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Abstract

For the thesis, a survey was conducted for a stand up-club called Seisomapaikkaklubi based in
Jyvaskyld, who was also the client of the thesis. The base for this study was a market research; “a
guestionnaire about freetime activities of working people in Jyvaskyld”. The purpose of the thesis
was to find out how Seisomapaikkaklubi could target their marketing more to the working people in
Jyvaskyla.

The survey looked for the most popular activities of the working people in Jyvaskyld and their
images of Seisomapaikkaklubi and its competitors. The study was conducted in a quantitative
method. The answers for the questionnaire were collected between the 23th and 28th of October
2012. Majority of the study was conducted electronically, and it was shared in the internet, e.g. via
Facebook. In total 62 respondents answered the questionnaire.

The respondents were divided into three different groups according to their age. Different
marketing actions and focuses could then be created for each group according to the results of the
study.

The main result of the study was, that Seisomapaikkaklubi does not reach the working people in
Jyvaskyla with their current marketing activities. The aimed target group wants to find information
about the upcoming stand up-events from Facebook, newspapers and the webpage of the organizer
itself. In addition, the results reveal that the price and the entertainment value of the event should
be emphasized in advertising.

The study definately can assist Seisomapaikkaklubi to get a competitive advantage in the market in
Jyvaskyla. The results gives number of practical ideas to improve and develop their marketing
activities.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on osa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun Yritystoiminnan
kehittamisen koulutusohjelmaa. Opinnaytetyon toimeksiantajana on
jyvaskylalainen stand up -klubi, Seisomapaikkaklubi.

Seisomapaikkaklubin toimeksiantona on selvittaa, miten
Seisomapaikkaklubille saataisiin lisaa tyossakayvia asiakkaita.
Seisomapaikkaklubilla on paljon opiskelija-asiakkaita ja klubi-illat ovat usein
taynna. Tavoitteena ei siis ole lisata asiakkaiden maaraa, vaan saada lisaa
tyossakayvia asiakkaita, jotka maksavat lipuista enemman kuin opiskelijat.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa keinoja, joilla Seisomapaikkaklubi
pystyy kohdentamaan markkinointia haluttuun segmenttiin eli tydssakayviin
jyvaskylalaisiin. Tutkimustulosten tavoitteena on saada Seisomapaikkaklubille
ideoita siita, miten halutulle segmentille kohdistetaan markkinointi ja mita
markkinointivaylia tulee kayttaa. Lisaksi jo olemassa olevien
markkinointikeinojen tehostamiseen johtavat ideat ovat opinnaytetyon
tavoitteena. Tutkimustuloksia tarkastellaan myos sinisen meren strategian

kautta, jotta I16ydetaan keinot erottua kilpailijoista.

1.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana on selvittaa, millaiset tekijat vaikuttavat kyseisen
segmentin paatoksiin valittaessa viikonloppu-illan viihdepalveluita.
Tutkimuksessa selvitetaan, millaisin markkinointikeinoin segmentti tavoitetaan.
Markkinatutkimuksella selvitetdan, mita vapaa-ajanviettopalveluita haluttu
segmentti kayttaa viikonloppuiltaisin ja mista syysta. Tutkimuksessa verrataan
Seisomapaikkaklubia sen kilpailijoihin viikonloppuillan viihdetarjonnassa
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Jyvaskylassa. Lisaksi selvitetaan mielikuvia Seisomapaikkaklubista, ja sen
kilpailijoista.

1.2 Tutkimuksen rajaus

Markkinatutkimus rajataan asiakkaan toiveesta jyvaskylalaisiin tydossakayviin.
Ikahaarukoiksi, myohemmin alasegmenteiksi, valittiin 18 - 25 -vuotiaat,

26 - 35 -vuotiaat ja yli 36 -vuotiaat. Markkinatutkimus toteutetaan
kvantitatiivisena kenttatutkimuksena ja se noudattaa markkinatutkimuksen

periaatteita.



2 SEISOMAPAIKKAKLUBI

Seisomapaikkaklubi on vuonna 2001 Jyvaskylassa perustettu stand up -klubi,
joka jarjestetaan Jyvaskylan yliopiston ylioppilastalo llokivessa lauantai-iltaisin

yhdeksan kertaa vuoden aikana.

2.1 Seisomapaikkaklubin historia

Teemu Vesterinen ja Marko Kamarainen perustivat Seisomapaikkaklubin
vuonna 2001. Stand up -klubin paikaksi valittiin Jyvaskylan Yliopiston
Ylioppilastalo llokivi. Seisomapaikkaklubin tuolloinen tarkoitus oli tehda stand
up -komediaa tunnetuksi ja luoda aloitteleville stand up -koomikoille
mahdollisuus esiintya. (Seisomapaikkaklubi 2012)

Seisomapaikkaklubin nimi tulee siita, etta osa yleisosta on joutunut istumaan
lattialla tai seisomaan esityksissa. Klubi on yksi Suomen vanhimmista
edelleen toimivista stand up -klubeista, ja siella on esiintynyt suuri osa
Suomen tunnetuimmista stand up -koomikoista. (Seisomapaikkaklubi 2012)

2.2 Seisomapaikkaklubi nyt

Seisomapaikkaklubi jarjestetaan yhdeksan kertaa vuodessa, kerran kuussa,
syys-toukokuun valilla. Koska Seisomapaikkaklubin asiakkaat koostuvat
lahinna opiskelijoista, ajoittuu klubi lukuvuoden mukaan. Tama tarkoittaa sita,
etta kesalla Seisomapaikkaklubia ei jarjesteta. Klubi jarjestetdan lauantaisin ja
illan aikana on kaksi naytosta. Yhteen naytokseen yleisba mahtuu 350
henkiloa. Naytokset ovat klo 18.30 ja klo 22.00. Yksi show kestaa taukoineen

noin kaksi tuntia. (Vesterinen 2012)



Seisomapaikkaklubilla esiintyy useimpina iltoina useampi stand up -koomikko,
mutta toisinaan illoissa on sooloesityksia, vierailevien klubien nayttaytymisia
tai improvisaatiokomiikkaa. Liput yhteen esitykseen maksavat 10 euroa
opiskelijoille, varusmiehille ja elakelaisille. Tyossakayvat maksavat lipustaan
15 euroa. (Seisomapaikkaklubi 2012)

Seisomapaikkaklubin tuottaja Vesterisen mukaan Seisomapaikkaklubi on
profiloitunut opiskelijoiden tapahtumaksi. Syyna tahan on osittain tapahtuman
sijainti keskella Jyvaskylan yliopiston kampusta. Osaksi profiloituminen johtuu

nykyisista asiakkaista, jotka ovat suurilta osin opiskelijoita.

2.3 Seisomapaikkaklubin markkinointi -nykytila

Seisomapaikkaklubi luottaa talla hetkella markkinoinnissaan omiin internet-
sivuihin, maksuttomaan Facebook -mainontaan seka printtimainontaan.
Lisaksi klubi mainostaa Jyvaskylan yliopiston ainejarjestoille ainejarjestojen
sahkopostilistojen kautta. Seisomapaikkaklubi 10ytyy myos Jyvaskylan
kaupungin internetsivuilta linkitettyna ja muutamalta Jyvaskylan alueelle
kohdennetulta tapahtuma -internetsivulta.

Facebookissa Seisomapaikkaklubilla on yhteisdsivu, jolla on tykkaajia
joulukuussa 2012 581. Facebookissa Seisomapaikkaklubi paivittaa muun
muassa tulevien klubien esiintyjalistaa ja lipputilannetta. Facebookista paasee
my0Os Seisomapaikkaklubin internetsivuille. Facebookista 16ytyy myds Club
Seisomapaikka -niminen paikkamerkinta, jonne asiakkaat voivat halutessaan
merkita itsensa. Seisomapaikkaklubilla on myos YouTube -kanava, jota on
viimeksi paivitetty vuonna 2011.

Seisomapaikkaklubi tekee jokaista klubi-iltaa varten muutamia kymmenia
julisteita, joita levitetadn Jyvaskylan alueella paaasiassa yliopiston ja
ammattikorkeakoulun tiloihin. Julisteilla on aina sama pohja, johon eri klubi-
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iltoja varten liimataan kasin tietokoneella kirjoitetut tarkemmat tiedot kustakin
klubista.
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3 MARKKINOINTI

3.1 Segmentointi

Segmentointi helpottaa markkinointia, silla kohdistamalla markkinoinnista
saadaan taloudellisempaa ja tehokkaampaa. Tasta syysta
uusasiakashankinta aloitetaan usein nimenomaan segmentoinnilla.
Segmentointi tarkoittaa tietyn asiakasryhman valintaa suuresta joukosta, jolle
tuotetta tai palvelua markkinoidaan. Segmentti on parhaimmillaan
mahdollisimman yhtenainen kohderyhma, jonka ostokayttaytyminen ja tarpeet
ovat samanlaisia. Segmentointi onnistuu sitd paremmin, mita paremmin yritys
tuntee asiakkaansa. Silloin kriteereiden valitseminen ostokayttaytymisen
perusteella on helppoa ja luonnollista, kun yritys tuntee taustatekijat,
ostokayttaytymisen, tarpeet ja elamantyylin seka asiakassuhteen syvyyden.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 54 - 57.)

