestintdansa ja asiakaskokemustaan opiskelijoiden toiveita ja osallistamista hyodyn-
taen. Tavoitteena oli selvittdd GOOM-opiskelijaristeilyn nykytila seka myynnin ja tunnettuu-
den heikkenemisen syihin vaikuttavat asiat ja sen jalkeen antaa sen pohjalta suunniteltuja
kehittdmisehdotuksia tunnettuuden ja myynnin parantamiseksi.

Tietopohja koostui opiskelijakulttuurin ja yhteiséllisyyden ymparille muodostuneista keskei-
sista kasitteista. Naiden avulla pystytdan ymmartamaan opiskelijoiden kulutuskayttaytymista,
sosiaalisen median roolia markkinointiviestinnassa seka vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta
nykyaikaisessa ja jatkuvasti muuttuvassa markkinoinnin maailmassa. Ymmartamalla asia-
kaskokemuksen merkitys pystytaan vaikuttamaan opiskelijoiden haluun ja tarpeeseen osal-
listua tapahtumiin ja risteilyille.

Tutkimusmenetelmina opinnaytetydssa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua, lomakeky-
selya kohderyhmalle, dokumenttianalyysia ja benchmarkkausta. Haastatteluilla oli tarkoituk-
sena saada tietoa GOOM-opiskelijaristeilyn historiasta seka nykytilasta. Kyselyn tarkoituk-
sena oli saada tietoa opiskelijoiden mieltymyksista ja taipumuksista sosiaalisten tapahtumien
ja viihdevalintojen suhteen. Dokumenttianalyysilla haettiin kehitysehdotuksia risteilyn tulevai-
suuteen uusien potentiaalisten, seka vanhojen kavijdiden nakdkulmasta. Vertailuanalyysilla
etsittiin vastauksia, miten hyvin kilpailijat onnistuvat saavuttamaan kohderyhman ja tunnet-
tuutta markkinoinnin avulla. Tydssa perehdyttiin kilpailijoiden markkinoinnin keinoihin — erityi-
sesti miten markkinoidaan, kaytetaanko vaikuttajia tai muita keinoja perinteisen markkinoin-
nin lisaksi.

Haastattelun tuloksista selvisi, ettd GOOM-opiskelijaristeilyn nykytila on haasteellisessa
muutoksessa, kun tapahtuman pitka historia ja brandin epaselvyys kohtaavat kovenevan kil-
pailutilanteen. Kyselyn tuloksien perusteella opiskelijat kaipaavat enemman yhteiséllisyytta ja
vertailuanalyysin tuloksista selvisi, etta kilpailijat onnistuvat saavuttamaan kohderyhman pa-
remmin, josta kehitysehdotukset ovat saaneet inspiraatiota.

Taman opinnaytetyon tulokset antavat GOOM:ille hyvan lahtdkohdan kehittda toimintaansa
yhteisollisemmaksi kohderyhmansa keskuudessa ja kohdentaa markkinointiviestintdansa oi-
keisiin kanaviin oikeilla keinoilla. Tuloksia voidaan kuitenkin kayttda myds muiden tapahtu-
mien kehittdmiseen kohderyhman ollessa opiskelijat.

Avainsanat: Opiskelijaristeily, markkinointiviestinta, asiakaskokemus,
yhteisollisyys
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This thesis was a case study on how the GOOM student cruise could improve its marketing
communication and customer experience by utilizing students' preferences and participation.
The aim was to investigate the current status of the GOOM student cruise and factors influ-
encing the decline in sales and awareness, and then provide suggested improvements to en-
hance awareness and sales based on that.

The theoretical framework consisted of key concepts surrounding student culture and com-
munity. These concepts aided in understanding students' consumer behavior, the role of so-
cial media in marketing communication, and the importance of influencer marketing in the
modern and constantly evolving marketing world. By understanding the significance of cus-
tomer experience, it is possible to influence students' desire and need to participate in events
and cruises.

Research methods used in the thesis included semi-structured interviews, a survey for target
groups, document analysis and benchmarking. The purpose of the interviews was to obtain
information on the history and current status of GOOM student cruises. The survey was de-
signed to gain insight into students' preferences and tendencies for social events and enter-
tainment choices. The document analysis was used to seek suggestions for the future of the
cruise from the perspective of new potential customers as well as old ones. The benchmark-
ing analysis was used to find answers to the question of how well competitors succeed in
reaching their target audience and awareness through marketing. The benchmarking analy-
sis looked at the competitors' marketing methods - in particular how they market, whether
they use influencers or other methods to complement traditional marketing.

The interview results revealed that the current state of the GOOM student cruise is in a chal-
lenging phase, as the event's long history and lack of brand clarity are confronted with in-
creasing competition. According to the survey results, students are looking for more commu-
nity spirit and the benchmarking results showed that competitors are better at reaching their
target audience, serving as inspiration for improvement.

The results of this thesis provide GOOM a good starting point to develop its activities to be
more community-oriented among their target group and to target its marketing communica-
tion through the right channels and means. However, the results can also be used to develop
other events with students as the target group.

Keywords: Student cruise, marketing communication, customer expe-
rience, community spirit
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1 Johdanto

Koronaepidemian jalkeinen taantuma mietityttaa yrityksia — miten nousta takai-
sin kohderyhman halutuimmaksi tapahtumaksi? Lippujen ostoa pantataan edel-
leen viime hetkille, koska kuluttajat eivat halua ottaa riskeja ja haluavat samalla
olla varmoja, etta tapahtuma jarjestetdan. Tama hankaloittaa tapahtumien jar-
jestamista, koska kustannuksia on mahdotonta kattaa ja jossain vaiheessa on
vain pakko viheltaa peli poikki, toteaa promoottori Timo Isomaki lltalehden uu-
tisartikkelissa. (Pudas, 2022.) Nain kavi myés GOOM:in vuoden 2024 risteilylle
ja risteily jouduttiin perumaan marraskuussa, vain alle nelja kuukautta ennen
risteilyd. Taman vuoksi opinnaytetydssani pohditaan, mika vaikuttaa risteilyn
myynnin heikentymiseen: liittyvatko risteilyn lipunmyynnin ongelmat esimerkiksi
vaaraan satamaan, vaaraan ajankohtaan tai johonkin muuhun korjattavissa ole-
vaan syyhyn. Opinnaytetyoni pyrkii tuloksillaan saamaan opiskelijoiden mielipi-

teet ja toiveet kuulluksi isossa tapahtuma-alan yrityksessa.

Opinnaytetyoni kasittelee opiskelijatapahtuman markkinointia ja kohderyhmalle
merkittavia asioita onnistuneen tapahtuman luomisessa. Opinnaytetyon tavoit-
teena on ensin selvittaa tietyn opiskelijatapahtuman nykytila seka myynnin ja
tunnettuuden heikkenemisen syihin vaikuttavat asiat, ja antaa sen pohjalta
suunniteltuja kehittamisehdotuksia tunnettuuden ja myynnin parantamiseksi

markkinointiviestinnan ja yhteisollisyyden kasvattamisen keinoilla.

Milta nayttdaa mainonnan vuosi 2023 -artikkelissa korostetaan, etta yritysten on
tarkeaa pysya joustavina ja reagoida nopeasti muuttuviin tarpeisiin. Koronasta
vapautuminen ja siita siityminen sodan tuomaan turvallisuusuhkaan, hintojen
nousuun seka huoleen rahojen riittavyydesta nakyvat kuluttajien turhautumi-
sena muutoksiin ja varovaisuuteen. He toivovat huolien rinnalle iloa arkeensa.
Ostopulssitutkimuksen mukaan vaikutus markkinoinnissa nakyy tulevaisuu-
dessa siten, etta kuluttajat kaipaavat huoliensa rinnalle arjen iloja, huumoria ja
empatiaa. Oivaltavan kommunikaation merkitys korostuu, saastavyytta ja ekolo-

gisuutta yhdistavat viestit tulevat yleistymaan seka ihmisten tiedon etsinnassa



sisallon ja vaikuttajien merkitys tulee kasvamaan entisestaan. Sosiaalisen me-
dian kanavat tulevat TikTokin kayton myota samankaltaistumaan ja lyhytvideoi-
den merkitys kasvaa yha isompaan rooliin. Siksi yritysten tulevaisuus on siirtya
kohti pitkajanteisempia ja strategisempia yhteistoita, joissa vaikuttaja on yrityk-

sen sisallontuottaja seka ajatusjohtajuuden tukija. (Arffman-Koskinen, 2022.)

Opinnaytetydlleni on keskeista pyrkimys ymmartaa opiskelijoiden kulutuskayt-
taytymista, sosiaalisen median roolia markkinointiviestinnassa seka vaikuttaja-
markkinoinnin merkitysta nykyaikaisessa ja jatkuvasti muuttuvassa markkinoin-
nin maailmassa. Jotta yritykset onnistuisivat vaikuttamaan opiskelijoiden haluun
ja tarpeeseen osallistua tapahtumiin ja risteilyille, tulee niiden ymmartaa asia-

kaskokemuksen merkitys osana opiskelijakulttuuria.

Opinnaytetyoni kohderyhma on osa ajankohtaista ilmi6ta, silla opiskelijoiden hy-
vinvointi ja yhteisollisyys ovat puhuttaneet paattjia, seka kansalaisia viime vuo-
sina paljon — erityisesti mielenterveyteen ja jaksamiseen liittyen. Helsingin yli-
opiston verkkosivuilla julkaistun uutisartikkelin (Dahlskog & Salmivaara, 2023)
mukaan opiskelijat tarvitsevat edelleen pandemia-ajan jalkeen enemman oh-
jausta erityisesti kohtaamisten ja hyvinvoinnin tueksi. Opiskelijatapahtumat ja
opiskelijaristeilyt ovat suosittuja tapoja rentoutua, paeta arjen velvollisuuksia ja

viettaa aikaa vanhojen seka uusien opiskelijaystavien kanssa.

Risteilyn peruuntumisen ja opiskelijoiden hyvinvoinnin haasteiden vuoksi voi-
daan todeta, ettad opinnaytetydni on ajankohtainen. Valitsin opinnaytetyoni ai-
heen silla perusteella, etta risteilytapahtumat kiinnostavat minua myads niiden tu-
levaisuuden osalta, ja minulla on kokemusta kilpailevalla jarjestajalla tyoskente-
lysta. Kilpailevalla yrityksella tyoskennellessani toteutin jarjestajan markkinointi-
viestintaa TikTokissa. Seka opintojeni etta alalla tydskentelyni aikana olen huo-
mannut, ettd monilla tapahtumajarjestajilla on usein ajatuksia siita, miten kehit-
taa myyntia tai markkinointia paremmaksi, mutta niilla ei valttamatta ole resurs-
seja niiden toteuttamiseen. Nain toiminnan kehittdminen jaa usein vain ajatuk-

sen tasolle.



Tilaajaa kartoittaessani havaitsin, etta minulla on kehitysideoita heille jo ennen
kuin olin edes aloittanut opinnaytetyoni tekemisen. Tama vahvisti haluani keskit-
tya juuri tahan aiheeseen ja tuoda uusia ideoita GOOM-opiskelijaristeilyn mark-
kinointiviestinnan ja yhteisollisyyden parantamiseksi. Halusin selvittaa, miksi
GOOM-opiskelijaristeilyn suosio on kaantynyt viime vuosina laskuun ja miten
sen myynti voisi parantua opiskelijoiden nakokulman selvittamisen avulla. Halu-
sin my0s auttaa suurtapahtuma-alan yritysta paasemaan kiinni ruohonjuuritason
tietoon ja ymmartamaan, mita opiskelijat pitavat merkittavana ja tarkeana onnis-
tuneen asiakaskokemuksen kannalta. Yrityksen tyontekijat ovat oman alansa
rautaisia ammattilaisia, mutta opiskeluajoista saattaa monella heista olla useita-
kin vuosia ja mita pienemmasta kaupungista on kotoisin, sita vahemman voi olla
kokemusta suurkaupunkien opiskelijatapahtumakulttuurista. Halusin myds sel-
vittaa, liittyyko risteilyihin jonkinlaisia ongelmia, joihin jarjestajat eivat itse ole
loytaneet vastauksia ja 10ytaa naihin mahdollisiin ongelmiin ratkaisuja, jotta ris-

teilymyynti voisi tulevaisuudessa olla entista tuloksellisempaa.

Aihe on mielenkiintoinen kulttuurituottajalle, koska se tarjoaa mahdollisuuksia
kehittaa ja parantaa tapahtumia seka pohtia, miten tapahtuman tunnettuutta ja
myyntia saadaan kehitettya pitamalla kohderyhma kehitystyon keskiossa. Alalla

keskeista on tapahtuman jarjestaminen, markkinointi ja kehittaminen.

2 Tietopohja

Opinnaytetyoni kasittelee tapahtuman tunnettuuden selvittdmista ja sen pohjalta
suunniteltuja kehittdmisehdotuksia markkinoinnin ja myynnin parantamiseksi
markkinointiviestinnan ja yhteisollisyyden keinoin. Esittdamani tietopohja sovel-
tuu erinomaisesti kulttuurituotannon alueelle, koska kulttuurituottajan tyotehta-

vat keskittyvat tapahtumatuotantoon ja sen markkinointiin.

Taman opinnaytetydn tietopohja tarjoaa hyvan lahtékohdan ymmartaa opiskeli-
jakulttuuria, opiskelijoiden kulutuskayttaytymista seka sosiaalisen median ja vai-
kuttajien roolia ja merkitysta markkinointiviestinnassa. Tietopohjaan perehtymi-



nen on antanut hyvat lahtokohdat ryhtya suunnittelemaan kehittamistyota ta-
pahtuman tunnettuuden parantamiseksi ja sita kautta opiskelijoiden osallistumi-

sen ja yhteisollisyyden lisdamiseksi.

2.1 Tapahtumat, opiskelijatapahtuma ja opiskelijaristeily

Tapahtuma on perinteisesti jokin, jolla on alku ja loppu. Se on valiaikainen,
mutta voi toistua saannollisesti. Sisalto ja aikataulu on suunniteltua, vaikkakin
tapahtuma voi sisaltaa spontaaniutta ja hetkessa syntyvia asioita. Vaikka tapah-
tuma toistuisi vuosittain, sitd on mahdotonta toistaa samanlaisena. Tapahtu-
maan kohdistetaan odotuksia, tunnelmaa seka asenteita, jotka vaihtuvat joka
kerta. Vaihtuva yleiso ja esiintyjat muokkaavat mielikuvia ja tekevat tapahtu-
masta joka kerta erilaisen. Nain ollen tapahtumista tulee “kerran elamassa -tilai-
suuksia”. Tapahtumien tarkoituksena on yhdistaa ihmisia, jotta he paasevat
nauttimaan heita kiinnostavia asioita seka kokemaan yhteenkuuluvuutta muiden
asiasta kiinnostuneiden kanssa. Koska ihmiset ovat perusluonteeltaan sosiaali-
sia ja yhteisollisia, ovat tapahtumat osa ihmisten elamaa. (Huhtaniska, 2019, s.
2.)

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan tapahtumista tarkemmin opiskelijatapahtu-
mia. Studentumin (2017) sivuilla julkaistussa artikkelissa perinteisiksi opiskelija-
tapahtumiksi listataan vuosijuhlat, sitsit, fuksiaiset, poikkitieteelliset appro-ta-
pahtumat seka opiskelijaristeilyt. Opiskelijatapahtuma on siis tapahtuma, jonka
kohderyhma on opiskelijat. Opiskelija on TEPA-termipankin (n.d.) maaritelman
mukaan lukiossa, toisen asteen ammatillisessa koulutuksessa, korkeakoulussa
tai vapaan sivistystyon piirissa opiskeleva henkilo. Tassa opinnaytetydssa opis-
kelijasta puhuttaessa tarkoitetaan korkeakouluopiskelijoita, ja opinnaytetyon tar-

kastelun kohteena on opiskelijatapahtumista tarkemmin opiskelijaristeily.

Risteilyihin liittyvia opinnaytetdita on tehty useampi, ja niista suurin osa keskittyy

markkinointiin tai palvelumuotoiluun. Opiskelijaristeilyihin liittyvia opinnaytetoita



ei Theseuksessa ole kovin montaa. Opinnaytety6t, jotka 16ysin juuri opiskelija-
risteilyihin liittyen, ovat Moilasen (2022) verkkosivuston uudistus, Sassin (2016)

sponsorihaun mallinnus seka Rannantien (2014) markkinointisuunnitelma.

Opiskelijaristeily voidaan kuitenkin maaritella matkailutuotteeksi. Verhelan ja
Lackmanin (2003, s. 15) mukaan matkailutuote on kokonaisuus, joka alkaa mat-
kan suunnittelusta, sisaltaa kaiken matkan aikana tapahtuneen ja paattyy sii-
hen, kun matkailija palaa kotiin matkan paatyttya. Matkailupalvelun ostopaatok-
sen taustalla taytyy aina olla syy matkalle, ja tama syy syntyy halusta tai tar-
peesta matkustamiseen. Lisaksi matkustajalla taytyy olla aikaa ja rahaa matkus-
tamiseen. (Verheld & Lackman, 2003, s. 23)

2.2 Opiskelijakulttuuri ja yhteisollisyys

Opiskelijakulttuuri maaritellaan Paakkisen & Lehtisen (2020, s. 7) mukaan opis-
kelijoiden toimintatavoiksi eri korkeakouluissa, jonka tavat pohjautuvat perintei-
siin ja eri tapahtumien mukaan. Opiskelijakulttuuri tarjoaakin opiskelijoille mah-
dollisuuden paeta arjen velvollisuuksia ja paineita yhteison seka erilaisten aktivi-

teettien ja tapahtumien avulla.

Yhteiso kasitteena kattaa Murron (2014) mukaan jasenten keskinaisen tuttuu-
den, kasityksen ketka kuuluvat yhteisoon, kokemuksen yhteenkuuluvuuden tun-
teesta ja tietoisuuden yhteison tarkoituksesta. Yhteisdja voi korkeakoulussa ol-
lakin useita, esimerkiksi vuosikurssit, opiskelijajarjestot tai harrastusryhmat,
jotka kuitenkin syntyvat vuorovaikutuksen tuloksena. Yhteison avulla jokainen
yksilo rakentaa kasitysta itsestaan.

Opiskelijoiden sosiaalisten verkostojen tukemisen ja rakentamisen keskiossa

toimivat opiskelijajarjestét. Se on ensikohtaaminen uuden opiskelijan arjessa,

joka auttaa opiskelijaa muodostamaan oman alan identiteetin seka kertomaan
opiskelijakulttuurista. (Maeda, 2020.)



Yhteisollisyyden kasite taas viittaa vuorovaikutuksen kautta rakentuvaan yh-
teenkuuluvuuden tunteeseen, yhdessa jakamiseen seka osallisuuteen yhtei-
sissa asioissa ja tapahtumissa (Murto, 2014). Yhteisollisyyden kokemiseksi ta-
pahtumat ovat opiskelijoille darimmaisen tarkeitd. Se on paikka, jossa he paa-
sevat kohtaamaan toisensa luentojen lisaksi. Tapahtumat ovat olennainen osa
opiskelijakulttuuria, jonka avulla uudet opiskelijat paasevat osaksi kyseista kult-
tuuria seka omaa opiskelijayhteis6aan. Parhaimmillaan tapahtumat tarjoavat
loppuelaman muistoja. Yhteisollisyyden merkitys on kasvanut, kun on ymmar-
retty, millainen voimavara on tuntea olevansa osana tiettya ryhmaa, joka tuo sa-
malla merkityksellista ja mielekasta sisaltéa — vastapainoa opinnoille. (Maeda,
2020.)

