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Opinnaytetyon tarkoituksena oli jatkaa Maailma kylassa -festivaalin kehittamista kavijatiedon
avulla. Tarkoituksena oli tuottaa toimeksiantajalle tietoa festivaalikavijoista, siita mita he
tapahtumalta toivovat ja miten tapahtumaa voitaisiin jatkossa kehittaa kavijoiden nakokul-
masta. Itse festivaalin kehittamisen lisaksi haluttiin kehittaa kavijatutkimuksen toteuttamis-
ta.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda toimeksiantaja Kepa ry:lle kavijatutkimus, jolla selvitet-
tiin Maailma kylassa 2015 -festivaalin kavijoiden kokemuksia ja kulutuskayttaytymista festi-
vaalialueella ja kavijoiden nakemyksia Kepalle tarkeisiin teemoihin. Vuoden 2015 tuloksia
verrattiin mahdollisilta osin kahden edellisvuoden kavijatutkimuksen tuloksiin. Tavoitteena oli
lisaksi palvelumuotoilun menetelmia soveltaen kuvata kolmen erilaisen kavijaryhman asiakas-
persoonia ja vastaavia palvelupolkuja tapahtumassa. Kavijatutkimuksesta saadun tiedon poh-
jalta esitettiin myos kehittamisehdotuksia seuraavia Maailma kylassa -festivaaleja varten.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin paakasitteena kuluttamista. Kuluttamisen teoria
lisattiin opinnaytetyohon, jotta kavijoiden mielipiteita kyettaisiin tarkistelemaan eri nako-
kulmista. Tapahtumien teoriaa kasiteltiin lyhyesti tapahtumien toiminnan ymmartamiseksi.

Opinnaytetyo oli kehittamistutkimus. Kavijatutkimus toteutettiin lomakehaastatteluina festi-
vaaliviikonloppuna 23. - 24.5.2015. Haastattelutulokset analysoitiin ja kuvattiin kysymyksit-
tain joko kvantitatiivisesti vastatausprosentein tai kvalitatiivisesti sisallonanalysoinnein. Pal-
velumuotoilua sovellettiin persoona- ja palvelupolkukuvioissa.

Tutkimustuloksilla tuotettiin tietoa festivaalikavijoista. Aiempien vuosien tuloksiin vertaamal-
la pyrittiin tarkastelemaan muutoksia kavijoissa ja heidan mielipiteissaan. Muodostettujen
kolmen kavijaprofiilin ja niita vastaavien palvelupolkujen avulla koottiin toimeksiantajalle
tietoa siita, kuinka tapahtumassa voitaisiin jatkossa luoda yha asiakaslahtoisempia festivaali-
kokemuksia. Esiin nousi vahvasti esimerkiksi festivaalialueen koko suhteutettuna siella ole-
vaan toimintaan. Kavijoiden sujuvan kulkemisen mahdollistamiseksi tulisi kulkuvayliin kiinnit-
taa erityista huomiota. Kavijatutkimuksen toteuttamisen kehittamiseksi kaytannon toteutuk-
sen suunnitteluun pitaisi kiinnittaa enemman huomiota.

Asiasanat: Festivaali, kuluttaminen, kavijaprofiili, kavijatutkimus, palvelumuotoilu
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The purpose of this thesis was to continue the improvement of the World Village Festival by
using visitor data. The purpose was to produce information about the festival visitors for the
commissioner. What the visitors hope from the festival and how the event could be improved
from the visitors’ point of view were the main research questions. In addition to the im-
provement of the festival, the purpose was to improve the execution of the visitor survey.

The objective of the thesis was to create a visitor survey for the commissioner, Kepa. The
survey was used to examine the experience and consumption behaviors of the World Village
2015 festival visitors, during the festival. Their opinions on the matters that are important to
Kepa ry were also investigated. The research results from 2015 were compared to the results
of the two previous visitor surveys on the parts that were possible. In addition to this, the
objective was to establish visitor personas and corresponding customer journeys for three dif-
ferent types of visitor groups of the festival, by applying service design methods. Based on
the data received from the visitor survey, improvement suggestions were drawn up for the
future World Village Festivals.

In the theoretical framework the main concept was consuming. Theory of consuming was
added to the thesis, so that the opinions of the visitors could be analyzed from different
points of view. Theory of events was covered shortly, so that the basic function of them
would be comprehended.

The thesis was a development research. The visitor survey was executed as form interviews
during the festival weekend in May 2015. The interview results were analyzed and shown, as
they were questioned, either as quantitative response rates or qualitative content analyzing.
Service design was implemented in persona and customer journey figures.

The research results were used to create information about the festival visitors. By comparing
the results to previous results, the objective was to examine the changes in visitor behavior
and also in their opinions. With three visitor profiles and their customer journey figures, in-
formation about how to create an even more customer oriented festival experience was cre-
ated for the commissioner. The size of the festival compared to the action going on was one
of the topics that surfaced from the results. For example by opening up the walking lanes, a
more pleasant festival experience would be created for the visitors. When creating the visitor
survey in the future, execution should be considered more carefully.

Keywords: Consuming, festival, service design, visitor profile, visitor survey
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1 Johdanto

Opinnaytetyossa toteutettiin Maailma kylassa -festivaalin kavijatutkimus 23. - 24.5.2015. Tut-
kimus toteutettiin lomakehaastatteluna festivaalikavijoille. Kavijatutkimuksen tarkoituksena
oli jatkaa festivaalin kehittamista kavijatiedon avulla. Kavijatutkimuksella pyrittiin tuotta-
maan toimeksiantajalle tietoa festivaalikavijoista, siita mita he tapahtumalta haluavat ja mi-
ten tapahtumaa tulisi kehittaa. Kavijatutkimuksella myos kartoitettiin kavijoiden mielipiteita
toimeksiantajalle tarkeiksi muodostuneista aiheista. Tarkoituksena oli myos kehittaa kavija-

tutkimuksen toteuttamista.

Opinnaytetyossa perehdytaan Maailma kylassa -festivaalin kavijoihin ja heidan mielipiteisiin-
sa, koskien festivaalia seka Kepa ry:n tarkeina pitamia arvoja. Tuloksia vertailtiin kahden
edellisen kavijatutkimuksen tuloksiin. Taman lisaksi lomakekyselyiden pohjalta luotiin kolme
kavijaprofiilia kayttaen apuna kahta palvelumuotoilumenetelmaa. Kavijaprofiileihin sisallytet-
tiin persoonat ja palvelupolut, joiden avulla pyrittiin hahmottamaan kolmen kavijaryhman
mielenkiinnot. Naiden lisaksi pohdittiin ryhmien kulutuskayttaytymista heidan omasta nako-
kulmastaan. Palvelumuotoilua hyodyntaen tehtiin kehitysehdotuksia asiakaslahtoisesta nako-

kulmasta.

Kavijatutkimus on suoritettu festivaalilla yhteistyossa Laurea ammattikorkeakoulun kanssa
monena aikaisempanakin vuotena. Lomakkeessa on pyritty pitamaan samat kysymykset ver-
tailtavuuden mahdollistamiseksi. Opinnaytetyossa tuloksia vertailtiin kahteen edelliseen vuo-
teen niilta osin kuin se oli mahdollista. Kavijatutkimuslomaketta muutettiin jonkin verran ta-
na vuonna, silla toimeksiantaja ei kokenut osan kysymyksista tuottavan lisaarvoa tapahtuman

kehittamisen kannalta.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa toimeksiantajalle hyodyllista ja vertailukelpoista tie-
toa, jonka avulla festivaalin kehittamista voidaan jatkaa. Tulokset esitettiin kvantitatiivisesti
vastausprosentein tai kvalitatiivisesti palvelumuotoilua hyodyntaen. Opinnaytetyon tarkoituk-
sena oli luoda teoreettinen tietoperusta, jonka avulla luotiin ymmarrysta kasitellyista aiheis-

ta.

Opinnaytetyossa tavoiteltiin vertailtavuutta edellisvuosiin siina maarin, kun se on mahdollis-
ta. Tyolla pyrittiin tutkimaan, ovatko kavijoiden mielenkiinnon kohteet esimerkiksi kestavaa
kehitysta ja eettisyytta kohtaan pysyneet ennallaan. Samalla pohdittiin aiheuttajia mahdolli-
sille mielipidemuutoksille. Lisaksi pyrittiin luomaan palvelumuotoilun keinoja kayttaen toi-

meksiantajalle hyodyllisia kehitysideoita. Tavoitteena oli kerata vahintaan yhta paljon loma-

kevastauksia kuin vuonna 2014.



2 Maailma kylassa -festivaali

Maailma kylassa -festivaali polveutuu Mahdollisuuksien torista, joka syntyi 1980-luvun puoliva-
lissa Vaasan Kehitysmaaseuran aktiivien toimesta. Kyseisessa tapahtumassa keskitytaan glo-
baaleihin kehityskysymyksiin. Mahdollisuuksien tori jarjestetaan edelleen ympari Suomea.
Ensimmainen Maailma kylassa -festivaali jarjestettiin vuonna 1995. Torin ja festivaalin jarjes-
tamisessa vuoroteltiin 10 vuoden ajan. Vuoteen 2005 asti ne jarjestettiin vuorovuosina. Ta-
man jalkeen festivaali on jarjestetty Helsingissa joka vuosi. Nykyaan Helsingin Mahdollisuuk-

sien tori on osa Maailma kylassa -festivaalia. (Historia 2015.)

Maailma kylassa -festivaali on kulttuuritapahtuma, johon osallistuu muun muassa eri jarjesto-
ja ja yrityksia. Festivaali on kavijoille ilmainen. Suomen suurimpiin festivaaleihin kuuluvana
se keraa kahdessa paivassa noin 80 000 kavijaa. Maailma kylassa -festivaali on suurin jarjesto-
, kehitysyhteistyo- ja monikulttuurisuustapahtuma. Finland Festivals nimesi tapahtuman

vuonna 2014 Vuoden festivaaliksi. (Festivaali-info 2015.)

Festivaalilla on vuosittain eri teema. Yuoden 2015 teemat olivat kehitys, Afrikka ja Lahi-ita.
Tapahtuman tarkoituksena on pyrkia antamaan kavijoille uusia nakokulmia ja kokemuksia su-
vaitsevaan monikulttuurisuuteen, kehitystyohon, globaaliasioihin ja kestavaan kehitykseen.
Tapahtuman aikana paasee tutustumaan muun muassa tanssiin, musiikkiin ja kirjallisuuteen.
(Festivaali-info 2015.)

Tapahtuman jarjestajana toimii Kepa ry, joka on myods 300 kansalaisjarjeston kattojarjesto.
Tehtavakseen Kepa on ottanut suomalaisten innostamisen oikeudenmukaisemman maailman
puolesta. Jarjesto on asiantuntija globaaleissa kehityskysymyksissa. (Kepa pahkinan kuoressa
2015.)

3 Kulutuskayttaytyminen festivaalilla

Teoreettisessa osiossa avataan opinnaytetyolle olennaisia kasitteita. Kuluttamisen teoria on
suuressa osassa. Varsinkin kuluttajien paatoksentekomallit on nostettu teoriaosuudessa esille,
silla kyselylomakkeen kysymys numero 13 (Liite 1) pohjautuu suoraan niihin. Eettinen kulut-
taminen on sisallytetty teoriaosioon, silla se on yksi toimeksiantajalle tarkeista teemoista.
Kuluttajamallien pohjalta voidaan mahdollisesti tehda johtopaatoksia festivaalikavijoiden
ostokayttaytymisesta. Mallien avulla pyritaan tekemaan paatelmia siita, kuinka paljon kavijat
miettivat valintojaan ostoksia tehdessaan. Kappaleen alussa perehdytaan lyhyesti tapahtu-

mien teoriaan tapahtumien toiminnan ymmartamiseksi.



Tapahtumat jarjestelmallisina kokoontumisina ja esityksina ulottuvat historiassa kauas men-
neisyyteen. Niiden tarkoitusperat ovat kuitenkin muuttuneet aikojen saatossa. Festivaali voi-
daan maaritella yhteison kokoontumiseksi tai tapahtumaksi, joka keskittyy jonkin teeman
ymparille ja jarjestetaan vuosittain tai epasaannollisesti tietyin aikavalein. Historiallisia ja
kulttuurisia teemoja kaytetaan usein houkuttelemaan vierailijoita ja luomaan kulttuurisia
mielikuvia. Taloudelliset syyt ovat usein paaasiallinen syy niiden jarjestamiselle, silla ne hou-
kuttelevat paikalle paljon turisteja. Lisaksi ne luovat siltoja monipuolisten yhteisoryhmien

valille antamalla mahdollisuuden keraantya yhteen. (Raj, Walters & Rashid 2013, 4.)

Erilaiset festivaalit voidaan luokitella. Jaottelu voidaan tehda esimerkiksi koon mukaan. Ta-
voitteena voi olla rahan tuottaminen tai viihteen tarjoaminen. Muita luokituksia ovat esimer-
kiksi avoimet ja yksityiset tapahtumat. Festivaaleille tyypillisia piirteita on, etta ne ovat
”kerran elamassa” tapahtumia osallistujille, kalliita jarjestaa, kestavat vain lyhyen aikaa,
seka vaativat pitkaa ja huolellista suunnittelua. Niihin liittyy myos suuria taloudellisia riskeja

ja jarjestajilla on usein ”paljon pelissa”. (Wagen & White 2010, 3 - 7.)

Kuluttajien ostopaatokset voivat olla monimutkaisia ja hyvin brandiuskollisia, tai kynnys os-
tamiseen on erittain matala. Tuotteen hankinnan riippuessa tietysta brandista kaytetaan os-
ton harkintaan enemman aikaa, jolloin eri malleja seka tuotteita vertaillaan keskenaan. Tal-
laiset investoinnit liittyvat yleensa esimerkiksi autoihin. Kynnyksen ollessa matalalla ei tuot-
teella tai palvelulla ole samanlaista merkitysta kuluttajalle, ja siihen ei samaistuta samalla

tavalla. Talloin kyse voi olla esimerkiksi hammastahnan ostosta. (Assael 2004, 28 - 88.)

Kuluttajilla on nelja eri paatoksentekomallia. Nama ovat: taloudellinen, passiivinen, kognitii-
vinen eli rationaalinen ja tunnepohjainen malli. Naiden mallien perusteella pystytaan osittain
maarittamaan minkalaisia paatoksia kuluttajat tekevat, seka miksi niita tehdaan. (Schiffman,
Bednall, O’Cass, Paladino, Ward & Kanuk 2008, 444.)

Taloudellista mallia kritisoidaan, silla sen perusteella kuluttajien tulisi kyeta tekemaan ratio-
naalisia paatoksia taloudellisesti katsoen. Kuluttajien tulisi olla tietoisia kaikista tuotevaihto-
ehdoista, joita markkinoilla on, ja taman lisaksi heidan tulisi kyeta sijoittamaan ne parem-
muusjarjestykseen etujen ja haittojen perusteella. Lopuksi kuluttajien tulisi kyeta valitse-
maan tuotteista paras vaihtoehto. Taman vuoksi malli on kritisoinnin kohteena silla, kulutta-
jilla on harvoin riittavasti informaatiota ja motivaatiota tehda oikea paatos. Mallia pidetaan

siis liian ihanteellisena ja yksinkertaisena. (Schiffman ym. 2008, 444 - 445.)

Taloudellisen mallin vastakohta on passiivinen malli. Siina kuluttajat esitetaan markkinoijien
omien etujen ajamiselle ja mainostamiselle alistuvana. Kuluttajat nahdaan impulsiivisina ja

epaloogisesti ajattelevina. Kuluttajien koetaan olevan helposti manipuloitavissa. Kyseisen



mallin heikkous on se, etta siina ei oteta huomioon tilanteita, jolloin kuluttajat voivat olla

dominoivassa roolissa ostotilanteessa. (Schiffman ym. 2008, 445.)

Rationaalisessa mallissa kuluttajat nahdaan ongelmanratkaisijoina. Taman mallin mukaan ku-
luttajat etsivat aktiivisesti tuotteita ja palveluita, jotka tayttavat heidan tarpeensa ja paran-
tavat elamanlaatua. Kuluttajat etsivat ja arvioivat tietoa tietyista merkeista ja kaupoista.
Kuluttajat prosessoivat informaation, joka johtaa mieltymysten syntymiseen ja lopulta osto-
paatokseen. Kuluttajat eivat ole taman mallin mukaan rationaalisia taloudellisessa mielessa,
mutta pyrkivat tekemaan parhaan mahdollisen paatokseen annettujen tietojen perusteella.
Toisin kuin taloudellisessa mallissa, talloin ei edes pyrita saamaan kaikkea markkinoilta loyty-
vaa informaatiota. Informaation etsinta loppuu, kun kuluttajat kokevat saaneensa tarpeeksi
tietoa eri vaihtoehdoista. Rationaaliset kuluttajat sijoittuvat taloudellisten ja passiivisten
kuluttajien valiin. (Schiffman ym. 2008, 445 - 446.)

Markkinoijat haluavat usein ajatella, etta kuluttajat ovat joko taloudellisia tai passiivisia. To-
dellisuudessa tiettyja tunteita yhdistetaan tiettyihin ostoksiin. Kuluttajien tehdessa tunne-
pohjaisia ostoksia ei informaation etsinta ennen ostopaatosta, korostu siina lainkaan. Sen si-
jaan, etta ostopaatos olisi harkittu, ostos tehdaan impulsiivisesti. Silloin se on vain paahanpis-
to, joka tehdaan tunteellisista syista. Tunteellista mielihyvaa tuottavien ostosten tekeminen
on kuluttajien nakokulmasta rationaalista. Saatetaan ajatella, etta tuote on ansaittu, tai etta
se toimii lahjana itselle. Kuluttajien mieliala vaikuttaa suuresti ostopaatokseen, kun on kyse
tunnepohjaisesta kuluttamisesta. Kauppojen kuvat ja kaupassa vallitseva tunnelma saattavat
jopa muuttaa kuluttajien mielialan. Positiivisella mielella olevat muistavat enemman infor-
maatiota tuotteesta kuin negatiivisella mielella olevat kuluttajat. (Schiffman ym. 2008, 446 -
447.)

Kuluttamiseen liittyy kuluttajakohtaisia tekijoita. Naihin luetaan demograafiset tekijat, eli
kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet, elamantyyli ja persoonallisuus. Henkilokohtaisia
ominaisuuksia ovat ika, ammatti, koulutus, tulot ja perhesuhteet seka maantieteellinen alue
eli asuinpaikka. Demograafisilla tekijoilla on suuri vaikutus kuluttajan kayttaytymiseen. Esi-
merkiksi ika vaikuttaa harrastuksiin ja mielenkiinnon kohteisiin. Nailla tekijoilla on suorat ja
epasuorat vaikutukset kuluttajan kayttaytymiseen. Kuluttajan elamantyyli maaraytyy pitkalti
demograafisten tekijoiden perusteella. Ihmiset kayvat lapi monia eri elamanvaiheita. Elaman-

vaiheiden muuttuessa muuttuu myos kulutus. (Ylikoski 2001, 81.)