3.2 Markkinatutkimus

Markkinatutkimuksen tarkoituksena on selvittda markkinoiden tilannetta. Sen
avulla on mahdollisuus parantaa tai luoda yritykselle uusia
markkinointipaatoksia. Tutkimuksen pohjalta voidaan suunnitella
markkinoinnillisia ratkaisuja. (Hague, Jackson 1996, 11-20.)

Markkinatutkimus ja markkinointitutkimus sekoitetaan usein toisiinsa, mutta
niilla on kuitenkin selva ero. Markkinatutkimuksella pyritdan tutkimaan ja
analysoimaan tietoa, jotta ymmarretaan paremmin niita markkinoita, joilla
toimitaan. Markkinointitutkimuksella taas tarkastellaan olemassa olevien

markkinointikeinojen toimivuutta. (Hague, Jackson 1996, 11-20.)
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Yksi markkinatutkimuksen vaihe on potentiaalisen kohderyhman kartoitus.
Kun kohderyhmaa tutkitaan, selvitetaan taustatiedot, kuten
*ika
*sukupuoli
*sosiaalinen ryhma
*tulotaso
*perheen koko
*perheen elinvaihe

*maantieteellinen jakautuma.

Jotta pystytaan tarkemmin ymmartamaan kohderyhman ostokayttaytymista on
hyva selvittaa myos

*ostotavat

*valintakriteerit

*elamantyyli

*muut kulutuskayttaytymista kuvaavat tekijat.

Yhdistamalla tutkimuksesta saatuja tietoja pystytaan selvittamaan tietyn
kohderyhman ostokayttaytymista ja taten saadaan yritykselle toimiva
markkinointisuunnitelma.

(Rope 1992, 22-23.)

3.3 Markkinointikanava ja -viestinta

Markkinointiviestinnéssé on tarke&éa Ioytad ne mainonnan muodot
Ja mainosvélineet, jotka parhaiten tavoittavat halutun
kohderyhmén (Bergstrom & Leppé&nen 2003, 54 — 57).

Markkinointikanavan tavoitteena on herattaa potentiaalisen asiakkaan huomio,
kiinnostus ja ostohalu. Kanavan valityksella markkinointiviesti valittyy
asiakkaalle. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 268.)
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Erilaisia markkinointikanavia ovat mediamainonta, suoramainonta tai muu

tdydentava mainonta, joita markkinoinnissa voidaan kayttaa (Bergstrom &
Leppanen 2003, 281).

KUVIO 1. Erilaiset markkinointikanavat (Bergstrom & Leppanen 2003, 281)

3.4 Sinisen meren strategia

Chan Kim ja Mauborg (2010, 24) ovat kirjassa Sinisen meren strategia
jakaneet jokaisen toimialan sinisiin ja punaisiin meriin. Tassa strategiassa
punaiset meret edustavat kaikkia toimialoja, jotka ovat jo tunnettuja ja ovat
olemassa. Siniset meret taas vastaavasti kuvaavat kaikkia sellaisia toimialoja,
jotka eivat ole olemassa. Strategian avulla on tarkoitus paasta naille

tuntemattomille merille.
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Mikali yritys kamppailee punaisella merella, se pyrkii peittoamaan kilpailijansa
seka haalimaan mahdollisimman suuren osan toimialan markkinaosuudesta.
Kun markkinat ruuhkautuvat, voitto- ja kasvumahdollisuudet pienenevat.
Tuotteista tulee jokapaivaisia, ja verinen kilpailu varjaa meren punaiseksi.
(Chan Kim & Mauborgne 2010, 25.)

Sinisille merille sita vastoin ominaisia piirteita ovat hyodyntamaton
markkinatila, uuden kysynnan aikaansaaminen ja erittain kannattavan kasvun
mahdollisuudet. Joitakin naita meria luodaan hyvinkin etaalle nykyisista
toimialarajoista, mutta useimmat luodaan punaisten merien joukkoon
laajentamalla olemassa olevia toimialarajoja. Kilpailijat ovat sinisilla merilla
epaolennaisia, koska pelisaantoja ei ole valmiina. (Chan Kim & Mauborgne
2010, 25.)

Tarjonta ylittda kysynnén yh& useimmilla aloilla. Tilannetta kérjistda
vieléd globalisoitumiskehitys. Kun kaupan esteet poistuvat ja tieto
tuotteista ja palveluista kiirii hetkessé& ympé&ri maailmaa, pienet
markkinaraot ja monopoliosarakkeet kutistuvat entisestédén. Globaalin
kilpailun kiristyminen lis4d4 tarjontaa, mutta maailmanlaajuisen
kysynnén kasvusta ei ole selvid merkkeja. Tilastot viittaavat vdeston
jopa véhenevén monilla kehittyneill& markkinoilla. (Chan Kim &
Mauborgne 2010, 28.)

Edella mainituista syista yrityksen tulee suunnata sinisille merille, koska

elinolosuhteet heikkenevat koko ajan kehittyneilla markkinoilla.
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KUVIO 2 Punaisen ja sinisen meren strategia (Chan Kim & Mauborgne 2010,
39.)

Strategiaprofiili

Siniselle merelle paasemiseksi voidaan kayttaa apuna strategiaprofiilia.
Strategiaprofiilin avulla voidaan vertailla alan yritysten kilpailuetuja laittamalla
ne diagrammiin, jossa vaaka-akselilla ovat tekijat, joihin alalla usein
panostetaan. Pystyakselilta nakee sen, etta miten paljon kukin siihen
panostaa. Vertailemalla samalla toimialalla kilpailevia yrityksia strategiaprofiilin
kautta saamme selville alan kilpailuedut ja painopisteet. Tahan diagrammiin
muodostuvia kayria kutsutaan arvokayriksi. Vastaavasti diagrammin avulla
pystytaan erottautumaan kilpailijoista, kun painotuspisteita muokataan
kilpailijoihin ndhden. (Chan Kim & Mauborgne 2010, 47.)

Ratkaisevat nelja kysymysta

Strategiaprofiilin arvokayran laatimiseen on kehitetty nelja kysymysta. Naiden
kysymysten avulla helpotetaan prosessia, kun toimialan strateginen logiikka ja
liketoimintamalli kyseenalaistetaan. Kaikista tarkeimpia kohtia ovat luo ja
poista. Nama rohkaisevat yritystd muuttamaan kilpailutekijoita siten, etta
kilpailijoista erotutaan positiivisesti. (Chan Kim & Mauborgne 2010, 50-53.)
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Supista

Mita tekijoita tulisi
supistaa selvésti alan
normaalitasoon
verrattuna?

Poista iﬁ?ﬁk seiselle
Mitk toimialalla Jta KySeIsete,
selvioni —> <4— t01rr'11alall“e“t.a¥51n
pidettivit tekijit Eﬁi‘;‘ fjlgg;’;ta
tulisi eliminoida? -

Korosta

Mita tekijoita tulisi
korostaa selvisti
enemman kuin alalla
yleensi tehd4dén?

KUVIO 3. Ratkaisevat nelja kysymysta. (Chan Kim & Mauborgne 2010, 51-52)

Painopiste

Kun neljan ratkaisevan kysymyksen avulla lahdetaan rakentamaan
strategiaprofiilia, valitaan yrityksen painopiste. Taten saadaan pienennettya
yrityksen kustannuksia, kun kilpailijat panostavat kaikkiin alalla vallitseviin

painopisteisiin. (Chan Kim & Mauborgne 2010, 61.)

Erilaisuus

Sinisen meren strategian mukaan arvokayralla peitotaan kilpailijat.
Ainutlaatuisuudella kilpailijat jatetaan punaiselle merelle, kun strategia
perustuu erilaisuuteen. (Chan Kim & Mauborgne 2010, 61.)

Mieleenpainuva motto

Hyvalla strategialla tulee olla myo6s selkea ja mielenkiintoinen motto.
Vahentamalla painopisteita ja panostamalla valittuihin painopisteisiin, on
moton keksiminen myos helppoa. Hyva motto tuo myos luottamusta
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asiakkaalle seka herattaa heidan mielenkiinnon, kun se on selkea ja
mainostaa tarjontaa totuudenmukaisesti. (Chan Kim & Mauborgne 2010, 61-
62.)
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4 TUTKIMUS

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisella tutkimuksella haetaan ratkaisuja tutkimusongelmaan.
Tutkimuksessa kysymykset ovat mittareita, joilla selvitetaan
tutkimusongelmaa. Kvantitatiivisen tutkimuksen ideana on yleistaa
tutkimusongelmaa, tama onnistuu, kun kysytaan pienelta tutkittavalta joukolta
tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia. Jotta tutkimuksesta saadaan
luotettava, mittauksia tulee kerata niin paljon, jotta valittu joukko on
pienoiskuva perusjoukosta. Jotta tutkimuksesta saadaan oikea tieto, on
tutkimusongelma maariteltava mahdollisimman tarkasti. Taman jalkeen
kysymykset on helpompi maaritella siten, etta niistd saadaan haluttu tieto
esiin. Kvalitatiiviseen tutkimukseen laitetaan vain tarvittavat kysymykset, jotta
tutkimusongelmaan saadaan vastaus ja jokaisen kysymyksen kohdalla tulee
miettia kysymyksen hyodyllisyytta tutkimuksen kannalta. (Kananen 2008, 10
-15.)