Belk & Costan (1998, ss. 218-237) artikkeli kasittelee modernien vuoristolais-
miesten (mountain man) ilmiéta. Teeman harrastajat luovat yhteiséja perintei-
den ja myyttien pohjalta, paetakseen arkipaivan todellisuudesta hakien samalla
yhteisodllisia kokemuksia. Seka opiskelijakulttuurissa etta modernien vuoristo-
laismiesten ilmiossa korostuu yhteisollisyys ja ryhmassa toimimisen merkitys,
jotka perustuvat eraanlaiseen “escape”-elementtiin, jossa paetaan arkipaivan

todellisuudesta yhteison seka erilaisten aktiviteettien avulla.

Erityisesti Suomessa opiskelijakulttuuriin kuuluvat haalarit on nahty saman tyyp-
pisena identiteetin ja yhteisollisyyden symboleina kuin artikkelissa puhutuilla
vuoristoisilla on ollut tapana kayttaa erityisia tai henkilokohtaisia kaulakoruja,
pussukoita, aseita tai amuletteja, kuten kilpailuvoittojen matkamuistoja tai merk-
keja eri tapaamisista. Opiskelijoilla nama ovat erilaiset avainnauhat, haalarimer-
kit, korut, pehmolelut roikkumassa opiskelijahaalareissa. Opiskelijahaalarit ovat
eri varisia ja niissa on erilaisia haalarimerkkeja, jotka kertovat opiskelijan osallis-
tumisesta tiettyyn tapahtumaan tai kuulumisesta tiettyyn opiskelijajarjestoon tai
opiskelijayhteis6on. Haalarien koristelu merkeilla ja pinsseilla on osa opiskelijoi-
den omaa tapaa ilmaista persoonallisuuttaan ja osallisuuttaan tietyssa yhtei-
sOssa. Opiskelijahaalarit ovatkin opiskelijoille usein ylpeydenaihe ja ne ovat va-

kiintunut osa suomalaista opiskelijakulttuuria. (Lehto, 2022.)



Opiskelijakulttuurissa haalareihin pukeutuminen toimii samalla tavalla identitee-
tin muokkaajana kuin vuoristolaisten pukeutuminen. Haalarit luovat tavallaan
eraanlaisen rituaalin, kun ne puetaan paalle ennen tiettyja tapahtumia, kuten sit-
sit, approt tai fuksiaiset. Talldin pukeutuminen toimii symbolisena toimintana,
joka yhdistaa yksilon yhteison perinteisiin ja arvoihin. Vaikka koristeiden ja asu-
jen muodot ja sisallot voivat vaihdella eri kulttuurien ja yhteisojen valilla, niiden
kayttd tapahtumien ja juhlien aikaan voi tuoda yhteenkuuluvuuden tunnetta ja
vahvistaa yhteison identiteettia. (Belk & Costa, 1998, s. 226)

2.3 Markkinointi

Markkinointi on yrityksen tapa ajatella ja toimia, joka perustuu strategiaan seka
taktiikkaan (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 18). Markkinoinnilla on nelja eri-
laista tehtavaa, johon lukeutuu kysynnan 1. ennakointi ja selvittaminen, 2. luo-
minen ja yllapito, 3. tyydyttaminen ja 4. saately. Ennakoinnissa ja selvittami-
sessa on tarkeaa tunnistaa nykyisten ja potentiaalisten ostajien tarpeet, arvos-
tusten kohteet ja ostokayttaytyminen, jonka perusteella aletaan luomaan koh-
dennettua mainontaa, hyvia kokemuksia ja suhteita potentiaalisiin seka vanhoi-
hin asiakkaisiin, jotta palvelun suosittelukynnys ja ostohalukkuus kasvaisi. Yri-
tyksen tuleekin muistaa kysyntaa tyydyttaessa jatkuvasti kehittaa toimintaansa
asiakkaiden tarpeiden pohjalta, vastata asiakaspalautteissa ilmenneisiin kehi-
tyskohtiin, joka nain ollen parantaa asiakastyytyvaisyytta. (Bergstrom & Leppa-
nen, 2021, ss. 22-23.)

2.3.1 Mita on markkinointiviestinta

Perinteisesti markkinointiviestinnalla pyritdan valittdmaan tietoa ja informaatiota
asiakkaalle palvelusta ja sen olemassaolosta, lisata sen tunnettuutta ja saada
aikaan myonteista suhtautumista, jonka seurauksena luoda kysyntaa juuri ky-
seiselle palvelulle tai tuotteelle. Nykypaivana markkinointiviestinnan tehtava on
syventynyt ja sen tehtdvana on syventaa positiivisia mielikuvia brandista. Brandi

muodostuu kaikista niista kohdista, joissa yritys ja asiakas kohtaavat, ja se on



lopulta aina asiakkaan kokemus yrityksesta, ei vain yrityksen luoma kuva (Ve-
nalainen, 2020). Jotta yritys kuitenkin pystyy vaikuttamaan mydnteisesti arvon
muodostumiseen, tulisi markkinoinnin kdyda vuorovaikutusta yhdessa asiak-
kaan kanssa, jolloin asiakkaalle muodostuisi mielikuva brandista. Markkinointi-
viestinnan avulla rakennetaan mainetta ja yritysten on kommunikoitava seka ny-
kyisten etta potentiaalisten sidosryhmien seka suuremman yleison kanssa.
(Lindberg-Repo, 2005, ss. 161-162.)

2.3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media (myohemmin tekstissa some), jolla tarkoitetaan kaikkia netti-
palveluita, joihin liittyy jotain “sosiaaliseksi” miellettya (Ponka, 2014, s. 11).
Some-palveluiksi maaritelldan verkkopalvelut, joiden tarkoitus ensisijaisesti liit-
tyy tai perustuu sosiaaliseen mediaan — keskusteluun, sisaltdjen tuottamiseen,
jakamiseen tai verkostoitumiseen (P6nka, 2014, s. 36). Vaikka somessa ei voi
vaikuttaa mita ihmiset keskustelevat yrityksesta, on erityisen tarkeaa osallistua
keskusteluihin, jolloin voi edistaa yrityksesta muodostuvaa haluttua mielikuvaa.
Keskustelu olisi tarkeaa myos levittaa muualle kuin omien julkaisujen komment-
tikenttaan, jolloin yrityksen aani saadaan kuuluviin laajemmin. Some onkin ni-
mensa mukaisesti sosiaalinen eika pelkastaan yksipuolinen tiedonjako- tai mai-
nostuskanava. (Virtanen, 2020, s. 55.) Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan eri
somekanavia keskittyen kuitenkin erityisesti Instagramiin seka TikTokiin. In-
stagram on ilmainen kuvien jakopalvelu, jossa kayttajat voivat luoda omaa sisal-
td6a seka seurata muiden kayttajien julkaisuja (Sinivaara, n.d.). TikTok on taas
lyhytvideoiden jakamiseen tarkoitettu somealusta, jonka potentiaali vaikuttaja-
markkinointikanavana on tunnustettu muutaman viimeisen vuoden aikana. Eri-

tyisen tehokkaasti silla tavoitetaan Z-sukupolvea. (Indieplace, 2023a.)

2.3.3 Vaikuttajamarkkinointi ja mikrovaikuttajat

Ihmiskunnan alkuajoista asti on ollut yksil6ita, joilla on erityinen kyky tai valta
vaikuttaa kanssaihmisten ajattelutapoihin, paatoksiin ja mielipiteisiin. Somen
nousun myota markkinoijat ovat alkaneet kayttaa naista yksiloista termia vaikut-
taja, joka pitaa sisallaan niin tubettajat, bloggaajat ja muut somepersoonat.



WOMMAnN (World of Mouth Marketing Association) maaritelman mukaan vaikut-
tajalla on keskimaaraista suurempi tavoittavuus tai vaikutus tietyn viestintakana-
van valityksella. Vaikuttajalle keskeista on suurempi mahdollisuus vaikuttaa
muiden ihmisten mielipiteisiin tai kaytokseen kuin ei-vaikuttajalla. (Halonen,
2019, s. 14))

Vaikuttajille olennainen kyky on tuottaa, suodattaa, tulkita ja jakaa omaa kohde-
ryhmaansa kiinnostavaa sisaltéa, jolla he saavuttavat oman yleisonsa. Suosi-
oon vaikuttaa usein helposti lahestyttava persoonallisuus tai aihealueen asian-
tuntijuus, jonka luottamuksen vaikuttaja on sisallollaan ansainnut. Tiettyjen vai-
kuttajien ymparille rakentuukin yhteisd, joka on tyypillisesti kiinnostunut sa-
moista asioista kuin vaikuttajakin. Yrityksille hyodyllisinta onkin viestia vaikutta-
jien kautta, koska kohderyhma on usein vastaanottavaisempi vaikuttajan aihee-
seen liittyvalle kaupalliselle sisalldlle. (Halonen, 2019, s. 15.) Moni yritys onkin
siirtynyt mainostamaan tapahtumiaan eri somealustoilla eri kokoisten vaikutta-

jien avulla.

Mikrovaikuttajat ovat henkiloita, joilla on tyypillisesti 1 000-5 000 seuraajaa
Suomen mittakaavalla. Tata pienempia vaikuttajia kutsutaan nanovaikuttajiksi,
joilla on alle 1 000 seuraajaa. Mikrovaikuttajien seuraajille on tyypillista olla hy-
vin sitoutuneita, ja he kayvat usein vaikuttajan kanssa paljon keskustelua. Pie-
nen seuraajamaaran vuoksi mikrovaikuttaja onkin helppo tunnistaa tavallisesta
somekayttajasta siten, etta vaikuttajat saavat aikaan enemman keskustelua ja
reaktioita. Mikrovaikuttajat ovatkin herattaneet yritysten kiinnostuksen kiinnosta-
valla hinta-laatusuhteellaan ja korkeammalla sitoutumisasteellaan. Heidan te-
kema sisaltonsa on edelleen autenttista ja ei perin pohjin kaupallista, jolloin
huomioarvo kasvaa harvoille ja valituille maksetuille yhteistdille, joita he tekevat.
(Halonen, 2019, ss. 20-21.)
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2.3.4 Promoottorit

Promoottori kasitteella on useita eri merkityksia. Valitsin promoottori kasitteen,
koska se on kulttuurituottajille hieman tutumpi ja yleisempi kasite kuin esimer-
kiksi brandilahettilas. Kuitenkin tassa opinnaytetydssa tarkoitan promoottorilla
ns. brandilahettilasta. Brandilahettilas tulee englanninkielisesta maaritteesta
Brand Ambassador, joka on yksi tehokkaimmista ja vaikuttavimmista markki-
noinnin keinoista. Lahettilas toimii yrityksen puolestapuhujana ja sen tarkoituk-
sena on tuoda yrityksen brandi esille positiivisessa valossa ja auttaa brandia
erottautumaan muista samankaltaisista yrityksista. Brandilahettilaat, eli pro-
moottorit voidaan jakaa perinteisesti kahteen ryhmaan: maksettuihin promootto-

reihin ja yrityksen uskollisiin asiakkaisiin. (Indieplace, 2023b.)

Uskolliset asiakkaat ovat aidosti kiinnostuneita yrityksen palvelusta ja ovatkin
usein tutustuneet siihen itsenaisesti. Heille tyypillista on halu suositella palvelua
eteenpain esimerkiksi kirjoittamalla positiivisia tuotearvosteluja verkkosivuille tai
vinkkaamalla palvelusta laheisilleen. Promoottorina voi siis toimia kuka tahansa
palvelusta innostunut ilman, etta tarvitsee olla vaikuttaja tai julkisuuden henkilo.
(Indieplace, 2023b.)

Maksettu promoottori on vaikuttaja, joka saa yhteistyosta palkkion tai vastik-
keen. Nama promoottorit on valikoitu huolella toimimaan palvelun keulakuvana
seka palvelun ja yleison valisena siltana. Vaikuttaja on sitoutunut palveluun ja
tuomaan sen arvoja esille myds omassa arjessaan. Yleensa brandilahettilas

luokin palveluun liittyvaa sisaltéa omiin somekanaviinsa. (Indieplace, 2023b.)

2.3.5 Kohderyhma, asiakkaana opiskelijat ja Z-sukupolvi

Markkinointiviestinnalla on useita erilaisia kohderyhmia (target audience), kuten
nykyiset ja mahdolliset ostajat, tuotteen lopulliset kayttajat, suosittelijat ja me-
diat. Imagomainonnan kaltaiset markkinointiviestinnan menetelmat voivat olla
suunnattu Iahes kaikille naille kohderyhmille. Toisaalta viestintaa voidaan koh-
distaa hyvin rajoitetusti tiettyyn kohderyhmaan, kuten valituille nykyisille kanta-
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asiakkaille. Viestintavalineet ja -tavat valitaan siten, etta eri kohderyhmat tavoi-
tetaan parhaalla tavalla ja pienin kustannuksin. (Bergstrom & Leppanen, 2021,
s. 301.)

Tassa opinnaytetydssa kohderyhmana toimii aiemmin mainitut korkeakouluopis-
kelijat. Useimmat uudet korkeakouluopiskelijat ovat koulun aloittaessaan 18-25-
vuoden ikaisia, jotka lukeutuvat sukupolvi Z:hen. Sukupolvella Z usein viitataan
vuosina 1995-2012 syntyneisiin ihmisiin, jotka ovat syntyneet internetin valta-
kaudella. Suurimmalla osalla heista on alypuhelin ja heidan maailmankuvansa
on muovautunut suurimmaksi osaksi puhelimen ja internetin Iasnaololla. Yritys-
ten kannalta haasteellista on se, etta Z-sukupolven mediakayttd, ostokayttayty-
minen seka arvomaailma poikkeavat paljolti edellisista sukupolvista. Heille ta-
vallista on useiden paatteiden samanaikainen kaytto, epatoivottujen mainossi-
saltdjen suodatus pois paalta ja he myos vaativat yrityksilta seka brandeilta vas-
tuullisuutta ja osallistumista, kannanottoja. Talldin vaatimuksena on seurata jat-
kuvasti digitaalisia trendeja ja pidettava yrityksen some-strategia ajan tasalla,
jotta yritys olisi edes hieman relevantti Z-sukupolven edustajalle. Halosen
(2019, s. 55) I6ytaman PING Helsingin tutkimuksen (2019) mukaan 15-24-vuo-
tiaat seuraavat vaikuttajia sdannollisemmin ja nain ollen ovat sitoutuneempia ja
alttimpia somevaikuttajiin ja heidan luomalle sisallolle. Heidan luottamuksensa
vaikuttajiin on korkeampi kuin vanhemmalla ikapolvella. Erityisen tarkeaa onkin,
etta yritys osallistuu videosisallon tuotantoon, koska mediakayton valossa Z-su-
kupolven edustajat ovat poikkeuksellisen ahkeria videoiden kuluttajia. (Halonen,
2019, ss. 62-63.)

2.3.6 Asiakaskokemus ja sen johtaminen

Asiakaskokemus (eli customer experience) on asiakkaan luoma kokonaisuus,
jonka han perustaa yrityksen toiminnasta syntyvien kohtaamisten, mielikuvien ja
tunteiden pohjalta. Tama yleistyi 2000-luvun alussa yritysten keskuudessa ja se
on kokemus, johon vaikuttaa myds asiakkaan alitajuisesti tehdyt tulkinnat seka
omat tunteet. (Loytana & Kortesuo, 2011, s. 11.) Vahvemmat mielikuvat, tunteet

ja kohtaamiset synnyttavat vahvempia asiakaskokemuksia elamysten kautta, ja
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nain ollen myos vahvistavat asiakkaan minuutta, identiteettia ja omakuvaa. Ela-
myksella tarkoitetaan voimakasta positiivista kokemusta ilon, onnen, oivallus-
ten, yllatyksellisyyden tai ilahtumisen tunteista. (Loytana & Kortesuo, 2011, ss.
44-45.)

Asiakaskokemusten luominen vaatii yritykselta asiakkaan asettamista keskioon,
jonka jalkeen yritys voi jarjestaa toimintonsa asiakkaan ymparille luomaan koke-
muksia ja arvoa asiakkaalle. Kun yritys pyrkii luomaan kokemuksia, se erottau-
tuu kilpailijoista uniikilla tasolla, jolloin hintakilpailun uhka poistuu. Palveluiden
tuottamisen sijaan yrityksen tulee luoda kokemuksia, jolloin se saa uusia mah-
dollisuuksia kasvattaa asiakassuhteitaan ja tekee niistd merkityksellisempia —

seka yritykselle itselleen etta asiakkailleen. (Loytana & Kortesuo, 2011, s. 19.)

Asiakkaan kokema arvo saadaan erottamalla saadut hyodyt tehdyista uhrauk-
sista palvelun eteen. Hyodyt asiakkaalle ovat jonkin tietyn tarpeen tyydyttami-
nen tai eldaman helpottaminen arjessa ja uhraus on useimmiten hinta, jonka

asiakas maksaa saadakseen palvelun. (Léytana & Kortesuo, 2011, ss. 54-55.)

Arvoa asiakkaalle yritys tuottaa lahtokohtaisesti aina, mutta yritys voi edesaut-
taa asiakasta tuottamaan lisdarvoa itse itselleen. Tietyn tarpeen voi esimerkiksi
tyydyttaa fyysisilla tuotteilla. Yrityksen tarkoituksena onkin ratkaista ideoilla ja
vinkeilla, miten asiakas voisi itse ratkaista samalla tuotteella useimmat tar-
peensa. Tama voi olla fyysisten tuotteiden lisdksi myos esimerkiksi mobiilisovel-
lus, koska puhelinten arvo asiakkaille on moninkertaistunut vuosien aikana.
(Loytana & Kortesuo, 2011, ss. 56-57.)
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2.4 Yhteenveto tietopohjasta

Markkinointi
Markkinointiviestinta
Vaikuttajamarkkinointi

Nano- ja
mikrovaikuttajat

Promoottorit
Opiskelijakulttuuri

Asiakaskokemuksen
johtaminen Yhteiséllisyys

Kuvio 1. Kooste tietopohjan keskeisimmista kasitteista

Kuviossa 1 on koostettu tietopohjalle keskeisimmat kasitteet. Vasemmalla ole-
vassa ympyrassa on kuvattu markkinoinnin alle kuuluvat kasitteet, joilla johde-
taan asiakkaankokemusta seka vaikutetaan asiakkaidenmielikuviin ja toimin-
taan. Oikeanpuoleisessa ympyrassa kasitelladn kohderyhmaa eri kasitteiden
avulla seka asiakaskokemusta, jonka luomisen keskiossa asiakas itse on. Asi-
akkaiden mielikuvat vahvistuvat asiakaskokemuksen kautta yrityksesta ja yritys
luo asiakkaalle erilaisia arvon tunteita. Alimmassa ympyrassa on opinnaytetyon
aihe, eli opiskelijaristeily. Naiden kolmen kohtaamispisteessa toimii opiskelija-

kulttuuri ja yhteisollisyys.

Kulttuurituottajalle onkin tarkeaa tuntea kohderyhmansa hyvin ja seurata tren-
deja markkinoinnin muuttuvassa maailmassa. llman trendien seuraamista ei

pystyta vastaamaan asiakkaan muuttuviin tarpeisiin. Taman tietopohjan avulla
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tarkastelen opinnaytetyoni kehittdmiskohdetta eli GOOM-opiskelijaristeilyn
markkinointiviestinnan ja asiakaskokemuksen kehittamista opiskelijoiden toi-

veita ja osallistamista hyodyntaen.

3 Tilaaja
3.1 Nelonen Media Live

Opinnaytetyoni tilaajana toimii Nelonen Media Live (my6hemmin tekstissa
NML), joka toimii Sanoma Media Finland Oy:n alla. Sanoma on Suomen edella-
kavija ja johtava mediatalo, joka tarjoaa merkityksellista, inspiroivaa ja kiehto-
vaa sisaltdéa yli mediarajojen tavoittaen lahes kaikki suomalaiset. Samalla NML
toimii Suomen suurimpana festivaali- ja tapahtumajarjestajana, joka tuottaa yli

20 konserttia ja festivaali ympari Suomen. (Sanoma, n.d.)