Sosiaaliset tekijat ovat toinen kuluttamiseen vaikuttavista tekijoista. Nama ovat ulkopuolisia
tekijoita. Sosiaaliset tekijat voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan, jotka ovat kulttuuri, sosiaa-
liluokka ja viiteryhmat. Nailla kaikilla on enemman tai vahemman vaikutusta siihen, miten

toimimme tuotteiden ja palveluiden ostajina. (Ylikoski 2001, 82.) Kulttuuri on yhteiskunnan
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persoona. Siihen kuuluu eri kasitteita kuten, arvot ja etiikka seka materiaalisia asioita, kuten
ruoka, vaatteet ja taide. Toisinsanottuna se on jaettujen tarkoitusten, rituaalien, normien ja
perinteiden yhteensulautuma, ja naiden jakamista muiden yhteiskuntaan kuuluvien ihmisten
kanssa. Kuluttamista ei voi ymmartaa ilman, etta huomioi sen kulttuurisen viitekehyksen.
Kulttuuri toimii linssina, jonka lapi ihmiset katsovat tuotteita. Kulttuuristen vaikutusten laa-
juutta kuluttajien ostoprosessiin on valilla vaikea ymmartaa, silla vaikutukset ovat niin voi-
makkaat ja ulottuvat pitkalle. Kulttuurit ovat hyvin erilaisia maasta riippuen, joten myos vai-
kutukset ostopaatoksiin vaihtelevat kulttuurin perusteella. Kulttuuri maarittelee tarkeysjar-
jestykset, jotka asetamme eri aktiviteetteihin ja tuotteisiin. Samalla se maarittelee, sen mit-

ka tuotteet ja palvelut parjaavat markkinoilla. (Solomon 2011, 568.)

Kuten aikaisemmin mainittiin, myos taloudellinen ja ammatillinen asema vaikuttavat kulutta-
jan paatoksiin. Useat kuluttajien valilla olevat erot johtuvat juuri naista kahdesta tekijasta.
Sosiaaliluokat ovat jokseenkin pysyvia ryhmia. Samassa ryhmassa olevat jakavat samat arvot
ja elamantyylin. Heilla on usein myos samantyyppiset kulutustottumukset elamantyylista joh-
tuen. (Ylikoski 2001, 82.) Suurimmat vaikuttajat siihen, mihin sosiaaliryhmaan kuluttaja kuu-
luu, ovat koulutus, ammatti ja tulot. Muita vaikuttajia ovat esimerkiksi asuinalue, omaisuus,

perheen tausta ja sosiaaliset kanssakaymiset. (Noel 2009, 68.)

Ryhmat, joihin kuluttaja kuuluu tai haluaa samaistua, ovat viiteryhmia. Samaistamishalu on
se, joka vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen viiteryhmassa. Ryhmiin kuuluu usein mielipide-
johtajia. He ovat henkiloita, joilla on tietoa ja kokemusta tietyista tuoteryhmista. Mielipide-
johtajilta pyydetaan neuvoja ja heilla on suuri merkitys kuluttajalle. Yksi viiteryhmista on
perhe. Perheesta opitaan malli kuluttamiselle. Sen kautta opitaan kayttamaan tiettyja tuot-
teita ja palveluita, seka mista ne tulisi ostaa. Perheenjasenilla on eri rooleja ostotilanteesta
riippuen. Rooleja voi olla useampiakin kuin yksi ja roolien merkitys ostopaatoksessa vaihtelee.
Markkinointia voidaan tehostaa, kun tiedetaan perheiden roolit kulutukseen liittyen. Vaiku-
tusvalta saattaa jakautua ostotilanteessa roolien valilla, mutta paatokset voidaan myos tehda
yhdessa. (Ylikoski 2001, 82 - 83.)

Eettinen kuluttaminen tarkoittaa tuotteiden ostamista ajatellen ostamisesta aiheutuvaa vai-
kutusta, ei vain kuluttajaan itseensa vaan myos muuhun maailmaan. Eettisesti ajatteleva ku-
luttaja saattaa valita esimerkiksi Reilun kaupan -tuotteen kehitysmaiden auttamiseksi. Eetti-
nen kuluttaminen ei tarkoita hinnan ja laadun huomioimatta jattamista, vaan ylimaaraisen
arvosteluperusteen lisaamista paatoksentekoprosessiin. (Harrison, Newholm & Shaw 2005, 1 -
2.) Reilun kaupan -tuotteita ostettaessa koyhien maiden tuottajille taataan kohtuullinen mak-
su. Monissa tapauksissa he saavat jopa ylimaaraista, mika taas voidaan kayttaa yrityksen tai
yhteison kehittamiseen. (Litvinoff & Madeley 2007, 1.) Eettisiakin kuluttajia on monenlaisia.

Kuluttajat eivat aina vain mieti tuotteen ulkoisia vaikutuksia, vaan he saattavat ostaa esimer-
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kiksi luomutuotteita siksi, etta muissa tuotteissa on myrkyllisia kemikaaleja. (Harrison &
Newholm 2005, 1 - 2.)

Eettisen kuluttamisen puolestapuhujat sanovat, etta kuluttajien tulisi omaksua eettinen ku-
luttaminen, joka painottaa saastavaisyytta ja yksinkertaisuutta. Suuri kuluttamisen taso on
muodostunut isoksi ongelmaksi moderneissa yhteiskunnissa, joissa tuhotaan luonnonvaroja.
Kun kuluttamista katsotaan tasta nakokulmasta, se yhdistetaan ihmisiin, jotka yrittavat todis-
tella sosiaalista asemaansa huomiota herattavasti ja proystailevasti. Kampanjoissa, joissa py-
ritaan edistaman eettista kuluttamista, usein oletetaan, etta eettinen paatoksenteko tapah-
tuu rationaalisesti. Suurin haaste on saada kuluttajat omaksumaan, mita eettinen kuluttami-

nen pitaa sisallaan. (Harrison ym. 2005, 12.)

Eettisen kuluttamisen ja kestavan kehityksen eteen yksittainen kuluttaja pystyy vaikuttamaan
monella eri tavalla. Henkilokohtaiset valinnat, kuten yksityisautoilun ja elainperaisten tuot-
teiden vahentaminen, ovat muutamia esimerkkeja, kuinka kestavan kehityksen edistamiseksi
voidaan toimia. Ruoka, asuminen ja lilkkkuminen ovat merkittavimmat tekijat ymparistovaiku-
tusten aiheuttajista. (Kuluttajaliitto 2015.)

4 Kavijatutkimuksen toteuttaminen

Tassa luvussa esitellaan kavijatutkimuksen vaiheet ja niissa kaytetyt menetelmat. Osion alus-
sa kehittamistutkimusta pohditaan yleisella tasolla. Tehty tutkimus on kehittamistutkimus,
silla tyolla pyritaan parantamaan festivaalia tulevia vuosia ajatellen, ja samalla tehtiin tutki-
muksellinen osio. Tutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen, joten tata kasitetta on avattu
hieman enemman. Tyohon on myos otettu osia kvalitatiivisesta eli laadullisesta tutkimukses-
ta. Kvantitatiivista menetelmaa paadyttiin kayttamaan, silla kasiteltava aineisto oli suuri ja
tyohon tuli laskea prosenttiosuuksia jokaista kysymysta kohden. Kvalitatiivinen menetelma on
puolestaan mukana lomakkeessa olevien avointen kysymysten seka kavijaprofiilien vuoksi.

Naiden lisaksi luvussa kasitellaan haastattelun teoriaa.

Kehittamistutkimuksessa yhdistyvat kehittaminen ja tutkimus jarjestelmallisessa prosessissa.
Muutoksen tarve kaynnistaa kehittamistutkimuksen ja taman seurauksensa syntyy tuotos.
Muutoksella tavoitellaan aina parempaa. Kehittamistutkimuksessa yhdistyy eri tutkimusmene-
telmat. Se ei siis ole oma erillinen tutkimusmenetelmansa. Tutkimusmenetelmat valitaan ti-
lanteen ja kehittamiskohteen mukaan. Taustalla on teoriaa, mihin nojataan, mutta lisaksi
tulee olla tutkimuksellinen ote, jotta kyetaan puhumaan tutkimuksesta. (Kananen 2012, 19.)
Tutkimusmuodon kehittaminen on lahtenyt siita, etta on haluttu luoda kaytannonlaheisempaa
tietoa. Hankaluutena on kuitenkin se, etta kehittamistutkimuksella ei ole yhta yksiselitteista

maaritelmaa. (Pernaa 2013, 10 - 12.)
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Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on teorioita ja malleja tutkiva ilmio, eli jonkin na-
koista ymmarrysta tutkittavasta asiasta on jo olemassa. Sisaiset ja ulkoiset ilmioon vaikutta-
vat muuttujat tiedetaan. Myoskin tutkimuskysymykset ovat tiedossa, silla ne on poimittu il-
miota selittavista teorioista. Maarallisessa tutkimuksessa tulokseksi saadaan lukuja, joilla voi
tehda matemaattisia ja tilastotieteellisia laskuoperaatioita. Tuloksissa nakyy muuttujien, eli
kysymysten suorat jakaumat. Maarallisessa tutkimuksessa voidaan tarkastella samanaikaisesti
montaa eri muuttujaa. Tutkimuksen avulla tuotetaan lukuja strukturoituihin kysymyksiin, kun
taas kvalitatiivisella tutkimuksella saadaan avoimiin kysymyksiin sanoja ja lauseita, joita
kayttamalla tutkija kykenee paremmin ymmartamaan tutkittavaa ilmiota. Tutkimukseen voi-
daan ottaa osia molemmista tutkimusotteista. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tarkka jako ei
ole ehdoton kaytannon tutkimustyota tehdessa. Maarallisen tutkimuksen ollessa mukana, tu-
lee kaikki kaydyt vaiheet olla selvasti esitettyna. (Kananen 2012, 31 - 33; Davies 2007, 53.)
Tyohon saadaan monia eri nakokulmia ja ideoita kayttamalla useampaa eri menetelmaa. Eri
menetelmat taydentavat toisiaan. Kehittamistyo tehdaan usein myos jollekin ulkopuoliselle,
joten tekija tyoskentelee osana ryhmaa. Yhteistyo on talloin tarkeaa osapuolien valilla. (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2014, 40.) Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin, mika, mis-

sa, paljonko seka kuinka usein (Heikkila 2014, 15).

Mitattavuuden vuoksi on tarkkaan tiedettava mita tutkitaan, kun on kyse maarallisesta tutki-
muksesta. Kasitteet tulee maaritella niin, etta ne voidaan mitata ennen tutkimusaineiston
keraamista, muuten mittaus ei onnistu. Tama ei ole aina helppoa, silla jokaisen vastaajan on
ymmarrettava kasitteet ja kysymykset samalla tavalla, mikali halutaan luotettava tulos.
(Vilkka 2007, 36 - 37.)

Tiedon keraamistapa tulee paattaa tutkimuksen alussa. Talloin tulee pohtia millaista tietoa
tarvitaan ja mihin sita kaytetaan. (Ojasalo ym. 2014, 40.) Maaralliseen tutkimukseen voi etsia
tietoa monesta eri lahteesta. Tutkija voi kerata tiedot joko itse tai hankkia ne muiden tuot-
tamista tilastoista. Valmiiden tilastojen kayttaminen on kuitenkin hankalaa, silla niita ei valt-
tamatta pysty muuntelematta kayttamaan tutkimuksessa. Valilla tilastoja joutuu muokkaa-
maan ja yhdistelemaan muiden tilastojen kanssa. Tavallisinta on, etta tutkija keraa itse oman
aineistonsa. Kun aineisto kerataan itse, voidaan menetelmana kayttaa esimerkiksi erilaisia
kyselyita, haastatteluja tai havainnointitutkimusta. Tiedonkeruumenetelma tulee valita tilan-

teen mukaan. Tahan vaikuttavat tutkimusongelma ja kohderyhma. (Heikkila 2014, 16 - 17.)

Opinnaytetyossa aineistonhankintamenetelmana kaytettiin lomakehaastattelua, silla tarkoi-
tuksena oli saada otos suuresta kavijamaarasta. Lomakehaastattelut toteutettiin molempina

festivaalipaivina, festivaali-vapaaehtoisten toimesta. Lomakehaastattelu sopi menetelmaksi
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hyvin, silla sen avulla kyetaan tuottamaan suuria maaria dataa ja lomakkeita on suhteellisen

helppo ja nopea analysoida. Lisaksi tietoa saatiin edellisvuosien kavijatutkimuksista.

4.1 Haastattelu

Haastattelun teoria otettiin tutkimukseen mukaan, silla lomakekysely on haastattelun alalaji.
Vastaajat eivat saaneet tayttaa lomakkeita itse vaan kysymykset kyseltiin heilta haastattelun
tavoin. Haastattelun teoriaa hyodynnettiin esimerkiksi haastattelijoiden koulutuksessa, jota

tasmennetaan tarkemmin luvun myohemmassa osiossa.

Haastattelulla tarkoitetaan tutkimuksen tiedonkeruutapaa, jossa tutkimuksen kohteesta esi-
tetaan kysymyksia henkiloille. Vastaus saadaan heilta puhutussa muodossa. Haastattelu on
sosiaalinen vuorovaikutustilanne, silla siina kaksi henkiloa tapaa toisensa. Molemmat osapuo-
let saavat epataydellisen kuvan vastapuolen ajatusmaailmasta ja hanen ajatuksistaan. Mainit-
takoon tosin, etta haastattelija saa laajemman kuvan kuin haastateltava. Haastattelulla on
valillinen arvo tutkimusprosessissa, toisin sanottuna se on osa tieteellisen paattelyn ketjua.
Haastattelu myos perustuu kasitteisiin, merkitykseen ja kieleen. Sosiaalinen kanssakayminen
aloitetaan tuomalla siihen aiemmat kokemukset. Aiemmat kokemukset tuodaan mukaan ja ne
vaikuttavat haastattelun tulkintaa. Nama kolme tekijaa ovat erittain olennaisia tutkimushaas-
tattelussa. Haastattelu on keskustelua, jolla on ennalta paatetty tarkoitus. (Hirsjarvi & Hur-
me 2009, 41 - 42.)

Tutkimushaastattelu on yksi haastattelumuodoista. Tutkimushaastattelua voidaan myos kut-
sua tiedonhankintahaastatteluksi, silla haastattelun antamaa tietoa voidaan kayttaa hyodyksi
jonkin ongelman ratkaisuun. Tutkimushaastattelun lajejakin on monia erilaisia. Ne eroavat
toisistaan lahinna strukturointiasteen perusteella, eli sen mukaan miten tarkkaan kysymykset
on muotoiltu ja missa maarin haastattelija jasentaa tilannetta. Haastattelut voivat olla struk-
turoituja, standardoituja lomakehaastatteluja, strukturoimattomia, puolistrukturoituja, tee-
mahaastatteluja, syvahaastatteluja seka kvalitatiivisia. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 42 - 44.)
Aloittaessa tulee miettia, kuinka montaa henkiloa tulisi haastatella. Haastateltavia tulisi olla
niin monta kuin on valttamatonta, jotta saadaan tarvittu tieto. Maara riippuu aina tutkimuk-
sen tarkoituksesta. Tutkimusta suunniteltaessa kannattaakin harkita, miten monta henkiloa

tai ryhmaa valitaan tutkimuskohteeksi. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 58 - 59.)

Osallistujien valinen luottamus on tarkeaa haastattelua tehtaessa. Haastateltavalle on kerrot-
tava haastattelun ja kehittamistyon tarkoitus. Kun on kyse haastattelusta, jossa kerataan ai-
neistoa kehittamistyolle, on ero normaaliin keskusteluun siina, etta haastattelija ohjaa kes-
kustelua. Haastattelija toimii kysyjana ja tiedon keraajana, ja haastateltava on vastaaja seka

tiedon antaja. Haastattelijan tulee ottaa haastateltava huomioon muun muassa pukeutumisel-
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laan ja kayttaytymisellaan. Kielenkaytto tulee myoskin huomioida haastattelun aikana. Sen
tulee olla ymmarrettavaa, jotta haastateltava pystyy vastaamaan esitettyihin kysymyksiin.
Muita haastatteluun vaikuttavia tekijoita ovat haastattelupaikka seka haastateltavan kulttuu-
ri- ja koulutustausta. Haastattelun alku ja loppu kannattaa myos suunnitella etukateen. Alku
kannattaakin aloittaa kevyella keskustelulla, josta on helppo siirtya itse haastatteluun. (Oja-
salo ym. 2014, 108.) Hirsjarvi ja Hurme (2009, 41) sanovat: "Haastattelua tekevan tutkijan
tehtavana on valittaa kuvaa haastateltavan ajatuksista, kasityksista, kokemuksista ja tunteis-

”

ta”.

Haastattelut ovat hyva keino kerata aineistoa, silla ne antavat ohjakset tutkijalle. Tutkimuk-
sen tekija saa itse valita kysymykset, jotka kysytaan ja taman lisaksi han voi itse muodostaa
kysymykset. Tutkimuskysymykset voidaan myos linkittaa suoraan aineiston keraamiseen. Toi-
sin sanottuna tutkija pystyy kustomoida kysymykset juuri omaan tutkimukseensa sopiviksi.
(O’Leary 2010, 180.)

4.1.1  Lomakekysely

Kysely on datan keraysprosessi, jossa kysellaan eri ihmisilta kysymyksia liittyen heidan ar-
voihinsa, ominaisuuksiin, miten he elavat, tai tiedustelemalla heidan mielipiteitaan. Tama
voidaan suorittaa lomakkeen avulla. (O’Leary 2010, 181.) Lomakekysely toimii hyvin kvantita-
tiivisen tutkimuksen tiedonkeruu- ja analyysimenetelmana. Ongelmaksi saattaa kuitenkin hel-
posti muodostua otannan maara tai pikemminkin sen puute. Tilastollisia analyyseja on hanka-

la tehda, jos otanta on jaanyt pieneksi. (Kananen 2012, 121.)

Kysely voidaan toteuttaa joko kasvotusten, postikyselyna tai nettikyselyna. Henkilokohtaisilla
kyselyilla saadaan yleensa parhaat vastausprosentit, mutta kyseisella menetelmalla on myos
suuret tiedonkeruukustannukset. Henkilokohtaiset kyselyt voidaan toteuttaa esimerkiksi haas-
tateltavan kotona tai tyopaikalla. Postikyselyissa vastausprosentti jaa yleensa 30 %:iin ja talla
tavalla kustannukset syntyvat postitusmaksuista. Tama menettely myos edellyttaa osoitetie-
tojen olemassaoloa. Netti- ja sahkopostikyselyissa on kaikista pienimmat kustannukset, mutta
talloinkin tulee saada sahkopostiosoitteet. Nettikyselyissa on alhaisimmat vastausprosentit,
ne jaavat yleensa 10 %:iin. Nettikyselyiden etuna on kuitenkin muistutus viestien mahdolli-

suus, mutta naillakaan ei vastausprosentti nouse kovinkaan paljoa. (Kananen 2012, 134 - 135.)

Lomakekysely on kaytetyin haastattelulaji (Hirsjarvi & Hurme 2009, 44). Tyypillisin on kvanti-
tatiivinen tai strukturoitu lomakehaastattelu. Kysymysten muoto ja esittamisjarjestys on en-
nalta maaratty ja haastateltavana on suuri joukko. Haastateltavana olevat henkilot muodos-
tavat otoksen tietysta kohteena olevasta perusjoukosta. (Ojasalo ym. 2014, 121.) Strukturoi-

tua lomakehaastattelua tehdessa ongelmaksi muodostuu usein kysymysten muotoilu. Itse
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haastattelu taas on helppo ja nopea toteuttaa. Lomakekysely sopii haastattelun muodoksi
esimerkiksi silloin kun keratty aineisto halutaan maarittaa helposti, tai kun halutaan testata
olettamuksia. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 44 - 45.)