4.2 Kyselytutkimus jyvaskylalaisille tyossakayville

Kyselytutkimus on laadittu siten, etta se vastaa valittuun tutkimusongelmaan.
Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, joka tarkoittaa
maarallista tutkimusta. Kvantitatiivinen tutkimus valittiin, koska sen tavoitteena
on tuottaa perusteltua, luotettavaa ja yleistavaa tietoa. Kysely toteutetaan
tarpeeksi suurella joukolla, jotta tulokset ovat luotettavia.

Tassa opinnaytetydossa segmentiksi valittiin asiakkaan toiveesta tyossakayvat
jyvaskylalaiset. Kyseinen segmentti on hyvin laaja, joten jaoimme sen
tutkimuksessa kolmeen alasegmenttiin, jotta ostokayttaytymista voidaan
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tarkkailla viela tarkemmin. Valitut alasegmentit ovat 18-25 -vuotiaat, 26-35 -
vuotiaat ja yli 36 -vuotiaat. Tutkimustuloksilla pystytaan kohdistamaan
oikeanlainen markkinointiviesti kullekin alasegmentille. Tutkimustulosten
avulla 16ydetaan myos parhaat markkinointikanavat tyossakayville
jyvaskylalaisille.

Kysely on laadittu asiakasta ajatellen mahdollisimman johdonmukaiseksi ja
siitd on karsittu kaikki ylimaaraiset kysymykset pois. Kysymyksia on avattu
tarpeeksi, mutta otettu huomioon se, etta ne eivat johdattele vastaamaan niin

sanottua valittua vastausvaihtoehtoa.

Tutkimus koostuu neljasta luvusta:

1. Vastaajien perustiedot

2. Miten ja miksi kaytetaan viihdepalveluita
3. Stand up —komedia; miksi tai miksi ei

4. Mielikuvia Jyvaskylan viihdetarjonnasta

Kysymyspatteristoon laadittiin seka strukturoituja kysymyksia, etta avoimia
kysymyksia. Atribuuttimenetelmaa kaytettiin myos, koska haluttiin saada
Seisomapaikkaklubista ja sen pahimmista kilpailijoista mielikuvia, joita voidaan

verrata keskenaan.

Tutkimus paatettiin toteuttaa paaasiassa internetin valitykselld, koska se on
nopein tapa saada valitulta segmentilta vastauksia kyselyyn. Kysely
toteutettiin aikavalilla 23.10. - 28.10.2012. Kyselya levitettiin Facebookin
valityksella seka Keskisuomalaisen internet-sivujen keskustelupalstalla. Jotta
saatiin tarpeeksi iso otanta, loput vastaukset saatiin jalkautumalla Jyvaskylan
keskustaan.

Seisomapaikkaklubin pahimmat kilpailijat eivat ole toiset stand up —klubit,
vaan muu viihdetarjonta Jyvaskylan lauantai-iltoina. Syy tahan on toisten
stand up -tapahtumien vahyys Jyvaskylassa. Taten tutkimukseen valittiin
muutama viihdepalvelu, jotka ovat suosittuja tyossakayvien jyvaskylalaisten
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aikuisten keskuudessa. Nama olivat Jyvaskylan keskustassa sijaitseva
elokuvateatteri Finnkino, Jyvaskylan messu- ja kongressikeskus Jyvaskylan
Paviljongin stand up —tapahtumat seka Tanssisali Lutakko, joka on perinteikas
livemusiikkiklubi. Kaikki nama ovat Seisomapaikkaklubin kilpailijoita. Nama
kolme vapaa-ajanpalvelua valittiin vertailukohteiksi, koska tapahtumat
jarjestetaan samaan aikaan kuin Seisomapaikkaklubi. Kaikki nama eivat tarjoa

samaa tuotetta, mutta ne kilpailevat samoilla markkinoilla.

Vastaajien perustiedot

Kysymys 1: Oletko tyossakayva?

Valittu asiakassegmentti on tyossakayvat jyvaskylalaiset. Tasta syysta
ensimmaisella kysymyksella rajattiin sellaiset henkilot suoraan pois, jotka eivat
ole tyossakayvia.

Kyselyyn vastasi 74 henkilGa, joista 67 oli tydssakayvia. Seitseman henkil6a,
jotka ilmoittivat etteivat ole tyossakayvia, rajattiin taman kysymyksen jalkeen
pois kyselysta.

Kysymys 2: Asuinpaikka

Toisenkin kysymyksen tarkoituksena oli rajata markkinatutkimuksen
vastaukset valittuun segmenttiin. Kysymyksen 1 67 tyossakayvaa vastasivat
kysymykseen ja naista 5 ilmoitti asuvansa jossain muualla kuin Jyvaskylassa.
Koska he ovat valitun segmentin ulkopuolisia, heidatkin rajattiin kyselysta
pois.

Naiden kahden kysymyksen jalkeen olimme rajanneet vastaajat siten, etta

loppuihin kysymyksiin vastasi 62 jyvaskylalaista tyossakayvaa.

Kysymys 3: Sukupuoli
Tutkimukseen haluttiin saada mahdollisimman tasainen jakauma miesten ja
naisten valille. Aivan tasaista jakaumaa ei kuitenkaan saatu. 62:sta

haastateltavasta henkilosta 36 oli miehia ja 26 naisia. Kokonaismaarasta
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miehia on 58 % ja naisia 42 %. Sukupuolten valinen jakauma on kuitenkin
riittdvan tasainen, jotta tydossakayvien vapaa-ajanviettotapoja saadaan selville.

Kysymys 4: lka

Haastateltavat jaettiin kolmeen eri ikdryhmaan, joiden perusteella segmentti
jaettiin alasegmentteihin joita on kolme. Mikali haastateltava olisi ollut alle 18 —
vuotias, hanet olisi rajattu pois kyselysta, koska ravintola ilokiven ikaraja on 18
vuotta. Kuviossa 4 esitelladn haastateltujen ikdjakauma sukupuolen mukaan.

Haastateltujen ika- ja
sukupuolijakauma
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KUVIO 4 lka- ja sukupuolijakauma

Ensimmainen alasegmenteista on 18 — 25 -vuotiaat tyossakayvat
jyvaskylalaiset. Ensimmaiseen alasegmenttiin kuuluu yhteensa 27 henkiloa
(44 % kokonaismaarasta), joista 13 (48 %) on miehia ja 14 (52 %) naisia.

Toinen alasegmenteista on 26 — 35 -vuotiaat tyossakayvat jyvaskylalaiset.
Toiseen alasegmenttiin kuuluu yhteensa 21 henkiloa, joista 14 (67 %) on
miehia ja seitseman (33 %) naisia.

Kolmas alasegmenteista on yli 36 -vuotiaat tyossakayvat jyvaskylalaiset.
Kolmanteen alasegmenttiin kuului 14 henkild3a, joista yhdeksan (64 %) on
miehia ja viisi (36 %) naisia.
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Miten ja miksi jyvaskylalaiset tyossakayvat kayttavat viihdepalveluita

Kysymys 5: Mita vapaa-ajanpalveluita kaytatte viikonloppuisin?
Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, mita vapaa-ajanpalveluita valittuun
segmenttiin kuuluvat kayttavat viikonloppuisin, silla Seisomapaikkaklubi on
aina lauantaisin. Kysymys oli pakollinen ja kysymyksessa pystyi valitsemaan
useamman vastausvaihtoehdon. Kuviossa 5 on viikonloppuisin kaytetyt
vapaa-ajanpalvelut jaoteltu alasegmenttien mukaan.

Vapaa-ajanpalvelut alasegmenttien
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KUVIO 5 Suositut vapaa-ajanpalvelut

Kaikista suosituin vapaa-ajanviettopalvelu kyselyn mukaan viikonloppuisin on
elokuvateatteri. Vastanneista 62:sta tyossakayvasta jyvaskylalaisesta 39 (63
%) henkilda kay viikonloppuisin elokuvateattereissa. Toisista suosituin vapaa-
ajanviettopalvelu on livemusiikkitapahtumat, joissa valitun segmentin
vastaajista 37 (60 %) henkilda kay viikonloppuisin. Joku muu mika? —
vastausvaihtoehdon vastauksista tulee selville, etta ravintolat ovat myos

suosittu vapaa-ajanviettopalvelu.

Kysymys 6: Milla perusteella valitset vapaa-ajanviettopalvelusi?
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Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa mitka asiat vaikuttavat vapaa-
ajanviettopalveluiden valintaan. Kysymys oli pakollinen ja siihen pystyi
valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon, mutta maksimissaan kolme.
Kuviossa 6 on perusteet siihen, mitka asiat vaikuttavat valitun

asiakassegmentin vapaa-ajanviettopalveluiden valintaan
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KUVIO 6. Perusteet vapaa-ajanviettopalveluista

Tassa kohdassa kyselyn vastaaja pystyi valitsemaan maksimissaan kolme

vaihtoehtoa.