Sanoma omistaa kymmenen radiokanavaa, useimmat uutis- ja aikakausilehdet,
kahdeksan TV-kanavaa, 13 festivaalia ja viisi risteilya, joita ovat Suomipop-ris-
teily, Radio Rock-risteily, Aito Iskelma-risteily, Abiristeily ja GOOM-opiskelijaris-
teily.

3.2 GOOM-opiskelijaristeily

GOOM-opiskelijaristeily on toiminut vuodesta 1992, jolloin joukko jyvaskylalaisia
opiskelijoita keksi uuden konseptin. Bileristeily opiskelijoiden kesken, jossa ku-
kaan ei paase katoamaan ja bileet jatkuvat aamusta yohon, kahden paivan
ajan. Ensimmainen risteily I1ahti satamasta kuitenkin vasta vuonna 1993.
GOOM-opiskelijaristeilylle mahtuu osallistumaan nykyisin yli 2 200 kavijaa,
joista 1 100 paikkaa on varattu superGOOMaajille, jotka viipyvat laivassa kah-
den yon ajan. Risteilylle voi siis osallistua joko yhdeksi tai kahdeksi yoksi. lka-
raja osallistumiseen on 18 vuotta, ja risteily lahtee Turusta Baltic Princess-lai-
valla. GOOM-opiskelijaristeily on ostettu NML:lle vuonna 2018, jonka jalkeen se
on jarjestetty nelja kertaa. (GOOM-pdf.)
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Vuoden 2024 GOOM-opiskelijaristeily peruttiin 13.11.2023 hitaasti kaynnisty-
neen lipunmyynnin vuoksi, joka vahvisti tapaustutkimuksen tarpeen ja sen ajan-
kohtaisuuden. Tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella potentiaalisten ja entis-
ten osallistujien odotuksia seka kokemuksia ja naiden perusteella muodostaa
kehitysideoita tunnettuuden parantamiseksi. Tutkimuksen avulla pystyinkin sy-
ventamaan ymmarrysta siita, miten opiskelijaristeilyja voidaan tulevaisuudessa

kehittaa markkinointiviestinnan ja asiakaskokemuksen nakokulmasta.

4 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyoni kasittelee tietyn opiskelijatapahtuman markkinointia ja kohde-
ryhmalle merkittavia asioita onnistuneen tapahtuman luomisessa. Tarkoituk-
sena on ensin tutkia mitka asiat vaikuttavat risteilyn myynnin ja tunnettuuden
heikkenemiseen: liittyvatko risteilyn lipunmyynnin ongelmat esimerkiksi vaaraan
satamaan, vaaraan ajankohtaan tai johonkin muuhun korjattavissa olevaan syy-
hyn. Alakysymyksien tavoitteena on tarkentaa keinoja uusien seka vanhojen ka-
vijoiden asiakaskokemuksen huomioimiseen, tunnustaa opiskelijoille vaikutta-
vien asioiden merkityksia ja 10ytaa keinoja, miten kilpailijat markkinoivat ja saa-
vuttavat kohderyhmansa, joista GOOM voisi ottaa mallia tulevaisuudessa. Li-
saksi haluan opinnaytetyodllani saada opiskelijoiden mielipiteet ja toiveet kuul-
luksi isossa tapahtuma-alan yrityksessa, joka jarjestaa paaosin kaupallisia festi-

vaaleja eika opiskelijatapahtumia.

Taman opinnaytetyon paatutkimuskysymys on: Miten parantaa GOOM opiskeli-
jaristeilyn markkinointiviestintaa ja asiakaskokemusta opiskelijoiden toiveita ja

osallistamista hyddyntaen?
ja alakysymykset ovat:

1. Millainen on GOOM opiskelijaristeilyn nykytila?
2. Mitka asiat ovat merkittavia opiskelijoille risteilylla?
3. Milla tavoin muut vastaavat toimijat kayttavat vaikuttajia ja promoottoreita

osana markkinointiviestintaansa?
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5 Tutkimuksellisen kehittamistyon menetelmat

5.1 Prosessikuvaus

2

Lahestymistavan ja
1 aineistonhankinta-

menetelmien valitseminen

Kehittamiskohteen
tunnistaminen yhdessa

3

Tietopohjaan
perehtyminen ja
valmistelu

tilaajan kanssa ja
alustavien tavotteiden
maarittdminen

4

Aineiston valmistelu
8 * kyselyn luominen
s haastatteluiden
Prosessin ja valmistelu
lopputulosten

arviointi

5

7 Aineiston keruu

e kyselyn levittaminen

e haastatteluiden
toteuttaminen

* GOOM-materiaalin
lajittelu

Opinnaytetyén 6
viimeistely

Tulosten seka
aineiston purkaminen
ja analyysi

Kuvio 2. Prosessikaavio (Ojasalo ym., 2018, s. 24)

Kuviossa 2 on kuvattu opinnaytetyoni prosessin kulku. Opinnaytetyoprosessini
alkoi syyskuussa, kun lahestyin tilaajaa aihe-ehdotuksella. Tilaajan hyvaksy-
essa tarjoukseni, pidimme palaverin 12. lokakuuta 2023, jossa rajasimme yh-
dessa aiheen. Taman jalkeen aloin tutustumaan lahestymistapoihin ja teoriaan
lokakuun lopussa. Valitsin Iahestymistavaksi tapaustutkimuksen, koska se so-
veltuu parhaiten, kun tehtavana on tuottaa kehittamisehdotuksia ja -ideoita. Tie-
topohjan suunnittelun ja muodostamisen jalkeen, aloin valmistella haastattelua.
Haastatteluiden jalkeen aloin tekemaan kyselya kohderyhmalle ja teemoittele-
maan kavijakyselyn tuloksia. Oman kyselyni loppuessa, heti tammikuussa purin
vastaukset ja yhdistin tulokset kavijakyselyn kanssa. Aloitin taman jalkeen ver-
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tailuanalyysin, johon valitsin kaksi muuta vastaavaa toimijaa. Tulosten purkami-
sen jalkeen aloitin kehitysideoiden muodostamisen. Seuraavaksi alla on kerrottu

jokaisesta menetelmasta tarkemmin.

5.2 Lahestymistapa

Valitsin lahestymistavaksi tapaustutkimuksen, koska sille tyypillista on tuottaa
kehittamisehdotuksia ja -ideoita tutkittavasta aiheesta. Tapaustutkimuksessa
voidaan esimerkiksi tarkastella yrityksen palvelua ja tuotetaan siita yksityiskoh-
taista tietoa, jonka avulla voidaan kehittaa palvelua realistisessa toimintaympa-
ristdssa. (Ojasalo ym., 2018, s. 52.) Halusin opinnaytetydllani tuottaa tilaajalle
konkreettisia kehitysehdotuksia, miten saada GOOM-opiskelijaristeilyn tunnet-
tuutta nostettua opiskelijoiden keskuudessa. Ojasalo ym. (2018, s. 54) toteaa-
kin, etta kehittamisen kohteesta kiinnostuneelta yleensa Ioytyy aiempaa osaa-
mista tai tietoa tapauksesta, jolloin on tyypillista lahtea liikkeelle analysoitavasta
tapauksesta eika pelkastaan teoriasta. Itsellani tuottajana on kokemusta opiske-
lijakulttuurista, yhteisollisyydesta seka risteilytapahtumista, joten aiheen lahesty-
minen tuntui itselle luonnolliselta jatkumolta. Kokemusta minulla on oman opis-
kelijajarjeston aktiivi- ja hallitustoiminnasta seka olen toiminut kilpailevalla ristei-

lylld osana jarjestavaa tiimia.

5.3 Kaytettavat menetelmat

Opinnaytetyossani kaytin neljaa eri aineistonkeruumenetelmaa: puolistrukturoi-
tua haastattelua, lomakekyselya kohderyhmalle, dokumenttianalyysia ja

benchmarkkausta.
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ALAKYSYMYK- AINEISTONKERUUMENE- AINEISTO TAVOITE
SET TELMA
Millainen on Puolistrukturoitu haastattelu Haastattelin seka markkinointi- Haastattelulla oli tarkoituksena

GOOM-opiskelija-
risteilyn nykytila?

etta tuotantotiimia (yht. 4 hi6a),
molempien kanssa kaytimme ai-
kaa reilun tunnin verran. Haastat-
telut pidettiin tiimeille erikseen
ryhmahaastatteluina.

saada tietoon mita kipukohtia yritys
itse 16ytéa toiminnastaan ja miké on
risteilyn nykytila.

Mitka asiat ovat
merkittavia opis-
kelijoille ristei-
lylla?

. Lomakekysely

. Dokumenttiaineisto,

(GOOM 2023, pa-
lautekysely)

Kysely toteutettiin 11.-31.12.2023
valisena aikana. Lomakekyselyn
vastaajamaara oli 355 vastausta.

Palautekyselyyn vastaajamaara:
193. Kysely on toteutettu vuoden
2023 risteilyn jalkeen.

Lomakekyselylla haettiin vastauksia
mitka asiat ovat merkittavia ja vai-
kuttavat opiskelijoiden ostopaatok-
seen risteilytapahtumissa.

Palautekyselyn analysoinnilla oli tar-
koitus selvittad, olivatko vastaukset
yhtenevaisia tukemaan omasta ky-
selystani tulleita tuloksia.

Milla tavoin muut
vastaavat toimijat
kayttavat vaikut-
tajia ja promoot-
toreita osana
markkinointivies-
tintdansa?

Benchmarking
(somekanavat)

Benchmarkkingissa vertailin
kahta eri kilpailevaa risteilytapah-
tumaa yhdessa GOOM-opiskelija-
risteilyn kanssa keskenaan. Ai-
neisto, jota vertailin, oli keratty
paaosin risteilyjen somekanavista
sekd muutamaa erillista doku-
menttia.

Vertailun tarkoituksena oli [6ytaa ke-
hitysehdotuksia GOOM:ille miten
GOOM voisi saavuttaa kohderyh-
maansa paremmin markkinointivies-
tinnallaan hyédyntaen esimerkiksi
promoottoreita tai vaikuttajia.

5.3.1 Puolistrukturoitu haastattelu

Haastattelumenetelmista valitsin opinnaytetydlleni puolistrukturoidun haastatte-

lutavan, jossa kysymykset on laadittu ennakkoon. Tyypillista talle tavalle on,

etta haastattelija voi kuitenkin vaihtaa kysymysten jarjestysta haastattelun kulun

mukaisesti, vaihdella sanamuotoja, jattaa esimerkiksi tilanteeseen soveltumatto-

mat kysymykset kysymatta tai esittdad mieleen tulevia kysymyksia. (Ojasalo ym.,

2018, s. 109.) Tiesin tdman tapahtuvan kohdallani, kun tutkimuskohde ei entuu-

destaan ollut minulle taysin tuttu. Valmistauduin haastatteluun miettimalla mitka

kysymykset vastaisivat parhaiten tapahtuman nykytilaan seka mita tietoja tarvit-

sin tapahtuman tietopohjan ja nykytilan koostamiseen. Haastattelutilanteessa

keskustelimme avoimesti ja tasapuolisesti haastateltavien kanssa.

Haastattelin opinnaytetydhdni GOOM-opiskelijaristeilyn tuotantotiimia seka

markkinointitimia selvittdakseni mika on risteilyn nykytila, ja tietdako jarjestaja
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itse mista myynnin heikkeneminen ja huonontunut tunnettuus mahdollisesti joh-
tuisi. Olin valmistellut haastattelua varten yleisia kysymyksia molemmille tii-
meille ja seka tarkentavia kysymyksia pelkastaan markkinointitiimille (kts. Liite 1
ja Liite 2). Lisaksi minulla oli varalla muutama ylimaarainen kysymys seka haas-
tattelun aikana syntyi tarve kysya lisakysymyksia. Sivusimme haastattelun ai-
kana, millaisia keinoja risteilyn tunnettuuden parantamiseksi on jo tehty tai ko-
keiltu. Haastattelu pidettiin molemmille tiimeille 20.11.2023, ja se toteutettiin
puolistrukturoituna haastatteluna NML:n toimistolla paikan paalla. Haastatteluun
osallistui molemmista tiimeista kaksi henkil6a. Haastatteluun valikoidut henkil6t
paatettiin yndessa opinnaytetyon tilaajan kanssa siten, etta mietimme yhdess3,

keilla oli eniten nakemysta tapahtuman historiasta.

Haastattelun alussa pyysin kaikilta osallistujilta suostumuksen suullisesti haas-
tatteluun ja olin I&hettanyt heille tutkittavan informointilomakkeen (kts. Liite 3)
tiedoksi 19. marraskuuta, paivaa ennen haastattelua. Haastattelut aanitin puhe-
limellani ja litteroin erilliseksi dokumentiksi, jonka jalkeen teemoittelin haastatte-
lun pienempiin osiin, jotta pystyin tulkita, miten haastateltavat nakivat asiat sa-
mojen kKysymysten pohjalta vai taydentivatko tiimit toisiansa. Teemoittelulle tyy-
pillista onkin tarkastella ilmioita tai asioita, jotka ovat useammalle haastatelta-
valle yhteisia. (Ojasalo ym., 2018, ss.110-111.) Kahden eri tiimin vastaukset
taydensivat hyvin kokonaiskuvaa opiskelijaristeilyn nykytilasta ja koen, etta lisa-
haastattelut eivat olisi tuoneet enempaa uusia nakokulmia kehityskohteen haas-

teille.

5.3.2 Kysely

Toteutin haastatteluiden jalkeen kohderyhmalle kyselyn, jonka perustin haastat-
teluista esille tulleisiin asioihin, teoriaan tietopohjasta sekd omaan kokemuk-
seeni opiskelijatapahtumiin liittyen. Kyselyssa tarkemman tarkastelun kohteena
on, mitka asiat opiskelija kokee merkittavana opiskelijaristeilyyn liittyen. Kyse-

lyssa on huomioitu kuitenkin myds muut opiskelijatapahtumat, jotta olen voinut
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varmistaa kyselyn tulosten luotettavuuden ja vastaajien kohderyhmaan kuulumi-
sen (vastaajan aktiivisuus muissa opiskelijatapahtumissa ja yleinen tieto opiske-

lijakulttuurista).

Ojasalon ym. (2018, s. 131) ohjeiden mukaan on tarkeaa luoda kysely, joka on
mahdollisimman selkea. Lyhyet kysymykset kannustavat vastaamaan parem-
min kuin pitkat ja tulisi aina kiinnittda huomiota siihen, etta tarjoaa “ei mielipi-
detta”-vaihtoehdon. Naita neuvoja kaytin kyselyn muodostamiseen. Lahtokoh-

tana oli saada paljon maarallista tietoa opiskelijoiden mielipiteista.

Kyselyssa ennen vastaamista vastaajan oli hyvaksyttava vastausten kaytto
osana opinnaytetyota ja luettava tietosuojaseloste (kts. Liite 4). Kyselyssa oli 18
kysymysta, joista osa oli jaettu ns. alakohtiin (kts. Liite 5). Kyselylla tavoittelin
mahdollisimman laajaa aluetta ympari Suomen ja tavoitteena oli saada paljon
vastauksia eri vuosikursseilta. Kysely oli auki kolmen viikon ajan (11.12.-
31.12.2023), jonka aikana sain 355-vastausta. Kyselyssa mittasin eri seikkojen,
kuten aterioiden, kuljetusten, artistien ja uusien ihmisten tapaamismahdollisuuk-
sien merkitysta. Kysymyksilla hain myds vastauksia risteilyn halutusta kestosta,
ajoituksesta ja lahtopaikasta, ja jatin myds mahdollisuuden vapaaseen kom-
mentointiin. Kyselyn oli tarkoitus antaa minulle tietoa opiskelijoiden mieltymyk-

sista ja taipumuksista sosiaalisten tapahtumien ja viihdevalintojen suhteen.

5.3.3 Dokumenttianalyysi

Dokumenttianalyysille on tyypillista saattaa eri aineistoista paatelmia kirjalliseen
muotoon. Dokumenttianalyysin vahvuutena on nahty se, etta sita voidaan kayt-
taa valmiiden aineistojen analysointiin, vaikka niita ei olisi alun perin tarkoitettu
tutkimusta varten. (Ojasalo ym., 2018, s. 136.) Tarkastelun ja analysoinnin koh-
teena tassa opinnaytetydssa on kaytetty GOOM-opiskelijaristeilyn kavijakyselya
seka GOOM:in etta kilpailevien toimijoiden somekanavia vertailuanalyysin

avulla.
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Opinnaytetyohoni sain tilaajalta analysoitavaksi vuoden 2023 risteilyn kavijapa-
lautekyselyn tulokset. Pelkistettyani haluamani tulokset kyselysta yhdistin ja ver-
tailin niitd oman kyselyni tuloksiin, jotta pystyin antamaan kehitysehdotuksia

seka uusien potentiaalisten ettd vanhojen kavijoiden nakokulmasta.

Dokumenttianalyysi noudatti hyvinkin samaa pohjaa kuin haastattelu. Aloitin
pelkistamalla dokumentit ensin omiksi kokonaisuuksiksi, jonka jalkeen koostin
niista yhteenvedon. Kaytin tahan seka sisallon erittelya etta analyysia. Erittelylla
kuvaan maarallisesti kyselyissa toistuneita sisaltoja ja teemoja. Ja sisallon ana-
lyysilla keskityin avaamaan aineistoista esiin tulleita merkityksia ja teemoja eri-

tyisesti vapaasti vastattavien kysymysten kohdalta.

5.3.4 Benchmarking

Neljanneksi aineistonhallintamenetelmaksi valitsin vertailuanalyysin el
benchmarkkauksen. Benchmarkingin tarkoituksena on tutkia miten muut yrityk-
set toimivat ja miten heidan toimintansa saa yrityksen menestymaan. Tyypilli-
nen prosessi vertailuanalyysissa on, etta maaritellaan oman yrityksen kehitta-
mista kaipaava alue mahdollisimman selkeapiirteisesti, jonka jalkeen etsitaan
vertailukumppani, jolla kyseinen toiminta onnistuu paremmin tai vaihtoehtoisesti
sille on kilpailumarkkinoilla parhain maine. Maarittelyn jalkeen kerataan jarjes-

telmallisesti tietoa heidan toimintatavoistaan. (Ojasalo ym., 2018, s. 186.)

Valitsin vertailuanalyysiin vertailtavaksi kaksi muuta risteilya GOOM-opiskelija-
risteilyn lisaksi, jotka ovat opiskelijaristeily Kaljaasi ja bileristeily Bailubaatti. Va-
litsin nama risteilyt, koska kyselyni tuloksista selvisi, etta Kaljaasi on talla het-
kella tunnetuin opiskelijaristeily. Bailubaatin valitsin, koska sita ei mielleta opis-
kelijaristeilyksi ja halusin ottaa vertailtavaksi kaksi erilaista kohdetta. Maarittelin
ensin vertailtavaksi miten vastaavat toimijat kayttaytyvat eri somekanavissa, eri-
tyisesti Instagramissa ja TikTokissa. Tarkoituksena oli I0ytaa kehitysehdotuksia,

miten Kilpailijat onnistuvat saavuttamaan kohderyhman ja tunnettuutta markki-
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noinnin avulla seka mita keinoja he siihen kayttavat. Vertailua tehdessani jou-
duin viela tarkentamaan rajausta siihen, miten he markkinoivat, kayttavatko he

vaikuttajia tai muita keinoja perinteisen yrityksen oman markkinoinnin lisaksi.