Kysymykset voidaan asettaa lomakekyselyssd monella tavalla. Adripaina ovat strukturoitu ky-
symys ja avoin kysymys. Strukturoitujen kysymysten etuna on se, etta kun vaihtoehdot on

asetettu valmiiksi, niiden jatkokasittely on helppoa ja nopeaa, mutta ongelmana saattaa olla
se, ettei lomakekyselysta loydy kaikkia mahdollisia vaihtoehtoja. Avoimissa kysymyksissa taas
saadaan kaikki mahdolliset vaihtoehdot esille, mutta niiden avulla saadaan erittain monipuo-

lista aineistoa, joka taas lisaa jatkokasittelyn tyomaaraa. (Kananen 2012, 125.)

Kysymykset voidaan jakaa asteikkotyyppeihin. Yksi asteikkotyypeista on mielipidekysymykset.
Mielipidekysymyksissa kaytetaan yleensa moniportaisia asteikoita, jossa aaripaat ovat ’’taysin
samaa mielta’’ ja ’’taysin eri mielta’’. Moniportaisessa asteikossa ongelmaksi saattaa muo-
dostua hajaantuminen vastausten kesken. Talloin esimerkiksi tilastollisten testien teko vai-
keutuu. ’’Ei osaa sanoa’’ -vastausvaihtoa tarjotaan usein mielipidekysymyksissa. Taman vaih-
toehdon kaytto saattaa kuitenkin tuottaa ongelmia, silla se voidaan tulkita eri tavoin. Vastaa-
jaa ei voi kuitenkaan pakottaa vastaamaan kysymykseen, jos hanella ei ole kantaa asiaan tai
han ei osaa sanoa asiasta mitaan. Vastaamaan pakottaminen voi taas johtaa virheellisiin tu-
loksiin. (Kananen 2012, 126 - 127.)

Lomakekysymykset ovat usein kysymyksia vastaajien kayttaytymisesta, suhtautumisesta, na-
kemyksista, uskomuksista, faktoista ja vaestotieteellisista ominaisuuksista. Kysymysten tulee
olla sellaisia, joihin vastaaja kykenee vastaamaan ja sellaisista aihealueista, joista hanella on
tietoa. Muuten haastattelu ei tuota hyodyllista informaatiota. Kysymyksia suunnitellessa, tuli-
si huolehtia siita etta, jokainen kysymys sisaltaa vain yhden ajatuksen tai idean. Tama on tar-
keaa itse haastattelurungossa seka vastausvaihtoehdoissa. Kysymykset, jotka sisaltavat
enemman kuin yhden ajatuksen tai idean hamaavat vastaajaa. Niita on myos mahdoton analy-
soida. Kysymysten suunnittelussa sanat tulee valita tarkkaan. Niiden tulee olla yksinkertaisia,
helppoja ja mahdollisimman selvia. Kysymyksien vastaamiseen tulisi myos antaa ohjeet, kuten

esimerkiksi ohjeistaa valitsemaan vain yksi vastausvaihtoehto. (Andres 2012, 66 - 68.)

Opinnaytetyon haastattelulomake luotiin muokkaamalla vuoden 2014 kavijatutkimuslomaket-
ta. Toimeksiantaja koki, ettei osa kysymyksista ole enaa olennaisia heille, ja etta vastaukset
tulevat olemaan turhan samankaltaisia viime vuosiin verrattuna, joten niiden uudelleen ky-
symisella ei tuoteta heille lisaarvoa. Kysymykset kaytiin lapi toimeksiantajan kanssa ja ne,
jotka koettiin turhiksi, poistettiin. Osaa kysymyksista muokattiin hieman viime vuoteen ver-
rattuna. Lomakkeessa oli yhteensa 18 kysymysta, mutta lomakkeen viimeista kysymysta, ei

otettu opinnaytetyohon mukaan. Kysymys oli lomakkeessa toimeksiantajan pyynnosta. Silla
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pyrittiin keraamaan tietoa ensi vuoden tutkimusta varten. Lomakkeet olivat suomeksi ja eng-

lanniksi.

Kysely toteutettiin 23. - 24.5.2015 Helsingin Rautatientorilla ja Kaisaniemen puistossa Maail-
ma kylassa -festivaalin alueella. Lauantaina kyselijoita oli vaihdellen kuudesta yhdeksaan,
mutta sunnuntaina kyselijoiden maara oli suurimman osan ajasta vain kolme ja parhaimmil-
laan viisi. Kyselijat olivat Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijoita, seka festivaalin vapaa-
ehtoistyontekijoita. Haastatteluja tehtiin festivaalikavijoille lauantaina kahdeksan tunnin
ajan ja sunnuntaina festivaalipaiva oli kaksi tuntia lyhyempi. Lomakehaastattelut koottiin sa-

tunnaisotannalla.

4.1.2 Otos

Otoksen muodostavat henkilot, jotka vastaavat tutkimukseen. He ovat osa perusjoukkoa eli
ne, joista tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita. Otannan avulla tutkimuksesta saadut tulokset
voidaan yleistaa koskemaan perusjoukkoa. Tata kutsutaan tilastolliseksi paattelyksi. Otanta
on toimiva, kun otantamenetelma on tarkoituksenmukainen ja satunnainen. Kaikilla perus-
joukkoon kuuluvilla tulee olla sama todennakoisyys tulla valituksi otokseen. (Vehkalahti 2014,
43.) Heikkilan (2014, 31) mukaan otantatutkimus tehdaan yleensa esimerkiksi silloin, kun pe-
rusjoukko on erittain suuri, tiedot halutaan nopeasti ja maksaisi liian paljon tutkia koko pe-

rusjoukko. Tiivistettyna otos on siis edustava pienoiskuva perusjoukosta.

Otoksen maarittelemiseksi tulee ensin maarittaa tarkasti tutkimuksen perusjoukko. Taman
jalkeen selvitetaan onko perusjoukosta jo olemassa kattava rekisteri, ja voidaanko sen tietoja
kayttaa hyvaksi. Otos ei koskaan anna taysin tarkkaa kuvaa perusjoukosta. On olemassa vain
tietty todennakoisyys, etta otoksesta saatuja tuloksia voidaan yleistaa koskemaan koko perus-
joukkoa. Otannan vaiheita ovat perusjoukon maarittaminen, perusjoukkoa kuvaavan rekisterin
selvittaminen, otosyksikon selvittaminen, otantamenetelman valinta, otoksen koon ratkaise-

minen, toteutuksen suunnittelu ja otannan suorittaminen. (Heikkila 2014, 32 - 33.)

Otannan riittavyys maaraytyy tilanteen mukaan. Lahtokohtaisesti tietenkin pyritaan saamaan
kaikki tutkimukseen valitut yksilot vastaamaan mutta tama ei onnistu koskaan. Tutkimustulos-
ten tulkinnassa pannaan merkille alhainen vastausprosentti. (Kananen 2012, 135.) Otoskokoon
on kuitenkin monta vaikuttavaa asiaa. Kokoon vaikuttaa hajonta tutkituissa ominaisuuksissa.
Yksityiskohtaisuus on toinen vaikuttava asia. Kun tehdaan vain karkeita eroja riittaa pienem-
pikin aineisto, mutta mita yksityiskohtaisempia tuloksia tavoitellaan, sita suurempi otos tarvi-
taan. Otoskokoon vaikuttaa myos luottamustaso. Jotta tulokset voidaan varmuudella yleistaa
koko perusjoukkoon, sita suurempi otos tarvitaan. On otettava huomioon myos odotettavissa

oleva poistuma. Tama tarkoittaa katoa eli lomakkeita, jotka ovat puutteellisia tai virheellisia.
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Tallaiset lomakkeet saattavat aiheuttaa harhaa tuloksiin. (Heikkila 2014, 40 - 42.) Tutkimuk-
sen luotettavuus karsii vastausprosenttien ollessa pienia. Tulosten tulkinta vaikeutuu vas-
tausmaarien jaadessa pieneksi ja varsinkin ristiintaulukoinnissa tama tulee esille. Luotetta-
vuutta ei kuitenkaan takaa korkeakaan vastausprosentti, jos otos ei vastaa vaestoa. (Kananen
2012, 135.) Haastatteluja suunniteltaessa ja toteuttaessa ei millaan lailla suunniteltu tai arvi-

oitu keta tullaan haastattelemaan. Haastattelijat saivat itse valita kavijat, joita haastateltiin.

Perusjoukkona toimi Maailma kylassa -festivaalilla vierailleet ihmiset. Perusjoukko muodostui
kahden festivaalipaivan aikana, noin 77 000 kavijasta. Satunnaisotanta valittiin menetelmak-
si. Haastatteluun haluttiin ottaa mukaan kavijoita sattumanvaraisesti, jotta he vastaisivat
festivaalinperusjoukkoa mahdollisimman hyvin. Haastatteluja kertyi yhteensa 279, joista 4 oli
keskeneraisia, joten niita ei otettu tuloksiin mukaan. Tulokset saatiin siis 275 lomakkeesta.
Otos jai viime vuoden otosta paljon pienemmaksi, joka oli 526 lomaketta. Suurin vaikuttaja
otokseen oli mahdollisesti festivaaliviikonlopun saa. Saa oli sateinen molempina paivina, mika
saattoi vaikuttaa haastattelijoiden maaran. Sunnuntaina haastatteluja kertyi paljon vahem-
man kuin lauantaina, silla haastattelijoita oli vain kolme. Taman lisaksi aikaa oli sunnuntaina

myos kaksi tuntia vahemman lauantaihin verrattuna.

4.2  Aineiston kasittely ja analysointi

Vaikka aineiston keraaminen on tarkeaa, unohdetaan usein etta sen jalkeen se tulee viela
analysoida. Tulokset voidaan purkaa erilaisilla tilasto-ohjelmilla, mutta tuloksia analysoidessa
tulee olla kriittinen ja huomioida monta eri asiaa. (O’Leary 2010, 230 - 231.) Aineiston analy-
soinnin pitaisi itse asiassa olla mielessa jo tutkimuksen suunnittelussa. Kyselylomakkeiden
suunnittelussa ja haastattelujen aikataulutuksessa tulee ottaa huomioon haasteet, joita vas-
tausten analysointi aiheuttaa. Tutkijan taytyy olla erittain tarkkana varsinkin siina, etta paa-
muuttujista kerataan oikeaa tietoa. Naita ovat usein esimerkiksi sukupuoli ja ika. (Davies
2007, 113.) Tutkimuksen ollessa kvantitatiivinen aineiston keraaminen, kasittely ja analysoin-
ti ovat kaikki erillisia vaiheita. Perinteisimmalla tavalla tiedot kerataan ensiksi paperilomak-
keelle, jonka jalkeen ne syotetaan tietokoneelle. Tutkimustyo vaatiikin sopivia tyovalineita.
Naita ovat erilaiset tilastolliset ohjelmistot. (Heikkila 2014, 118 - 120.)

Peruskasite kyselytutkimuksessa on muuttuja. Muuttujille voidaan antaa ominaisuuksia. Kvan-
titatiivista tutkimusta tehdessa tulee ymmartaa muuttujien luonne, silla ne ovat tutkimuksen
perusta. Muuttujien luonteet maarittavat sen, mita laskuoperaatioita niille voidaan tehda.
Tilasto-ohjelmasta riippuen muuttujat koodataan luvuilla, tai tilasto-ohjelma osaa ottaa
muuttujan luonteen huomioon. Kvantitatiivinen tutkimus vaatii tilasto-ohjelmallista kasitte-
lya, silla havaintoyksikkoja voi olla satoja. Kysymykset kirjataan muuttujina tilasto-ohjelman

havaintomatriisiin, johon tulokset tallennetaan. Kyselylomakkeet voidaan myos tayttaa inter-
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netissa, silla nykytekniikalla vastaukset tallentuvat suoraan tilasto-ohjelman tietokantaan.
(Kananen 2012, 130 - 133.)

Lomakkeen sisaltaessa myos avoimia kysymyksia, tulee niiden analysointi ottaa erikseen huo-
mioon. Avointen kysymysten kohdalla, tulee huomioida vastausten todennakoisyys ja luotet-
tavuus. Jotta voidaan todeta etta edella mainitut kriteerit tayttyvat, huomioidaan itse haas-
tattelutilanteessa samat asiat kuin strukturoitua kyselyakin tehtaessa, kuten esimerkiksi kie-
len kaytto ja kysymysten muodostus. Avoimien kysymysten analysointi ei kuitenkaan seuraa
tiukkoja protokollia, joten ne analysoidaan kysymysten muodosta riippuen. (Sapsford & Jupp
2006, 243 - 259.)

Kavijatutkimuslomakkeiden purku aloitettiin jakamalla lomakkeet kolmeen eri pinoon kysy-
myksen 5 (Liite 1) perusteella, eli kuinka monta kertaa haastateltavat ovat olleet Maailma
kylassa -festivaalilla. Lomakkeet lajiteltiin pinoihin, jotta kavijaprofiilit saataisiin muodostet-
tua mahdollisimman helposti ja tehokkaasti. Taman jalkeen lomakkeiden vastaukset syotet-

tiin yksitellen opinnaytetyota varten tehtyyn taulukkoon Microsoft Excel -ohjelmassa.

Lomakkeiden vastaukset purettiin taulukko-ohjelmaan antamalla jokaiselle vastausvaihtoeh-
dolle oma numeronsa, jonka jalkeen lomakkeet syotettiin yksitellen taulukkoon. Ohjelmisto
laski vastauksista tarkat vastausmaarat ja -prosentit. Taman jalkeen tuloksia aloitettiin tar-
kastelemaan. Lomakkeessa oli mukana muutama avoin kysymys, mutta niiden analysointia ei
tarvinnut pohtia erityisemmin. Kysymykset kasittelivat vierailijoiden tietoutta festivaalin yh-
teistyokumppaneista, ja vastaajat saivat halutessaan antaa palautetta festivaalin jarjestajalle
Kepalle. Avointen kysymysten vastaukset kirjattiin ylos taulukkoon ja niita hyodynnettiin

muun muassa kavijaprofiileissa.

4.3  Tutkimustulosten laatu ja luotettavuus

Kyselytutkimuksia tehdessa mittauksen luotettavuuteen voivat vaikuttaa monet eri asiat, ku-
ten kulttuuriset ja kielelliset seikat. Taman vuoksi kyselytutkimuksen mittaus ei ole valtta-
matta niin yksinkertaista. Kun puhutaan mittauksen luotettavuudesta, erotetaan validiteetti-
ja reliabiliteetti-kasitteet toisistaan. Validiteetti ilmaisee mitataanko sita, mita piti eli pate-
vyytta ja reliabiliteetti taas kertoo, miten tarkasti mitataan eli tarkkuutta. Lomakkeen pate-
vyyteen voi vaikuttaa esimerkiksi sen kaantaminen toiselle kielelle. Kun huomio kiinnittyy
taysin osioiden huolelliseen kaantamiseen, saattaa merkitys muuttua kulttuurista ja maasta
riippuen. Tarkkuus paranee aina mittausvirheiden vahentyessa. (Vehkalahti 2014, 40 - 41.)

Kokonaisluotettavuus koostuu siis validiteetista ja reliabiliteetista (Heikkila 2014, 176).
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Haastattelukysymyksissa validiteetti kuvaa kysymysten onnistumista, eli sita antavatko ne
ratkaisun tutkimusongelmaan. Tata on hankala tarkastella jalkikateen, silla systemaattisia
virheita sattuu helposti. Kyseiset virheet eivat myoskaan vahene otoskoon kasvaessa. Sen suu-
ruutta on myos hankala maarittaa. Tekija, joka pyrkii vaikuttamaan aineistoon samansuun-
taisesti, on tallainen virhe. Valehtelu on usein kyselytutkimuksissa tapahtuva systemaattinen
virhe. Se voi olla esimerkiksi systemaattista asioiden kaunistelua tai vahattelemista. Tuloksis-
sa saattaa siis pikemminkin nakya se miten asioihin toivottaisiin suhtautuvan kuin se miten
ihmiset totuudenmukaisesti niihin suhtautuvat. Systemaattiset virheet alentavat usein niin
validiteettia kuin myos reliabiliteettia. (Heikkila 2014, 177.)

Reliabiliteetti tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteettia on kahdenlaista, sisaista
ja ulkoista. Mittaamalla sama tilastoyksikko useaan kertaan voidaan todeta sisainen reliabili-
teetti. Kun mittaukset ovat toistettavissa myos muissa tutkimuksissa seka tilanteissa, on ul-
koinen reliabiliteetti onnistunut. Reliabiliteetti on riippumaton validiudesta mutta alhainen
reliabiliteetti alentaa myos validiteettia. Satunnaisvirheet voivat johtaa heikkoon reliabili-
teettiin. Naita saattaa tulla otannassa seka mittaus- ja kasittelyvaiheessa. Otoksen koko on
yksi esimerkki tekijoista, joka maarittaa tulosten tarkkuutta. Kun otos jaa pieneksi ovat tu-
lokset sattumanvaraisempia. Mittauksen jalkeen voidaan alkaa tarkastelemaan reliabiliteet-
tia. (Heikkila 2014, 178.)

Haastattelua tehdessa tulisi laatua tarkkailla tutkimuksen eri vaiheissa. Etukateen laatua voi-
daan tavoitella tekemalla hyva haastattelurunko. Haastattelijoiden koulutus on toinen tapa,
jolla voidaan ennakkoon varmistaa tutkimuksen laatu ja luotettavuus. Varsinkin kun haastat-
telijoita on monta, on hyva jarjestaa heille haastattelukoulutus. Koulutuksen avulla kyetaan
varmistamaan, etta haastattelijat sisaistavat haastattelurungon ja taman lisaksi myos ymmar-

tavat sen samalla tavalla. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 184.)

Tutkimuksen luotettavuutta tulee arvioida kaytettavissa olevien tietojen perusteella. Tahan
kuuluu olennaisesti otoksen koko, korkea vastausprosentti ja se, etta kysymykset kattavat
koko tutkimusongelman mittaamalla oikeita asioita. Tilasto-ohjelmat eivat selvita kuinka hy-
vin tutkittava asia saatiin selville, vaan tutkijan tulee itse arvioida tama seka kysymysten yk-
siselitteisyys. (Heikkila 2014, 178 - 179.)

Haastattelijoiden koulutuksella pyrittiin osittain parantamaan luotettavuutta. Vapaaehtoisille
jarjestettiin muutama viikko ennen festivaalia vapaaehtoisinfo, jossa he saivat tietoa festi-
vaalin kulusta. Samalla paikalla ollutta neljaa vapaaehtoista ohjeistettiin haastatteluiden suo-
rittamisessa. Vapaaehtoiset saivat haastattelulomakkeet mukaansa pystyakseen perehtymaan
niihin kotona. Viikkoa ennen festivaalia kaikille vapaaehtoisille lahetettiin haastattelulomak-

keet ja ohjeistukset sahkopostilla. Sahkopostiohjeistus oli hieman kokonaisvaltaisempi kuin
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vapaaehtoistapaamisessa ja sen saivat kaikki vapaaehtoiset. Talla tavoin varmistettiin, etta
kaikki ymmarsivat kysymykset samalla tavoin. Sahkopostissa haastattelijoita ohjeistettiin:
Kyselemaan sattumanvaraisesti, varmistamaan etta haastateltava on ollut paikalla vahintaan
15 minuuttia, kysymaan kysymykset jarjestyksessa ja tayttamaan lomake itse. Vastausvaihto-
ehdot ohjeistettiin kuitenkin nayttamaan haastateltavalle, lukuun ottamatta numero 15:sta
vastauksia, joita ei saanut nayttaa. Taman lisaksi kerrottiin, etta vastausvaihtoehdoista saa
valita vain yhden, ellei lomakkeessa toisin ole mainittu, ja kaikki haastattelut tulee pyrkia

suorittamaan loppuun.