Kaikista eniten valintaan vaikuttaa tapahtuman viihdyttavyys. Vastanneista
62:sta tyOssakayvasta jyvaskylalaisesta 55 (89 %) valitsee vapaa-
ajanviettopalvelut sen viihdyttavyyden perusteella. Toisiksi tarkein kriteeri on
se, etta kaverit ovat suositelleet sita, vastanneista 35 (56%) on vastannut
nain. Kolmanneksi tarkeimmaksi perusteeksi ndhdaan tapahtuman hinta, joka
vaikuttaa 30 (48%) henkilon valintaan. Neljas peruste vapaa-ajanpalveluiden

valintaan on tapahtuman sijainti, joka vaikuttaa 24 (39%) valintaan.
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Jokin muu mika? —vastausvaihtoehdon vastauksista ilmeni, etta valitessaan

vapaa-ajanviettopalveluita ihmiset painottavat tapahtuman kiinnostavuutta.

Kysymys 7: Mista saat tiedon tapahtumista?

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa mista tyossakayvat jyvaskylalaiset
saavat tiedon tapahtumista, joihin he osallistuvat. Kysymys oli pakollinen ja
siihen pystyi laitamaan useamman vastausvaihtoehdon, mutta maksimissaan

kolme. Kuviosta 7 selviaa mita kautta vastaajat saavat tiedon tapahtumista.
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KUVIO 7. Mista alasegmentit saavat tiedon tapahtumista

Ensimmainen alasegmenteista on 18 — 25 -vuotiaat tydossakayvat
jyvaskylalaiset. Ensimmaisen alasegmentin vastaajista 26 (96%) on saanut
tiedon tapahtumista Facebookin valityksella. 13 (48%) vastaajaa on saanut

tiedon lehdista ja 12 (44%) tapahtumien nettisivujen kautta.
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Toinen alasegmenteista on 26 — 35 -vuotiaat tyossakayvat jyvaskylalaiset.
Heista kaikki vastaajat (100%) ovat saaneet tiedon tapahtumista Facebookin
valityksella. 13 (62%) vastaajista on saanut tiedon lehdista ja 11 (52%)

tapahtumien nettisivujen kautta.

Kolmas alasegmenteista on yli 36 -vuotiaat tyossakayvat jyvaskylalaiset.
Kolmannessa alasegmentissa tulee hajontaa edellisiin alasegmentteihin
verrattuna. Vastaajista 12 (86%) on saanut tiedon tapahtumista lehdista.
Tapahtuman internetsivuilta tiedon on saanut 8 (57%) henkil6a ja
Facebookista 6 (43%) henkilGa.

"Jokin muu mika” —vastausvaihtoehto kertoo, etta 13 henkil6a on saanut
tiedon kavereilta tai puskaradion kautta, tama on 21 % kaikista vastaajista.

Stand up —komedia; miksi tai miksi ei

Kysymys 8: Montako kertaa olet viimeisen vuoden aikana kaynyt
katsomassa stand up -komediaa?

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, kuinka monta kertaa tyossakayvat
jyvaskylalaiset ovat kayneet katsomassa stand up —komediaa viimeisen
vuoden aikana. Kysymys ei ollut pakollinen. Kuviosta 8 tulee selville

vastaukset.



25

Montako kertaa olet viimeisen vuoden
aikana kdaynyt katsomassa stand up -

komediaa?
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KUVIO 8. Monta kertaa olet viimeisen vuoden aikana kaynyt katsomassa
stand up —komediaa?

Ensimmainen alasegmenteista on 18 - 25 -vuotiaat ty0ssakayvat
jyvaskylalaiset. Ensimmaisen alasegmentin vastaajista 14 (51%) on kaynyt
katsomassa stand up —komediaa 1 - 2 kertaa viimeisen vuoden aikana ja nelja
(15%) 3 - 4 kertaa. Kukaan vastaajista ei ole kaynyt katsomassa stand up
-komediaa viimeisen vuoden aikana enempaa kuin nelja kertaa. Vastaavasti

yhdeksan (33%) ei ole kaynyt katsomassa stand up -komediaa kertaakaan.

Toinen alasegmenteista on 26 - 35 -vuotiaat tyossakayvat jyvaskylalaiset.
Toisen alasegmentin vastaajista 11 (52%) on kaynyt katsomassa stand up -
komediaa 1 - 2 kertaa viimeisen vuoden aikana ja 3 (14%) 3 - 4 kertaa. Yli
nelja kertaa on kaynyt katsomassa yksi (5%) henkil0. Vastaavasti kuusi (29%)

ei ole kaynyt katsomassa stand up -komediaa kertaakaan.

Kolmas alasegmenteista on yli 36 -vuotiaat tyossakayvat jyvaskylalaiset.
Kolmannen alasegmentin vastaajista kuusi (43%) on kaynyt katsomassa
stand up -komediaa 1 - 2 kertaa viimeisen vuoden aikana ja kaksi (14%) 3 - 4
kertaa. Yli nelja kertaa on kaynyt katsomassa yksi (7%) henkilo. Vastaavasti
viisi (36%) ei ole kaynyt katsomassa stand up -komediaa kertaakaan.
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Kysymys 9: Miksi et ole viimeisen vuoden aikana kdaynyt katsomassa
stand up -komediaa?

Vastanneista 21 ei ole kaynyt katsomassa stand up -komediaa viimeisen
vuoden aikana. Suurin syy vastanneiden kesken on yksinkertaisesti se, etta
ei ole vain tullut Iahdettya, minka seitseman (21 %) henkiloa ilmoitti syyksi.
Toisiksi suurin syy on ollut se, etta stand up -komiikka ei ole kiinnostanut
tyossakayvia jyvaskylalaisia, haastatelluista viisi (24 %) henkil6a ilmoitti taman
syyksi. Kolme (14 %) haastateltua ilmoitti perusteluksi sen, etta liput ovat liian
kallita. Muutama vastannut ilmoitti myos kayneensa kokeilemassa stand up -
komediaa, mutta ei ole viihtynyt ja ei tasta syysta ole kaynyt myoskaan
viimeisen vuoden aikana. Osa olisi halunnut kayda katsomassa, mutta ei ole

kohdannut sellaista markkinointia, joka olisi saanut lahtemaan.

Kysymys 10: Jos olet kaynyt katsomassa stand up -komediaa, niin

missa?

Missa olet kaynyt katsomassa stand up -komediaa?
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KUVIO 9. Missa olet kaynyt katsomassa stand up —komediaa?

Kysymyksessa 10 selvisi, ettd koko kyselyyn vastanneista 41 henkil6a ol
kaynyt katsomassa stand up -komediaa viimeisen vuoden aikana.
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Kysymyksessa 10 haluttiin selvittaa se, etta missa he ovat kayneet
katsomassa stand up -komediaa. Kysymykseen pystyi antamaan usean
vastauksen. Kyselyyn valittiin useita kertoja vuodessa toistuvia stand up -

tapahtumia Jyvaskylassa.

Kaikista vastanneista 29 henkilda oli viimeisen vuoden aikana kaynyt
katsomassa stand up -komediaa llokiven Seisomapaikkaklubilla. Kaikista
vastanneista siis 47 %.

Tassa kysymyksessa oli myos vastausvaihtoehto "joku muu”.
Eniten stand up —komediaa oli kayty katsomassa yksityistilaisuuksissa.
Toiseksi eniten stand up —festareilla, taman jalkeen ravintola Popparissa ja

ravintola Annelissa.

Kysymys 11: Jos olet kaynyt, niin oletko valmis menemaan uudestaan?
Kaikki 41 henkil0a, jotka ovat kayneet katsomassa stand up —komediaa
viimeisen vuoden aikana, ovat valmiita menemaan uudestaan. Kaikista
vastanneista vain yksi ilmoitti olevansa valmis menemaan vain, jos esiintyjat

ovat hanesta kiinnostavia.

Kysymys 12: Mista haluaisitte saada tietoa tulevista stand up -
tapahtumista?

Mista haluaisit tiedon stand up-

tapahtumista?
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KUVIO 10. Mista haluaisit saada tiedon stand up —tapahtumista?

Tassa kohdassa kyselyn vastaaja pystyi valitsemaan kolme vaihtoehtoa.
Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, mista kohderyhma haluaa tiedon
tulevista stand up —tapahtumista.

Vastanneista 18 — 25 —vuotiaista 25 (47 %) haluaa saada tiedon stand up -
tapahtumista Facebookin valityksella. 10 vastaajaa (19 %) haluaa saada
tiedon tapahtuman www —sivuilta. Kahdeksan vastaajaa (15 %) haluaisi saada
tiedon lehdista ja seitseman vastaajaa (13 %) printtimateriaaleista.

26 — 35 —vuotiaista 20 (44 %) vastaajaa haluaa tiedon tapahtumista
Facebookista. Yhdeksan vastasi (20%) haluavansa tiedon tapahtumista
tapahtuman omilta www-sivuilta. Kahdeksan vastaajaa (18%) haluaa tiedon
lehdista. Kuusi vastaajaa (13%) haluaa tiedon tapahtumista printtimateriaalin
kautta. Kaksi vastaajaa (4%) haluaa tiedon tapahtumista radion kautta.