5.4 Oma rooli ja aineiston hallinta

Oma roolini opinnaytetyoni aineiston keruussa on ollut merkittava, koska mi-
nulla on paljon hiljaista tietoa omaan kokemukseen ja tydskentelyyni pohjau-
tuen. Kuten aiemmin mainitsin, olen toiminut kilpailevalla risteilylla osana mark-
kinointitiimia seka toiminut kaksi vuotta osana oman opiskelijajarjeston aktiivi- ja
hallitustoimintaa, joka on antanut minulle hyvat lahtokohdat tarkastella opiskeli-
jakulttuuria ja nain ollen avustaa suurtapahtumayritysta ymmartamaan parem-
min kohderyhmaansa. Kokemukseni on helpottanut tietopohjan rakentamista

seka tiedon etsintaa.

Opinnaytetyoni eettisyyden olen varmistanut siten, etta olen informoinut osallis-
tujia tutkimuksestani toimittamalla heille tutkittavan informointilomakkeen (kts.
Liite 3). Olen kerannyt haastatteluihin osallistuneilta suullisen suostumuksen aa-
nitteiden tallentamiseen ja haastattelujen kayttéon ennen haastatteluiden alka-
mista. Lomakekyselyssa lupa on pyydetty siten, ettd vastaajan on taytynyt en-
nen lomakkeen tayttamista hyvaksya ja myontaa lukeneensa tietosuojaselos-
teen (kts. Liite 4).

Opinnaytetyon aineiston hallinnassa noudatan Metropolian antamia ohjeistuksia
tietosuojan toteutumiseksi. Opinnaytety6ta varten ei ole keratty kyselyyn vas-
tanneiden nimia, ainoastaan arvontaan osallistuneet ovat voineet jattaa yhteys-
tietonsa, mutta niita ei ole kaytetty itse opinnaytetyodn tuloksissa. Kyselyn tulok-
set on keratty Metropolian oman eLomakkeen kautta ja tallennettu seka kasi-
telty opinnaytetyon haltijan omalla koneella. Haastattelut on aanitetty, litteroitu
ja kasitelty opinnaytetydn haltijan omilla henkilékohtaisilla laitteilla (puhelin seka
tietokone). Kaikki aineisto tullaan poistamaan opinnaytetydn suunnitelmassa

kerrotun, ennalta maaritellyn ajan jalkeen.
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6 Tulokset
6.1 Puolistrukturoidun haastattelun tulokset
6.1.1 Markkinointitiimin haastattelu

Haastattelin markkinoinnin tiimista Meiju Kuloa, joka toimii NML:Ila digitaalisen
markkinoinnin tuottajana seka Matti Markkolaa, joka on NML:n markkinointijoh-

taja.

Haastattelusta selvisi, ettd GOOM-opiskelijaristeilyn tarkoituksena on olla Suo-
men suurin bileristeily / opiskelijoiden bileristeily, johon “opiskelijoiden” -tar-
kenne on lisatty ihan hiljattain. Keskustelimme my®os siita, etta tapahtuman lu-
pauksena on vahvasti olla “vahan tuhma, vahan semmoinen raavitén”.
GOOM:in brandia on rakennettu yli 30-vuotta eri toimijoiden toimesta, mutta yh-
teisena tarkoituksena nailla toimijoilla on kuitenkin ollut luoda kohtaamispaikka

opiskelijoille.

Kysyin haastattelussa, valittyyko brandi markkinoinnin mielesta kohderyhmalle
— niin kovasti on yritetty, mutta tdna vuonna siina oli epaonnistuttu. Kilpailu opis-
kelijoiden osallistumisista tapahtumiin on lisdantynyt, kun tapahtumia on useita
joka viikko. Markkolan mielesta maailma onkin muuttunut nopeammin GOOM:in

ymparilla kuin GOOM on muuttunut itsessaan.

Kulo pitaakin mielenkiintoisena kavijakyselyn kannalta aina selvittaa kuinka
moni osallistuja on ensikertalainen ja kuinka moni ei. GOOM:in tavoitteena on
aina saada uusia kavijoita, koska vanhat opiskelijat jossain vaiheessa lopettavat
tapahtumissa kaymisen joko jo opiskeluaikana tai opiskeluiden jalkeen. Kulo us-
kookin, etta esimerkiksi kilpailija Kaljaasi onnistuu tavoittamaan nama uudet
opiskelijat paremmin kuin GOOM, koska kyseinen risteily toimii ruohonjuurita-
solla opiskelijoiden keskuudessa.

Kysyin myos markkinointitimilta, onko koronan jalkeista kuluttajakayttaytymista
otettu huomioon lipunmyynnissa. GOOM oli saanut palautetta Instagramissa,
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etta miksi lipunmyynti keskeytettiin huonon myynnin takia juuri ennen tammi-
kuuta (2024), kun opiskelijat olisivat saaneet opintolainan. Tata oli kuitenkin
mietitty NML toimesta ja todettu, etta paatoksia oli tehtava eika ainoastaan luo-

tettava lipunmyynnin nousujohteisuuteen.

Vuoden 2024 risteilyohjelman julkaisu oli vuonna 2023 julkaistu myohassa eri-
naisten asioiden vuoksi, mutta markkinointiin opiskelijoiden keskuudessa oli pa-
nostettu loppuvuodesta enemman kuin aiempina vuosina. Kulo kertoi, etta NML
oli ollut loppuvuodesta mukana mm. Kauppakadun approilla, Jyvaskylassa seka
Helsinginkadun approilla, Helsingissa, joka ei kuitenkaan ollut nostanut myynti-
lukuja tarpeeksi. NML:n toimesta on kuitenkin pohdittu, ettd markkinointi tulisi
tulevaisuudessa rakentaa ymparivuotiseksi, mutta toistaiseksi se on jaanyt

vasta ajatuksen tasolle kustannussyista.

Haastatteluista selvisi myds, etta GOOM:in markkinoinnissa panostetaan talla
hetkelld NML:n omiin digi- ja radiokanaviin, kuten HitMix- ja LOOP-radiokana-
vaan seka tietenkin somekanaviin Facebookiin ja Instagramiin. NML kuitenkin
tiedostaa, etta nama kyseiset radiokanavat eivat valttamatta ole taysin opiskeli-

joiden ykkodskanavia, mutta edes hieman sinnepain Markkola kertoo.

Haastattelun aikana selvisi, etta suurimpina kysymyksina NML:lle on, onko opis-
kelijaristeily brandi tullut taysin selvaksi kohderyhmalle. Epailevatko opiskelijat
risteilyn olevan edelleen bileristeily, jonne vanhemmat ihmiset tulevat biletta-
maan, joka taas saikayttaa opiskelijoita pois. Lisaksi Markkola pohtii, kumpi on
jarkevampaa markkinoinnin kannalta tulevaisuudessa — kayttaa radiota, jossa
saavuttaa 100 000 kuuntelijaa vai osallistua baaritapahtumaan, jossa on 1 000
osallistujaa. Kulo pohtii myds, onko risteilyn teema “tuhmana” jo vanhentunut,
rittdakod se enaa houkuttelemaan tai erottautumaan muista tapahtumista uusille
opiskelijoille, koska tapahtumat alkavat helposti toistaa toisiaan sisalloltaan, jol-
loin opiskelijajarjestajat ehka itse tunnistavat paremmin mika toimii opiskelijoille.

Markkola kertookin, ettéd vahvuuksina risteilylle on 30-vuotinen brandi, jota ei

monella tapahtumalla en&a olekaan, kun uusia tapahtumia syntyy viikoittain.
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Taytyy menna festivaaleihin tai muihin suurtapahtumiin, esimerkiksi Ruisrockin
kaltaisiin tapahtumiin, jos haluaa loytaa vakiintunutta brandia tapahtumien jou-
kosta. Tahan Kulo lisdsi GOOM:in vahvuuksiin, etta visuaalisesti silla on todella

nayttava ja tunnettu brandi.

Keskustelimme haastattelussa myos digitaalisesta markkinointikanavasta Tik-
Tokista. NML kokee haastavaksi markkinoinnin sovelluksessa, jossa kohderyh-
maa ei ns. pystyta rajaamaan tai kohdentamaan. He eivat halua markkinoida
alaikaisille, erityisesti alle 12-vuotiaille, Kulo kertoo. GOOM:ille on kuitenkin pe-
rustettu TikTok-tili ennen viimeisinta 2023 vuoden risteilya, jonka sisalto on ollut
toistaiseksi hyvin samankaltaista kuin Instagramissa. Lisaksi Kulo kertoo, etta
vaikuttajien tai muiden kuin yrityksen oman tilin tekemaa sisaltéa Sanoma sallisi
NML:n toteuttaa, mutta tassa tullaan siihen, etta markkinointibudjetti on rajalli-

nen ja kohdennettu talla hetkella muihin kanaviin.

6.1.2 Tuotantotiimin haastattelu

Haastattelin tuotannon tiimista Mirella Nybergia, joka toimii GOOM-opiskelijaris-
teilylla vastaavana tuottajana ja Heidi Rannantietd, joka toimii NML:II& tuotta-
jana ja koordinoi tapahtumien henkilokuntaa. Nybergin vastuualueina on hallin-
noida tapahtuman budjettia ja Rannantiella vastuuna on taas tapahtuman jal-

kautuminen kohderyhman tietoisuuteen ja risteilyn tuotannolliset asiat.

Haastattelussa nousi ensimmaisena esille, etta tuotanto kokee tapahtuman jaa-
neen vahvasti koronan jalkoihin, ja risteilyn myynti on ollut laskusuhdanteinen jo
myoOs ennen koronaa. Tapahtuman brandi — visio, missio, arvot ja brandilupaus
ovat selkeat, mutta tapahtuma itsessaan on tuotannon mielesta ehka jaanyt
muiden tapahtumien varjoon. Koronan jalkeinen kahden vuoden tauko olisi vaa-
tinut “nopeampaa” nousua ja NML:n tekemat toimenpiteet eivat tuottaneet toi-
vottua lopputulosta.

Kohderyhmana tuotannolle toimii ns. haalarijengi, korkeakouluopiskelijat ja
muut taysi-ikaiset opiskelijan mieliset. Risteilyyn osallistuja saa olla joko valmis-

tunut, vield opiskeleva tai vasta opintoihin tahtaava. Opiskelijoita ei kuitenkaan
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ole rajattu tietyn alan opiskelijoihin eika opiskelijastatusta tarkisteta laivaan
noustessa. Tuotanto on yrittanyt tavoittaa kohderyhmaa eri keinoin. Nyberg ker-
too yhdeksi keinoksi jalkautumisen eri opiskelijatapahtumiin niin approihin kuin
baarikiertueihinkin, mutta resurssit eivat kuitenkaan aina riita kaikkeen haluttuun
jalkautukseen, jonka pitaisi aina liiketoiminnallisesti kuitenkin tuottaa tu-

losta. GOOM jalkautui vuonna 2023 Kauppakadun approille (Jyvaskylan suu-
rimmat approt), Helsinginkadun approille ja jarjesti baarikiertueen, johon kuului
nelja eri opiskelijakaupunkia. Lisaksi tuotanto on pohtinut pitaisiko tulevaisuu-

dessa alkaa tekemaan syvempaa yhteistyota opiskelijajarjestojen kanssa.

Keskustelimme haastattelussa myos siita, etta tuotantokulut ovat muuttuneet
ajan seka koronan myota. NML kylla tiedostaa hintojen nousun, mutta hinnoissa
pitaisi myos ottaa huomioon, etta lipun hinta esimerkiksi sisaltaa kaksi ruokailua
opiskelijalle molempina paivina. Lisaksi tuotanto korostaa, etta koronan jalkeiset
vaikutukset nakyvat niin artistien keikkahinnoissa kuin laivan matkustuskuluissa.
Tuotanto myds kertoo, ettd ovat huomanneet asiakaskunnan tulleen enemman
tietoisiksi ja vaativimmiksi tapahtumien suhteen, jonka vuoksi lippujen hintaa ei
merkittavasti voida asiakkaalle nostaa, vaikka kulut ovatkin nousseet. Ennen
esimerkiksi kovan tason artisteja oli huomattavasti vahemman ja nyt kirjo on jo
paljon laajempi — kaikkia ei siis onnistuta miellyttamaan millaan. Artistien varaa-
mista my0s vaikeuttaa tapahtuman ajankohta, koska suurin osa artisteista lo-

mailee GOOM:in lahtdajankohtana viela kiireisen festivaalikesan jaljilta.

Puhuimme haastattelussa myods vapaaehtoisista, joita GOOM kutsuu GOOM-
staffiksi sekda GOOM:illa on oma GOOMPeikko-etuohjelma, jossa risteilija pys-
tyy ilmoittautumaan "matkanjarjestajaksi”, joka kasaa pienen tai isomman poru-
kan lahtemaan risteilylle. Mitd isomman porukan on saanut haalittua kasaan sita
paremmat edut GOOM-peikko tulee saamaan. Tarjolla on usein ollut festarilip-

puja, Supla- tai Ruutu-lahjakorttia tai hyttitason korottaminen.

GOOM-staff taas suunnittelee ja jarjestaa risteilylla oheisohjelmaa esimerkiksi
kaytavapeleja ja jakaa haalarimerkkeja tai yhteistydkumppaneiden brandituot-

teita naihin aktiviteetteihin osallistuville risteilijoille. He myos saattavat avustaa



27

tuotantoa eri ohjelmanumeroiden valilla. GOOM-staff on pitkalti ollut vuodesta
vuoteen sama, johon hakee innokkaat aikaisempina vuosina mukana olleet ris-
teilijat. GOOM-staff saa tyOpanoksestaan ilmaisen majoituksen seka laivarahaa,
jota voi kayttaa esimerkiksi ruokailuun. Ty6 perustuu vapaaehtoisuuteen, jota
ohjaa palkattu useamman vuoden vakiintunut GOOM-staffilainen. GOOM-
stafftiimi paasee suunnittelemaan aiemmin mainitut kaytavapelit ja aktiviteetit,
mutta jokainen ohjelmanumero viela hyvaksytaan tuotannolla. Naiden ohjelma-
numeroiden perimmaisena tarkoituksena on luoda ymparivuorokauden ohjel-
maa, jossa risteilija paasee osallistumalla tuottamaan ohjelmaa ja sisaltdoa, hy-

vaa fiilista itselleen.

Tuotanto nakee itse kipukohtina SuperGOOM:in hiljentyneen toisen paivan —
risteilijat ovat saaneet ostettua Tax Freesta juomat ensimmaisena paivana ja
sulkeutuvat hyttiin keskenaan. Ensimmaisen paivan risteilijat ovat vasyneempia,
vaikka uusia 1ahtijoita Turusta tuleekin mukaan niin ohjelmanumerot eivat valtta-

matta ole tarpeeksi vetovoimaisia toisen paivan risteilijoille.

Kysyin haastattelussa millaisia yhteistdita GOOM on tehnyt aikaisempina vuo-
sina sponsoreiden, GOOM-staffin tai opiskelijayhteisdjen kanssa? Keskittyvatko
nama yhteistyot ainoastaan ohjelmanumeroihin vai onko kenties kokeiltu jotain
muutakin? Vastauksena Nyberg kertoi, etta NML:lla on etulydntiasema sponso-
reiden kanssa, koska NML pystyy tarjoamaan medianakyvyytta eri tavalla kuin
esimerkiksi kilpailija Kaljaasi, joka on taysin opiskelijalahtdinen risteily. NML
pystyy paketoimaan medianakyvyytta eri kanavien kanssa. NML kayttaa aktiivi-
sesti Loop ja HitMix-radiokanavia sekd Suplan kautta podcastaajia osana ristei-
lyn markkinointia ja yhteistoita. NML:n toisella risteilylla, Abiristeilylla, on ollut
HitMixin juontaja Mia “Millu” Haataja, joka on vetovoimainen juontaja. GOOM:in
vuoden 2023 risteilylla tehtiin myds livepodcastia "Matka floppaa”, jossa yhtena
ohjelmanumerona oli seuraavan paivan “synninpaasto”. Yhteistyot kuitenkin

muiden toimijoiden kanssa ovat keskittyneet paaosin ohjelmanumeroihin.
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6.1.3 Millainen on GOOM-opiskelijaristeilyn nykytila?

Yhteenvetona voidaankin todeta kahdesta edellisesta alaluvusta, etta NML tun-
nistaa kipukohtansa. GOOM:in brandin ollessa vakiintunut ja entisaikaan tun-
nettu, on todettu, ettei se ole pysynyt maailman muutoksessa ja ajassa mukana.
Toimenpiteita sen muuttamiseksi oli jo aloitettu tulevalle vuodelle, mutta ne ei-
vat olleet saavuttaneet toivottua lopputulosta. Kilpailu kohderyhman keskuu-
dessa on hankalaa, koska asiakkaiden tietoisuus, vaatimukset ja toiveet ovat

nousseet.

GOOM-opiskelijaristeilyn nykytila vaikuttaakin olevan haasteellisessa muutok-
sessa, silla risteilyn pitka historia ja brandin "epaselvyys” ovat ongelmia kilpailu-
tilanteessa, jossa kohderyhmasta on tullut vaativampi. NML on pohtinut mieles-
tani oikeita asioita tunnettuuden parantamiseksi esimerkiksi jalkautumalla opis-
kelijoiden keskuuteen ja miettimalla markkinoinnin muuttamista ymparivuo-
tiseksi. Digikanaviin (erityisesti radiokanaviin) panostaminen herattaa kuitenkin
epailyksia — saavuttaako mainonta kohderyhmaansa. Epailyksia herattaa tilaa-
jassa myos kohdentaminen TikTok-alustalla. Koronan vaikutus on ollut myos

merkittava risteilyn nykytilan muodostumisessa.

6.2 Dokumenttianalyysin tulokset
6.2.1 Lomakekyselyn tulokset

Opinnaytetyoni lomakekyselyn tarkoituksena oli selvittda opiskelijoiden mielty-
myksia ja taipumuksia kulutukseen ja tapahtumiin liittyen. Kyselyssa oli 18 kysy-
mysta, joista osa oli jaettu alakysymyksiin (kts. Liite 5).

Tahan kyselyyn vastasi 355 korkeakouluopiskelijaa. Naisia vastanneista oli
70,14 % (249), miehia 25,92 % (92), muu sukupuoli -vaihtoehdon valinneita oli
2,54 % (9) ja en halua kertoa vastauksia oli vain 1,41 % (5). Vastaajista yli 80 %
(296) oli 18—26-vuotiaita. Vastaajista vain 16,62 % (59) oli yli 27-vuotiaita.

Vastanneista 71,27 % (253) opiskelee ammattikorkeakoulussa ja 20,00 % (71)

yliopistossa. Loput 8,73 % (31) vastasi olleensa valmistunut, ei opiskele tai
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opiskelevansa avoimessa ammattikorkeakoulussa tai yliopistossa. 15,21 % (54)
vastanneista opiskelijoista oli ensimmaisen vuoden opiskelijoita, 22,54 % (80)
oli toisen vuoden opiskelijoita ja 31,55 % (112) oli kolmannen vuoden opiskeli-
joita ja loput vastanneista 30,70 % (109) oli neljannen tai myohemman vuoden
opiskelijoita tai vaihtoehtoisesti eivat opiskelleet tai olivat jo valmistuneita. Ian ja
opiskeluvuoden kysyminen oli merkittavaa sen vuoksi, etta saataisiin tietaa,
saavuttaako GOOM-opiskelijaristeilyn markkinointi kohderyhmaansa, joka haas-

tatteluiden perusteella oli juuri aloittaneet korkeakouluopiskelijat.

Kyselyssa halusin saada mahdollisimman paljon vastauksia Suomen suurim-
mista opiskelijakaupungeista. Suurin vastausmaara 49,58 % (176) oli paakau-
punkiseudulta ja toiseksi suurin vastausmaara oli Tampereelta 17,46 % (62). Li-
saksi sain paljon vastauksia myos pienemmista opiskelijakaupungeista, kuten
Joensuusta ja Jyvaskylasta, jotka lukeutuivat “Muu, mika?” -vastauksen alle,
jonka osuus vastanneista oli 16,34 % (58). Kaupungin kysyminen oli mielestani
tarkeaa sen kannalta, etta miten vastauskaupunki saattaisi vaikuttaa Iahtosata-

man valintaan.