Kolmas koulutus haastattelijoille pidettiin lauantaina 23.5. ennen festivaalin alkua. Tallgin
lomake kaytiin kaikkien kanssa yhdessa lapi kysymys kysymykselta. Vapaaehtoiset pystyivat
tuomaan esille kohdat, jotka olivat jaaneet heille epaselviksi. Sahkopostissa annettu ohjeistus
kerrattiin ja pienimuotoinen lisaohjeistus kaytiin suullisesti lapi. Kyseisessa tapaamisessa pai-
notettiin varsinkin sita, kuinka tarkeaa lomakkeiden tayttaminen loppuun asti on. Pelkka vas-
tausten ylos kirjaaminen ei riittanyt, vaan lomakkeeseen tuli myos merkata haastattelijan
nimi, haastattelupaikka ja paiva. Kolmannen koulutuksen tavoitteena oli, etta kaikki suorit-
taisivat haastattelut samalla tavalla. Haastattelijoille haluttiin antaa mahdollisuus tarkentaa
heille epaselviksi jaaneita kohtia, ja talla tavoin valtyttaisiin epaluotettavalta tiedolta. Kou-
lutuksien lisaksi vapaaehtoisten kanssa tavattiin niin lauantaina kuin sunnuntainakin puolessa
valissa paivaa, jolloin taytetyt lomakkeet kerattiin pois ja varmistettiin, etta haastattelut
ovat sujuneet hyvin. Ohjeistukset kerrattiin viela sunnuntai-aamuna, kun vapaaehtoisten

kanssa kokoonnuttiin ennen festivaalin alkua.

Koulutuksen ulkopuolelle jaivat niin sanotut jokeri-vapaaehtoiset, jotka auttoivat eri toimi-
pisteissa viikonlopun ajan. Lauantaina heita oli kolme noin kahden tunnin ajan ja sunnuntaina
yksi, joka suoritti haastatteluja noin tunnin ajan. Jokeri-vapaaehtoiset saivat lyhyen koulu-
tuksen ennen kuin he alkoivat tekemaan haastatteluja. Koska he tulivat kavijatutkimuksen
toteuttamiseen mukaan kesken paivan, ei heille ehditty antaa samanlaista koulutusta kyselyi-

den suorittamista varten, kuin mita muut vapaaehtoiset olivat saaneet.

4.4  Tulokset ja vertailu aikaisempiin vuosiin

Kaikkien kysymysten osalta vertailu vuosien kesken ei ollut mahdollista kyselylomakkeeseen
tehtyjen muutosten vuoksi, mutta se tehtiin niilta osin kuin kyettiin. Syyt mahdollisiin mieli-
pidepoikkeavuuksiin vuosien 2013 - 2015 valilla pyritaan loytamaan ja tarkastelemaan. Taman
ja edellisvuosien tuloksissa prosentit on muunnettu kokonaisluvuiksi ja tasta johtuen niissa
saattaa esiintya pyoristysvirheita. Kahden edellisen vuoden tuloksiin jouduttiin myos teke-
maan muunnoksia, jotta niita voitaisiin vertailla taman vuoden tuloksiin. Muunnoksia joudut-

tiin tekemaan esimerkiksi kysymyksiin, joiden vastausvaihtoehtoja kavennettiin. Tulokset,
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joissa muutoksia on tehty, mainitaan erikseen kyseisen kysymyksen kohdalla. Tulokset on pu-
rettu siina jarjestyksessa kuin ne kavijoiltakin tiedusteltiin. Erojen tilastollisia merkitsevyys-

testauksia ei tehty, joten erojen merkitsevyydesta ei voitu tehda tarkempia paatelmia.

Lomakehaastattelu alkoi demograafisten tietojen eli taustatietojen keraamisella. Naihin kuu-
lui sukupuoli, ika seka asuinpaikka. Edellisvuosina taustatietoihin oli sisallytetty myoskin ai-
dinkieli, mutta sita ei koettu enaa tarpeelliseksi toimeksiantajan kannalta. Sukupuolijakauma
festivaalilla on pysynyt suurin piirtein ennallaan. Suurin osa festivaalikavijoista on ollut kol-
mena perakkaisena vuotena naisia ja ialtaan 20 - 29 -vuotiaita. Tana vuonna naisia oli 59 %
vastaajista. Vuonna 2014 luku oli suurempi, 76 % ja vuonna 2013 naisten osuus oli lahempana
taman vuotuista, jolloin se oli 68 %. Miesten osuus festivaalilla nayttaisi kasvaneen varsinkin

vuoteen 2014 verrattuna.
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Taulukko 1: Festivaalikavijoiden ikajakauma eri vuosina (n=1348)

Festivaalikavijoiden ikajakauma on pysynyt melko samankaltaisena vuodesta toiseen, kuten
ylla olevasta taulukosta voidaan havaita (Taulukko 1). Tosin vanhempien festivaalikavijoiden
osuus on kasvanut festivaalilla tasaista vauhtia. Neljan viimeisen ikaryhman voidaankin olet-
taa kasvavan tulevina vuosina, silla festivaali on onnistunut luomaan itselleen kavijakunnan,
joka palaa vuosi toisensa jalkeen uudelleen. Taman seurauksena vanhempien ihmisten osuus
festivaalilla tulee mahdollisesti jatkossakin kasvamaan yha enemman. Joka vuotisten kavijoi-

den osuutta festivaalilla kasitellaan tarkemmin demograafisten tekijoiden jalkeen.
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Asuinpaikan vaihtoehtoja kavennettiin hieman taman vuoden lomakkeeseen. Vastausvaihtoeh-
toja vahennettiin ja Espoo, Vantaa seka Kauniainen tiivistettiin yhdeksi vaihtoehdoksi muu
paakaupunkiseutu. Muu Etela-Suomi jatettiin kokonaan pois. Valtaosa vastaajista, yli puolet,
asui edelleenkin Helsingissa. Toiseksi suurin ryhma on myoskin pysynyt samana ja he tulevat
muualta paakaupunkiseudulta. Tana vuonna heita oli 23 % festivaalikavijoista, edellisvuosina
18 %. Muualta Suomesta tulleet muodostavat toiseksi pienimman ryhman osuudella, joka on
pysynyt melko samana. Suurin muutos vastaajien asuinpaikassa edellisvuosiin verrattuna oli
muualta paakaupunkiseudulta tulleiden osuus. Aikaisempina vuosina Helsingissa asuvat ovat
muodostaneet yli 60 % festivaalin vierailijoista, kun taas nyt heidan osuutensa nayttaa laske-

neen. Tahan voisi olla syyna festivaalitietoisuuden leviaminen Helsingin ulkopuolelle.

Markkinointikanavien vaihtoehtoja, joista tietoa festivaalista oli saatu, tiivistettiin myoskin
taman vuoden lomakkeeseen. Vastausvaihtoehtoja on edellisina vuosina ollut 14, joten viisi
vaihtoehtoa skaalattiin pois alla olevasta taulukosta (Taulukko 2). Tietoa festivaalista vastaa-
jat ovat saaneet vuosi toisensa jalkeen melko samoista lahteista, kuten taulukosta nahdaan.
Sosiaalinen media ja ystavilta saatu tieto ovat kuitenkin vaihtaneet paikkoja. Sosiaalisen me-
dian vaikutus on viimevuosina kasvanut ja ei siis sinansa ole yllattavaa, etta suuri osa kavijois-
ta on kiinnittanyt huomiota sosiaalisessa mediassa nahtyihin mainoksiin esimerkiksi lehtimai-
nosten sijaan. Huomattavaa on se, etta tana vuonna 8 % vastasi, ettei ole saanut ennakkotie-
toa tapahtumasta, kun vuonna 2014 vain 2 % ei ollut saanut ennakkotietoa tapahtumasta.
Vuonna 2013 osuus oli 0 %. Kyse voi olla vain tulosten vaaristymasta otoskoosta johtuen, mut-
ta syyna voi kenties olla myos se etta markkinointi ei tavoittanut yhta suurta yleisoa tana

vuonna, kuin mita aikaisempina vuosina.
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Misti saitte tietoa festivaalista?
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Taulukko 2: Festivaalin markkinointikanavien jakaantuneisuus vuosikohtaisesti (n=1348)

Ensi kertaa festivaalilla olevat muodostivat pienimman ryhman, heita oli vain 26 % vastaajis-
ta. Suurin osa vastaajista (41 %) oli tana vuonna festivaalilla neljatta kertaa tai useammin.
Kyseisen ryhman osuus festivaalikavijoista on kasvanut kahteen edelliseen vuoteen verrattu-
na. Vuosina 2013 ja 2014 osuus oli 37 % festivaalikavijoista. Festivaali siis herattaa mielenkiin-
toa ja saa kavijat palaamaan vuosi toisensa jalkeen. Kavijat muodostuvat suurimmaksi osaksi

ihmisista, jotka ovat olleet festivaalilla useammin kuin kerran aikaisemmin.

Taulukossa 3 nakyvat festivaalipaivat ja tapahtumassa vietetty aika kavijoiden osalta. Viimei-
sena kolmena vuotena suurin osa vastaajista on aikonut vierailla festivaalilla molempina pai-
vina. Suurin ero siina, kumpana paivana vierailijat ovat olleet aikeissa festivaalille menna, on
se etta vuonna 2014 sunnuntai on poikkeuksellisesti ollut lauantaita suositumpi paiva vierailla
tapahtumassa. Tana vuonna ja vuonna 2014 erot vaihtoehtojen valilla olivat paljon suurem-
mat ja sunnuntain osuus jai selvasti pienemmaksi. Ero viime vuoteen sunnuntain osalta selit-

tynee osittain silla, etta 76 % vastauksista kerattiin tana vuonna lauantaina.

Ajallisesti vastaajat aikoivat tana vuonna viettaa enemman aikaa festivaalialueella, kuin kah-

tena aikaisempana vuonna. 37 % vastaajista ilmoitti viettavansa alueella kolmesta viiteen tun-
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tia, kun vuosina 2014 (44 %) ja 2013 (41 %) suurin osa aikoi viettaa alueella yhdesta kolmeen
tuntia. Muutokseen saattaa vaikuttaa se, etta vastausvaihtoehdot ovat olleet hieman erilaisia
jokaisena vuotena. 2013 vastausvaihtoehtoja oli yksi enemman ja taman lisaksi tuntimaarat

menivat vuosien 2013 ja 2014 lomakkeissa hieman paallekkain toistensa kanssa.

Min3 piivini/piiving aiotte vierailla Kuinka paljon aikaa aiotte viettda
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Taulukko 3: Festivaalipaivien jakaantuminen ja tuntimaarainen ajanvietto (n=1348)

Taman vuoden lomakkeessa tiedusteltiin festivaalitarjonnan kiinnostavuudesta. Kysymysta ei
ole kavijatutkimuksessa ollut aikaisempina vuosina, joten sita ei kyetty vertailemaan. Taulu-
kosta 4 voidaan tarkastella kiinnostuksen kohteiden jakautumista vastaajien kesken. Ruoka-
tarjonta ja musiikkiohjelma ovat ainoat, jotka ovat kiinnostaneet suurinta osaa vastaajista
erittain paljon. Lastenohjelmien vahainen kiinnostus vastaajien kesken on mahdollisesti pe-
rusteltavissa silla, etta suurin osa vastaajista on nuoria aikuisia, joilla ei todennakdisesti viela

ole perhetta.
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Kuinka paljon seuraavat festivaalitarjontaan liittyvat asiat kiinnostavat sinua?
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Taulukko 4: Vastaajien kiinnostuksen jakaantuminen festivaalitarjonnan kesken (n=275)

Toimeksiantajaa kiinnosti myos aikovatko vastaajat tutustua naytteilleasettajien esittelypis-
teisiin. Tama kysymys on esiintynyt lomakkeessa aiemminkin, mutta tana vuonna vastaajien
tuli myos tasmentaa 11 eri vaihtoehdosta, mitka pisteet heita kiinnostivat eniten, jos he vas-
tasivat "kylla” tai "ehka”. Maksimissaan he saivat valita kolme pistetta. 58 % vastaajista aikoi
tutustua pisteisiin ja 26 % vastasivat ”ehka”. Vaikka vain pieni osa ei aikonut tutustua pistei-
siin tana vuonna, nayttaisi heidan osuutensa kasvaneen edellisiin vuosiin verrattuna. Vuonna
2014 vain 6 % oli vastannut ”ei” ja vuonna 2013 luku oli 7 %. Yhtena syyna ihmisten kiinnos-
tuksen lopahtamiseen voisi olla se, etta yha useampi vastaajista oli festivaalilla jo neljatta
kertaa tai useammin, joten heille naytteilleasettajien pisteet ovat jokseenkin tuttuja. Lo-
makkeen lopussa vastaajat saivat jattaa terveisensa festivaalin jarjestajalle, ja yhtena pa-
rannusehdotuksena nousi esiin ihmisten toive uusista naytteilleasettajapisteista. Kehitysehdo-
tuksiin palataan tarkemmin luvun lopussa. Jatkokysymyksen lisaamisella saattoi myos olla vai-
kutusta kysymyksen vastausprosentteihin, silla vastaajat pystyivat helpommin hahmottamaan
loytyyko naytteilleasettajien joukosta heille mieluisaa aihealuetta. Tana vuonna eniten vas-

taajia kiinnosti kulttuuri-/taidejarjestot (42 %) ja vahiten uskonnolliset toimijat (4 %).
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Lomakkeessa tiedusteltiin, osallistuvatko vastaajat jarjestotoimintaan. Edellisiin vuosiin ver-
rattuna yha suurempi osa on mukana jonkin asteen toiminnassa. Varsinkin vuodesta 2013
osanotto nayttaa kasvaneen. Esimerkiksi 24 % vastaajista kertoi osallistuvansa aktiivisesti jar-
jestotoimintaan, kun taas kaksi vuotta sitten vain 13 % osallistui aktiivisesti. Vuonna 2014 16
% ilmoitti olevansa aktiivisesti mukana. Tana vuonna lomakkeeseen oli myos lisatty lisakysy-
mys, jossa vastaajat saivat valita yhden vaihtoehdon, joka parhaiten kuvasi toimintaa johon
he osallistuvat tai ovat kiinnostuneita osallistumaan. Vapaaehtoistoiminta kotimaas-
sa/ulkomailla oli suosituin vaihtoehto jarjestotoiminnoista. Taman valitsi 32 % vastaajista ja
27 % valitsi jarjestoille lahjoittamisen. Kuten aikaisemmassakin kysymyksessa jatkokysymyk-

sen lisaaminen saattoi vaikuttaa tuloksiin.

Kysymys numero 11 (Liite 1) oli monivalintakysymys, jossa oli kuusi vaittamaa. Vaittamilla
haluttiin selvittaa vastaajien mielipiteita. Kaikkia kysymyksia ei voida vertailla edellisiin vuo-
siin, silla tama on kysymys jonka vaittamat ovat vaihdelleet vuosittain. Vaittamia ei ole voitu
vertailla vuoteen 2013 lainkaan. Ensimmaisena kysyttiin, tulisiko kehitysyhteistyomaararahoja
vahentaa nykyisestaan. Taman kysymyksen kohdalla ihmisten asenteet olivat pysyneet melko
samoina. 61 % vastasi viime vuonna, ettei maaraa tule vahentaa, ja tana vuonna osuus oli
noussut 68 %:iin. Toisessa vaittamassa tiedusteltiin, tuleeko Suomen yhdessa muiden teolli-
suusmaiden kanssa osallistua myos meita koyhempien maiden hyvinvoinnista huolehtimiseen.
Taman vaittaman kohdalla ei muutosta juurikaan nakynyt. Molempina vuosina vain 3 % on ol-

lut sita mielta, etta Suomella ei ole velvollisuutta auttaa koyhempia maita.

Vaittamissa ”pyrin vaikuttamaan perheeni ja/tai ystavieni ostokayttaytymiseen edistaakseni
kestavaa kehitysta”, seka ”Valitsen Reilun kaupan -tuotteen aina kun mahdollista” olivat vas-
taajat pysyneet tana ja viime vuonna hyvin samoilla linjoilla. Kestavaan kehitykseen pyrki
molempina vuosina vaikuttamaan hieman alle puolet vastaajista ja Reilun kaupan -tuotteita
valitsi lahes 40 % vastaajista molempina vuosina. Taman vuoden lomakkeeseen oli myos lisat-
ty vaittama “valitsen luomu- ja lahiruokatuotteen aina kun mahdollista” ja sen valitsi useam-
pi kuin Reilun kaupan-tuotteen. 42 % vastaajista oli vaittaman kanssa samaa mielta. Tapah-
tuman tarjonnan informoinnista tiedusteltiin myos tassa vaiheessa, silla se sopi vastausvaih-
toehtojen osalta vaittamien kanssa samaan kohtaan, ja kysymysta ei haluttu jattaa erilleen
lomakkeen loppuun. Suurin osa vastaajista, hieman alle 75 % on ollut molempina vuosina tyy-

tyvaisia tapahtuman tarjonnan tiedottamisesta.

Uutena kysymyksena lomakkeeseen oli lisatty kysymys rahankaytosta festivaalilla. Kysymyk-
sella haluttiin selvittaa, kuinka paljon kavijat festivaalilla kuluttavat. Noin kolmas osa vastaa-
jista vastasi kayttavansa 10 - 19 euroa tapahtumassa. Viides osa kaytti 20 - 29 euroa ja noin

kymmenes osa ilmoitti kayttavansa yli 50 euroa. Toisena kulutuskysymyksena lomakkeeseen
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lisattiin viisi vaittamaa, jotka perustuivat Schiffmanin (2008) paatoksentekomalleihin. Vas-

tausten jakautumista voidaan tarkastella taulukosta 5.

Mitd mieltd olette viittamista?
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Taulukko 5: Festivaalikavijoiden vastausten jakaantuminen paatoksentekomalleissa (n=275)

Kuten taulukosta nahdaan, selvasti suurin osa mieltaa itsensa rationaaliseksi kuluttajaksi.
Muiden vaittamien kohdalla vastaukset ovat jakaantuneet tasaisemmin. Brandiuskollisia
myontaa olevansa 28 % vastaajista, mutta 29 %:lla on hieman jakaantunut mielipide. Heilla
saattaa olla brandiuskollisuutta, esimerkiksi autoa ostettaessa, jolloin on kyse suuresta sum-
masta, mutta halvempien tuotteiden ja palveluiden osalla ei valttamatta samanlaista lojaali-

suutta loydy. Paatoksentekomalleja pohditaan viela lisaa jokaisen kavijaprofiilin osalta.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan festivaalin viitta osa-aluetta ja antamaan tapahtumalle yleis-
arvosana monivalintakysymyksessa 14 (Liite 1). Vuoden 2013 osalta saattaa esiintya pienia
vaaristymia kahteen muuhun vuoteen verrattuna, silla kyseisessa tutkimuksessa ”ei osaa sa-
noa” vaihtoehdot oli jatetty tuloksista pois ja osuudet oli laskettu viiden vaihtoehdon sijaan
neljasta. Osa-alueita oli myos yksi enemman kuin vuosina 2014 ja 2015. Suuria vuosikohtaisia
eroja ei kuitenkaan ollut. Kansalaisjarjestoihin ja naytteilleasettajiin ovat kavijat olleet joka
vuosi tyytyvaisia. Prosentit ovat jakautuneet suureksi osaksi erinomaisen ja hyvan kesken.