Yli 36 — vuotiaista vastaajista 12 (41%) tahtoo tiedon lehdista. Seitseman
vastaajaa (24%) halusi tiedon tapahtumista Facebookista. Kuusi (20%)
vastasi haluavansa tiedon tapahtuman www-sivuilta. Kolme (10%) haluaa
tiedon radiosta ja yksi vastaaja (3%) haluaa tiedon printtimateriaalista.

Kaikissa alasegmenteissa radion merkitys todettiin hyvin pieneksi.

Kysymys 13: Minkalaisia stand up —artisteja haluaisitte nahda?

Minkalaisia stand up-artisteja
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KUVIO 11. Minkalaisia stand up —artisteja haluaisit nahda?

Kysymyksessa 13 haluttiin selvittaa, minkalaiset stand up —koomikot
kiinnostavat tyossakayvia.

18-25 —vuotiaista vastaajista 15 (60%) haluaisi nahda tunnettuja stand up —
artisteja. Yhdeksan vastaajaa (36%) tahtoisi nahda uusia, nousevia stand up —
artisteja. Yksi vastaaja (4%) haluaisi nahda ulkomaalaisia stand up — artisteja.

Vastanneista 26-35 —vuotiaista kahdeksan (47%) haluaisi nahda tunnettuja
nimia, ja kuusi (35%) uusia nousevia stand up — artisteja. Kolme (18%) tahan
ikaryhmaan kuuluvaa vastaajaa haluaisi nahda ulkomaalaisia stand up —
koomikoita.

Yli 36 —vuotiaista vastaajista kuusi (65%) haluaisi ndhda tunnettuja stand up —
artisteja. Viisi vastaajaa (45%) haluaisi nahda uusia nousevia tahtia. Tassa
ikaryhmassa yksikaan vastaaja ei halunnut nahda ulkomaalaisia stand up —
artisteja.

Kaikissa alasegmenteissa haluttiin vaihtoehdoista eniten nahda tunnettuja
stand up —koomikoita.

Kysymys 14: Mika on sopiva hinta tasokkaasta stand up —tapahtumasta?

Mika on sopiva hinta tasokkaasta
stand up -tapahtumasta?
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KUVIO 12. Stand up —tapahtumien hinnoittelu

Kysymyksessa 14 etsittiin vastausta siihen, mita tydossakayvat maksavat
mielellaan tasokkaasta stand up —tapahtumasta.

Vastanneista 18 - 25 — vuotiaista 12 (44%) maksaisi tasokkaasta stand up —
tapahtumasta 11-15 euroa. Yhdeksan (33%) vastaajaa maksaisi 6-10 euroa,
ja viisi vastaajaa (19%) 16-20 euroa. Yksi vastaaja (3%) maksaisi tasokkaasta
stand up —tapahtumasta 0-5 euroa. Yksikaan vastaaja tasta ikaryhmasta ei

olisi maksanut yli 21 euroa tasokkaasta stand up — tapahtumasta.

26 - 35 — vuotiaista vastaajista 15 (71%) maksaisi tasokkaasta stand up —
tapahtumasta 11-15 euroa. Kolme vastaajaa (14%) maksaisi 6-10 euroa ja 2
vastaajaa (10%) maksaisi 16-20 euroa. Yksi vastaaja (5%) maksaisi yli 21
euroa tasokkaasta tapahtumasta, kun taas yksikaan vastaaja ei tasta
ikaryhmasta maksaisi alle viitta euroa.

Yli 36 — vuotiaista vastanneista kahdeksan (57%) maksaisi 11-15 euroa
tasokkaasta stand up - tapahtumasta. Kaksi vastaajaa (14%) maksaisi yli 21
euroa ja saman verran vastaajia (14%) maksaisi 6-10 euroa tasokkaasta
tapahtumasta. Yksi vastaaja (7%) maksaisi 0-5 euroa ja yksi vastaaja tasta
ikaryhmasta olisi valmis maksamaan 16-20 euroa tasokkaasta stand up-
tapahtumasta.

Mielikuvia Jyvaskylan viihdetarjonnasta

Kysymys 15: Millaisia mielikuvia sinulla on llokiven
Seisomapaikkaklubista?
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Millaisia mielikuvia sinulla on Ilokiven
Seisomapaikkaklubista?
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KUVIO 13. Mielikuvat Seisomapaikkaklubista

Kysymyksessa 15 kysyttiin mielikuvia llokiven Seisomapaikkaklubista.
Kysymyksessa oli annettu valmiit vaihtoehdot tarkeiksi nahdyista mielikuvista.
Nain helpotettiin vastaamista, seka pystyttiin kysymaan samat mielikuvat
Seisomapaikkaklubin kilpailijoista. Nain mielikuvia voidaan helposti verrata
kilpailijoihin. Kysymyksessa 15 oli vastausvaihtoehtona "en osaa sanoa”,
mutta tama vaihtoehto koettiin epaolennaiseksi tutkimustulosten kannalta,

joten se jatettiin kasittelematta.

Esitettiin, ettd Seisomapaikkaklubi on edullinen, ja 24 vastaajaa (26%) oli
osittain samaa mielta. 15 vastaajaa (16%) oli taysin samaa mielta, etta
Seisomapaikkaklubi on edullinen. 6 vastaajaa (6%) oli osittain samaa mielta

Seisomapaikkaklubin edullisuudesta.

20 vastaajaa (40%) oli osittain sita mielta, etta Seisomapaikkaklubi sijaitsee
hyvalla paikalla. 13 vastaajaa (26%) oli taysin samaa mielta siita, etta
Seisomapaikkaklubin sijainti on hyva. 11 vastaajaa (22%) oli osittain samaa
mielta siita, etta sijainti on hyva. 6 vastaajaa (12%) oli taysin eri mielta

Seisomapaikkaklubin sijainnin hyvyydesta.
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Vastaajista 26 (57%) oli sita mielta, ettd Seisomapaikkaklubi on viihdyttava.
12 vastaajaa (26%) oli osittain samaa mielta, ja kuusi vastaajaa (13%) osittain
eri mieltd. Kaksi vastaajaa oli taysin eri mielta vaittamasta, etta
Seisomapaikkaklubi on viihdyttava.

Seuraava vaittama oli, ettd Seisomapaikkaklubi on monipuolinen. 23
vastaajaa (46%) oli osittain samaa mielta ja 19 vastaajaa (39%) taas oli taysin
samaa mielta vaittaman kanssa. Viisi vastannutta (10%) oli
Seisomapaikkaklubin monipuolisuudesta osittain eri mielta, ja kaksi
vastannutta (4%) taysin eri mielta.

Melkein puolet (49%) kyselyyn vastanneista oli osittain samaa mielta
vaittdman kanssa, jossa sanottiin, etta Seisomapaikkaklubin asiakaspalvelu
on hyvaa. 14 (31%) vastasi olevansa taysin samaa mielta, ja kuusi (13%)
osittain eri mielta vaittamasta. Kolme (6%) vastasi olevansa taysin eri mielta

siita, ettd Seisomapakkaklubin asiakaspalvelu on hyvaa.

Esitettiin, ettd Seisomapaikkaklubilla on selked markkinointiviesti. Vastaajista
18 (39%) oli osittain eri mielta vaittaman kanssa. 17 vastaajaa (37%) ol
osittain samaa mielta asiasta, ja seitseman vastaajaa (15%) taysin samaa
mielta. Nelja vastaajaa (9%) oli taysin eri mieltd markkinointiviestin
selkeydesta.

Vastaajista 24 (48%) oli osittain samaa mielta siita, etta
Seisomapaikkaklubista saa helposti tietoa. 15 vastaajaa (30%) taas oli osittain
eri mieltd asiasta. Kahdeksan vastaajaa (16%) oli taysin samaa mielta, ja

kolme (6%) taysin eri mielta asiasta.

Kun esitettiin, ettd Seisomapaikkaklubi on helposti |ahestyttava, 22 vastasi
(45%) olevansa taysin samaa mielta asiasta. 18 vastaajaa (37%) kertoi
olevansa osittain samaa mielta, ja viisi (10%) osittain eri mielta. Nelja
vastaajaa (8%) kertoi olevansa taysin eri mieltd Seisomapaikkaklubin helposti
lahestyttavyydesta.
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Kysymys 16: Millaisia mielikuvia sinulla on Paviljongin stand up -

keikoista?
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KUVIO 14. Mielikuvat Paviljongin stand up -keikoista

Kysymyksessa 16 kysyttiin samat mielikuviin liittyvat kysymykset Jyvaskylan
Paviljongin stand up — keikoista kuin Seisomapaikkaklubista. Kysymyksessa
16 oli vastausvaihtoehtona "en osaa sanoa”, mutta tama vaihtoehto koettiin
epaolennaiseksi tutkimustulosten kannalta, joten se jatettiin kasittelematta.