Vastanneista suurin osa 33,80 % (120) kay opiskelijatapahtumissa useamman
kerran kuukaudessa. Toiseksi eniten vastauksia sai 20,28 % (72) kerran kuu-
kaudessa. Kyselyssa kysyttiin myos missa tapahtumissa opiskelijat sanovat
kayvansa. Vastauksia tuli laidasta laitaan, mutta eniten kommenteissa toistui
approtapahtumat, ja taman jalkeen sitsitapahtumat. Mielenkiintoista oli myos
huomata, etta vastaajat kommentoivat myos alkoholittomia, liikunta- ja oman
jarjeston tapahtumia. Merkittavana tekijana naissa kysymyksissa minulla oli sel-
vittaa, ovatko vastaajat aktiivia tapahtumakavijoita, eli toivottua kohderyhmaa.
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Opiskelijoista yli puolet 68,45 % (243) oli kuullut GOOM-opiskelijaristeilysta.
Eniten risteilysta oli kuultu kavereilta 58,31 % (207) ja seuraavaksi eniten In-
stagramista 32,39 % (115). Vain 7,04 % (25) oli kuullut risteilysta TikTokin
kautta. Mielenkiintoista oli huomata, etta markkinointitimin haastattelussa kes-
kusteltiin, ettd GOOM:in markkinoinnissa panostetaan radiomainontaan. Vas-

taajista vain 3,38 % (12) oli kuullut tapahtumasta radiossa.

Vastaajista 15,49 % (55) oli osallistunut risteilylle ja 84,51 % (300) ei ollut kos-
kaan osallistunut GOOM-opiskelijaristeilylle, mutta kuitenkin yli puolet 61,69 %

(219) tiesivat risteilyn olevan opiskelijatapahtuma.

Kysyin myos, olivatko vastaajat kuulleet muista kilpailevista risteilyista. Vastaus-
vaihtoehdoista eniten tiedetty oli Kaljaasi, jonka tiesi 83,94 % (298) vastaajista.
Kilpailevista risteilyista sai valita kaikki, joista oli joskus kuullut. Kaikki risteilyt
saivat aania enemman tai vahemman, mutta vahiten tunnettu oli Galja Dagar,
joka sai 8,45 % (30) vastausta. Kysyin myds, olivatko vastaajat osallistuneet
naille kilpaileville risteilyille ja eniten osallistujia oli kerannyt Kaljaasi 34,08 %
(121) ja toiseksi eniten ASTin 12,11 % (43). Mielenkiintoista oli, etta vastaajista
25,35 % (90) ei ollut koskaan osallistunut opiskelijaristeilylle ja 22,25 % (79) oli-
vat osallistuneet risteilyihin, joita en ollut listannut vaihtoehdoiksi. Annoin kuiten-
kin mahdollisuuden kertoa kilpailevista risteilyista kysymyksella "12.1. Jos vas-
tasit muu, mika?” (kts. Liite 5) ja sainkin eniten vastauksia vastaajien omien ai-

nejarjestojen jarjestamista risteilyista.



Taulukko 2. Opiskelijoiden ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat

Asteikolla 1-5 kuinka paljon
ostopaatokseesi vaikuttaa:

Kaverini osallistuvat

Hintataso (vrt. muut risteilyt)
Risteilylla tapahtuva ohjelma
Artistit (itselle mieleisia)

Esiintyjien diversiteetti (moni-

naisuus)

Risteilyn ajankohta

Risteilyn kesto (22 h vs 48 h)
Lahtosataman sijainti
Jarjestajana opiskelijat itse

Turvallisemman tilan periaattei-

den noudattaminen

1=
Hyvin vdhan

2,25 % (8)

2,54 % (9)

4,51 % (16)
8,73 % (31)

18,31 % (65)

3,66 % (13)
9,30 % (33)
13,24 % (47)
14,93 % (53)

6,76 % (24)

2=
Vahan

0,85 % (3)

3,66 % (13)

13,80 % (49)
13,52 % (48)

25,63 % (91)

7,04 % (25)
14,65 % (52)
19,44 % (69)
23,10 % (82)

11,83 % (42)

3= 4= 5=

Jonkin . Todella
Paljon .

verran paljon

5,63 % (20)

32,39 % (115)

23,10 % (82)

32,39 % (115) 8,45 % (30)

10,70 % (38) 3,66 % (13)

23,10 % (82) - 27,61 % (98)

23,38 % (83) 12,96 % (46)

23,38 % (83) - 18,31 % (65)

11,27 % (40)

19,44 % (69)

21,97 % (78)

24,79 % (88)
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Halusin selvittda lomakekyselyn avulla myds mitka asiat ovat merkityksellisia ja

vaikuttavat opiskelijoiden ostopaatdkseen. Ylla olevan (kts. Taulukko 2) taulu-

kon mukaan eniten vaikuttavina tekijoina pidettiin kavereiden osallistumista

seka turvallisemman tilan periaatteiden noudattamista, joiden vastattiin vaikutta-

van todella paljon.

Yllattavaa oli, etta mielekkaiden artistien esiintyminen sai yhta paljon: paljon-

32,96 % (117) ja jonkin verran 32,96 % (117) -vastauksia. Paljon-vastauksissa

taas korostuivat hintatasovertailu kilpailijoiden valilla ja erityisesti risteilyn ajan-

kohta seka lahtdsataman sijainti.

Vahiten ostopaatokseen vaikuttavista asioista selkeasti vahiten vastaaijille mer-

kitsi esiintyjien diversiteetti, ja sen jalkeen korostuivat vahiten risteilyn keston ja

jarjestavan tahon merkitys — vaikkakin nama asiat jakoivat myds paljon mielipi-

teitd pienimmilla prosenttieroilla.



Taulukko 3. Opiskelijoiden kokemukseen merkittavat vaikuttajat

Asteikolla 1-3 kuinka merkittavana pidat

oman risteilysi kannalta seuraavia asioita:
Hyttiluokan saatavuus

Ruokailun kuuluminen hintaan (aamupala, buffet

yms)
Jarjestetty kuljetus
Artistit

Haalarimerkkien suorittaminen

Erilaiset kilpailut, joissa erilaisia palkintoja

Mahdollisuus osallistua tapahtumaan selvinpain

Uusiin ihmisiin tutustuminen

1=
Merkitykseton

18,59 % (66)

12,11 % (43)

34,65 % (123)
22,25 % (79)
24,79 % (88)

38,03 % (135)

31,55 % (112)

9,58 % (34)

2=

En osaa sanoa

36,34 % (129)

17,75 % (63)

24,23 % (86)
23,38 % (83)
25,63 % (91)

29,86 % (106)

16,62 % (59)

25,35 % (90)

3=
Merkittava

45,07 % (160)

70,14 % (249)

41,13 % (146)
54,37 % (193)
49,58 % (176)

32,11 % (114)

51,83 % (184)

65,07 % (231)
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Lisaksi kysyin, "14. Asteikolla 1—3 kuinka merkittdvana pidat oman risteilysi
kannalta seuraavia asioita?”, mitka asiat vaikuttavat risteilykokemukseen ja
mitka asiat eivat. Merkittavaa oli huomata (kts. Taulukko 3), etta olin listannut
asioita, joita enemmisto vastaajista piti kaikkia paitsi yhta merkittavana risteilyn
kannalta. Kyseinen yksi asia, jota vastaajat eivat pitaneet merkityksellisena oli
erilaiset kilpailut - 38,03 % (135) vastaajaa vastasi asian olleen merkitykseton.
Huomioitavaa on kuitenkin se, ettd 32,11 % (114) vastaajaa vastasi kilpailujen
olevan merkityksellinen asia, joten voimme paatella taman olleen erittain mieli-
piteita jakava asia. Yllattavana vastauksena oli, etta enemmisto haluaisi mah-
dollisuuden osallistua bileristeilylle selvinpain. Tata vastausta kannatti 51,83 %

(184) vastaajaa.

Halusin myos selvittaa tulisiko GOOM-opiskelijaristeily mahdollisesti vaihtaa ai-
noastaan yksipaivaiseksi vai jatkaa samaan malliin. Talla hetkella GOOM-opis-
kelijaristeilylle voi osallistua seka yhdeksi etta kahdeksi yoksi. Vastaajista 56,62
% (201) haluaisi osallistua 22 h -bileristeilylle ja 43,38 % (154) haluaisi osallis-
tua 48 h -bileristeilylle. Parhaaksi ajankohdaksi vastaajat olivat valinneet ke-

vaan, joka sai 43,94 % (156) aanista. Toiseksi eniten dania sai syksy, jonka
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vastasi 30,99 % (110) vastaajaa. Vastaajista 80,00 % (284) lahtisi mieluummin

Helsingista kuin Turusta.

6.2.2 Dokumenttianalyysin kavijapalautekyselyn tulokset

Sain NML:Ita GOOM:in vuoden 2023-kavijapalautekyselyn tulokset, johon oli
vastannut 193 vastaajaa. En saanut kyselya ulos taustaohjelmasta, joten en
pysty todentamaan mitka kysymykset olivat olleet pakollisia ja mitka eivat. Opin-
naytetydossani emme voi siis luottaa, etta jokaiseen kysymykseen olisi vastannut
kaikki 193 vastaajaa. Taman vuoksi tulokset esitetaan ainoastaan prosenttilu-

kuina ilman tarkkaa vastaajamaaraa.

GOOM:in omaan kavijakyselyyn vastanneista 56,50 % oli risteilylla ensikertalai-
nen ja 42,50 % oli ollut toista tai useampaa kertaa. Ainoastaan 1,00 % vastaa-

jista ei ole koskaan ollut GOOM-risteilylla.

Kyselyssa oli kysytty mita kavijat pitivat laivan oheisohjelmasta, johon 47,70 %
oli vastannut olevansa tyytyvainen. Toiseksi eniten vastauksia oli saanut erittain
tyytyvainen, jonka oli vastannut 30,10 %. Ei tyytyvainen eika tyytymaton -vas-

tauksia oli vastannut 17,60 %.

Kyselyssa oli myos kysytty mitd mielta risteilijat olivat tdman vuoden artistikat-
tauksesta. Suurin osa vastanneista olivat olleet tyytyvaisia 34,20 %, mutta
toiseksi suurin vastaus maara oli sita mielta, etteivat olleet tyytyvaisia eika tyyty-

mattdomia 26,90 %. Kolmanneksi suurin vastaus oli tyytymaton 14,5 %.

Kyselyssa oli saanut vapaasti vastata kysymykseen: “Mikd oheisohjelmista oli
lempparisi ja mikd ohjelma olisi voinut jaédéa tapahtumatta?” Eniten vastauk-
sissa toistui Kalsariviuhahduksen olleen paras ohjelmanumero ja huonoin oli ol-
lut artistit tai stand up koomikon esitys. Lisaksi vastauksissa toistui paljon, ettei

kavijat olleet I0ytaneet tietoa ohjelmasta.

Kyselyssa sai myOs vapaasti kertoa “Mik& reissussa oli parasta ja mika pas-

kinta?”, jossa vastauksissa toistui paljon uudet ystavat ja uudestaan nousi esiin
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huonot artistit, josta voidaan paatella, etta kaikista eniten kavijat kaipaavat yh-

teisollisyytta tekemiseensa seka parempia artisteja.

Lisaksi kyselyssa kysyttiin mita vastaajat kaipasivat eniten aiemmista GOOM-
risteilyista. Vastauksissa kaivattiin useamman kerran takaisin parempia artis-
teja, hintalaatusuhdetta, ns. “taytta laivaa ja vanhaa parempaa meininkia”. Mo-
net vastaajat olisivat toivoneet nykyisen ohjelman lisaksi yhteisollisempaa ohjel-

maa ja esimerkiksi parisuhteessa olevien huomioimista ohjelmanumeroissa.

Vastaajista 81,30 % etsii tietoa mieluiten risteilystd GOOM:in omilta Instagram-
sivuilta ja 46,60 % etsii mieluiten tietoa nettisivuilta. Kolmanneksi eniten vas-

tauksia sai Facebook 13,00 %.

Vastaajista 74,60 % lahtisi mieluiten lauantaina SuperGOOM:ille ja palaisi maa-
nantaina, ja ainoastaan 25,40 % vastaajista lahtisi sunnuntaina ja palaisi tiis-

taina.

6.2.3 Mitka asiat ovat merkittavia opiskelijoille risteilylla?

Oman kyselyni tuloksista voidaan paatella, etta olin onnistunut saavuttamaan
kyselylla aktiivisesti opiskelijatapahtumiin osallistuvia opiskelijoita. Suurin osa
vastaajista ei kuitenkaan ollut juuri aloittaneita korkeakouluopiskelijoita, joten tu-
lokset eivat taysin kerro totuutta aloittavien opiskelijoiden nakdkulmasta. Vas-
tauksista kuitenkin enemmisto oli ensimmaisen tai toisen vuoden opiskelijoita,
joten tuloksia voidaan siten pitaa luotettavana. Tuloksista selvisi, etta suurin osa
vastaajista haluaisi lahtea risteilylle mieluummin Helsingista, mutta risteilyn kes-
tolla ei ollut merkittavaa eroa. Ajankohdaksi suurin osa opiskelijoista toivoi ke-
vaan, joka on hieman myéhemmin kuin nykyinen GOOM:in lahtdaika (helmi-
kuu).
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Yhteenvetona molemmista kyselyista nousi kuitenkin kaikista tarkeimmaksi ja
merkittavimmaksi asiaksi yhteisollisyys ja yhteinen tekeminen. Uusien ystavien
saaminen on monille opiskelijoille tarkeaa opiskeluiden aikana. Muita asioita,

jotka ovat opiskelijoille merkittavia risteilyn kannalta olivat:

o Artistikattaus: hyvia ja monipuolisia artisteja

¢ Ohjelman monipuolisuus: erityisesti keskittyen osallistavaan ja yhteisolli-
seen tekemiseen

e Turvallisuus: opiskelijat arvostavat tapahtumissa turvallisen tilan periaat-
teiden noudattamista

e Tiedon saanti: Moni vastaaja kertoi, ettei tiennyt tai ollut I0ytanyt tar-

peeksi tietoa risteilyyn tai ohjelmaan liittyen.

Ylla olevista vaihtoehdoista oli mielenkiintoista kuitenkin huomata, kuinka paljon
esimerkiksi artistien merkittavyys jakoi tuloksissa mielipiteita. Molemmissa kyse-
lyissa erot vastausvaihtoehtojen valilla olivat todella pienia, joten tasta voisi
paatella, etta artistikattauksella ei kuitenkaan ole kaikista merkittavin vaikutus

ostopaatokseen.

6.3 Benchmarkingin tulokset
6.3.1 Benchmarking

Benchmarkingiin tutkin GOOM:in lisaksi Bailubaatin seka Kaljaasin someka-
navia. Tarkoituksena oli selvittaa miten kilpailijat markkinoivat, kayttavatko he
vaikuttajia tai muita keinoja perinteisen yrityksen oman markkinoinnin lisaksi.
Kerattyani jokaisen toimijan somekanavista tietoa huomasin nopeasti, etta kaik-
kia naita kolmea risteilya yhdistaa samat toimintatavat eri tavoin, jonka vuoksi
tarkensin benchmarkkauksen tarkastelun koskemaan promoottoreiden ja vaikut-

tajien kayttamista osana markkinointia.
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Loysin Bailubaatin TikTokista promootiohakuilmoituksen. Lisaksi Kaljaasin In-

stagramista |0ysin vuoden 2024 tiimihakuilmoituksen seka oman opiskelijajar-

jeston sahkopostistani sain tietoon rastinpitajien ilmoittautumislomakkeen. Ta-

man jalkeen erittelin GOOM-staffilaiset vapaaehtoisiksi ja GOOM-peikot pro-

moottoreiksi, ja tdssa tapauksessa kilpailijoista Kaljaasin tiimilainen vastaa va-

paaehtoista ja rastinpitaja promoottoria. Bailubaatti ei tietaakseni ole hakenut

vapaaehtoisia. Seuraavaksi erittelin mitka olivat vaatimukset ja mita siita sai

vastineeksi, jotta pystyin selvittdmaan mita kilpailijat antavat verrattuna mita

GOOM antaa vastineeksi tehdysta tyosta tai markkinoinnista.

6.3.2 Vapaaehtoisten vertailu

GOOM STAFF

VAATIMUKSET

« Tyétehtavat painottuen risteilyohjelman vetamiseen
GOOMstaffilaiset osallistuvat rakennusristeilylle ja heidan
vastuullaan on perinteisten GOOM ohjelmien vetaminen
kuten viuhahdus, speed dating, dildobingo yms

* Sosiaalinen, idearikas ja heittdytyvé asenne

VASTINE

s Elamys, yhteistd hauskanpitoa
* [Imainen hyttipaikka muiden staffilaisten kanssa (ei kaverin)
« limainen ruokailu risteilyn aikana

* 40 euron arvoinen kuponki, jonka voi kayttééa laivalla haluamallaan tavalla

® |Imainen risteilyohjelma
* Uusia ystévia
* Liput yhteistyofestarillemme, RMJ:hin

BAILUBAATTI

* @icle

Kuva 1. Vapaaehtoiset risteilylla

KALJAASITIIMI

VAATIMUKSET

* Eri tybtehtavia painottuen markkinointiin
graafinen suunnittelu
somesisdltéjen suunnittelu, tuottaminen & koordinointi
editointi

risteilyn ennakkosuunnittelu & kaytdnndn organisointi & toteutus

promoaminen opiskelijatapahtumissa
* Aikaansaava ja innokas asenne, ei tarvitse olla aikaisempaa
kokemusta tapahtumien jarjestdmisesta

VASTINE

* Elamys, yhteistd hauskanpitoa

* |Imainen hyttipaikka muiden tiimiladisten kanssa (ei kaverin)
¢ limainen ruckailu risteilyn aikana

* |Imaista juotavaa (rajatusti)

* limainen risteilyohjelma

s Uusia ystévia
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Kuvassa 1 on koostettu yhteenveto GOOM:in ja Kaljaasin toimintatavoista ver-
tailun helpottamiseksi. Vapaaehtoistehtavien ja vastineiden vertailun perusteella
Kaljaasi onnistuu houkuttelemaan hakijoita paremmin laajemmilla ja pitkakestoi-
semmilla tyotehtavamahdollisuuksilla kuin GOOM. Bailubaatti taas ei hae ollen-
kaan vapaaehtoisia. GOOM:in vapaaehtoiset paasevat suunnittelemaan ja to-
teuttamaan risteilyohjelmaa, kun taas Kaljaasilla paasee tekemaan edella mai-
nitun lisaksi esimerkiksi markkinointia, sosiaalista mediaa, promootiota muissa
(kuin kyseisella risteilylld) tapahtumissa. Molemmille yhteista kuitenkin on, ettei

hakija tarvitse aikaisempaa kokemusta vaan asenne ratkaisee.

Tyotehtavista tarjottavien vastineiden vertailussa molemmilla sekd GOOM:illa
etta Kaljaasilla on yhtenevaiset mahdollisuudet kilpailla vapaaehtoisista tyonte-
kijoista. Molemmat tarjoavat vapaaehtoisille majoituksen, ruokailun ja kokemuk-
sia osallistumalla risteilylle. GOOM kuitenkin onnistuu erottautumaan Kaljaa-
sista festivaalilipuilla tulevalle kesalle, joka on merkittava kilpailuetu. Lisaksi
GOOM tarjoaa "ilmaisten juomien” sijasta rahanarvoisen kupongin, jonka va-
paaehtoinen voi kayttaa valitsemaansa kohteeseen eika ainoastaan juotavaan.
Seuraavaksi olen tarkastellut ja vertaillut, mita keinoja vastaavat toimijat kaytta-

vat markkinointiviestinnassaan saavuttaakseen kohderyhmansa.