Lahes puolet vastaajista on arvostellut ruokatarjonnan erinomaiseksi vuonna 2013. Tana ja
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viime vuonna osuus oli 45 %. Musiikkiohjelman arvosana laski tana vuonna hieman edellisvuo-
sista. Kaksi vuotta sitten 45 % arvioi sen erinomaiseksi ja viime vuonna osuus oli 36 %. Tana
vuonna erinomaisen osuus oli laskenut 28 %:iin. Suurin osa arvioi musiikkiohjelman kuitenkin
hyvaksi. Lastenohjelmista 70 % ei osannut antaa arviotaan. Suuri osuus ei sinansa ole yllatta-
vaa, silla viime vuonna samaa sanoi 66 % vastaajista. Harva kuitenkaan sanoi lastenohjelmien
olevan huonoja. Niista jotka osasivat arvion antaa, sanoivat lastenohjelmien olevan hyvia.
Asiaohjelmien osalta ”ei osaa sanoa” vastausten maara oli muuttunut paljon. Kun 2014 hie-
man yli puolet vastaajista ei osannut antaa arviotaan niihin liittyen, niin tana vuonna osuus
oli vain 36 %. Tama voisi kielia siis siita, etta yha suurempi osuus kavijoista menee kuuntele-
maan asiaohjelmia festivaalilla. Suurin osa vastaajista arvioi asiaohjelmankin hyvaksi joka
vuonna. Yleisarvosana festivaalilla on joka vuonna ollut hyva. Kahteen edelliseen vuoteen

verrattuna harvempi kavijoista arvioi tapahtuman erinomaiseksi.

Festivaalin jarjestajasta kysyttaessa vastausprosentit olivat hyvin samankaltaiset kuin vuosina
2013 ja 2014. Yli puolet (54 %) ei tiennyt, kuka on festivaalin jarjestaja. Vuonna 2013 luku oli
51 % ja 2014 58 %. Vastaajien tietoisuus on siis hieman vaihtelevaa vuodesta riippuen, mutta

suurta eroa ei tulosten valilla kuitenkaan ole.

Viimeiset lomakkeenkysymykset olivat avoimia kysymyksia, joissa pyydettiin kertomaan festi-
vaalin paayhteistyokumppanit, jonka jalkeen vastaaja sai jattaa kehitysehdotuksia tai toivo-
muksia festivaalin jarjestajalle. Tana vuonna paayhteistyokumppaneina toimivat Suomen Pu-
nainen Risti (SPR), Raha-automaattiyhdistys (RAY), Suomen ammattiliittojen solidaarisuuskes-
kus (SASK), Euroopan unioni, Ulkoasiainministerio seka Metro-lehti. Noin 33 % vastaajista mai-
nitsivat jonkin organisaation, joka oli jaanyt heilla mieleen. Kaikki eivat tosin maininneet oi-
keita paayhteistyokumppaneita. Paayhteistyokumppaneista tiedettiin parhaiten Ulkoasiain-
ministerio, jonka tiesi 35 % vastaajista ja seuraavana tuli Metro-lehti, sen tiesi 29 %. Vastaajat
mainitsivat myos monia muita jarjestoja, joiden ajattelivat olevan paayhteistyokumppaneita.
Naista mainittiin muun muassa Helsingin kaupunki ja Amnesty. Luvut ovat hyvin samankaltai-
sia edellisiin vuosiin verrattuna. Metro-lehti ja Ulkoasiainministerio ovat olleet kolmen maini-
tuimman yhteistyokumppanin joukossa kolmena perakkaisena vuonna. Vuonna 2014 ja nyt
vuonna 2015 oli mainittu samoja yhteistyokumppaneina pidettyja organisaatioita. Naihin lu-

keutui esimerkiksi Amnesty.

Edellisen vuoden mukaisesti kehitysehdotuksia ja toivomuksia tuli muun muassa istuma- ja
levahdyspaikkojen lisaamisesta alueelle. Toinen toive, joka on saanut monta mainintaa pe-
rakkaisina vuosina, on kulkuvaylien avaaminen. 11 vastaajaa totesi etta alue on liian pieni ja
sita tulisi laajentaa, jotta kulkeminen kojujen valilla helpottuisi. Taman vuoden haastatte-
luissa nousivat myos esille ruoka ja musiikki. Ruoasta toivottiin autenttisempaa seka pienem-

pia ja halvempia annoksia, jotta eri asioiden maistelu olisi edullisempaa. Musiikin suhteen
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vastaajat toivoivat hieman monipuolisuutta. Kotimaista musiikkia pyydettiin lisaamaan ja laa-
jentamaan musiikkigenrea. Toiveet musiikkiin liittyen saattoivat nakya kyseisen osa-alueen
arvostelussa. Kuten aikaisemmin mainittiin, oli musiikkiohjelman arvosana laskenut hieman
edellisvuosista. Tana vuonna toivottiin myos useaan otteeseen parempaa saata. Tahan ei ta-
pahtuman jarjestaja tietenkaan voi vaikuttaa, mutta ehdotuksina vastaajilta tuli muun muas-
sa parempi varautuminen huonoon saahan seka tapahtuman jarjestaminen hieman myohem-
min kesasta. Kaiken kaikkiaan festivaali sai kuitenkin kiitosta vastaajilta ja toivottiin, etta se

jarjestetaan myos jatkossa.

Vaikka muutoksia tuloksiin on jossain maarin tullut, ovat Maailma kylassa -festivaalin vieraili-
jat melko samankaltaisia vuodesta toiseen, niin demograafisilta tekijoiltaan kuin myos mieli-

pidevaittamissa. Vaittamien vastauksiin ja mielipiteisiin vaikuttavat suuresti tietenkin yhteis-
kunnassa esilla olevat kysymykset ja se mita vastaajat olettavat haastattelijan haluavan kuul-
la. Kuitenkin, koska vastaukset ovat vuodesta toiseen niin samankaltaisia, voidaan ne monelta

osin yleistaa koskemaan festivaalin kavijakuntaa.

5  Palvelumuotoilun avulla muodostetut kavijaprofiilit

Palvelumuotoilu on monitieteinen lahestymistapa, joka yhdistaa eri menetelmia ja tyokaluja
monista eri oppiaineista. Se on uusi tapa ajatella, verrattuna vanhaan perinteiseen akateemi-
seen jarjestykselliseen ajattelutapaan. Palvelumuotoilu on kehittyva lahestymistapa, jolle ei
ole viela muodostunut yleista maaritelmaa. Yksi akateeminen maaritelma palvelumuotoilulle
on: palvelumuotoilu on nouseva ala, joka keskittyy luomaan ideoita kokemuksien kautta,
kayttamalla yhdistelmia abstrakteista ja aineellisista valineista. Se tarjoaa monia etuja ko-
kemuksen kannalta loppukayttajalle, kun sita hyodynnetaan esimerkiksi vahittaismyynnissa ja
terveydenhuollossa. (Stickdorn & Schneider 2010, 29 - 30.)

Tutkimuksen pohjalta on luotu kolme kavijaprofiilia sen perusteella, kuinka monta kertaa vas-
taajat ovat festivaalilla vierailleet. Profiileissa ei ollut huomattavia eroja. Eroja oli eniten
huomattavissa ensimmaisen ja kolmannen kavijaprofiilin valilta. Profiilien avulla voidaan teh-

da huomioita eri kavijaryhmista.

Luku on jaettu palvelumuotoilun teoriaan ja sen avulla luotuihin kavijaprofiileihin. Ensin kasi-
tellaan teoriaosuus, jonka jalkeen tarkastellaan jokaista profiilia erikseen. Luvun lopussa ka-
vijaprofiileja verrataan keskenaan. Profiileissa esiintyvat prosenttiluvut on pyoristetty koko-
naisluvuiksi. Tuloksien havainnollistamiseksi kavijaprofiileihin on liitetty taulukoita, jotka

auttavat tarkemman kokonaiskuvan luonnissa.
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Palvelujen tuottaminen vaatii jonkin asteista asiakasosallistamista. Suurin osa palveluista ei
pystyisi toimimaan ilman etta asiakkaat ovat niissa osallisia. Palvelut eivat ole kasin kosketel-
tavia tai standardisoituja tuotteita, jotka voidaan inventoida varastoon. Sen sijaan palvelut
tuotetaan asiakkaan ja palvelun tuottajan valisena kanssakaymisena. Palvelun luontainen tar-
koitus on tavata asiakkaan tarpeet, ja taman seurauksena olla usein kaytossa ja muille suosi-
teltu. Nain kuitenkaan harvoin kay. (Stickdorn & Schneider 2010, 36.)

Asiakasymmarrys on hyvin tarkeaa. Asiakkaat tulee tuntea muutenkin kuin vain tilastoja kat-
soen ja empiiristen tarve analyysien perusteella. Tavat, kulttuuri, sosiaalinen viitekehys ja
motivaatiot ovat osa-alueita, jotka tulisi asiakkaistaan ymmartaa. Autenttisen asiakas kasityk-
sen saamiseksi tulee soveltaa metodeja ja tyokaluja, jotka mahdollistavat sen etta palvelujen
suunnittelija pystyy ymmartamaan sen, mita asiakas kokee palvelua saadessaan. Nain saadaan
laajempi nakemys. Kaikilla asiakkailla on eri tarpeet ja nakemykset. Palvelumuotoilu alkaa
siita, etta ymmarretaan ja loydetaan nama eri nakemykset. Asiakaskeskeinen nakemys tarjo-
aa yhteisen kielen, jota kaikki voivat kayttaa: palvelun kayttajan kieli. (Stickdorn & Schneider
2010, 36 - 37.)

Asiakkaan asettaminen keskelle palvelun suunnitteluprosessia tarkoittaa sita, etta taytyy
ymmartaa etta on potentiaalisesti olemassa useampikin kuin vain yksi asiakasryhma, ja jokai-
sella ryhmalla on omat tarpeensa ja odotuksensa. Taman lisaksi palveluiden tarjoaminen vaa-
tii sen, etta otetaan huomioon myos useat sidosryhmat, kuten nakyvissa toimivat tyontekijat,
toimistotyontekijat ja esimiehet. Palvelun suunnittelu vaiheessa tulee siis mukaan prosessiin

ottaa niin asiakkaat, kuin myods muut sidosryhmat. (Stickdorn & Schneider 2010, 38.)

Kun asiakkaiden tarpeet on ymmarretty, aletaan suunnittelemaan uutta palvelua tai paran-
tamaan olemassa olevaa palvelua. Talloin suunnitteluprosessiin otetaan mukaan eri sidosryh-
mat. Pyritaan luomaan ymparisto, joka helpottaa ideoiden tuottamista ja arvioimista sidos-
ryhmien keskuudessa. Kayttajalahtoisen palvelun tuottamiseen ja testaamiseen loytyy useita
eri tyokaluja, jotka tarjoavat uusia nakokulmia. Sidosryhmien mukaan ottaminen takaa myos
sen etta itse palveluprosessia asiakkaan ja sidosryhmien valilla sujuu luonnollisemmin. Tama
takaa asiakastyytyvaisyyden. Kun myos asiakkaat huomioidaan suunnittelussa, saadaan palve-
lulle uutta arvoa heti alkuvaiheessa ja mita enemman asiakas on suunnittelu prosessissa mu-
kana, sita todennakoisemmin asiakasuskollisuus ja sitoutuneisuus kasvavat. (Stickdorn &
Schneider 2010, 38 - 39.)

5.1 Persoona

Persoonat ovat kuvitteellisia profiileja, jotka luodaan kuvaamaan jotain tiettya ryhmaa, jolla

on samat mielenkiinnot. Ne edustavat hahmoja, joita asiakkaan ja suunnitteluryhman on
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helppo kayttaa. Persoonat luodaan keraamalla tietoa kiinnostuksen kohteena olevista ryhmis-
ta, joista voidaan luoda kaytettavissa olevat hahmot. (Stickdorn & Schneider 2010, 178.) Per-
soonat voidaan luoda erilaisten kysymysten pohjalta, kuten ian, sukupuolen seka kayttaytymi-
sen. Useampia persoonia luodessa, tulee vastausten perustua samoihin kysymyksiin, jotta per-
soonia voidaan vertailla keskenaan. (Innokyla 2015.) Persoonien menestyminen riippuu niiden
mielenkiintoisuudesta. Ne voidaan tuoda eloon kayttamalla eri tekniikoita, kuten visuaalisia
esityksia. Useimmat persoonat luodaan kayttamalla tutkimustietoa, jota on keratty esimer-
kiksi sidosryhmien kartoista, havainnoinnista ja haastatteluista. Naita hyodyntamalla voidaan
kohdata asiakkaan piilevat tarpeet ja nain ollen synnyttaa lojaliteettia. (Stickdorn & Schnei-
der 2010, 178; Tuulaniemi 2013, 155.)

Persoonia luodaan, silla ne voivat tarjota laajan perspektiivin palveluun, sallien suunnittelu-
ryhmien maaritella ja sitoa eri kiinnostus-ryhmia, jotka voivat olla olemassa kohdemarkkinoil-
la. Persooniin on tiivistetty asiakkaan kayttaytymismallit, toimintaa ohjaavat motiivit, arvot
seka pelot ja esteet. Nama loytyvat yhdesta persoonasta, joka kuvaa kokonaista asiakasryh-
maa. Tehokkaat persoonat voivat siirtaa huomion pois kasitteellisista vaestoryhmista ja siirtaa
sen oikeiden ihmisten tarpeisiin ja haluihin. Niiden avulla voidaan myos parantaa viestintaa
halutulle kohderyhmalle. Vaikka itse persoonat ovat kuvitteellisia, niiden motivaatiot ja reak-
tiot, joita ne luovat ovat todellisia. (Stickdorn & Schneider 2010, 178; Tuulaniemi 2013, 155 -
156.)

Persoonat luotiin hyvaksikayttaen tuloksia, jotka saatiin festivaalilla tehdysta kyselysta. Tu-
lokset jaettiin kolmeen osaan, riippuen siita kuinka moneen otteeseen kavijat olivat festivaa-
lilla olleet, jonka jalkeen jokainen segmentti analysoitiin erikseen. Persoonista loytyvat tie-
dot tulevat osittain tutkimuksesta saaduista tuloksista. Osa persooniin liitetyista tiedoista on
keksittya, kuten ammattit. Persoonien avulla haluttiin luoda visuaalinen kuva tyypillisesta
festivaalikavijasta, hanen mielenkiinnoistaan ja roolistaan tapahtumassa. Jokainen persoona
kuvastaa yhta kavijaprofiilia ja siihen kuuluvia festivaalikavijoita. Persoonat kuvaavat visuaa-
lisin keinoin heidan kayttaytymistaan festivaalissa, ja kaikkia eri toimintoja jotka siihen liitty-
vat. Persoonien visualisoinnit ovat sisallytettyina kavijaprofiileihin ja loytyvat aina erikseen

sen profiilin lopusta, jota ne kuvastavat.

5.2  Palvelupolku

Palvelumuotoilijoiden suunnitellessa palveluita he usein aloittavat prosessin, jossa perehdy-
taan syvemmin paranneltavana olevan palvelun menetelmiin, kulttuuriin ja organisaatioon.
Yksi palvelumuotoilun metodeista, jota voidaan kayttaa palvelun muokkaamiseen, on palvelu-
polku. Palvelupolussa saadaan yleensa perspektiivi siita, miten asiakkaiden elama on kytkok-

sissa jo olemassa olevaan palveluun. (Meroni & Sangiorgi 2011, 83 - 136.) Palvelupolku on
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muotoilumenetelma, jonka avulla voidaan luoda parempi asiakaspalvelukokemus. Niiden avul-
la organisaatioiden on mahdollista suunnitella tiettyja palveluita risteyttamalla eri kanavia,

seka asiakas kanssakaymisia. (Palmu 2015.)

Palvelupolku tarjoaa eloisan, mutta rakenteellisen visuaalisen kuvan palvelun kayttajan ko-
kemuksesta. Polku luodaan asiakkaan kosketuskohdista palveluun, eli niista kohdista, jolloin
asiakas on palvelun kanssa tekemisissa. Palvelupolussa nakyvat palveluun liittyvat kanssakay-
miset ja niihin liittyvat tunteet. Kosketuskohtien tunnistaminen palvelussa on erittain tarke-
aa. Ne voivat olla monessa eri muodossa, kuten kasvotusten tapaamista eri henkiloiden valil-
la, sahkoista kanssakaymista verkkosivujen kanssa, tai fyysisesti tapahtuva matka rakennuk-
seen. Kosketuskohdat luodaan tuottamalla kayttajanakemysta. Tietoa voidaan kerata esimer-
kiksi haastatteluilla. Kun kosketuskohdat on tunnistettu, ne yhdistetaan visuaaliseksi esitte-
lyksi kokonaisvaltaisesta kokemuksesta. Taman katsauksen tulisi olla visuaalisesti sitova, seka
helposti ymmarrettava, mutta sen tulisi sisaltaa tarpeeksi tietoa ja luoda kokonaisvaltainen
nakemys polusta. Palvelupolku voidaan luoda persoonien ymparille, jolloin siita tulee kiinnos-
tavampi. (Stickdorn & Schneider 2010, 158.)

Palvelupolku luo yleiskatsauksen kayttajien nakemyksista asioista, jotka vaikuttavat asiakas-
kokemukseen. Pohjustamalla polkua kayttajien nakokulmasta saadaan nakemysta virallisista
ja epavirallisista kosketuskohdista. Polun avulla voidaan loytaa ongelmakohdat ja mahdolli-
suudet innovatiivisiin parannuksiin. Taman avulla voidaan vertailla monia eri kokemuksia seka
luoda nopeita ja helppoja vertailuja palvelun ja sen kilpailijoiden valilla. (Stickdorn &
Schneider 2010, 159.)

Palvelupolut koottiin persoonien luonnin jalkeen. Kuten persoonatkin palvelupolut pohjautu-
vat osittain lomakehaastatteluista saatuihin tietoihin seka keksittyihin osiin. Niissa hyodyn-
nettiin suureksi osaksi avointen kysymysten vastauksia, joissa vierailijat mainitsivat niin nega-
tiiviset kuin positiiviset asiat festivaaliin liittyen. Kolme polkua luotiin kuvaamaan festivaali-
vierailijoiden kosketuspisteita itse festivaaliin tai siihen liittyviin osa-alueisiin. Palvelupolut
tukevat persoonia ja niiden avulla voidaan paatella, mitka osa-alueet kaipaavat eniten paran-
nuksia kavijoiden nakokulmasta. Nama antavat toimeksiantajalle selvemman kuvan kehitys-
tarpeista kuin mita pelkka sanallinen palaute antaa, silla palvelupolkuja voi hyodyntaa myos
kehitysideoiden luomiseen. Polut otettiin mukaan sen vuoksi, etta niiden avulla pyritaan luo-
maan miellyttavampi festivaalikokemus, aina jokaiseen kavijaryhmaan kuuluvien ihmisten
kannalta. Ne ovat myos helposti muokattavissa jatkoakin ajatellen. Palvelupolut on esitetty
jokaisen persoonan jalkeen, silla ne kuvastavat kyseessa olevan persoonan festivaalikokemus-

ta.
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5.3  Kavijaprofiili 1

Ensimmaista kertaa festivaalilla oli 275 vastaajasta 71. Ensikertalaisten demograafiset tekijat
jakautuivat seuraavanlaisesti: naisia oli 54 %, suurin ikaryhma oli 20 - 29-vuotiaat (39 %) ja 48
% asui Helsingissa. Suurin osa (27 %) ensikertalaisista oli saanut tietoa festivaalista ystaviensa
kautta.