18 vastaajaa (47 %) oli osittain eri mielta siita, etta keikat ovat edullisia. 15
vastaajaa (39%) oli taysin eri mielta siita, etta keikat olisivat edullisia. Viisi
vastaajaa (13%) vastasi olevansa osittain samaa mielta keikkojen
edullisuudesta. Yksikaan vastaaja ei ollut taysin samaa mielta vaittamasta,

etta Paviljongin stand up — keikat olisivat edullisia.

Kun kysyttiin mielikuvia Paviljongin sijainnista, vastasi 21 (63%) olevansa
taysin samaa mielta, etta sijainti on hyva. Vastaajista 11 (28%) oli osittain
samaa mielta vaittaman kanssa, ja viisi vastaajaa (13%) osittain eri mielta.

Kolme (8%) vastasi olevansa taysin eri mielta.
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Kun vaittamana oli, etta Paviljonki on viihdyttava, vastasi eniten vastaajista, el
21(43%) olevansa osittain samaa mielta. Seuraavaksi eniten oli taysin samaa
mielta olevia vastauksia (37%), joita oli 11. Seka osittain samaa mielta
vaittaman kanssa olevia ja taysin eri mielta olevia oli kumpiakin kolme
(kumpiakin 10%).

Mielikuvan, etta Paviljongissa jarjestettavat stand up -tapahtumat ovat
monipuolisia, kanssa osittain samaa mielta olevia oli 17 (59%). Taysin samaa
mielta ja osittain eri mielta oli viisi vastaajaa (17%) kummassakin. Vain kaksi
vastaajaa (7%) oli taysin eri mielta.

"Hyva asiakaspalvelu” —kohdassa 16 vastaajaa (56%) oli osittain samaa
mieltd hyvasta asiakaspalvelusta Paviljongissa. Viisi oli taysin samaa mielta,
ja osittain eri mielta ja taysin eri mielta oli kummasakin nelja vastaajaa (14%

kummassakin).

Kun vaittama oli, etta Paviljongin stand up — tapahtumien markkinointiviesti on
selked, eniten vastaajia vastasi (49%) olevansa osittain samaa mielta.
Kahdeksan vastasi (23%) olevansa osittain eri mielta, ja seitseman (20%)
taysin eri mielta. Kolme vastaajaa (9%) vastasi olevansa vaittaman kanssa

taysin samaa mielta.

Vaittdamassa "tapahtumasta saa helposti tietoa” 16 (39%) vastasi olevansa
osittain samaa mielta.13 (32%) taas oli osittain eri mielta, ja seitseman (17%)
taysin eri mielta. Viisi (12%) oli vaittaman kanssa taysin samaa mielta.

"Helposti Iahestyttava” — kohdassa eniten (49%) oli osittain samaa mielta etta
Paviljongin stand up —tapahtumat ovat helposti Iahestyttavia. 13 (37%) ol
osittain eri mielta, ja kolme (9%) taysin eri mielta. Vaittaman kanssa taysin
samaa mielta oli kaksi (6%).

Kysymys 17: Millaisia mielikuvia sinulla on Jyvaskylan Finnkinon
elokuvateatterista?
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KUVIO 15. Mielikuvat Jyvaskylan Finnkinon elokuvateatterista

Seuraavaksi kysyttiin mielikuvia Jyvaskylan Finnkinosta. Kysymyksessa 17 oli
vastausvaihtoehtona "en osaa sanoa”, mutta tama vaihtoehto koettiin
epaolennaiseksi tutkimustulosten kannalta, joten se jatettiin kasittelematta.

Kun vaittama oli, etta Jyvaskylan Finnkino on edullinen, oli 28 vastaajaa (47%)
osittain eri mielta vaittdaman kanssa. 16 (27%) oli osittain samaa mielta, ja 15
(25%) taysin eri mielta. Vain yksi vastaaja oli tdysin samaa mielta vaittaman

kanssa.

Finnkinon hyva sijainti oli seuraava vaittama. 43 vastaajaa (73%) oli taysin
samaa mielta vaittaman kanssa. Osittain samaa mielta oli 15 (25%), ja taysin
eri mielta vain yksi vastaaja. Kukaan ei vastannut olevansa osittain samaa

mielta vaittaman kanssa.

"Viihdyttava” oli seuraava vaite Jyvaskylan Finnkinosta. Taysin samaa mielta
oli 28 (47%) ja osittain samaa mielta (46%). Kolme (5%) oli osittain eri mielta

ja yksi vastaaja (2%) taysin eri mielta vaittaman kanssa.

Kun vaittama oli, etta Jyvaskylan Finnkino on monipuolinen, vastasi 25 (43%)

olevansa taysin samaa mielta vaittaman kanssa. Saman verran vastasi

i Osittain samaa mielta
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olevansa osittain samaa mielta vaittaman kanssa. Viisi (9%) vastasi olevansa

osittain eri mielta, ja kolme vastaajaa (5%) taysin eri mielta.

"Hyva asiakaspalvelu” oli seuraava vaittama. 25 vastaajaa (45%) oli vaittaman
kanssa osittain samaa mielta. Vaittaman kanssa seka taysin samaa mielta,
etta osittain eri mielta oli kummasakin 14 vastausta (25%). Vain kaksi (4%) oli

taysin eri mielta.

Finnkinon selked markkinointiviesti oli seuraava vaittama. Vastaajista 30
(54%) vastasi olevansa osittain samaa mielta vaittdman kanssa, ja 15 (27%)
taysin samaa mielta. Osittain eri mielta oli kahdeksan (14%), ja taysin eri
mielta kolme (5%) vastaajaa.

"Tapahtumasta saa helposti tietoa” oli seuraava vaittama Finnkinosta. 24
(41%) oli osittain samaa mielta ja 23 vastaajaa (40%) taysin samaa mielta.
Seitseman (12%) oli osittain eri mielta vaittaman kanssa ja nelja (7%) taysin

eri mielta.

"Helposti Iahestyttava” oli seuraava vaittama. Eniten vastaajia (47%) oli taysin
samaa mielta vaittaman kanssa. 26 vastaajaa (46%) oli osittain samaa mielta,

ja kolme (5%) osittain eri mielta. Vain yksi vastasi olevansa taysin eri mielta.

Kysymys 18: Millaisia mielikuvia sinulla on Tanssisali Lutakosta
keikkapaikkana?
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KUVIO 16. Millaisia mielikuvia sinulla on Tanssisali Lutakosta keikkapaikkana

Tanssisali Lutakosta esitettiin samat vaittamat kun Seisomapaikkaklubista ja
muista Kilpailijoista. Kysymyksessa 18 oli vastausvaihtoehtona "en osaa
sanoa”, mutta tama vaihtoehto koettiin epaolennaiseksi tutkimustulosten
kannalta, joten se jatettiin kasittelematta.

Lutakon edullisuudesta taysin samaa mielta oli 27 (54%). 19 (38%) vastasi
olevansa vaittaman kanssa osittain samaa mielta, ja kolme (6%) osittain eri

mielta. Vain yksi (2%) vastasi olevansa taysin eri mielta vaittaman kanssa.

"Hyva sijainti” oli seuraava vaittama Tanssisali Lutakosta. 32 vastaajaa (60%)
oli vaittaman kanssa taysin samaa mielta, ja 19 (28%) osittain samaa mielta.
Nelja (8%) vastasi olevansa osittain eri mielta ja kaksi (4%) taysin eri mielta.

Kun vaittama oli, etta Tanssisali Lutakko on viihdyttava, oli 30 (61%) vastaajaa
taysin samaa mielta. 12 (24%) vastasi olevansa osittain samaa mielta
vaittaman kanssa ja kuusi (12%) osittain eri mielta. Vain yksi (2%) vastasi

olevansa vaittaman kanssa taysin eri mielta.

Seuraava vaittama oli, etta Tanssisali Lutakko on monipuolinen. Taysin

samaa mielta oli 26 vastaajaa (53%) ja osittain samaa mielta vaittdman



38
kanssa oli 14 vastaajaa (29%). Viisi (14%) vastasi olevansa osittain eri mielta
ja kolme (4%) taysin eri mielta vaittaman kanssa.

"Hyva asiakaspalvelu” oli seuraava vaittama Tanssisali Lutakosta. 20 (42%)
vastasi olevansa osittain samaa mielta ja 17 (35%) taysin samaa mielta
vaittaman kanssa. Seitseman (15%) kertoi olevansa osittain eri mielta ja nelja
(8%) taysin eri mielta vaittaman kanssa.

"Selkea markkinointiviesti” oli seuraava vaittama. 21 (46%) oli osittain samaa
mielta vaittaman kanssa, ja 12 (26%) taysin samaa mielta. 11 (24%) oli
osittain eri mielta. Vain kaksi (4%) vastasi olevansa taysin eri mielta vaittaman

kanssa.

Seuraava vaittama oli, etta Tanssisali Lutakon tapahtumista saa helposti
tietoa. 22 (48%) vastasi olevansa osittain samaa mielta vaittdaman kanssa, ja
17 (37%) kertoi olevansa taysin samaa mielta. Viisi (10%) oli osittain eri
mielta ja kaksi (4%) taysin eri mielta.