6.3.3 Promoottoreiden vertailu

Promoottorivertailu olikin hieman hankalampaa, koska toimijat hakevat hieman
eri lopputuloksia, mutta kuitenkin yhteisena tavoitteena kaikilla toimijoilla selke-
asti on nakyvyyden lisdaminen. Alla olevassa kuvassa 2 on koostettu yhteen-
veto toimijoiden toimintatavoista vertailun helpottamiseksi.



GOOM PEIKKO

VAATIMUKSET

* Lahtotasona saada 14 henkil6a lahtemaan risteilylle. >
Mitéd enemman varaajia sitd paremmat edut.

VASTINE

* Peruspohja:
o ‘GOOMPeikon oma matka ilmaiseksi seka 26€ GOOMBuffet -kuponki/lahto tai
2 x 13€ ruokakuponki/lahts
o -:GOOMPeikko-haalarimerkki ja jasenyys GOOMPeikkojen historiallisessa
jatkumossal
o -1kk Ruutu+ -lahjakortti

» Lisdedut:
o -Varaaja saa itselleen liput RMJ-festivaalille
o -1kk Supla-lahjakortti
o 3 parasta saa tulevalle kesélle festariliput itselleen ja kaverilleen, VIIDELLE eri
festarille:
o TOP 3 GOOMPeikot korotetaan yhden kaverin kanssa APRE-hyttiluokkaan.

BAILUBAATTI PROMOOTTORI

VAATIMUKSET

* Laajaa ystavapiiria (kohderyhmaa)

* Seuraajia vahintaan 1 000 (joustovara)

¢ Aktiivista promoamista eri sosiaalisen median kanavissa
(Facebook/Instagram/Snapchat/TikTok)

* Ohjeiden noudattamista

¢ Valitsemme promoottorit ympaéari Suomen

VASTINE

* Elamys, ikimuistoinen
e |Imaisen hyttipaikan (ei kavereiden, vaan muiden promoottorien kanssa)
* Huikeita etuja:
o esim. -50% etu ystéaville risteilylle (rajoitetusti)
o Vuosittain jarjestettavat promobileet
o Paljon uusia ystéavia
» Kattavat ohjeet julkaisujen tekoon
* Mahdollisuuden paasta vaikuttamaan tapahtumaan
» Jatkoyhteistyd mahdollisuus

KALJAASIN RASTINPITAJA

VAATIMUKSET

* Rastinpitéjia 6-8 paikkaa
o Rastinpito (yhtena p&ivana) noin 3-4 tuntia, jonka aikana rastinpitajat edustavat
osaltaan myds Kaljaasia
o seka promoaminen ennakkoon, ettd lasnaolosta mukana tapahtumassa

VASTINE

* Yhteista hauskanpitoa
* Etuvarauskoodi loppuunmyydylle risteilylle
* Uusia ystavia

Kuva 2. Promoottorit risteilylla
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GOOM keskittyy hakemaan lisamyyntia kannustamalla GOOM-peikkoja hankki-
maan mahdollisimman monta ystavaa yhteiselle matkalle. Mita enemman
GOOM-peikko onnistuu hankkimaan lahtijoita sitda paremmat edut han tulee
saamaan. Peruspohjana kuitenkin toimii ilmainen majoitus, ruokailu, haalari-

merkKki, pitka yhteistyd seka suoratoistopalveluun lahjakortti.

Bailubaatti taas tavoittelee suoraa markkinointia mikro- tai nanovaikuttajien
kautta. He toivovat vaikuttajalta laajaa seka sitoutunutta kohderyhmaa ja aktii-
vista somen kayttdoa ohjeiden mukaisesti. Vastineeksi mainostuksesta promoot-
tori saa ilmaisen majoituksen, pitkan yhteistydjatkumon seka mahdollisuuden
vaikuttaa tuleviin risteilyihin. Lisdetuna he tarjoavat myds promoottorin ystaville
alennuskoodia ja verkostoitumisen muihin promoottoreihin vuosittaisilla promo-
bileilla. Verrattuna GOOM-peikon etuihin voisi sanoa, etta Bailubaatin vastineet
tehdylle tydlle ovat huonommassa kilpailuasemassa. Bailubaatti kuitenkin onnis-
tuu tarjoamaan lisaarvoa ja elamyksia tapahtumallaan, ja heilla selkea erottau-

tuva kilpailuetu on promoottoreille jarjestettavat erilliset (risteilysta) bileet.

Kaljaasin promootio on kauimpana varsinaisesta markkinoinnista. Merkittavaa
oli huomata, etta he tekevat promootiota yhdessa opiskelijajarjestdjen kanssa.
Kaljaasi siis tarjoaa rastinpitomahdollisuutta risteilylla. Taman ehtona on tapah-
tuman aikainen tyoskentely noin kolmesta neljaan tuntiin. Lisaksi toiveena on,
etta jokainen osallistuva jarjestd mainostaisi tapahtumaa omassa somekana-
vassaan ennen tapahtumaa seka tapahtuman aikana. Vastineeksi osallistumi-
sesta risteilylle rastinpitajaksi opiskelijajarjestot saavat yhden hytin ennakkova-
rauskoodin risteilylle ennen muita matkustajia. Kilpailuetuna tama kuulostaa hei-
kolta, mutta Kaljaasi on Suomen suurin ja tunnetuin opiskelijaristeily, joka on
myynyt jo vuosia loppuun saman paivan aikana, joten hyttipaikka on haluttua

valuuttaa opiskelijoiden keskuudessa.
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6.3.4 Vertailussa ilmenneita muita huomioita

Lopuksi muutama asia, joihin kiinnitin huomiota keratessani pohjamateriaalia
vertailuanalyysiin. Huomasin, ettad Kaljaasi kay aktiivisesti vuoropuhelua kohde-
ryhmansa kanssa seka Instagramissa etta TikTokissa. Heidan markkinointinsa
on ymparivuotista, jolla he ovat jalkautuneet opiskelijoiden keskuuteen. Huoma-
sin myds, kuinka Kaljaasi on tehnyt yhteistyota Kide.Appin kanssa, jonka mis-
siona on olla avain opiskelijaelamaan ja elamyksiin. Se toimii palveluntarjoajana
opiskelijajarjestoille seka tapahtumajarjestajille. Kide.Appilla on TikTokissa yli

7 000 seuraajaa, ja heidan videonsa saa tuhansista nayttokerroista satoihin tu-

hansiin nayttokertoja. (Kide.App, n.d.)

Kaljaasi myos myy liput Kide.Appin kautta omalle risteilylleen, joka lisaa heidan
nakyvyyttansa opiskelijoiden keskuudessa, koska opiskelijajarjestot myyvat
omat tapahtumansa tata kautta. Tama tarkoittaa sita, etta opiskelija voi "vahin-
gossa tormata” tapahtumiin, joista ei ole itse ennen kuullut, etsimalld oman

opiskelijajarjestonsa tapahtumaa muiden tapahtumien joukosta.

6.3.5 Milla tavoin muut vastaavat toimijat kayttavat promoottoreita
ja vaikuttajia osana markkinointiviestintaansa?
Yhteenvetona vertailuanalyysista voin todeta, etta GOOM, Bailubaatti ja Kal-
jaasi kayttavat kaikki eri keinoja edistadkseen markkinointiviestintaansa ja ta-
pahtumansa nakyvyytta. GOOM keskittyy houkuttelemaan GOOM-peikkoja
hankkimaan lisaa osallistujia risteilylle tarjoamalla heille erilaisia etuja. Bailu-
baatti puolestaan panostaa suoraan markkinointiin mikro- ja nanovaikuttajien
avulla, tarjoten heille vastineeksi ilmaista majoitusta ja mahdollisuuksia vaikut-
taa tuleviin tapahtumiin. Kaljaasi taas tekee yhteistyota opiskelijajarjestojen
kanssa ja tarjoaa heille mahdollisuuden osallistua tapahtumiin rastinpitajina vas-
tineeksi risteilylle. Jokaisella promoottorilla on omat vahvuutensa ja heikkou-
tensa, mutta kaikki pyrkivat samaan paamaaraan eli tapahtuman onnistumiseen
ja tapahtuman tunnettuuden yllapitamiseen. Vapaaehtoisten suhteen, valinta
(kohderyhmalld) riippuu lopulta vapaaehtoisen omista mieltymyksista ja tavoit-

teista. Lisaksi yhteistyd Kide.Appin kanssa on Kaljaasille suuri nakyvyysetu.
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6.4 Tulosten yhteenveto

Yhteenvetona kappaleiden (kts. 6.1, 6.2 ja 6.3) tuloksista voidaan todeta, etta
GOOM-opiskelijaristeilyn nykytila on haasteellisessa muutoksessa, kun risteilyn
pitka historia ja brandin epaselvyys kohtaavat kovenevan kilpailutilanteen.
Markkinoinnin kohdistaminen oikeisiin toimenpiteisiin on haastavaa, kun yrite-
taan tavoittaa uusia opiskelijoita ja samalla kuitenkin sailyttaa vanhat kavijat.
Koronan jalkeisen kuluttajakayttaytymisen ennustaminen on myds paikoin haas-

tavaa. NML mielestani kuitenkin tunnistaa kipukohtansa.

GOOM:in vahva brandi tunnetaan menneisyydesta, mutta ongelmia on ilmennyt
sen yrittdessa sopeutuessa nykyiseen markkinatilanteeseen. Haasteita on ai-
heuttanut kilpailu opiskelijoiden ajasta seka huomiosta, markkinoinnin kohden-
tamisen ja kohderyhman saavuttamisen suhteen seka tapahtuman kyvyssa py-
sya kilpailussa mukana. Toimenpiteita brandin uudistamiseksi vuodelle 2024 oli
aloitettu, mutta ne eivat ole tuottaneet odotettua tulosta. Kilpailu kohderyhman
keskuudessa onkin hankalaa, koska asiakkaiden tietoisuus, vaatimukset ja toi-

veet ovat nostaneet tasoa.

Haastatteluiden perusteella NML on pohtinut mielestani kuitenkin oikeita asioita
tunnettuuden ja brandin parantamiseksi esimerkiksi jalkautumalla opiskelijoiden
keskuuteen ja miettimalla markkinoinnin muuttamista ymparivuotiseksi. Nykyiset
digikanavavalinnat herattavat kuitenkin epailyksia, saavutetaanko nykyisilla ka-
navilla oikeaa kohderyhmaa. Epailyksia herattaa tilaajassa myos TikTok-alustan
ja vaikuttajien kustannustehokkuus. Koronan vaikutus on ollut merkittava, ja oh-
jelmanumerot seka samojen vapaaehtoisten vuodesta toiseen kayttaminen

saattavat mielestani kaivata uudistamista haastatteluiden perusteella.

Kyselyn tuloksista selvisi kuitenkin, etta itse opiskelijat kaipaavatkin tekemi-
seensa yhteisollisyytta enemman kuin ohjelmanumeroiden uudistamista ja ko-
van tason artisteja. Opiskelijoille merkitsee uusien ystavien saaminen ja merkit-

tavien kokemusten saaminen.
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Vertailuanalyysin tuloksista taas voimme todeta, etta vastaavat kilpailijat onnis-
tuvat talla hetkella tavoittamaan kohderyhmansa paremmin kuin NML. Tasta
voimme paatella, etta kehittamisehdotusten tulisi keskittya yhteisollisyyden li-
saamisen lisaksi myos markkinointiviestintdan. Seuraavassa kappaleessa olen-
kin koonnut tulosten pohjalta kehittdmisehdotuksia naihin kahteen nakokulmaan

keskittyen.

7 Kehittamisehdotukset

Opinnaytetyoni tavoitteena oli ensin selvittdd GOOM-opiskelijaristeilyn tunnet-
tuuden nykytila tunnettuuden ja myynnin heikkenemisen kautta, jonka jalkeen
alakysymyksilla tavoiteltiin tuloksia keinoihin miten uusia seka vanhoja kavijoita
voidaan huomioida asiakaskokemuksen nakdkulmasta, opiskelijoille vaikutta-
vien asioiden merkityksien tunnustamiseen ja keinoihin miten kilpailijat markki-
noivat ja saavuttavat kohderyhmansa, joista GOOM voisi ottaa mallia tulevai-

suudessa.

Tutkimustulosten pohjalta kehittamisehdotuksia on nyt syntynyt tunnettuuden
parantamiseksi kahdesta eri nakokulmasta: markkinointiviestinnan seka yhtei-

sollisyyden parantamiseksi.

7.1 Ehdotukset markkinointiviestinnan kehittamiseen

Tietopohjaan seka haastatteluiden tuloksiin viitaten enemmistdé GOOM:in koh-
deryhmasta on korkeakoulun aloittavaa Z-sukupolvea. Halosen (2019, ss. 62—
63; s. 55) mukaan ollakseen relevantti Z-sukupolvelle yrityksen taytyy osallistua
videosisallon tuotantoon, koska tutkimuksen mukaan 15-24-vuotiaat seuraavat
vaikuttajia saannollisemmin ja nain ollen ovat sitoutuneempia ja alttimpia some-
vaikuttajiin ja heidan luomalle sisalldlle. Heidan luottamuksensa vaikuttajiin on
korkeampi kuin vanhemmalla ikapolvella. Vaikka NML kokee haastavaksi mark-
kinoinnin TikTok-sovelluksessa, ehdotan, ettd NML kartoittaa mahdollisuuksi-

aan vaikuttajamarkkinointiin.
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Kartoittamista varten ehdotan, ettda GOOM kayttaa tulevaisuudessa TikTok-
markkinoinnin apuna mikro- tai nanovaikuttajia. Koska samoista asioista kiin-
nostuneiden ja tietyn vaikuttajan ymparille Halosen (2019, s. 15) mukaan raken-
tuu yhteis6. Tahan pohjautuen tulee NML:n mielestani valita vaikuttajiin yksittai-
sia opiskelijaedustajia ja opiskelijajarjestojen TikTok-tileja. Talldin tuettaisiin
opiskelijoiden yhteisollisyytta seka paastaisiin ristiridasta Sanoman ohjeistuk-
sen (kts. 6.1.1 Markkinoinnin haastattelu) suhteen ja markkinointi on Z-sukupol-
ven silmissa luotettavampaa. Ehdotan, etta vaikuttajat sidotaan ns. “GOOM-
staffilaisiksi”, jotka saisivat samoja etuja kuin staffilaiset, mutta tyo tapahtuisikin

ennen risteilya tai mahdollisesti myos viela risteilyn aikana.

Kyselyn tuloksista (kts. 6.2.1) selvisi, etta vastanneista melkein 30 % oli |6ytanyt
tietoa tapahtumasta Instagramista ja ainoastaan alle 3 % oli I6ytanyt tietoa
NML:n mainitsemista radiokanavista. Mielestani NML tulee miettia, onko kuiten-
kaan kustannustehokasta kayttaa omia radiokanavia tavoitellakseen tuhansia
ns. vaaraan kohderyhmaan kuuluvia henkiloita vaarassa kanavassa kuin mah-
dollisia satoja tai tuhansia oikeaan kohderyhmaan kuuluvia henkildita oikeilla

markkinointitoimenpiteilla ja oikeissa kanavissa.

Asiakastyytyvaisyytta parantaakseen yrityksen taytyy Bergstrom & Leppasen
(2021, ss. 22—-23) mukaan kehittda toimintaansa asiakkaiden tarpeiden pohjalta
ja vastata asiakaspalautteissa ilmenneisiin kehityskohtiin. Loytana ja Kortsuon
(2011, ss. 56-57) mukaan puhelimen arvo on moninkertaistunut vuosien aikana
asiakkaille. GOOM:in oman palautekyselyn tuloksista selvisi, etteivat kavijat ol-
leet I6ytaneet tarpeeksi tietoa ohjelmasta. Siksi ehdotan, ettd NML luo mobiiliso-
velluksen GOOM:ille. Mobiilisovellus toisi lisdarvoa opiskelijoille, kun ei tarvitsisi
tuhansien kuvien joukosta etsia sita yhta tiettya nayttdkuvaa, jonka risteilija otti

saapuessaan laivaan. Ohjelma olisi talldin helposti saatavilla.

Virtanen (2020, s. 55) korostaa, ettd on tarkeaa olla osana asiakkaan mieliku-
van muodostamista osallistumalla keskusteluihin ja levittamalla sitd muualle
kuin omien julkaisujen kommenttikenttdan. Sosiaalinen media ei ole pelkastaan

yksipuolinen tiedonjako- tai mainostuskanava. Ehdotan, etta GOOM laajentaa
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nakyvyyttaan kommentoimalla ja reagoimalla erityisesti TikTokissa opiskelijoi-
den tekemiin videoihin, joita on helppo loytaa eri hashtagien avulla. TikTokin
merkitys on kasvanut suuresti viime vuosien aikana. Bencmarking tuloksista
selvisi, etta kilpailija Kaljaasi kdy vuoropuhelua asiakkaidensa kanssa seka In-
stagramissa etta TikTokissa, ja synnyttaa keskustelua myds oma-aloitteisesti.
Lisaksi Kaljaasi osallistaa opiskelijajarjestoja risteilylla, joka tukee opiskelijakult-
tuurin levittamista seka auttaa risteilya jalkautumaan ja pysymaan opiskelijoiden
keskuudessa ymparivuotisesti. Ehdotan, etta GOOM panostaa tulevaisuudessa
vuoropuheluun seka markkinoinnissaan etta tapahtuman suunnittelussa yh-

dessa asiakkaiden kanssa.

Tuloksista selvisi myos, etta Kaljaasi on myos tehnyt nakyvyysyhteistyota
Kide.App nimisen yrityksen kanssa, joka on opiskelijoiden suurin lipunmyyntiso-
vellus. Toinen Kide.Appin kilpailija on Frank-sovellus, joka on keskittynyt tarjoa-
maan ja kokoamaan erilaisia etuja opiskelijoille opiskelijakortin avulla yhteen so-
vellukseen. Ehdotan, etta GOOM tekisi yhteisty6ta naiden toimijoiden kanssa,
joka auttaisi kohdentamaan markkinointiviestintaa oikealle kohderyhmalle so-

mekanavissa.

Bergstrom & Leppasen (2021, ss. 22-23) mukaan yrityksen on tarkeaa enna-
koida ja selvittaa nykyisten seka potentiaalisten ostajien tarpeet, arvostuksen

kohteet ja ostokayttaytyminen.

1. Ehdotan, ettd NML ennakoi potentiaaliset asiakkaansa jo jarjestaessaan
Abiristeilya. GOOM-risteilyilla on etulydntiasema jarjestdessaan Abiristei-
lya vuodesta toiseen. Tulevat abit ovat potentiaalisia uusia korkeakoulu-
opiskelijoita, joten heille markkinointi on ainoastaan etulyontiasema. Abi-
risteilylla voi mainostaa jo tulevaa GOOM-opiskelijaristeilya ja tarjota
mahdollisuuksia kokea uudestaan samankaltainen kokemus kuin Abiris-
teily on. Kun tahan yhdistaa aiemmin mainitun vaikuttajamarkkinoinnin
kayttdmisen on mahdollisuudet tunnettuuden leviamista jo huomattavasti

suuremmat.
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2. Ehdotan myos, etta NML huomioi opiskelijoiden maksukyvykkyyden tar-
peen. Haastattelun tuloksista selvisi, ettd GOOM:in seuraajat olivat ky-
selleet, miksi lipunmyynti oli keskeytetty juuri ennen opintolainan saa-
mista. Ratkaisuna tarpeen huomioimiseen ehdotan, etta NML laittaa liput
mahdollisimman ajoissa myyntiin ja panostaa markkinointiviestintaan en-
tista enemman edistaakseen lipun ostoa mahdollisimman aikaisin. Ver-
helan ja Lackmanin (2003, s. 23) mukaan matkustajalla taytyy olla aikaa
ja rahaa matkustamiseen, joten jos liput ostaa esimerkiksi heindkuussa
ja tapahtuma on tammikuussa. Talloin opiskelija kerkeaa saastamaan
myo0s kayttorahaa risteilylle. Kun tapahtuma pistetaan tarpeeksi ajoissa
myyntiin ja markkinoidaan ymparivuotisesti, saavutetaan kohderyhma
tarpeeksi ajoissa. Talldin pystytdan huomioimaan asiakkaan maksuky-

vykkyyden tarpeeseen vastaaminen.