Ensimmaiseen kavijaprofiiliin kuuluvat vierailivat festivaalilla suurimmaksi osaksi vain lauan-
tain aikana (62 %). Ajallisesti he viettivat alueella noin 1 - 2 tuntia. Festivaalitarjontaan liit-
tyvista asioista vastaajia kiinnosti kaikista eniten seuraavat asiat mainitussa jarjestyksessa:
ruokatarjonta, musiikkiohjelma, naytteilleasettajat ja jarjestotoiminta. Jopa 76 % mainitsi
etta lastenohjelmat eivat kiinnosta heita yhtaan. Johtopaatoksena voitaisiinkin ajatella, etta
ensikertalaisilla ei ole lapsia tai kenties he eivat ole mukana festivaalilla. Suurin osa (47 %)
mainitsi tutustuvansa naytteilleasettajien esittelypisteisiin ja niista kaikista eniten vastaajia
kiinnostivat kulttuuri- ja taidejarjestot, rauhanjarjestot/ihmisoikeusjarjestot ja ymparistojar-
jestot. 40 % sanoi itse osallistuvansa jarjestotoimintaan joko aktiivisesti tai satunnaisesti. Jar-
jestotoimintaan osallistuvista tai siita kiinnostuneista suurin osa sanoi jarjestoille lahjoittami-

sen olevan tapa jolla osallistuu toimintaan, tai olisi kiinnostunut osallistumaan.

Mita mieltd olette vaittamista?
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Taulukko 6: Ensimmaista kavijaprofiilia edustavien vastausjakaumat (n=71)

Ylla olevasta taulukosta voidaan tarkastella festivaalilla ensi kertaa vierailevien vastaajien
mielipiteita koskien muun muassa meita koyhempien maiden auttamista seka kestavaa kehi-
tysta. Taulukkoa tutkittaessa kahdesta ensimmaisesta kohdasta voidaan paatella, etta suurin
osa vastaajista on sita mielta, etta Suomella on velvollisuus auttaa meita koyhempia maita.
Yli puolet vastaajista oli sita mielta, etta kehitysyhteistyomaararahoja ei tulisi vahentaa,
mutta jopa 37 % vastaajista ei osannut antaa mielipidettaan asiaan. Suuri prosenttiyksikko
tassa kohdassa saattaa mahdollisesti kielia siita, etta vastaajien oli hankala vastata kysymyk-
seen, silla siina ei eritelty summaa, joka talla hetkella kaytetaan. Kuitenkin voidaan sanoa,
etta vastaajien mielesta summaa ei tulisi vahentaa, silla vain 3 % oli sita mielta, etta kyseinen

summa on talla hetkella liian suuri tai ei ainakaan liian pieni.

Kestavaan kehitykseen liittyen hajonta vastausten osalta oli paljon suurempi. ”Ei osaa sanoa”
vastausten prosenttiosuudet jaivat hyvin pieniksi, mutta muille vastausvaihtoehdoille vastauk-
set jakautuivat melko tasaisesti. 35 % vastaajista pyrkii vaikuttamaan laheistensa ostokayttay-
tymiseen, mutta heista itse 30 % ostaa luomu- ja lahiruokaa ja 24 % ostaa myos Reilun kaupan
-tuotteita aina kun mahdollista. Hieman yli puolet koki saaneensa tapahtuman tarjonnasta

tarpeeksi informaatiota.

Seuraavat kaksi kysymysta lomakkeessa liittyivat vastaajien kuluttamiseen ja heidan nake-

mykseensa siita millaisia he ovat kuluttajina. Ensimmaisessa kysymyksessa tiedusteltiin kuinka
paljon he aikovat kayttaa rahaa festivaalilla viikonlopun aikana. Selvasti suurin osa (45 %) va-
litsi vaihtoehdon 10 - 19 euroa. Toiseksi suosituin vaihtoehto oli 0 - 9 euroa, jonka valitsi 18 %
vastaajista. Toinen kuluttamiseen liittyva kysymys oli vaittamakysymys paatoksentekomalleis-

ta. Taman kysymyksen vastaustuloksia voidaan tarkastella taulukosta 7.
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Mitd mieltd olette viittimistd?
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Taulukko 7: Ensimaista kavijaprofiilia edustavien vastausjakaumat paatoksentekomalleissa
(n=71)

Vastausten jakaantumisesta voidaan paatella, etta vastaajat eivat koe itseaan brandiuskolli-
siksi ja suurin osa pyrkiikin etsimaan tietoa ennen paatoksen tekoa, jotta voi vertailla eri
vaihtoehtoja keskenaan. Tama tekee kyseisen ryhman vastaajista kaikista eniten rationaalisia
kuluttajia. Muiden vaihtoehtojen osalla vastaukset jakautuivat paljon tasaisemmin, mutta

juuri rationaalisuutta kysyttaessa voidaan nahda suuri piikki vastauksissa.

Viimeiset kysymykset lomakkeessa keskittyivat vastaajien festivaalikokemukseen, heidan tie-
tamykseensa jarjestajasta ja yhteistyokumppaneista. Ruokatarjonta oli festivaalin osa-
alueista ainoa, jonka vastaajat mainitsivat erinomaiseksi. Kansalaisjarjestot ja muut naytteil-
leasettajat ja musiikkiohjelma saivat arvosanaksi hyvan. Kaiken kaikkiaan ensikertalaiset oli-
vat festivaaliin tyytyvaisia, silla kaikissa osa-alueissa alle 15 % antoi arvosanaksi joko tyydyt-
tavan tai huonon. Jopa 82 % valitsi ”ei osaa sanoa” -vaihtoehdon lastenohjelmista tiedustel-
taessa, ja asiaohjelmissa saman vaihtoehdon oli valinnut 55 % vastaajista. Nama heijastavat
jo alkupaassa tiedusteltuja kiinnostuksen kohteita, joissa vastaajat olivat kaikista vahiten
kiinnostuneita juuri naista kahdesta kategoriasta. Yleisarvosanaksi festivaalille suurin osa an-

toi "hyva”. Taman valitsi 63 % ja seuraavana tuli erinomainen, jonka valitsi 29 %.
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Kyseiseen kavijaprofiiliin kuuluvista 24 % mainitsi jonkin yhteistyokumppanin. Naista kuiten-
kaan kaikki eivat osanneet mainita oikeita yhteistyokumppaneita. SPR mainittiin yhteistyo-
kumppaneista kaikista useimmin. Jarjestajaa kysyttaessa vain 30 % osasi sanoa jarjestajaksi

Kepa ry:n. Loput 70 % eivat tienneet kuka festivaalin vuotuinen jarjestaja on.

Kuvio 1 on persoona, joka edustaa ensimmaiseen kavijaprofiiliin kuuluvia vastaajia. Persoona
on luotu hyodyntamalla tutkimustuloksia. Se siis kuvastaa vastaajien demograafisia tekijoita,
seka heidan kiinnostuksen kohteita. Myos mielipiteet tulevat osittain esille. Kuvio 2 on kysei-
selle persoonalle luotu palvelupolku ja se kertoo persoonan kokemista kosketuspisteista ta-
pahtumaan. Palvelupolun alimmat laatikot antavat kehitysehdotuksia persoonan kokemiin
ongelmiin. Ensimmaisena ongelmana nousikin esiin heikkous markkinoinnissa. Jos kavija ei
olisi kuullut festivaalista ystavaltaan, ei han valttamatta olisi tapahtumassa vieraillut. Mark-
kinoinnin kohdentamisella nuorille aikuisille voitaisiin laajentaa tapahtuman kavijakuntaa ja
tuoda festivaali useamman ihmisen tietoisuuteen. Persoonan kokemat ongelmat ja kehityseh-

dotukset niihin loytyvat kaikki palvelupolusta.

Anna Jokinen, 23 vuotta,
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Tutustumassa festivaalin ruokatarjontaan sekd musiikkiin. Naytteilleasettajista aikomuksena tutustua
kulttuuri- ja taide pisteisiin. Saapui tapahtumaan yhdessa ystavidn kanssa. Vierailemassa tapahtumassa vain
lauantaina.

Kuvio 1: Ensimmaisen kavijaprofiilin persoona

Kuva 1: Ensimmaisen kavijaprofiilin persoonan kuva
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Kuvio 2: Ensimmaisen kavijaprofiilin palvelupolku

5.4  Kavijaprofiili 2
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Kosketuspiste 4 K iste 5 K 6

Toiseen kavijaprofiiliin kuuluvat olivat festivaalilla toista tai kolmatta kertaa. Kaikista vastaa-

jista 33 % ilmoitti kuuluvansa tahan ryhmaan. Naisia oli jopa 63 % tahan kavijaprofiiliin kuulu-

vista ja 37 % kuului 20 - 29-vuotiaiden ikaryhmaan. Kuten aikaisemmassakin kavijaprofiilissa

Helsinki oli suosituin vastausvaihtoehto asuinpaikkaa kysyttaessa (59 %). Toiseen kavijaprofii-

liin kuuluvat olivat saaneet tiedon festivaalista ystaviensa kautta. Taman informaation lah-

teen valitsi 25 % vastaajista.

Toiseen kavijaprofiiliin kuuluvat vierailivat festivaalialueella vain lauantaina ja viettivat aikaa

alueella 3 - 5 tuntia. Kiinnostuksen kohteita kysyttaessa mikaan muu osa-alue ei erottunut

enempaa muista kuin lastenohjelmat, johon 61 % vastaajista sanoi, etteivat ne kiinnosta heita

yhtaan. Muuten naytteilleasettajat, musiikkiohjelma, asiaohjelma, ruokatarjonta ja jarjesto-

toiminta kiinnostivat vastaajia paljon, ja myos melko samoilla prosenttimaarilla. Kuten kiin-

nostuksen kohteistakin voidaan paatella, niin 53 % vastasi aikovansa tutustua naytteilleasetta-

jien esittelypisteisiin. Vain 17 % vastasi, ettei aio tutusta niihin ollenkaan. Itse naytteilleaset-

tajien esittelypisteista eniten vastaajia kiinnostivat kulttuuri-/taidejarjestot, ymparistojar-

jestot seka rauhanjarjestot/ihmisoikeusjarjestot. Kaikista vahiten vastaajia kiinnostivat us-
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konnolliset toimijat. Vaihtoehto kerasi vain 3 % vastauksista. Puolet vastaajista osallistui jar-
jestotoimintaan aktiivisesti tai satunnaisesti, mutta jopa 37 % vastasi, ettei ole kiinnostunut
osallistumaan ollenkaan. Kuitenkin heista jotka osallistuivat tai olivat kiinnostuneita osallis-
tumaan, ilmoittivat kiinnostuksen kohdistuvan vapaaehtoistoimintaan joko kotimaassa tai ul-

koilla.

Taulukosta 8 voidaan tarkastella toista tai kolmatta kertaa festivaalilla vierailevien mielipitei-
ta koyhempien maiden auttamisesta ja kestavasta kehityksesta. Melkein 60 % vastaajista sanoi
vastustavansa kehitysyhteistyomaararahojen vahentamista ja jopa 75 % on sita mielta, etta
Suomella on velvollisuus auttaa koyhempia maita hyvinvoinnista huolehtimisessa. Ensimmai-
sessa vaittamassa, 21 %, ei osannut antaa mielipidettaan vaittamaan, mihin syy on mahdolli-

sesti sama kuin ensikertalaisilla.

Kestavan kehityksen osalta vastausprosentit ovat lahestulkoon samat kahdessa ensimmaisessa
vaittamassa. Huomattavasti suurin osa pyrkii vaikuttamaan muiden ostokayttaytymiseen ja
valitsee itse luomu- ja lahiruokaa sen ollessa mahdollista. Reilun kaupan -tuotteiden kohdalla
osuus on pienempi kuin luomu- ja lahiruoan. Kun luomuruoan valitsee 43 %, niin Reilun kaupan
-tuotteen valitsee 36 %. Ero ei ole suuri, mutta Reilun kaupan -tuotteet ovat siltikin edelleen
hieman vieraampia vierailijoille kuin luomu- ja lahiruoka. Suurin osa vastaajista oli sita miel-
ta, etta tarjonnasta oli informoitu heita riittavasti. Vain 8 % koki saaneensa liian vahan tietoa

tarjonnan osalta.
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Taulukko 8: Toista kavijaprofiilia edustavien vastausjakaumat (n=92)

Kuluttamisen osalta 30 % vastaajista kertoi kayttavansa festivaalilla 10 - 19 euroa. 20 - 29 eu-

roa ja 30 - 39 euroa vaihtoehdot olivat molemmat keranneet toiseksi suurimman vastauspro-

sentin. 18 % vastaajista ilmoittivat kayttavansa rahaa festivaalilla naiden vaihtoehtojen valil-

ta. Yli 50 euroa aikoi kayttaa vain 5 % vastaajista. Kuluttajaprofiileja pohdittaessa suurin osa

ei kokenut itseaan brandiuskolliseksi. Vain 29 % vastaajista tunnisti olevansa uskollinen tietyil-

le merkeille. Tama voidaan todeta alla olevasta taulukosta (Taulukko 9.) Samaa taulukkoa

tarkastellessa voidaan todeta, etta vastaajat sopivat kaikista eniten rationaalisen kuluttajan

malliin. Kuitenkin jopa 37 % heista myonsi kuitenkin tekevansa usein tunnepohjaisia ostopaa-

toksia. Harva sanoi tekevansa impulsiivisia ostopaatoksia.
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Taulukko 9: Toista kavijaprofiilia edustavien vastausjakaumat paatoksentekomalleissa (n=92)

Toiseen kavijaprofiiliin kuuluvat vastasivat olevansa tyytyvaisia tapahtumaan. 70 % antoi ta-
pahtuman yleisarvosanaksi hyvan ja 27 % erinomaisen. Kaikista tyytyvaisimpia oltiin ruokatar-
jontaan, jonka 47 % arvosteli erinomaiseksi. Kansalaisjarjestot ja muut naytteilleasettajat
arvosteltiin hyviksi 44 % osuudella ja musiikkiohjelma 48 % osuudella. Suurin osa vastaajista ei

osannut antaa lastenohjelmille tai asiaohjelmalle arvosanaa (67 % ja 39 %).

34 % toiseen kavijaprofiiliin kuuluvista mainitsi jonkin tahon, jonka ajatteli olevan yhteistyos-
sa jarjestajan kanssa. Eniten mainintoja sai Metro-lehti. Tama oli mainittu vastauksissa 13
kertaa. Vastauksissa oli myos mainittu useita organisaatioita, jotka eivat olleet yhteistyo-
kumppaneita. Naita olivat muun muassa Kirkon ulkomaanapu ja Aseistakieltaytyjat. Yli puolet

vastaajista (59 %) ei osannut mainita kuka festivaalin jarjestaa.

Alla olevat kuviot 3 ja 4 kuvastavat toiseen kavijaprofiiliin kuuluvia vastaajia persoonan muo-
dossa seka heidan kulkumaansa reittia festivaalilla. Persoona on tuloksien mukaisesti alle 30-
vuotias nainen Helsingista. Persoonan kulkema palvelupolku perustuu vastaajien antamiin pa-

lautteisiin festivaalista. Palvelupolusta kay ilmi kehitysehdotukset, jotka liittyvat paljolti ta-



pahtuman osa-alueisiin. Kehitettavaa toivottiin niin ohjelmiston kuin myos ruoan kannalta.

Saan vaikutus vastaajien kayttamaan aikaan alueella nakyi myos annetuissa kommenteissa.

Tiia Penttinen, 28 vuotta,
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Festivaalilla viettédmassa aikaa ystavien kanssa kulttuurin ja ruoan parissa. Kiinnostunut naytteilleasettajista,
sekd musiikkiohjelmasta. Aikoo tutustua myds jrjestotoimintaan, muttei kuitenkaan ole kiinnostunut itse
olemaan mukana. Vierailee tapahtumassa vain lauantaina.

Kuvio 3: Toisen kavijaprofiilin persoona

Kuva 2: Toisen kavijaprofiilin persoonan kuva
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Kuvio 4: Toisen kavijaprofiilin palvelupolku

5.5  Kavijaprofiili 3

275 vastaajasta 112 vieraili festivaalilla neljatta kertaa tai jopa useammin. 59 % enemmistolla
tyypillinen kavija oli nainen, ialtaan 30 - 39-vuotias (27 %). Huomattavasti suurin osa taman
kavijaprofiilin vastaajista (63 %) asui Helsingissa. Tieto festivaalista taas oli saatu sosiaalisen
median kautta (27 %).

Yli puolet (57 %) vastaajista aikoi vierailla alueella molempina festivaalipaivina ja aikaa vie-
tettiin keskimaaraisesti 3 - 5 tuntia. Musiikkiohjelma kiinnosti kyseista kavijaprofiilia kaikista
eniten, jopa 41 % sanoi sen kiinnostavan erittain paljon. Kavijoita kiinnostivat paljon naytteil-
leasettajat, asiaohjelma, ruokatarjonta seka jarjestotoiminta. Lastenohjelmat eivat kiinnos-
taneet 65 % vastaajista yhtaan. Jopa 68 % sanoi tutustuvansa naytteilleasettajien esittelypis-
teisiin ja niista eniten kiinnostivat kulttuuri-/taidejarjestot, ymparistojarjestot, seka rauhan-
jarjestot/ihmisoikeusjarjestot. Vastausprosentit jakautuivat melko tasaisesti useammankin
vaihtoehdon kohdalla ja esimerkiksi Reilunkaupan jarjestot ja maahanmuuttaja jarjestot he-
rattivat myos kiinnostusta vastaajien kesken. Vain 12 % vastaajista sanoi, ettei aio tutusta
esittelypisteisiin lainkaan. Vastaajista jopa 65 % osallistui itse jarjestotoimintaan joko aktiivi-
sesti tai satunnaisesti. Vastaajista, jotka osallistuivat tai olivat kiinnostuneita osallistumaan,

olivat eniten kiinnostuneita vapaaehtoistoiminnasta kotimaassa tai ulkomailla (36 %).
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Alla olevasta taulukosta (Taulukko 10) voidaan tarkastella kolmanteen kavijaprofiiliin kuulu-
vien mielipiteita samaan tapaan kuin kahden ensimmaisenkin. Taulukosta nakee, etta suurin
osa vastaajista, oli sita mielta, ettei kehitysyhteistyomaararahoja tule vahentaa nykyisesta.
Viela useampi oli sita mielta, etta Suomen tulee auttaa meita koyhempia maita yhdessa mui-

den teollisuusmaiden kanssa.