Kun vaittama oli, ettd Tanssisali Lutakko on helposti lahestyttavissa, vastasi
22 (44%) olevansa vaittaman kanssa osittain samaa mielta. 19 (38%) vastasi
olevansa taysin samaa mielta ja viisi (10%) osittain eri meilta. Nelja (8%)

vastasi olevansa taysin eri mielta vaittaman kanssa.

5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksen avulla saadut johtopaatokset on jaettu alasegmenteittain. Nain
markkinatutkimuksen johtopaatosten avulla on helppo kohdentaa

markkinointia alasegmenteittain.



39
5.1 18 - 25 -vuotiaat tyossakayvat

Ensimmainen alasegmentti on 18-25 -vuotiaat tyossakayvat jyvaskylalaiset.
Tutkimuksesta selviaa etta tassa alasegmentissa kaytetaan paljon stand up -
tapahtumia viikonloppuisin. Stand up -tapahtumien lisaksi ensimmaiseen
alasegmenttiin kuuluvat kayvat paljon elokuvateatterissa ja livemusiikki-
tapahtumissa. Oikein kohdistetulla ja sisallollisesti vaikuttavalla markkinoinnilla
voidaan kasvattaa stand up -tapahtumien suosiota jyvaskylalaisten 18-25 -
vuotiaiden keskuudessa. 33% tasta ikaryhmasta ei ole kaynyt katsomassa
stand up -komediaa kertaakaan viimeisen vuoden aikana, josta voi paatella
etta kasvupotentiaalia tassa alasegmentissa on.

Tassa alasegmentissa tarkeimpana perusteena tapahtuman valitsemiselle on
tapahtuman viihtyvyys, hinta ja se, suosittelevatko kaverit tata tapahtumaa.
Nain ollen markkinointiviestissa tulee korostaa tapahtuman viihdearvoa ja
tapahtuman suosittelu pitaa tehda helpoksi. Kuten kysymyksesta 13 selviaa,
11-15 euroa on 44%:n mielesta sopiva hinta tasokkaasta stand up —
tapahtumasta. Koska Seisomapaikkaklubin tyossakayvien lipun hinta on 15

euroa, kannattaa markkinoinnissa tuoda selkeasti esiin edullinen hinta.

18 - 25 -vuotiaista tyossakayvista 96% saa tiedon tapahtumista talla hetkella
Facebookista, ja 93% haluaa saada tiedon jatkossakin tata kautta, taten on
suositeltavaa tehda kohdistettua Facebook -mainontaa talle alasegmentille.
Facebookissa voidaan hyddyntaa helposti kavereiden suosittelua. Huomion
arvoista on se, etta talla hetkella printtimainoksien valityksella tapahtumista ei
ole saatu tietoa. Silti se on ainoa markkinointikeino, johon Seisomapaikkaklubi
on kayttanyt rahaa. Siispa, jos printtimainontaa halutaan jatkaa, tulee
mainonnan sisallossa korostaa edullista hintaa ja tapahtuman viihdearvoa.
Mikali printtimainontaa halutaan jatkaa, tulee myos huomioida julisteiden
sijoittelu, jotta ne ovat tydssakayvien nahtavilla. Talla hetkella
Seisomapaikkaklubin julisteita on Iahinna Jyvaskylan Yliopiston ja

ammattikorkeakoulun tiloissa.
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18 -25 -vuotiaista 60% kiinnosti tunnetut stand up -artistit. 36% halusi nahda
uusia stand up -artisteja, joten mainontaa ei kannata rajata vain tunnettuihin
nimiin. Uudet stand up -artistit kiinnostavat potentiaalisia asiakkaita ja siksi ne

kannattaa nostaa esiin myos markkinoinnissa.

5.2 26 - 35 -vuotiaat tyossakayvat

26 - 35 -vuotiaat kayvat ensimmaista alasegmenttia enemman stand up -
tapahtumissa. Perusteet vapaa-ajan viettopalveluista eroavat edellisesta
alasegmentista my0s siten, etta hinnan merkitys pienenee. 26 - 35 -vuotiaiden
alasegmentissa hinta oli vasta neljanneksi merkittavin asia, kun taas 18 - 25 -
vuotiailla se oli toiseksi merkittavin peruste vapaa-ajanviettopalveluita
valitessa. Tasta voidaan paatella se, ettd vanhemmille tyossakayville
tapahtuman sisalto on itsessaan merkityksellisempaa, kuin hinta.

Kun tapahtuman viihdearvoa tuodaan markkinoinnissa esiin, 26 - 35 -vuotiaat
haluavat kohdata markkinointiviestin mieluiten Facebookissa. Myos talla
hetkella kyseinen alasegmentti saa stand up -tapahtumista tiedon Facebookin
kautta. Toiseksi eniten tietoa saadaan lehdista ja tapahtuman internetsivuilta.
Kyseinen alasegmentti haluaa myos tulevaisuudessa tiedon samoista
kanavista. Mita vanhemmaksi tyossakayva jyvaskylalainen kay, sita enemman
lehdet koetaan sopivaksi kanavaksi saada tieto stand up -tapahtumista.

26 — 35 -vuotiaille ei ole niinkaan merkitysta onko stand up -koomikko
ulkomaalainen, tunnettu artisti vai nouseva tahti. Alasegmentti pitaga myos 15
euron lipun hintaa sopivana tasokkaalle stand up -tapahtumalle, ja vaikkakaan
se ei ole tarkein peruste vapaa-ajanviettotavoille, on hinta hyva tuoda ilmi

myaoskin talle alasegmentille markkinoinnissa.
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5.3 Yli 36 -vuotiaat tyossakayvat

Yli 36 -vuotiaiden alasegmentissa ei koettu Facebookia hyvaksi
markkinointikanavaksi. Tassa alasegmentissa ehdottomasti suosituin vayla on
sanomalehdet. Yli 36-vuotiaat saavat talla hetkella tiedon tapahtumista ja
haluavat jatkossakin saada tiedon sanomalehtien valityksella. Tama on
huomioitava Seisomapaikkaklubin markkinoinnissa, silla tamanhetkiset
markkinointitoimenpiteet eivat saavuta yli 36-vuotiaita tydssakayvia

jyvaskylalaisia.

5.4 Mielikuvat

Tutkimuksessa esitetyt mielikuvat Seisomapaikkaklubista ja sen kilpailijoista
koottiin yhteen kuvioon, jotta niitéa voidaan verrata keskenaan. Kuviosta
selviaa kilpailijoiden eroavaisuudet ja kunkin vahvuudet ja heikkoudet.
Tutkimustuloksia ja naita mielikuvakuviosta ilmenneita eroavaisuuksia

hyddynnetaan sinisen meren strategiassa.
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KUVIO 17. Mielikuvia Jyvaskylan vapaa-ajanpalveluista

Kun verrataan mielikuvia Seisomapaikkaklubin, Finnkinon, Tanssisali Lutakon
ja Paviljongin stand up- tapahtumien valilla, niin Seisomapaikkaklubi parjaa
hyvin verratuilla osa-alueilla kilpailijoihinsa nahden. Kaksi parannuskohtaa,
jotka tutkimus nosti esiin Seisomapaikkaklubista, oli markkinointiviestin
selkiyttaminen, ja helppo tiedon saanti tapahtumasta. Tutkimuksen perusteella
voidaan todeta, etta llokiven Seisomapaikkaklubin markkinointia pitaa lisata ja
selkiyttaa, jotta jyvaskylalaisia tyossakayvia asiakkaita saadaan lisaa.

5.5 Seisomapaikkaklubin sinisen meren strategia

Tutkimuksen avulla on selvitetty, etta kaiken ikaiset jyvaskylalaiset
tydossakayvat nauttivat melko samanlaisista viikonlopun vapaa-ajanpalveluista.
Nain ollen tiedetaan, ettd minkalaiset markkinointikanavat ja minkalainen
markkinointiviesti toimii Seisomapaikkaklubille. Nama keinot on
kokonaisuudessaan helppo laittaa sinisen meren strategiaan, ja sita kautta
luoda Seisomapaikkaklubille uusi markkinointistrategia. Seuraavaan kuvioon
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on laitettu tutkimuksessa ilmenneet asiat kayttden hyvaksi ratkaisevia neljaa

kysymysta.
Poista Luo
Epaselva viestinta Mainontaa sanomalehtiin
llokivi paikkana Yhtenainen markkinointiviesti
Julisteet Huumoria mainoksiin, joilla tuodaan
esiin tapahtumien viihdearvoa
Kohdennettua Facebook-mainontaa
Supista Korosta
Halpa hinta
Uusia nimia
Tapahtumasta tiedottaminen

KUVIO 18. Seisomapaikkaklubin ratkaisevat nelja kysymysta

Ratkaisevien neljan kysymyksen avulla selvitetyt asiat saadaan suoraan

siirrettya arvokayraan.

Seisomapaikkaklubi arvokdyra

1 Seiscmapaikkaklubi

KUVIO 19. Seisomapaikkaklubin arvokayra
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Arvokayrasta nahdaan ne asiat, joihin Seisomapaikkaklubin tulee panostaa, ja
mita tulee korostaa markkinoinnissa, silla nama korostuvat seikat ovat

kilpailuvaltteja kyseisilla markkinoilla.