7.2 Ehdotukset yhteisodllisyyden tukemiseksi ja parantamiseksi

Huhtaniskan (2019, s. 2) mukaan tapahtumien tarkoituksena on yhdistaa ihmi-
sia, jotta he paasevat nauttimaan heita kiinnostavia asioita seka kokemaan yh-
teenkuuluvuutta muiden asiasta kiinnostuneiden kanssa. Kyselyn tuloksista sel-
visi, ettd GOOM:in asiakkaat kaipaavat ohjelmilta enemman yhteista tekemista
ja yhteisollisyytta. Ehdotan, etta GOOM:in tulee tulevaisuudessa keskittya otta-
maan mallia muista opiskelijaristeilyista. GOOM:in taytyy keskittya enemman
arvotuotantoon jattaakseen asiakkaalleen enemman merkityksia, muistoja ja
positiivisia kokemuksia seka jattda vahemmalle huomiolle erottautuminen esi-
merkiksi kalliisti maksavilla esiintyjilla (Nenonen & Storbacka, 2010, s. 14), jotka

eivat merkitse tulosten mukaan kavijoille yhta paljon kuin yhteisollisyys.

Ehdotan, etta GOOM pohtii, onko risteilylle arvokasta pitdaa samat vanhat
GOOM-staffilaiset vuodesta toiseen, jotka eivat valttamatta enaa edes opiskele
— vai voisiko heidat korvata opiskelijajarjestoilla, jotka samalla saataisiin si-
toutettua vuodesta toiseen ns. promoottoreiksi. Koska opiskelijajarjestot ovat

Maedan (2020) mukaan uuden opiskelijan arjen keskidssa rakentamassa identi-
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teettia ja verkostoja paastaan suoraan kohderyhman keskioon. Vaikka jarjesto-
jen opiskelijat todennakoisesti vaihtuvat vuosittain, sailyisi silti perinne ja neljan
opiskeluvuoden aikana opiskelija kerkeisi olemaan osana risteily-yhteis6a use-
amman vuoden. Opiskelijoilta tulevat positiiviset kokemukset uusille opiskeli-
joille innostavat my0Os uusia opiskelijoita kokeilemaan itselleen uutta ja osallistu-

maan toimintaan, jotta he saisivat uusia ystavia.

Koska Loytana & Kortesuon (2011, s. 19) mukaan asiakaskokemus vaatii asiak-
kaan asettamista keskioon, ehdotan, ettd NML laajentaa GOOM-peikkotoimin-
tansa tavallisista kuluttajista myos opiskelijajarjestdihin. Opiskelijajarjestot jar-
jestavat paljon omia tapahtumia, joihin oman alan osallistuvuus on sita suu-
rempi mitd enemman yhteisia tuttuja ja ystavia lahtee mukaan. Jarjestomyyn-
nilla GOOM mahdollistaa itselleen nakyvyyden myds Kide.Appissa, koska jar-
jestot voisivat "myyda lippuja” Kide.Appin kautta keratakseen tiedot osallistuijilta.
Jarjestomyynnilla opiskelijoille varmistuisi oman yhteison lasnaolo ja kuitenkin
mahdollisuus tavata uusia ihmisia. Jarjestoille voitaisiin myds tehda oma
"koodi”, jonka avulla voitaisiin seurata, mika jarjestd myy eniten lippuja. Tahan
voitaisiin sitoa samanlaista “kilpailuainesta” kuin peikkomyynnissa nyt jo on.
Edut voisi olla ilmaisen risteilyn sijasta esimerkiksi tuntuvia alennuksia laivalla,
festivaalilippuja tai X-maara ilmaisia asioita (kuten yhteistydbrandien tuotteita)
jarjeston jaettavaksi keskenaan. Lehdon (2022) mukaan opiskelijoille erilaiset
avainnauhat, haalarimerkit, korut, pehmolelut, jotka saa roikkumaan omiin haa-
lareihin toimivat oman identiteetin ja yhteisollisyyden symboleina. Ne kertovat
opiskelijan osallistumisesta tiettyyn tapahtumaan tai kuulumisesta tiettyyn yhtei-
soon. Yhteistydbrandituotteilla tai GOOM:in omalla merchilla saataisiin tuettua
opiskelijakulttuuria ja yhteenkuuluvuuden tunnetta seka yrityksen nakokulmasta
lisattya nakyvyytta opiskelijoiden keskuuteen. Talla keinolla GOOM saa uuden
mahdollisuuden kasvattaa asiakassuhteitaan ja tehda niista merkityksellisia

seka itselleen etta asiakkailleen (Loytana & Kortesuo, 2011, s. 19).

Kavijakyselyn tuloksissa (kts. 6.2.2) kommentointiin useamman kerran hintalaa-

tusuhdetta, jonka perusteella ehdotan, ettda GOOM aloittaisi jarjestomyynnit
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huomattavasti aikaisemmin kuin tavallisen lipunmyynnin, mika edistaisi yrityk-
sestd muodostuvaa haluttua mielikuvaa "taydesta laivasta ja ns. hypesta” (Virta-
nen, 2020, s. 55). Lisaksi tama tukisi aiemmin ehdottamaani maksukyvykkyy-

den huomioimista ja tunnettuuden levittamista opiskelijoiden keskuudessa.

8 Pohdinta ja arviointi

Kun aloitin opinnaytetyoni ja lIahestyin tilaajaa, minulla oli selkea ehdotus ai-
heeksi: miten kehittdd GOOM-opiskelijaristeilya tulevaisuudessa tunnetum-
maksi opiskelijoiden keskuudessa. Kuitenkin tydn edetessa huomasin, etta
vaikka menetelmat ja odotetut tulokset olivat selkeita ajatuksissani, niin moni
asia muuttui prosessin edetessa. Tutkimusmenetelmiksi oli alun perin suunni-
teltu haastattelut, kysely, dokumenttianalyysi ja havainnointi. Menetelmista ha-
vainnointi jai risteilyn peruuntumisen vuoksi pois ja tilalle neljanneksi menetel-
maksi valitsin tilaajan toiveesta benchmarkkauksen. Tutkimuskysymykset seka

kasitteet vaihtuvat useamman kerran tulosten selvittya menetelmien myata.

Opinnaytetyoprosessi oli mielenkiintoinen, mutta samalla myds todella raskas.
Muuttuvien tilanteiden vuoksi oli haastavaa olla Iahtematta sivuraiteille. Koko-

naisuuden hallinta ja punaisen langan jatkuminen tyon alusta loppuun sekoitta-
matta tulosten sekaan omia ajatuksia, jotka eivat pohjaudu tietopohjaan tai sel-

vinneisiin tuloksiin oli erityisen haastavaa.

Uskon opinnaytetyoni olevan hyoddyksi tuleville tuottajille, yrityksille sekd myos
muiden alan opiskelijoille. Opiskelijoiden aanten saaminen kuuluviin on paikoin
haastavaa, ja moni mielestani aliarvioikin opiskelijatapahtumissa kytevan poten-
tiaalin. Uskon, etta tuloksiani voidaan hyodyntaa yritysten miettiessa, miten Ia-
hestya opiskelijoita kohderyhmana ja mita suuryrityksena tulisi ottaa huomioon

tehdessaan tapahtumia opiskelijoille.

Nyt opinnaytetyoni ollessa valmis totean, etta etenkin tulokset olivat omasta na-
kokulmastani odotettuja: yhteisollisyyden merkityksen korostuminen ei yllatta-
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nyt. Itseani yllatti kuitenkin tuloksissa se, kuinka selkeasti ja suoraviivaisesti tu-
lokset rajautuivat juuri markkinointiviestintaan ja yhteisollisyyden tukemiseen ei-
vatka esimerkiksi ollenkaan ohjelmiston kehittamiseen. Uskon, etta tilaaja odotti
runsaammin kehitysehdotuksia ohjelmistoon, ajankohtaan seka lahtdsatamaan

liittyen.

Kaydessani tilaajan kanssa lapi tyoni lopullista versiota ja keskusteltaessani
tydstani heranneista kehitysehdotuksista sainkin kuulla, etta tyétani voidaan hei-

dan mielestaan hyvin soveltaa muihin risteilytapahtumiin.

Opinnaytety6ta olisi ollut mielenkiintoista jatkaa pitamalla tyépaja yhdessa tilaa-
jan ja ennalta valitun pienen opiskelijajoukon kanssa. Tydpajassa olisin halun-
nut yhteisesti keskustella seka keksia ideoita keskittyen ohjelmanumeroiden ke-
hittamiseen. Lisaksi tydpajassa olisi saattanut myos herata muita ideoita koko

tapahtuman tuotantokaaren kehittamiseen tai kehitysehdotuksiani tukemaan.

Opinnaytetyoni tuotti myds useita jatkotutkimusaiheita tulosten pohjalta. Yhtena
jatkotutkimusaiheena voisi olla selvitys siita, miten esimerkiksi ohjelmanumeroi-
den ja artistien merkittavyys muuttuisi, jos risteilyn kohderyhma ei olisikaan
opiskelijat vaan Z-sukupolvi ja mydhemmin taysi-ikaiseksi tulevat. Uskon omaan
kokemukseeni pohjautuen, etta silloin yhteisollisyyden arvo laskisi ja artistien
painoarvo nousisi, ja kehittamisehdotukset painottuisivat yhteisollisyyden tuke-

minen sijaan muihin osa-alueisiin.

Lisaksi opinnaytetydprosessin aikana tuloksia analysoidessa huomasin opiskeli-
joille teetetyssa kyselyssa muutaman lisakysymyksen tarpeen. Kysymyksia,
joita olisin jalkeenpain lisannyt, olisivat olleet: 1) kuinka moni opiskelija kuunte-
lee radiota seka 2) kokevatko opiskelijat, etta tapahtumalla olisi hyva olla mobii-
lisovellus? Nyt teetetyssa kyselyssa kysymyksina oli: mista vastaajat ovat kuul-
leet tapahtumasta? Mobiilisovelluksesta ei oltu kysytty mitaan, vaikka ohjelman

huonosta tiedottamisesta oli GOOM:in omassa kavijakyselyssa mainittu. Jatko-
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tutkimusaiheena voisi siis olla mobiilisovellusten merkityksen tutkiminen tapah-
tumien kannalta: tuoko mobiilisovellus asiakkaalle tarpeeksi lisaarvoa vai onko

se vain turha lisapalvelu, johon yrityksen ei kannata satsata resurssejaan?

Viimeisimpana jatkotutkimusaiheena pohdin: millaisia sponsorointimahdollisuuk-
sia yrityksilla on opiskelijatapahtumissa ja miten kyseiset tapahtumat edistavat
brandin tunnettuutta. En kuitenkaan kartoittanut opinnaytetydssani naiden ta-
pahtumien toimintamalleja, mutta tama olisi mielestani hyva jatkotutkimusaihe,

koska moni yritys ei tunnista naita mahdollisuuksia.

Suomen suurimpia opiskelijatapahtumia ovat Pikkulaskiainen (Turku), Kaljaasi
(Helsinki) ja Hdmeenkadun approt (Tampere). Nama kaikki ovat alun perin ol-
leet pienia tapahtumia, jotka ovat ajan saatossa kasvaneet suuriksi yli tuhannen
tai jopa kymmenien tuhansien kavijdiden tapahtumiksi. Oman opiskeluaikani ja
kokemukseni kautta olen kiinnittanyt huomiota, etta naissa tapahtumissa on tun-
nustettu ja kasvatettu yritysten puolelta sponsorointimahdollisuuksia ja bran-
dinakyvyyksia. Opiskelijatapahtumien kautta on siis saatavilla hyvat brandinaky-
vyydet ja yhteistyokumppanuudet, koska nykyiset opiskelijat ovat tulevaisuuden
tyontekijoita. Parhaimmillaan yritykset onnistuvat yhteistydkumppanuudella saa-
maan yritykselleen uusia harjoittelijoita, tulevaisuuden tydntekijoita tai asiak-

kaita.
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Aineistot

Dokumenttiaineisto

Dokumenttianalyysissa kaytin aineistona NML:Itd saatua kavijakyselya (palaute-
kysely vuoden 2023 risteilyn jalkeen). Lisaksi tietopohjaan on kaytetty GOOM-
opiskelijaristeilyn PDF-tietopakettia historian muodostamiseksi. Benchmarkin-
gissa analysoin GOOM-opiskelijaristeilyn markkinointimateriaaleja GOOM-staff
ja GOOM-peikkoihin liittyen, jotka sain NML:Itéa haltuuni. Analysoin myds kilpai-
levien risteilyiden sosiaalisen median kanavia: Kaljaasin Instagram-tilia seka
Bailubaatin TikTok-tilia. Lisaksi kaytin myos Kaljaasin markkinointiviestia, joka

on osoitettu opiskelijayhdistyksille.

Palautekysely
GOOM 2023 vuoden palautekysely, (LiveReport / Questback-portaali)

TikTok-tilit
@bailupaatti
@kaljaasi
@kide.app

Instagram-tilit
@bailupaatti
@goomofficial
@kaljaasi

Asiantuntijahaastattelut GOOM-opiskelijaristeilyn nykytilasta ja historiasta
(toteutettu kahtena erillisena ryhmahaastatteluna)
Markkinointitiimi, Nelonen Media Live, 2 hl64, (live, nauhoite tekijan hallussa)
20.11.2023

¢ Meiju Kulo, digitaalisen markkinoinnin tuottaja

e Matti Markkola, markkinointijohtaja
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Tuotantotiimi, GOOM-opiskelijaristeily, 2 hl63a, (live, nauhoite tekijan hallussa)
20.11.2023
e Mirella Nyberg, vastaava tuottaja

e Heidi Rannantie, tuottaja ja tapahtumahenkildkunnan koordinoija

Kysely

Toteutin kohderyhmalle kyselyn (kts. Liite 5), jonka tarkastelun kohteena on tar-
kemmin mitka asiat opiskelija kokee merkittavana opiskelijaristeilyyn liittyen. Ky-
sely oli auki kolmen viikon ajan 11.12.-31.12.2023. Kyselyssa mitattiin eri seik-
kojen, kuten aterioiden, kuljetusten, artistien ja uusien ihmisten tapaamismah-
dollisuuksien merkitysta. Kysymyksilla haettiin myos vastauksia risteilyn halu-
tusta kestosta, ajoituksesta ja lahtopaikasta, ja jatin myos mahdollisuuden va-
paaseen kommentointiin. Kyselyn oli tarkoitus antaa tietoa opiskelijoiden mielty-

myksista ja taipumuksista sosiaalisten tapahtumien ja viihdevalintojen suhteen.



Liite 1

MARKKINOINTITIIMIN HAASTATTELUKYSYMYKSET

Mika on mielestanne GOOM:in brandi — visio, missio, arvot ja brandilupaus? Valit-
tyykd se mielestanne ulospain?

Millainen on risteilyn tavoiteyleiso ja miten kohderyhmaa houkutellaan? Mité kana-
via kaytatte?

3. Milla tavoin risteily pyrkii erottumaan kilpailijoistaan? Oletteko mielestdnne onnistu-
neet tassa?

4. Onko GOOM:illa minkaanlaisia kuljetusjarjestelyja risteilyn osallistujia varten? Jos
ei, oletteko kokeilleet tai miettineet yhteiskuljetuksia esim. Helsingista?

5. Mika vuosi on ollut GOOM:in ns. paras vuosi? Minka epéilette olleen syyna?

6. Millaisia muita tapahtumia tai aktiviteetteja jarjestetaan risteilyn lisaksi? (esim.
Markkinointi — yhteisty6t jne. — nyt oli esim. baarikiertue ja kauppakadun approt,
mité ollut aikaisempina vuosina?)

7. Mita erityisia etuja tai tarjouksia risteilyyn osallistuvat opiskelijat saavat?

8. Kun aloitatte uuden GOOM:in luotteko uuden markkinointistrategian vai kaytattekd
ainan ns. viime vuoden pohjaa? Millainen tdma strategia on?

9. TikTok perustettu ilmeisesti ennen edellistda GOOM23-risteilya? Millaista markki-
nointinne on mielestanne siella?

10. Liput ovat olleet myynnissa vasta 2 kk (miten paljon ns huonompi myynti nyt oli vs
aikaisemmat vuodet? Oliko markkinointipostauksia mielestanne tarpeeksi?

11. Millaisia yhteistdita olette tehneet aikaisempina vuosina? Opiskelijayhteis6, sponso-
rit jne? Erityishuomio markkinoinnin nakékulmasta.

LISAKYSYMYKSET:

1. Kerro lyhyesti GOOM-staffista, miten voi hakea, keta voi hakea, mita tyétehtaviin
kuuluu — onko vapaa aikaa, mainostetaanko tata tarpeeksi?

2. Onko risteilylla olemassa omaa mobiilisovellusta tjsp. vai onko kaikki ohjelma talla

hetkella vain yhdessa flyerissa koottuna? Kuulutetaanko risteilyn aikana alkavista
ohjelmista laivalla?
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TUOTANTOTIIMIN HAASTATTELUKYSYMYKSET

1. Mika on mielestanne GOOM:in brandi — visio, missio, arvot ja brandilupaus? Valit-
tyykd se mielestanne ulospain?

2. Millainen on risteilyn tavoiteyleisd ja miten kohderyhmaa houkutellaan? Mita kana-
via kaytatte?

3. Milla tavoin risteily pyrkii erottumaan kilpailijoistaan? Oletteko mielestédnne onnistu-
neet tassa?

4. Onko GOOM:illa minkaanlaisia kuljetusjarjestelyja risteilyn osallistujia varten? Jos
ei, oletteko kokeilleet tai miettineet yhteiskuljetuksia esim. Helsingista?

5. Mika vuosi on ollut GOOM:in ns. paras vuosi? Minka epéilette olleen syyna?

6. Millaisia muita tapahtumia tai aktiviteetteja jarjestetaan risteilyn lisaksi? (esim.
Markkinointi — yhteisty6t jne. — nyt oli esim. baarikiertue ja kauppakadun approt,
mité ollut aikaisempina vuosina?)

7. Mita erityisia etuja tai tarjouksia risteilyyn osallistuvat opiskelijat saavat?

8. Liput ovat olleet myynnissa vasta 2 kk (miten paljon ns huonompi myynti nyt oli vs
aikaisemmat vuodet?

9. Millaisia yhteistdita olette tehneet aikaisempina vuosina? Opiskelijayhteis6, sponso-
rit jne?

LISAKYSYMYKSET:

1. Kerro lyhyesti GOOM-staffista, miten voi hakea, keta voi hakea, mita tyétehtaviin
kuuluu — onko vapaa aikaa, mainostetaanko tata tarpeeksi?

2. Onko risteilylla olemassa omaa mobiilisovellusta tjsp. vai onko kaikki ohjelma talla

hetkella vain yhdessa flyerissa koottuna? Kuulutetaanko risteilyn aikana alkavista
ohjelmista laivalla?
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/ // Metr0p0| ia Tiedote tutkimuksesta

TIEDOTE TUTKIMUKSESTA

Millainen on GOOM opiskelijaristeilyn myynti tulevaisuudessa?

Pyynté osallistua tutkimukseen

Pyyddn sinua osallistumaan tapaustutkimukseen, jonka tarkoituksena on kehittdd Nelonen Media
Liven GOOM-opiskelijaristeilyn toimintaa. Kuvaan téssé tiedotteessa tutkimusta ja osuuttasi siina.
Kun olet perehtynyt tdhin tiedotteeseen, voit vield esittdd minulle kysymyksia tutkimuksesta. Sen
jéalkeen voit halutessasi antaa suostumuksen tutkimukseen osallistumisesta.