Jopa 63 % sanoo pyrkivansa vaikuttamaan laheistensa ostokayttaytymiseen edistaakseen kes-
tavaa kehitysta. Lahes puolet valitsee myos luomu- ja lahiruokaa aina kun mahdollista ja Rei-
lun kaupan -tuotteiden kohdalla osuus oli tasan 50 %. Tapahtuman tarjonnan tiedottamisesta

oli tyytyvaisia 87 % vastaajista.
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Taulukko 10: Kolmatta kavijaprofiilia edustavien vastausjakaumat (n=112)

Kolmanteen profiiliin kuuluvat aikoivat kayttaa festivaalilla joko 10 - 19 euroa tai 20 - 29 eu-
roa. Nama vaihtoehdot saivat molemmat 24 % vastauksista. Jopa 16 % vastaajista aikoi kayt-
taa yli 50 euroa. Kuluttajaprofiileja tarkastellessa voidaan katsoa taulukkoa 11. Yleistettaes-
sa, voitaisiin sanoa etta vastaajat eivat tunne itseaan brandiuskollisiksi. Yli puolet vastaajista
tunnisti itsensa rationaalisiksi kuluttajiksi. Vain muutama myonsi tekevansa tunnepohjaisia tai

impulsiivisia ostopaatoksia.
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Mitd mieltd clette viittdmistar?
0%

50% |
0% |
0% |

20% |

En koe tarpeelliseksi

Pyrin etsimadn kaiken saada kalkkea tarjolla

Qlen kuluttajana . QOlen kuluttajana . Tean usein
X ) saatavilla clevan tiedon . | L . olevaa tietoa ennen - -
uskollinen tietyille . impulsiivinen ja teen § ostopddtoksid tunteisiin
merkeille ja tustteille tuatteista ennen nopeita ostopdatdksid pstopzétaksen tekoa, perustuen
ostopdatdksen tekoa mutta saatan vertailla
tuotteita jonkin verran
S Samaa mielta 25 14% 25% 6% 37%
5 Ei samaa eikd eri mialtd 25% 34% 29% 24% 3%
Eri mialtd Al AEH A1% 12% 30%
© Ei osaa sanoa 5% 7% A% 2% 1%

Taulukko 11: Kolmatta kavijaprofiilia edustavien vastausjakaumat paatoksentekomalleissa
(n=112)

Ryhmaan kuuluvat vastaajat arvostelivat festivaalin osa-alueet suurimmaksi osaksi joko hyvik-
si tai erinomaisiksi. Jopa 47 % sanoi ruokatarjonnan olevan erinomainen. Kansalaisjarjestot ja
muut naytteilleasettajat, musiikkiohjelman ja asiaohjelman vastaajat arvioivat hyviksi. Las-
tenohjelmista ei tahankaan profiilin kuuluvat osanneet sanoa mielipidettaan. Niista jotka osa-
sivat arvion antaa, 21 % arvioi lastenohjelman hyvaksi. 51 % enemmisto antoi festivaalin yleis-
arvosanaksi hyvan, mutta jopa 44 % arvioi sen erinomaiseksi. Vastaajat olivat tyytyvaisia fes-

tivaalin kokonaisilmeeseen.

Vastaajista 38 % nimesi yhteistyokumppaneita tapahtumalle. Organisaatioista, jotka olivat
yhteistyossa jarjestajan kanssa, parhaiten tiedettiin Ulkoministerio. Tama mainittiin 21 ker-
taa. Metro-lehti ja SPR mainittiin molemmat useampaan otteeseen. Suurin osa vastaajista (61

%) osasi nimeta Kepa ry:n festivaalin jarjestajaksi.
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Anneli Nieminen, 35 vuotta,
Kontula "Ei se ole rikas, jolla on
paljon, vaan se, joka

Ammatti o
antaa paljon

Kiinteistovalittdja

Rooli Maailma kyldssd —festivaalilla
Viidettd kertaa tapahtumassa

Mielenkiinnot
+ Musiikki
* Vapaaehtoistoiminta
+  Palitiikka

Turhautumiset, huolenaiheet

* Pysdkbinnin helppous
* Jaksaako naytteilleasettajat enda kiinnostaa

Persoonan tarina palvelunkdyttdjana

Kay tapahtumassa kuuntelemassa asiaohjelmia ja musiikkia, sekd tutustumassa eri kulttuurien ruokiin. Myds
naytteilleasettajat, ettd jarjestotoiminta kiinnostavat. Kestava kehitys ja eettisyys tarkeitd aiheita ja pyrkii
lisddmaan tietoisuutta niista tapahtuman avulla. Vierailee tapahtumassa molempina festivaalipdiving.

Kuvio 5: Kolmannen kavijaprofiilin persoona

Kuva 3: Kolmannen kavijaprofiilin persoonan kuva

Ylla olevassa kuviossa 5 ja alta loytyvasta kuviosta 6, voidaan neljan aikaisemman kuvion ta-

paan tarkastella kolmanteen kavijaprofiiliin kuuluvien vastaajien persoonaa ja palvelupolkua.
Persoonasta kay ilmi samat asiat kuin kahdessa aikaisemmassakin eli demograafiset tekijat ja
mielipiteet. Palvelupolussa on mietitty kehitysehdotuksia tapahtuman parantamiseksi persoo-
nan kannalta. Festivaalikokemukseen vaikutti muun muassa alueen siisteys ja pysakointi. Oh-

jelmiston kannalta loytyi myos kehitettavaa persoonan nakokulmasta.
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Ki piste 1 2 Kosketuspiste 3 Kosketuspiste 4 Ki piste 5 Ki piste 6

Vaiheen kuvaus 9

Kayttdjan Positiivinen
kokemus kokemus
vaiheesta &
Riskit, Niytteille-
mahdollisuudet, Kavijamairin Kierratys- Rotmaletell aszmn;]len
parannusideat kasvu levikin pisteiden h oulmtn:u informointi

laajentuessa lisaaminen

Kuvio 6: Kolmannen kavijaprofiilin palvelupolku

5.6  Kavijaprofiilien vertailu

Tassa luvussa kavijaprofiileja on vertailtu keskenaan. Erojen tarkastelu eri kavijaprofiilien
valilla ei perustu tilastollisiin merkitsevyystesteihin. Mahdollisia eroja voidaan pitaa vain

suuntaa antavina.

Kuten kavijaprofiileissa jo mainittiin, suurin osa vastaajista oli ollut festivaalilla useammin
kuin kolme kertaa. Jopa 41 % vastaajista oli jo neljatta kertaa tai useammin festivaalilla. En-
sikertalaisten osuus oli kaikista pienin. Suuria demograafisia eroja ei profiileissa juurikaan
nakynyt. Ensimmaisessa kavijaprofiilissa oli miehia hieman enemman kuin kahteen muuhun
verrattaessa. Nakyvin ero oli ikdluokkien jakaumassa. Oleellisin ero nakyy myos ikaluokkien
molemmissa aaripaissa. Alle 20-vuotiaiden osuus vahenee mita useammin vastaajat ovat festi-
vaalilla vierailleet ja 60-vuotiaiden tai sita vanhempien osuus taas kasvaa. Ikaerot kavijapro-
fiileissa johtuvat mahdollisesti siita, etta yha useampi vastaajista on jo ollut festivaalilla use-
ammin kuin kolme kertaa, monivuotisten vierailijoiden osuus on kasvanut ja oletettavasti
myo0s jatkaa kasvuaan. Tietoa tapahtumasta oli saatu samoista lahteista jokaisen kavijaprofii-
lin kohdalla. Kaksi yleisinta tiedonlahdetta olivat ystavat ja sosiaalinen media. Kahden en-
simmaisen kavijaprofiilin kohdalla ystavat tulivat ensimmaisena informaation lahteena mutta
kolmannessa kavijaprofiilissa sosiaalinen media oli toisena. Alla olevasta taulukosta voi tar-

kastella prosenttiosuuksien ikajakautumista eri profiileiden kohdalla (Taulukko 12).
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35%
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10% | —
5% — — — -

0% -
Alle 20 20-29 30-39 40-49 50-59 60 tai yli

E1. kerta 15% 39% 25% 7% 6% 7%

2-3 kerta 2% 37% 27% 14% 11% 9%

4. kerta tai enemman 0% 22% 27% 19% 19% 13%

Taulukko 12: Vastaajien ikajakauma kavijaryhmittain (n=275)

Vierailupaivissa ja vierailuajoissa nakyi pienia eroja. Kavijaprofiiliin kolme kuuluvat viettivat
ajallisesti alueella eniten aikaa, mutta heista myos suurin osa myos vastasi vierailevansa ta-
pahtumassa molempina festivaalipaivina. Ensimmaiseen ja toiseen kavijaprofiiliin kuuluvat
taas aikoivat paasaantoisesti vierailla vain lauantaina. Erot profiilien valilla kyseisten kysy-
mysten osalta voivat mahdollisesti johtua siita, etta vierailijat, jotka ovat olleet alueella en-
nenkin, osaavat arvioida kuinka kauan alueen ja esimerkiksi naytteilleasettajien kojujen kier-

tamiseen menee.

Kiinnostus festivaalitarjontaan kohtaan oli kaikilla kavijaprofiileilla melko samankaltaista.
Lastenohjelmista ei vastausten perusteella oltu kiinnostuneita ja eniten kiinnostusta heratti-
vat musiikkiohjelma ja ruokatarjonta, varsinkin ensimmaisen ja kolmannen kavijaprofiilin
osalla. Kaikki osa-alueet kiinnostivat toiseen kavijaprofiiliin kuuluvia vastaajia ”paljon”. Poik-
keuksena olivat lastenohjelmat. Mikaan osa-alue ei suurinta osaa vastaajista kiinnostanut
“erittain paljon”. Ensimmaiseen kavijaprofiiliin kuuluvat eivat olleet kiinnostuneita asiaoh-

jelmista ja jarjestotoimintakin kiinnosti vain kohtalaisesti.
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Naytteilleasettajien esittelypisteisiin aikoivat tutustua lahes kaikki kavijaprofiilista riippumat-
ta. Kaikkein pienimalla prosenttiosuudella naytteilleasettajien pisteisiin olivat tutustumassa
ensimmaiseen kavijaprofiiliin kuuluvat, joista 21 % vastasi, ettei aio tutustua niihin ollenkaan.
Kahden muun kavijaprofiilin kohdalla prosenttiosuudet jaivat alle 20 %:iin, niiden kohdalla
jotka eivat aikoneet pisteisiin tutustua. Kuten kavijaprofiileissakin jo mainittiin, kaikkia kiin-

nostivat eniten kolme samaa pistetta, kulttuuri-/taidejarjestot ensimmaisena.

Osallistutteko jdrjestétoimintaan?

40%
35%
30%
25%
20% '
15% :
10% ] , )
N ' i
% Ul | Kyl | En, muttaolen | '
yll&, yllg, n, mutta olen .
aktiivisesti satunnaisesti kilnnostunut En osallisty
|- 1. kerta . 17% | 23% . 25% . 35%
| 2-3. kerta | 20% | 30% | 13% | 37%
4, kerta tai enemman | 33% 32% _ 13% _ 22%

Taulukko 13: Kavijaryhmien erot osallistuneisuudessa jarjestotoiminnassa (n=275)

Taulukon 13 mukaisesti suurin osa vastaajista osallistuu jarjestotoimintaan joko aktiivisesti
tai satunnaisesti, profiilista riippumatta. Kuitenkin vastauserot nayttavat selvemmilta, kun
verrataan ensimmaista kavijaryhmaa toiseen ja kolmanteen. Vastaajat, jotka ovat olleet ta-
pahtumassa nelja kertaa tai enemman, ovat aktiivisemmin mukana toiminnassa. Ero aktiivisen
toiminnan kohdalla profiileissa on kaikista selvin. Ensikertaa tapahtumassa mukana olevista 25

% kuitenkin sanoo olevansa kiinnostunut olemaan mukana toiminnassa.



49

Millaiseen JarjestGtoimintaan osallistutte tai olisitte kilnnostuneita osallistumaan?

45%
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35%
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Kansalaisvaikuttaminen:
Vapazehtoisteiminta . kam.pa njaihin Lahjeittaminen ldrjestdn
. Kummitaiminta osallistuminen, T .
kotimaassafulkomailla jarjestdille lucttamustehtavat
wvetoomusten
allekirjoitus jne.
E1. kerta 28% 11% 15% 5% T
H2-3 kerta 1% 10% 1% 265 16%
4. kerta tai anemman el 13% 16% 21% 15%

Taulukko 14: Kavijaryhmiin kuuluvien kiinnostuksen kohteet jarjestotoiminnassa (n=275)

Taulukosta 14 selviavat ne tavat, joilla kukin kavijaprofiili olisi kiinnostunut olemaan jarjesto-
toiminnassa mukana tai se, mita he tekevat jos ovat jo toiminnassa osallisina. Ensimmaista
kertaa mukana olevat ovat vastausten jakauman perusteella kaikista vahiten kiinnostuneita
olemaan mukana toiminnassa, joka vie hieman enemman aikaa. Suurin osa ensikertalaisista

valitsi ”lahjoittaminen jarjestoille” vaihtoehdon, itselle mieluisimmaksi.

Vaittamakysymyksessa 11 (Liite 1) erot ensimmaisen ja kolmannen profiilin valilla tulivat hy-
vin esille. Hyvana esimerkkina toimii vaittama, jossa tiedusteltiin kavijoiden pyrkimysta vai-
kuttaa laheistensa ostokayttaytymiseen. Vastausten jakautumista voidaan tarkastella taulu-
kosta 15. Kun ensikertalaisista vain 35 % kertoi pyrkivansa vaikuttamaan muiden ostokayttay-
tymiseen, niin jopa 63 % kolmanteen kavijaprofiilista kuuluvista sanoi samaa. Toinen kavija-
profiili jai ensimmaisen ja kolmannen valiin. ”Ei samaa eika eri mielta” vaihtoehdot jakautui-
vat kuitenkin profiilien valilla melko tasaisesti. Melko sama osuus profiileissa siis jakoi ideolo-

gian, mutta ei valttamatta toteuta sita niin aktiivisesti kuin voisivat.
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Pyrin vaikuttamaan perheeni ja/tai ystivieni ostokiyttiytymiseen kestdvin
kehityksen kannalta

70%
60%
50%
40%
30%
20%
- -
1. kerta 2-3. kerta - kerta .l:al
enemman
L Samaa mieltd 35% 43% 63%
i Ei samaa eik3 eri mieltd 28% 29% 27%
Eri mieltd 32% 18% 7%
“ Ei osaa sanoa 4% 9% 3%

Taulukko 15: Kavijaryhmiin kuuluvien vastausjakaumat ostokayttaytymiseen vaikuttamisesta
(n=275)

Vaittamien muiden kysymysten osalta erot niiden valilla olivat selkeat. Kolmanteen kavijapro-
fiiliin kuuluvat vastustavat eniten kehitysyhteistyomaararahojen vahentamista. Ero ensimmai-
sen ja kolmannen profiilin valilla on jopa 31 %. Koyhempien maiden hyvinvoinnista huolehti-
misesta tunsi ensimmainen kavijaprofiili enemman vastuuta kuin toinen. Ensimmaisesta kavi-
japrofiilista kukaan ei ollut sita mielta, etta Suomella ei ole vastuuta muiden maiden autta-
misessa, mutta toisessa profiilissa 3 % vastasi olevansa eri mielta vaittaman kanssa. Jopa 90 %
kolmanteen profiiliin kuuluvista oli vaittaman kanssa samaa mielta. Kuitenkin heidankin jou-
kostaan loytyi 4 %, joiden mielipiteet erosivat vaittamasta. Kuten kavijaprofiilikohtaisista tau-
lukoista voidaan nahda, osti kolmanteen kavijaprofiiliin kuuluvat eniten luomu- ja lahiruokaa
ja Reilun kaupan -tuotteita. Erot varsinkin Reilun kaupan -tuotteiden ostamisen osalta olivat
selvat. Ensimmainen ja toinen kavijaprofiili mainitsivat, etteivat olleet taysin samaa mielta
vaittaman kanssa. Kolmannesta jopa puolet osti Reilun kaupan -tuotteita sen ollessa mahdol-
lista. Reilun kaupan -tuotteiden valinta kolmannen kavijaprofiilin osalla kertonee myos kiin-
nostuksesta muiden hyvinvointia kohtaan, silla kyseiset tuotteet edistavat rehtia yritystoimin-

taan, jossa kaikki saavat ansaitsemansa osuuden tuotteiden voitoista.
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Kaikissa profiileissa vastaajat arvioivat itsensa enemmankin rationaalisiksi kuin taloudelliseksi
kuluttajiksi, mutta erojakin profiilien valilta lOytyi. Meissa kaikissa lienee hieman jokaista
kuluttajamallia, ja ehkapa uutta television ostoa harkitaan tarkemmin kuin hammasharjan.
Kuitenkin vaikka kaikki profiilit kallistuvat eniten rationaalisen kuluttajan malliin, niin mel-
kein 40 % toiseen kavijaprofiiliin kuuluvista tekee tunnepohjaisia ostopaatoksia. Kolmannessa
kavijaprofiilissa erot kuluttajaprofiileissa nakyvat puolestaan toisen vaittaman kohdalla, jossa
45 % vastaajista oli valinnut ”ei samaa, eika eri mielta” vaihtoehdon. Kahden muun profiilin
kohdalla vastaukset jakautuivat suurimmilta osin ”eri mielta” vaihtoehdolle. Kenties siis kol-
manteen profiiliin kuuluvat tekevat hieman harkitumpia ostoksia. He ostivat enemman luomu-
ja lahiruokaa ja Reilun kaupan -tuotteita. Kyseiseen profiiliin kuuluvat pyrkivat vaikuttamaan

enemman laheistensa ostokayttaytymiseen kuin kahteen muuhun profiiliin kuuluvat vastaajat.

Paljonko rahaa aiotte kiyttia/ /olette kiyttineet festivaalilla viikonlopun aikana?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

H B EH B .

0-9€ 10-19€ 20-29€ 30-39€ 40-45€ Yli 50€
1. kerta 18% 45% 14% 11% 8% 3%
£ 2-3. kerta 16% 30% 18% 18% 11% 5%
4. kerta tai enemman 8% 24% 24% 18% 10% 16%

0%

Taulukko 16: Kavijaryhmiin kuuluvien vastausjakaumat festivaalikulutuksen osalta (n=275)

Kulutuksen osalta kolmanteen kavijaprofiiliin kuuluvat vastasivat kayttavansa tai aikovansa
kayttaa eniten rahaa festivaalialueella. Kuten ylla olevasta taulukosta nakee, kahteen en-
simmaiseen profiiliin kuuluvat kayttivat enimmakseen alle 40 euroa alueella, mutta jopa 16 %
kolmanteen profiiliin kuuluvista vastasivat kayttavansa yli 50 euroa. Kulutus festivaalilla nayt-
taisi siis lisaantyvan sen mukaan, mita useammin vierailijat ovat tapahtumassa kayneet. Toi-

sin sanottuna vuosittaisten vierailijoiden hankkiminen hyodyttaa myos festivaalin yhteistyo-
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kumppaneita ja naytteilleasettajia. Kulutus saattaa mahdollisesti olla korkeampaa kolman-
teen kavijaprofiilin kuuluvilla, silla he olivat keskivertoisesti vanhempia kuin muihin profiilei-
hin kuuluvat. lka vaikuttaa kuluttamiseen sen suhteen, etta vanhemmilla ihmisilla on yleensa
rahaa enemman kaytettavana pitkan tyoelaman vuoksi. He ovat ehtineet vakiinnuttaa ela-

maansa enemman kuin nuoremmat.

Kavijaprofiileista kaikki arvioivat festivaalin onnistuneen hyvin. Paasaantoisesti vastaukset
yleisarvosanan kohdalla jakaantuivat hyvan ja erinomaisen kesken. Kaikki kavijaprofiilit ar-
vioivat osa-alueet hyviksi, paitsi etta ruokatarjonta sai kaikilta erinomaisen. Lastenohjelmista
ei suurin osa mihinkaan profiiliin kuuluvista vastaajista osannut antaa arviota. Tama tosin viit-
taa jo alussa annettuun arvioon, jossa kaikki sanoivat, etteivat lastenohjelmat kiinnosta hei-

ta.

Festivaalin jarjestajasta puhuttaessa suurin osa kolmanteen kavijaprofiiliin kuuluvista osasi
nimeta Kepa ry:n festivaalin jarjestajaksi. Kahden muun profiilin kohdalla alle puolet vastaa-
jista tiesi jarjestajan. Vuotuiset festivaalikavijat ovat luultavammin paljon tietoisempia festi-
vaaliin liittyvista asioista ja mukana olevista tahoista kuin henkilot, jotka vierailevat tapah-
tumassa ensimmaista kertaa. Koska jarjestaja on myos sama joka vuosi, jaa se varmasti muu-
taman vierailukerran jalkeen jo mieleen. Kolmanteen kavijaprofiiliin kuuluvat myos antoivat
eniten vastauksia yhteistyokumppaneiden osalta. Kaikista vahiten niita nimesi ensikertalaiset.

Tahan tietenkin vaikuttaa se, etta ensikertalaisia myos oli maarallisesti vahemman.

Yli kolme kertaa tapahtumassa vierailleet erottuvat selkeimmin kahdesta muusta ryhmasta.

Suurimmat erot nakyivat kysymyksissa 10 - 12. Samoin erot ensimmaiseen ja kolmanteen pro-
fiiliin kuuluvien valilla olivat nakyvimmat, kun taas toiseen kavijaprofiiliin kuuluvat asettuivat
naiden kahden valiin. Toiseen ja kolmanteen profiiliin kuuluvien valilla ei myoskaan ollut niin

suuria eroavaisuuksia.

Kolmanteen kavijaprofiiliin kuuluvat ovat aktiivisimmin mukana jarjestotoiminnassa ja myos-
kin satunnaisesti he osallistuvat toimintaan eniten. Varsinkin aktiivisen osallistumisen kohdal-
la oli melko suuri ero ensimmaiseen profiiliin nahden. Toiminta jossa vastaajat ovat aktiivi-
simmin mukana, on vapaaehtoistoiminta. Tama vaatii enemman toiminnallista tekemista jar-
jeston eteen, kuin esimerkiksi lahjoittaminen jarjestoille, jonka ensikertalaiset mainitsivat
olevan tapa, jolla he toimintaan osallistuvat. Kolmanteen kavijaprofiiliin kuuluvat miettivat
niin omaa kuin laheistensa toimintaa kestavan kehityksen edistamiseksi. Heilla on myos selvin
kuva vastuun jakamisesta, mita tulee koyhempiin maihin ja niiden auttamiseen. Tama nakyy
prosenttiosuuksien jakautumisesta heidan vastauksissaan. ”Ei osaa sanoa” -vaihtoehtojen
osuudet olivat myos selvasti pienemmat muihin profiileihin verrattuna, mika kertoo siita, etta

heilla on kenties vakiintuneemmat mielipiteet lomakkeessa kysytyista asioista. Ensimmaisen
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kavijaprofiilin vastaajat suurimmaksi osaksi jakoivat ideologian luomu- ja lahiruoan seka Rei-
lun kaupan -tuotteiden osalta, mutta eivat niita kuitenkaan aina pyri ostamaan. Kolmanteen

kavijaprofiiliin kuuluvat pyrkivat ne suurimmilta osin valitsemaan muiden tuotteiden sijasta.

Sita onko festivaalilla vaikutusta ihmisten ajattelutapaan, on hankala arvioida. Voi olla, etta
vuosittaiset kavija ovat omaksuneet Kepa ry:lle tarkeina pitamia arvoja juuri festivaalin kaut-
ta. Vaihtoehtoisesti festivaali on ehka onnistunut tavoittamaan kohderyhman, jolle esimerkik-
si kestava kehitys ja muiden maiden hyvinvointi on ollut jo ennestaan tarkeita asioita. He
mahdollisesti tulevat festivaalille lisaamaan tietamystaan tai viettamaan aikaa itselleen tar-

keiden aiheiden parissa.

6  Yhteenveto ja johtopaatokset

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon tavoitteet, ongelmat seka mita opinnaytetyossa teh-
tiin. Luvun loppuun on sisallytetty kehitysehdotukset festivaalin seka kavijatutkimuksen ke-
hittamiseksi seka johtopaatokset. Festivaalin kehittamisen kannalta kehitysehdotuksia on teh-
ty vastaajien antamien palautteiden perusteella. Jokaista ongelmakohtaa ei ole otettu esille,
silla palautteita tuli paljon eri aihealueista. Kehitysehdotuksia esitettiin myos kavijaprofiilien

palvelupoluissa.

Osa tavoitteista saavutettiin opinnaytetyon osalta. Kavijatutkimuksen otoskoko jai pienem-
maksi mita tavoiteltu lukumaara, joka oli 526. Taman vuoden kavijatutkimuksesta vastauslo-
makkeita kerattiin 275. Syy pienentyneeseen vastausprosenttiin oli mahdollisesti osittain vii-
konlopun saa, silla se oli kylma ja sateinen. Kysymys onkin siis etta voidaanko sanoa, etta tu-
lokset on yleistettavissa vastaamaan koko tutkimusryhmaa eli kaikkia festivaalivierailijoita.
Otoskoon osalta tavoite jai siis saavuttamatta. Tavoitteena oli tuottaa tietoa, jota voidaan
vertailla kahteen edellisen vuoteen. Tama tavoite saavutettiin. Osaa tuloksista jouduttiin
muokkaamaan hieman vastausvaihtoehtojen muuttuessa mutta tama ei todennakaoisesti hei-
kentanyt tulosten laatua suuressa maarin. Tulosten avulla kyettiin tekemaan vertailuja ja nii-
den pohjalta myos vuosikohtainen tarkastelu oli toteutettavissa. Palvelupolkujen ja persoo-
nien avulla kyettiin luomaan toimeksiantajalle kehitysideoita uudesta nakokulmasta, tuoden

kavijoiden mielipiteet esille.

Tutkimukseen yhdistetyt persoonat ja palvelupolut toivat siihen erilaisen nakokulman ja an-
toivat visuaalista ilmetta, joka helpotti kehitysideoiden luomista. Kyseisia palvelumuotoilun
menetelmia on myos helppo muokata tulevaisuudessa ja niiden soveltamista uusin tavoin voi-
daan jatkaa tapahtuman kehittamista jatkossakin. Varsinkin palvelupolkua soveltamalla voi-

daan tehostaa asiakaslahtoisen tapahtuman luontia ja nostaa kavijatyytyvaisyytta. Persoonat
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voidaan luoda eri jakoperusteita kayttamalla. Jaottelu voidaan tehda esimerkiksi miesten ja

naisten valilla tai ikaryhmittain.

Luotettavuudesta puhuttaessa voidaan miettia saatuja lomakevastauksia. Kuten Heikkila
(2014, 177) mainitsi, ihmisten vastauksiin vaikuttavat hyvin paljon vallitsevat asenteet ja
muiden mielipiteet. Koska haastattelut suoritettiin kyselemalla, saattoivat vastaajat antaa
vastauksia, joita he olettivat muiden haluavan kuulla. Vastaajat saattoivat siis muunnella to-
tuutta odotusten mukaiseksi. Kysymykset ovat kuitenkin olleet melko samankaltaisia vuodesta
toiseen ja luotettavuudesta puhuttaessa, ei vertailtavuudessa vuosien valilla pitaisi olla on-

gelmia taman suhteen.

Voidaan olettaa etta kaikki haastattelut toteutettiin melko samalla tavalla, koska haastatteli-
joita koulutettiin useampaan otteeseen. Tama lisaa tutkimuksen luotettavuutta. Haastatteli-

joita ohjeistettiin moneen otteeseen niin ennakkoon kuin itse tapahtumankin aikana. Jokeri-

vapaaehtoisten vahaisempi koulutus saattaa tosin hieman heikentaa validiteettia siita mika se
voisi olla haastattelujen luotettavuuden kohdalla. Luotettavuuden lisaamiseksi olisi tutkimus-
tuloksissa voitu huomioida, kuinka monta prosenttia vastauksista annettiin englanniksi ja poh-
tia, laskiko naiden vastausten maara tutkimuksen validiteettia. On kuitenkin melko epatoden-
nakoista, etta luotettavuus olisi tasta syysta laskenut, silla lomakkeessa oli paljon kysymyksia
joiden merkitys ei voi muuttua vaikka se kaannettaisiin toiselle kielelle, naita ovat esimerkik-

si mielipidekysymykset festivaalin tarjonnasta.

Palvelupolkuihin luodut kehitysehdotukset oli tehty osittain kavijoiden antamien palautteiden
perusteella. Kaikkiin kavijoiden mainitsemiin epakohtiin ei tietenkaan voida jarjestajan puo-
lesta vaikuttaa, mutta palautteet on hyva ottaa huomioon seuraavaa festivaalia suunnitelles-
sa. Asiakaslahtoisemman tapahtuman luomiseksi tulisi huomiota kiinnittaa alueen kokoon ja
lilkkkumisen vaivattomuuteen alueella. Festivaalialuetta tulisi kavijoiden nakokulmasta joko
laajentaa tai naytteilleasettajien maaraa vahentaa, jolloin kulkuvaylat saataisiin tilavammik-
si. Naytteilleasettajien maaran lisaksi voitaisiin jarjestajan puolesta miettia, kuinka esittely-
pisteet saataisiin mahdollisimman monipuolisiksi. Taman lisaksi naytteilleasettajia voisi pyrkia
kierrattamaan eri vuosina, jolloin tapahtumaan luotaisiin vaihtelevuutta asiakasnakokulmas-

ta.

Ohjelmistoa kannattaa kenties myos kehittaa kavijoiden kannalta. Asiaohjelmat kuvaamalla
kavijat voisivat palata niihin myohemmin omalla kotikoneellaan, jos he eivat ehtineet paasta
aiheeseen kunnolla mukaan tapahtumassa. Nain kavijat voisivat myos katsoa paneelit, joihin
he eivat ehtineet osallistua. Musiikkiohjelmista annettiin myos paljon palautetta ja erityisesti

toivottiin laajempaa musiikkigenrea festivaalille.
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Mita itse kyselylomakkeeseen tulee, sen muokkaamista kannattaisi harkita joiltakin osin. Jot-
ta suurelta maaralta ”ei osaa sanoa” vastauksilta valtyttaisiin jatkossa, voisi joitakin kysy-
myksia selkeyttaa, kuten kysymysta jossa tiedustellaan vastaajien mielipidetta kehitysyhteis-
tyomaararahasta. Vastaajien saattaa olla hankala vastata kysymyksiin, joista heilla ei ole ko-
konaisvaltaista kuvaa. Tama toisi lisaa luotettavuutta tuloksiin. Pohdittavaksi voitaisiin ottaa
vaihtoehto, jossa haastattelut korvattaisiin lomakekyselyilla. Kyselylomakkeet voisivat sijaita
festivaalialueen infopisteilla. Vastausprosentin nostamiseksi muutama kyselija voisi toki kier-
rella alueella. Talla tavoin kavijatutkimus ei olisi niin riippuvainen haastattelijoiden maarasta
ja korkeampi vastausprosentti olisi helpompi taata. Lomakekyselyn tayttamistaktiikan muut-
tamisella kyettaisiin myos jarjestamaan nettikysely festivaaliviikonlopun jalkeen, jolloin lo-
makkeeseen voisi kayda vastaamassa omalta kotikoneelta. Tama nostaisi vastausprosenttia
viela jalkikateen. Nain valtyttaisiin pienelta otoskoolta tulevina vuosina, kuten tana vuonna
kavi heikon saan vuoksi. Nettikyselysta kyettaisiin myos muistuttamaan vierailijoita useam-
paan otteeseen esimerkiksi Maailma kylassa -festivaalin Facebook-sivuilla ja tapahtuman

omilla verkkosivuilla. Nettikysely saattaisi tosin mahdollisesti muuttaa vastaajien jakaumaa.

Tapahtuma on onnistunut vuosi toisensa jalkeen houkuttelemaan paikalle suuren osanottaja-
maaran. Vaikka se on yksi Suomen suurimmista festivaaleista ja selvasti suosittu suuren kavi-
jamaaran perusteella, loytyy aina kohtia joita voidaan parantaa. Pienillakin muutoksilla festi-
vaalista saataisiin asiakaslahtoisempi ja kavijoiden festivaalikokemuksista miellyttavampia.

Varsinkin jokavuotisten kavijoiden kannalta tapahtuman kehittamista kannattaa jatkaa, jotta

se ei meneta mielenkiintoaan kavijoiden silmissa, toistamalla itseaan vuosi toisensa jalkeen.
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Liite 1 Lomakekysely

ATA
* .‘

7747 MAAILMA KYLASSA o
N .+ WORLD VILLAGE FESTIVAL

b.v ‘.4

Maailma kylassa - Kavijatutkimus 2015
Haastattelija:

Haastateltavan sahkopostiosoite tai puhelinnumero (mikali haluaa osallistua arvontaan):

Paikka: Kaisaniemi/Rautatientori Paiva: la / su Kellonaika:

-Haastateltavien on tdytynyt olla paikalla véhintédn 15 minuuttia, jotta haastattelu voidaan suorittaa
-Rengasta YKSI (1) parhaiten kuvaava vastaus ellei toisin mainita

-Vastanneiden kesken arvotaan pddpalkintona viikonloppupassi Modern Sky -festarille

1. Sukupuoli: 1. Mies 2. Nainen
3. Muu

2. lka: 1. Alle 20 2. 20-29 3. 30-39 4, 40-49
5. 50-59 6. 60 tai yli

3. Asuinpaikka
1. Helsinki
. Muu paakaupunkiseutu

. Muu Suomi

A ow N

. Ulkomaa, mika?

. Mistd saitte tietoa festivaalista?

. Ulkomainonta (bussit, metrot, raitiovaunut)
. Lehtimainonta/artikkeli

. Radio

.TV

. Festivaalilehti

o U N W N =N

. Maailmakylassa.fi
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7. Sosiaalinen media
8. Kaverit (ellei sosiaalinen media)

9. Ei ennakkotietoa tapahtumasta

5. Kuinka mones Maailma kylassa -festivaali tama on teille?

1. 1.kerta 2. 2-3. kerta 3. 4. kerta tai enemman

6. Mina paivana/padivina aiotte vierailla festivaalialueella viikonlopun aikana?

1. Lauantaina 2. Sunnuntaina 3. Molempina festivaalipaivina

7. Kuinka paljon aikaa aiotte viettaa festivaalialueella?
1. Alle tunti 2. 1-2 tuntia 3. 3-5 tuntia 4. 6-9 tuntia 5. Yli 9 tuntia

8. Kuinka paljon seuraavat festivaalitarjontaan liittyvat asiat kiinnostavat sinua?

Erittain paljon=4, Paljon=3, Kohtalaisesti=2, Vahan=1, Ei yhtaan=0

1. Naytteilleasettajat 4 3 2 1 0
2. Musiikkiohjelma 4 3 2 1 0
3. Lastenohjelma 4 3 2 1 0

4. Asiaohjelma (haastattelut, paneelit, tietoiskut)

4 3 2 1 0
5. Ruokatarjonta 4 3 2 1 0
6. Jarjestotoiminta 4 3 2 1 0

9. Aiotteko tutustua naytteilleasettajien esittelypisteisiin?
. Kylla 2. Ehka 3.Ei

—_

Jos vastasit kylla (1 ) tai ehka (2) mihin naytteilleasettajiin aiot tutustua? (Valitse max. kol-

me (3) naytteilleasettaja esittelypistetta)

1. Ystavyysseurat
2. Ymparistojarjestot
3. Lapsi- ja nuorisojarjestot

4. Maahanmuuttajajarjestot
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5. Uskonnolliset toimijat

6. Poliittiset toimijat/puolueet

7. Vammaisjarjestot

8. Globaalikasvatusjarjestot

9. Kulttuuri-/taidejarjestot

10. Rauhanjarjestot/ihmisoikeusjarjestot

11. Reilunkaupan jarjestot

10. Osallistutteko jarjestotoimintaan?

Kylla, aktiivisesti Kylla, satunnaisesti En, mutta olen kiinnostunut
4 3 2

En osallistu

1

Jos vastasit kylld (4 tai 3) tai en mutta olen kiinnostunut (2), millaiseen jarjestotoimintaan

osallistutte tai olisitte kiinnostuneita osallistumaan?

1. Vapaaehtoistoiminta kotimaassa/ulkomailla

2. Kummitoiminta

3. Kansalaisvaikuttaminen: kampanjoihin osallistuminen, vetoomusten allekirjoitus jne.
4. Lahjoittaminen jarjestoille

5. Jarjeston luottamustehtavat

11. Mita mielta olette vaittamista?

Samaa mielta=3, Ei samaa eika eri mielta=2, Eri mielta=1, Ei osaa sanoa=0

1. Kehitysyhteistyomaararahoja tulisi vahentaa nykyisesta
3 2 1 0

2. Suomen tulee yhdessa muiden teollisuusmaiden kanssa
osallistua myos meita koyhempien maiden hyvinvoinnista
huolehtimiseen

3 2 1 0

3. Pyrin vaikuttamaan perheeni ja/tai ystavieni
ostokayttaytymiseen edistaakseni kestavaa kehitysta
3 2 1 0
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4. Valitsen luomu- ja lahiruokatuotteen aina kun mahdollista
3 2 1 0

5. Valitsen Reilun kaupan -tuotteen aina kun mahdollista
3 2 1 0

6. Olen saanut riittavasti tietoa tapahtuman tarjonnasta
3 2 1 0

12. Paljonko rahaa aiotte kayttaa/olette kayttaneet festivaalilla viikonlopun aikana?

1. 0-9€ 2.10-19€ 3. 20-29€ 4. 30-39€ 5. 40-49€
6. Yli 50€

13. Mita mielta olette vaittamista?

Samaa mielta=3, Ei samaa, eika eri mielta=2, Eri mielta=1, Ei osaa sanoa=0

1. Olen kuluttajana uskollinen tietyille merkeille ja tuotteille
3 2 1 0

2. Pyrin etsimaan kaiken saatavilla olevan tiedon tuotteista
ennen ostopaatoksen tekoa
3 2 1 0

3. Olen kuluttajana impulsiivinen ja teen nopeita
ostopaatoksia
3 2 1 0

4. En koe tarpeelliseksi saada kaikkea tarjolla olevaa tietoa
ennen ostopaatoksen tekoa, mutta saatan vertailla
tuotteita jonkin verran

3 2 1 0

5. Teen usein ostopaatoksia tunteisiin perustuen
3 2 1 0

14. Miten arvioisitte Maailma kylassa -festivaalin eri osa-alueita? (Mikali vastaaja ei osallis-

tunut, jata kohta tyhjaksi.)
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Erinomainen=4, Hyva=3, Tyydyttava=2, Huono=1, Ei osaa sanoa=0

1. Kansalaisjarjestot ja muut naytteilleasettajat

4 3 2 1 0
2. Ruokatarjonta

4 3 2 1 0
3. Musiikkiohjelma

4 3 2 1 0
4. Lastenohjelma

4 3 2 1 0
5. Asiaohjelma (haastattelut, paneeli, tietoiskut)

4 3 2 1 0
6. Yleisarvosana koko festivaalille

4 3 2 1 0

15. Tiedatteko kuka festivaalin jarjestaa?
1.Kepa
2. En tieda (Jos ei tieda, selita: globaalien kehityskysymysten asiantuntijajarjesto ja 300 kan-

salaisjarjeston kattojarjesto)

16. Mitka padyhteistyokumppanit ovat jadneet mieleenne Maailma kylassa -festivaalilta?

17. Millaisia kehitysehdotuksia tai toivomuksia haluatte ldhettad Maailma kylassa -

festivaalin jarjestajille?

18. Mita seuraavista kulkuvalineistd kaytdt festivaalialueelle saapumiseen ja poistumi-

seen? Arvioi matka, jonka kaytat saapumiseen ja poistumiseen kulkuvalinekohtaisesti.

Julkinen liikenne

e metro, raitiovaunu tai lahijuna kilometria
e Dbussi kilometria

Henkiloauto kilometria

Sahkoauto kilometria

Kavely/polkupyora kilometria

Kiitos vastauksistanne, ne auttavat meita kehittamaan festivaalia!