Vapaaehtoisuus

Tutkimukseen osallistuminen on taysin vapaaehtoista. Voit keskeyttda tutkimukseen osallistumisen
koska tahansa syytd ilmoittamatta. Vaikka keskeyttdisit tutkimukseen osallistumisen tai peruuttaisit
antamasi suostumuksen, tietoja, jotka on kerétty sinusta ennen ilmoitusta osallistumisen

keskeyttdmisestd tai suostumuksen peruuttamisesta, voidaan kuitenkin kdyttds osana
tutkimusaineistoa.

Tutkimuksen tarkoitus ja toteuttaja

Taman tutkimuksen tarkoituksena on loytdda GOOM opiskelijaristeilylle kehitysideoita myynnin

parantamiseksi tulevaisuudessa ja selvittdd brandin nykytilan tunnettuutta opiskelijoiden
keskuudessa.

Tutkimus toteutetaan Metropolia ammattikorkeakoulun AMK-tutkinnon opinnaytety6na, jossa
opiskelija Satu Katila toimii vastuullisena tutkijana. Tutkimusty6ta ohjaa Eeva-Katri Ahola. Tyo
tehdddn Nelonen Media Liven toimeksiannosta.

Tutkimusmenetelmit ja toimenpiteet

Tutkimus kesta3 09/2023-08/2024 vilisen ajan. Tutkimuksen aikana tehddin haastattelu ja
lomakekysely. Kyseisten toimenpiteiden avulla selvitetddn GOOM opiskelijaristeilyn tunnettuuden
nykytilanne, joiden vastauksilla pyritaén keksimaan kehitysideoita tapahtuman myynnin ja
markkinoinnin parantamiseksi. Haastattelut &3nitetdén ja litteroidaan — haastateltavan annettua
siihen luvan, lomakekyselyssd pyydetédan osallistujilta lupa kerdté vastaukset.

Tutkimustuloksista tiedottaminen

Opinndytetyd on julkinen dokumentti, joka tullaan julkaisemaan internetissd vapaasti kdytettévissa
olevassa Theseus-tietokannassa.

Lisdtiedot

Halutessasi lisatietoja tutkimuksesta voit esittda kysymyksid opinnédytetyon tekijélle tai ohjaajalle.
Metropolia PL 4000 Myllypurontie 1 www.metropolia.fi
Ammattikorkeakoulu 00079 Metropolia 00920 Helsinki Puhelin 09 7424 5000 Y-tunnus: 2094551-1
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Tutkijoiden yhteystiedot

Opinndytetyotekija: Satu Katila
Puh. -
Sahkoposti: satukati@metropolia.fi
Opinndytetydn ohjaaja: Eeva-Katri Ahola
Metropolia Ammattikorkeakoulu Oy / Kulttuurituotanto
Puh. -
Sahkoposti: Eeva-Katri.Ahola@metropolia.fi

TUTKIMUKSEN TIETOSUOJASELOSTE: HENKILOTIETOJEN KASITTELY TUTKIMUKSESSA
Henkiltietoja kdsitelldan voimassa olevan tietosuojalainsdadannén mukaisesti.
Tutkimuksen rekisterinpitdja

Rekisterinpitdjalld tarkoitetaan tahoa, joka yksin tai yhdessa toisten kanssa maarittelee
henkiltietojen kasittelyn tarkoitukset ja keinot. Tdssa tutkimuksessa henkilGtietojen
rekisterinpitdjana on Metropolia Ammattikorkeakoulu ja opinndytetydntekija
yhteisrekisterinpitajina.

Yhteisrekisterinpitdjien vastuut

Kun Metropolia Ammattikorkeakoulu ja opinndytetyontekija toimivat yhteisrekisterinpitdjing,
rekisterinpitdjan vastuu on opinndytetydntekijalla Metropolia Ammattikorkeakoulun ohjauksessa.

Talléin opinnédytetyontekija

* vastaa Metropolian ohjeistuksen mukaisesti henkilttietojen késittelystd niiden elinkaaren ajan

* pdittdd henkilotietojen késittelyssa kaytettdvista tyovalineistd Metropolian ohjeistuksen
mukaisesti. Kun opinndytetyéntekija kdyttdd Metropolian tarjoamia vilineits ja/tai
tallennusalustoja, Metropolia vastaa tarjoamiensa vilineiden ja tallennusalustojen
tietoturvasta, laatii henkilGtietojen kasittelysopimukset jarjestelmantoimittajien kanssa seka
huolehtii muista asianmukaisista teknisista ja organisatorisista toimenpiteista.

* vastaa Metropolian ohjeistuksen mukaisesti rekisterdidyn informoinnista seka rekisterdityjen
oikeuksien toteuttamisesta

* vastaa Metropolian ohjeistuksen mukaisesti GDPR:n artiklan 14 mukaisesta rekisterdidyn
informoinnista tilanteissa, joissa henkil6tietoja hankitaan muualta kuin rekisterdidylta itseltdaan
[poista tdmad, jos tietoja hankitaan vain rekisterdidylta itseltdan]

Voit kysyi lisdtietoja henkilotietojen kisittelysts rekisteripitdjan yhteyshenkilbilts

Jos opiskelija tai Metropolia Ammattikorkeakoulu on yhtendkin rekisterinpitdjénd, kirjaa tdhdn
Metropolia-rekisterinpitdjén yhteyshenkils:

Metropolia Ammattikorkeakoulun tietosuojavastaava: Tuulia Aarnio

Puhelin: 0408440690

Sdhképosti: tietosuojavastaava@metropolia.fi

Opinndytetyontekija: Satu Katila
Puhelin: -
Sdhképosti: katila.satu@hotmail.fi
Metropolia PL 4000 Myllypurontie 1 www.metropolia.fi

Ammattikorkeakoulu 00079 Metropolia 00920 Helsinki Puhelin 09 7424 5000 Y-tunnus: 2094551-1
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Tutkimuksessa sinusta keritdin seuraavia henkilotietoja

Haastattelut: Nimi, titteli, tehtdvd organisaatiossa

Lomake: lkd, syntymakaupunki, opiskelijastatus kerétian kaikilta osallistujilta anonyymisti.
Ainoastaan sihkbdpostiosoitteet kerdtddn arvontaa varten, joka on téysin vapaaehtoinen eika
kyseisia tietoja kéytetd opinndytetydhon.

Tutkimuksessa ei keréitd henkilotietoja muista lihteistd
Henkilétietojen suojausperiaatteet

Vastauksiasi ei kdytetd muiden toimesta kuin tutkijan. Kaikki tutkimusmateriaalit ovat tutkijan
omalla tietokoneella salasanan takana, johon muilla ei ole padsyd. Kaikki materiaali havitetdan
opinndytetydn valmistumisen jalkeen, kuitenkin viimeistdan puolen vuoden péaasta arvioidusta
valmistumisajasta, elokuussa 2024.

Henkildtietojen kdsittelyn tarkoitus

Tutkimuksessa kerdtdan tapahtuman historiaa ja dataa, jota ei vdlttamatta ole sanalliseen muotoon
saatettu, johon tutkija voisi perehtyd. Haastattelu toteutetaan ryhmahaastatteluna, joten on
tarkedd, ettd tutkija pystyy erottamaan ja analysoimaan vastauksia toisistaan myds haastattelun
jalkeen.

HenkilGtietojesi kisittelyperuste on suostumus, jolloin sinulla on rekisterditynd seuraavat oikeudet

Koska henkilGtietojasi késitelldan tassa tutkimuksessa, olet rekisterdity tutkimuksen aikana
muodostuvassa henkildrekisterissa. Rekisterdityna tarkeimmat oikeutesi ovat:

e saada informaatiota henkilétietojen kdsittelysta

e tarkastaa ja oikaista itsedsi koskevia tietoja

e peruuttaa antamasi henkil6tietojen kasittelyd koskeva suostumus, HUOM: suostumuksen
peruuttamiseen mennessd kerattyjs tietoja voidaan silti kdyttdd osana tutkimusaineistoa

* poistaa tietosi (esim. jos peruutat antamasi suostumuksen) tai rajoittaa tietojesi kasittelya
+ tehda valitus tietosuojavaltuutetun toimistoon, jos katsot, etta henkildtietojasi on késitelty
tietosuojalainsdddannon vastaisesti

Oikeutta tietojen tarkastamiseen, oikaisuun, poistoon ja kasittelyn rajoittamiseen ei kuitenkaan
ole, jos henkildtietoja ei kdsitelld tutkimuksessa tunnisteellisina eika rekisterinpitdja pysty
tunnistamaan rekistergitya.

Voit kdyttaa oikeuksiasi ottamalla yhteyttd opinnaytetydntekijaén / rekisterinpitdjén edustajaan.
Tutkimuksessa keréttyji henkilétietoja ei kdytetd profilointiin tai automaattiseen piatéksentekoon
Tutkimuksen kestoaika (henkilGtietojen kisittelyaika)

09/2023-08/2024

Metropolia PL 4000 Myllypurontie 1 www.metropolia.fi

Ammattikorkeakoulu 00079 Metropolia 00920 Helsinki Puhelin 09 7424 5000 Y-tunnus: 2094551-1
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Mitd henkilGtiedoille tapahtuu tutkimuksen paatyttya?
Edelld kerrotun henkilotietojen kdsittelyajan pdatyttya henkilotietosi tallennusmuodosta
riippumatta tuhotaan lukuun ottamatta tietoja, jotka suostumuksellasi on sisillytetty julkaistavaan
opinndytetyohon (mahdolliset suorat lainaukset ja yksiloidyt tiedot ldhdeluettelossa).

Tietojen siirtdminen tutkimusrekisteristad
Tutkijan eli opiskelijan oma tietokone.

Henkilotietoja ei siirretd EU:n tai ETA-alueen ulkopuolelle

Henkilotietojen kasittely aineistoa analysoitaessa ja tutkimuksen tuloksia raportoitaessa

Kerattyja tietoja ja tutkimusaineistoa kasitellddn luottamuksellisesti lainsdadanndn edellyttamalla
tavalla.

Tutkija analysoi haastattelun tuloksia jélkikateen ja muokkaa ne opinnaytetyohdén sopivaksi
tekstiksi, kuitenkin jattden esimerkiksi liikesalaisuudet kokonaan pois tai jos tutkija kokee ne
valttamattomiksi, ne julkaistaan tilaajan luvalla salattuina liitteina.

Tutkimusaineistoa sailytetdan tutkijan omalla tietokoneella salasanan takana, ja aineistot
poistetaan opinnédytetydn valmistuttua tai viimeistdén puolen vuoden paasta arvioidusta
ajankohdasta.

Metropolia Myllypurontie 1 www.metropolia.fi

79 Metropolia 00920 Helsinki Puhelin 09 7424 5000 Y-tunnus: 2094551-1
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GOOM ja opiskelijaelimi

Tietosuojaseloste

Lomakkeelle

Johdanto

Sen jilkeen voit halutessasi antaa suostumuksen tutkimukseen osallistumisesta.
Rekisterinpitiji
Satu Katila / Metropolia

Himeentie 135 D

00560 Helsinki

Yhteyshenkilo rekisteriii koskevissa asioissa

Satu Katila

Himeentie 135 D

00560 Helsinki

satukati@metropolia.fi

Rekisterin nimi

GOOM-opiskelijaristeilyn tunnettuus

Henkilbtietojen kiisittelyn tarkoitus

Tutkimuksessa keritdin vastaajilta tapahtuman tunnettuuden tilaa seki risteilykokemukseen vaikuttavia merkityksii.

Lomakkeen vastauksia kiytetidn pédosin risteilyn tunnettuuden selvittiimiseksi seki tulevaisuuden kehittimisideoiden
suunnitteluun niin markkinoinnin kuin myynnin niikdkulmasta.

Rekisterin tietosisélto

Tutkimus toteutetaan Metropolia ammattikorkeakoulun AMK-tutkinnon opinniytety6ni, jossa opiskelija Satu Katila
toimii vastuullisena tutkijana. Tutkimusty6td ohjaa Eeva-Katri Ahola. Ty tehddin Nelonen Media Liven
toimeksiannosta.

Opinniytetyd on julkinen dokumentti, joka tullaan julkaisemaan internetissé vapaasti kiytettiivissi olevassa Theseus-
tictokannassa.

Tietojen siddnnénmukaiset luovutukset

Keriittyji tietoja ja tutkimusaineistoa kisitelldéin luottamuksellisesti lainséiddannon edellytté@miilld tavalla. Edelld
kerrotun henkilotietojen kisittelyajan paityttyd henkilttietosi tallennusmuodosta riippumatta tuhotaan lukuun ottamatta
tietoja, jotka suostumuksellasi on sisillytetty julkaistavaan opinnidytetyohén (mahdolliset suorat lainaukset ja
yksildidyt tiedot ldhdeluettelossa).

hitps:/felomake metropolia.fi‘rekisteriseloste phpTid=411%0 12



Liite 4

1232024 1644 E-lomake - GOOM ja opiskelijaelamd

Rekisterin suojauksen periaatteet

on opinniytetydntekijilli Metropolia Ammattikorkeakoulun ohjauksessa.

Téllsin opinniytetyontekiji:

« vastaa Metropolian ohjeistuksen mukaisesti henkilétietojen kisittelysti niiden elinkaaren ajan

« péiittid henkildtietojen kisittelyssd kiiytettivistd tydvilineistd Metropolian ohjeistuksen mukaisesti. Kun
opinniytetyontekijd kiiyttidd Metropolian tarjoamia vilineitd ja/tai tallennusalustoja, Metropolia vastaa tarjoamiensa
viilineiden ja tallennusalustojen tietoturvasta, laatii henkilétietojen kiisittelysopimukset jirjestelmiintoimittajien kanssa
seké huolehtii muista asianmukaisista teknisisti ja organisatorisista toimenpiteista.

« vastaa Metropolian ohjeistuksen mukaisesti rekisterdidyn informoinnista seki rekisterdityjen oikeuksien
toteuttamisesta.

Muut henkilitietojen kisittelyyn liittyviit oikeudet

Tutkimukseen osallistuminen on tiysin vapaachtoista. Voit keskeyttid tutkimukseen osallistumisen koska tahansa syytd
ilmoittamatta. Vaikka keskeyttiiisit tutkimukseen osallistumisen tai peruuttaisit antamasi suostumuksen, tietoja, jotka
on keriitty sinusta ennen ilmoitusta osallistumisen keskeyttimisestii tai suostumuksen peruuttamisesta, voidaan
kuitenkin kiiyttii osana tutkimusaineistoa.

Koska henkilotietojasi kisitelldin tissd tutkimuksessa, olet rekisterdity tutkimuksen aikana muodostuvassa
henkildrekisterissi.

Rekisterdityni tirkeimmiit oikeutesi ovat:

« saada informaatiota henkilétietojen kisittelystd

« tarkastaa ja oikaista itsedsi koskevia tietoja

* peruuttaa antamasi henkil6tietojen kisittelyi koskeva suostumus, HUOM: suostumuksen peruuttamiseen mennessi
keriittyjé tictoja voidaan silti kiyttdd osana tutkimusaineistoa

* poistaa tietosi (esim. jos peruutat antamasi suostumuksen) tai rajoittaa tietojesi kisittelyi

« tehdi valitus tietosuojavaltuutetun toimistoon, jos katsot, ettd henkildtietojasi on kisitelty tietosuojalainsifdéannon
vastaisesti

Oikeutta tietojen tarkastamiseen, oikaisuun, poistoon ja kiisittelyn rajoittamiseen ei kuitenkaan ole, jos henkil6tietoja ei
kisitelld tutkimuksessa tunnisteellisina eiki rekisterinpitéji pysty tunnistamaan rekisterdityé.

https://elomake metropolia fi/rekisteriseloste phplid=41190 2R
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VASTAAJAN SUOSTUMUS

Olen lukenut ja ymmartanyt tietosuojaselosteen seka hyvaksyn vastausteni kdyton osana opinnaytetyota.

TAUSTATIEDOT

1. lka?
2. Sukupuoli?

3. Opiskeletko: (Vastaa "Muu, mikd?" jos olet jo esimerkiksi valmistunut, kirjoitathan myos
valmistumisvuotesi)

3.1. Jos vastasit muu, mika?

4. Monetta vuotta opiskelet (nykyisessa opiskelupaikassasi)?
5. Missd kaupungissa asut?

5.1. Jos vastasit muu, mika?

6. Kuinka usein kdyt opiskelijatapahtumissa?

7. Missa opiskelijatapahtumissa kayt? (Voit vastata useamman vaihtoehdon esim. approt, sitsit,
baaritapahtumat, risteilyt)

TAPAHTUMIEN TUNNETTUUS

8. Oletko kuullut GOOM-opiskelijaristeilysta?

8.1. Jos vastasit kylld, niin mitd kautta? (Voit valita useamman vaihtoehdon)
a) Kaverilta b) Instagramista c) Facebookista d) TikTokista e) Radiosta f) Muu, mista?

8.1.1. Jos vastasit muu, mista?

9. Oletko osallistunut GOOM-opiskelijaristeilylle?

9.1. Jos vastasit ei, miksi et?

10. Tiesitkd entuudestaan, ettd GOOM on opiskelijaristeily?

11. Oletko kuullut alla olevista opiskelijaristeilyista? (Valitse vain ne risteilyt, joista olet kuullut)
a) Kaljaasi b) LOB - Laivalla On Bileet c¢) ASTin d) Otacruise e) Galda Dagar f) Triangeli

12. Oletko osallistunut johonkin toiseen opiskelijaristeilyyn?: (Valitse vain ne risteilyt, joihin olet
osallistunut)

a) Kaljaasi b) LOB - Laivalla On Bileet ¢) ASTin d) Otacruise e) Galda Dagar f) Triangeli g) En ole koskaan
osallistunut opiskelijaristeilylle h) Muu, mika?

12.1. Jos vastasit muu, mika?
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OSALLISTUMINEN

13. Asteikolla 1-5 kuinka paljon ostopdatokseesi vaikuttaa:

1= 2= 3= 4= 5=

Hyvin  Vdhdn Jonkin  Paljon  Todella

vahan verran paljon
# Kaverini osallistuvat O O O O O
# Hintataso (vrt. muut risteilyt) O O O ) O
# Risteilylls tapahtuva ohjelma O O O O O
® Artistit (itselle mieleisi) O O Q) O O
# Esiintyjien diversiteetti (moninaisuus) O O O © O
# Risteilyn ajankohta O O O O O
# Risteilyn kesto (22h vs 48h) O O O O O
# Lihtdsataman sijaint O O O O O
# Jarjestsjana opiskelijat itse (esim. oma yhdistys) @] O O O O
% Turvallisemman tilan periaatteiden noudattaminen O O @) O O

14, Asteikolla 1-3 kuinka merkittavdna pidat oman risteilysi kannalta seuraavia asioita:

1= 2=En 3=
Merkitykseton osaa Merkittava
sanoa

# Hyttiluokan saatavuus O O O
# Ruokailun kuuluminen hintaan (aamupala, buffet yms) O ®) @)
# Jarjestetty kuljetus O O O
® Artistit o O O
# Haalarimerkkien suorittaminen O O O
# Erilaiset kilpailut, joissa erilaisia palkintoja O @) O
# Mahdollisuus osallistua tapahtumaan selvinpdin O O O
# Uusiin ihmisiin tutustuminen O O O

15. Osallistuisitko mieluummin:

® 22h -bileristeilylle
e 48h -bileristeilylle

16. Mina ajankohtana osallistuisit mieluiten opiskelijaristeilylle?
17. Lahtisitkd mieluummin risteilylle:

18. Vapaa sana, jos herasi jotain ajatuksia!
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