Nousevat artistit

Tutkimuksesta selvisi, etta tyossakayvat jyvaskylalaiset ovat myos halukkaita
nakemaan nousevia stand up —artisteja. Nain ollen Seisomapaikkaklubin
mainonnassa tulisi korostaa tunnettujen stand up —artistien lisaksi myos

nousevia nimia.

llokivi

Tutkimuksesta nahdaan, etta yksi tarkea valintakriteeri vapaa-ajan
viihdepalveluille on keskeinen sijainti Jyvaskylan keskustassa. Kun
Seisomapaikkaklubia verrattiin Paviljonkiin, Finnkinoon ja Tanssisali
Lutakkoon, erottui Seisomapaikkaklubi joukosta negatiivisesti. Kaikki muut
sijaitsivat 700 metrin sisalla ydinkeskustasta, kun taas llokivi, jossa
Seisomapaikkaklubi jarjestetaan, on yli 1300 metrin matka.

Nain ollen Seisomapaikkaklubia olisi hyva jarjestaa Jyvaskylan
ydinkeskustassa.

Yhtenainen viestinta

Seisomapaikkaklubin tulee poistaa jo aiemmin mainittua epaselvaa viestintaa
ja keskittya selkeaan ja yhtenaiseen viestintaan. On siis kannattavaa
suunnitella yhtenainen markkinointiviesti tapahtuman ymparille, jonka voi
monistaa moniin eri markkinointikanaviin. Nain ihmiset tunnistavat
Seisomapaikkaklubin helpommin, seka muistavat sen. Mielikuvavertailusta
selviaa, etta Seisomapaikkaklubilla ei mielleta olevan yhta selkeaa viestintaa,
kuin Paviljongilla, Tanssisali Lutakolla tai Finnkinolla. Yhtenaisen viestinnan
helpottamiseksi Seisomapaikkaklubilla pitaisi olla selkea ja mielenkiintoinen

motto. Motto on helppo tehda valittuihin painopisteisiin nojaten.
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Halpa hinta

Mielikuvavertailussa selvisi, etta Seisomapaikkaklubia pidetaan edullisena
verrattuna moniin kilpailijoihinsa Jyvaskylan lauantai-iltojen viihdetarjonnassa.
Tama on kilpailuetu, jota kannattaa kayttaa hyodykseen Seisomapaikkaklubin
mainonnassa. Tutkimus my0s osoitti, ettd 10 - 15 € on juuri sopiva hinta stand

up —tapahtumasta suurimman osan vastaajien mielesta.

Julisteet

Talla hetkella ainoa Seisomapaikkaklubin markkinointikeino, joka on
maksanut, on ollut julisteet, joita on levitetty Jyvaskylan Yliopiston ja
ammattikorkeakoulun kampusten ilmoitustauluille. Tutkimuksen mukaan
printtimainonta ei ole ollut tehokasta eika tutkimukseen vastanneet halua
tulevaisuudessakaan saada tietoa tapahtumista printtimainonnan valityksella.
Tasta syysta tuo 50 € investointi, joka nyt kaytetaan julisteiden tekoon, olisi
jarkevampaa kayttaa johonkin toimivaan markkinointikanavaan, kuten

esimerkiksi kohdistettuun Facebook —mainontaan.

Viihdearvon korostaminen mainoksissa

Tutkimuksesta selviaa, etta vapaa-ajanviettopalveluita valitessa tapahtuman
viihdearvo on hyvin merkityksellinen, taten markkinoinnissa kannattaa
korostaa tapahtuman viihdearvoa. Taman saisi esille tuomalla mainoksiin
huumoria, mika kertoisi hyvin Seisomapaikkaklubin tuotteesta. Tahan asti
mainonta on ollut hyvin pelkistettya eika se ole sisaltanyt huumoria.

Tapahtumasta tiedottaminen

Tutkimuksen mielikuvavertailusta selvisi, etta Seisomapaikkaklubista ei saa
yhta helposti tietoa kuin elokuvateatteri Finnkinosta tai Tanssisali Lutakosta.
Tasta syysta tapahtuman Facebook- ja nettisivujen informatiivisuuteen tulisi
panostaa. Tutkimuksesta selvisi my0s, etta moni tyossakayva jyvaskylalainen
saa tiedon viihdetapahtumista sanomalehtien valityksella. Taten lehtea tulisi
kayttaa yhtena markkinointikanavana.
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5.6 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan seka reliabiliteetin etta validiteetin
kannalta. Reliabiliteetti tarkoittaa sita, etta tutkimustulokset ovat luotettavia.
Mikali tutkimus toteutettaisiin uudestaan, talloin tutkimustulosten tulisi olla
vastaavat. Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimuskysymykset vastaavat
tutkimusongelmaan. Reliabiliteetti ei takaa validiteettia, joten tasta syysta
luotettavuutta tulee arvioida molemmista nakokulmista. (Kananen 2008, 79.)

Reliabiliteetti

Opinnaytetyon tutkimusongelman kohderyhmana on tyossakayvat
jyvaskylalaiset. Tasta syysta tutkimuksessa rajattiin pois kaikki ne, jotka eivat
osuneet kohderyhmaan. Tutkimukseen saatiin vastaukset yhteensa 62
jyvaskylalaiselta tyossakayvalta. Otanta on tarpeeksi iso, mika takaa sen, etta
lisavastaukset eivat muuttaisi tutkimustuloksia. Tutkimuksen
sukupuolijakauma on riittavan tasainen. Ainut reliabiliteettia horjuttava tekija
on ikajakauma, silla tutkimuksen ikdjakauma ei vastaa taysin Jyvaskylan
ikajakaumaa. (Te-Keskus 2005).

Kokonaisuudessaan tutkimustulokset ovat pysyvia, eli mikali tutkimus

uusittaisiin, niin saataisiin vastaavat tulokset.

Validiteetti

Tutkimuksen kokonaisvaliditeetti on hyva, silla tutkimuksen kysymyksista
saaduilla tuloksilla pystymme vastaamaan tutkimusongelmaan.
Kysymysmittaristo oli selkea ja kysymykset mittasivat sita mita pitikin ja
kysymykset oli jarjestelty neljaan osioon, mika helpotti tutkimukseen
vastaamista. Tutkimusmenetelmana kvantitatiivinen tutkimus oli myods oikea,
koska sita kautta saimme reliabiliteetillisesti luotettavia vastauksia. Suurin

ongelma validiteetin kannalta oli tutkimuksen neljas osio, jossa haettiin
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mielikuvia Seisomapaikkaklubista, Finnkinosta, Paviljongin stand up —
tapahtumista ja Tanssisali Lutakon livemusiikkitapahtumista. Neljannen osion
kysymyksissa tuli paljon vastauksia vaihtoehtoon "en osaa sanoa”. Tata olisi
voitu ennaltaehkaista avaamalla kysymysten tarkoitusta paremmin, eli
mielikuvien saantia. Mielikuvakysymyksiin olisi ollut tutkimuksen kannalta
parempi ottaa vain paikallisia yrityksia, silla kansallinen elokuvateatteri
Finnkino on paremmassa kilpailuasemassa maanlaajuisen yhtenaisen

markkinoinnin ansiosta.
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6 JATKO

Seisomapaikkaklubi on luottanut jo pitkaan samankaltaiseen markkinointiin.
Tutkimuksen kautta saatiin ideoita siihen, mihin suuntaan markkinointia pitaa
vieda tavoittaakseen ty0ssakayvat. Seisomapaikkaklubin ja yleisesti stand up
—komedian suurkuluttajia ovat nuoret aikuiset, mutta tamakin kohderyhma

ikaantyy. He eivat ole opiskelijoita ikuisesti.

Seisomapaikkaklubin on hyva miettia kokonaisvaltaisesti brandiaan, joka
kulminoituu llokiveen. Sailyttaisikd Seisomapaikkaklubi paikkansa
arvostettuna stand up —klubina, jos sen paikkaa vaihdettaisiin? Toisiko
paikanvaihto uusia asiakkaita ja sailyisikd Seisomapaikkaklubin toivottu
rosoinen brandi? Olisi mielenkiintoista nahda, olisivatko opiskelija-asiakkaat
Seisomapaikkaklubin suurin asiakaskunta, mikali paikkana toimisi jokin

Jyvaskylan keskustan baareista.

Olisiko mahdollista jarjestaa jopa maanlaajuinen Seisomapaikkaklubin nimea
kantava stand up -kiertue, joka lisaisi nakyvyytta Jyvaskylassa ja koko

maassa”?
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LITTEET

Liite 1. Kysely tydssakayville jyvaskylalaisille vapaa-ajanviettotavoista



Liite 1. Kysely tyossakayvien jyvaskylalaisten vapaa-
ajanviettotavoista

Kysely tyossakayvien jyvaskylalaisten

vapaa-ajanviettotavoista 23.-28.10.2012

1. Vastaajien perustiedot

1. Oletko tyossakayva?
() Kylla
() En

2. Asuinpaikka
() Jyvaskyla
() Jokin muu, mika
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3. Sukupuoli
() Nainen
() Mies

4. lkasi



2. Miten ja miksi kaytetaan viihdepalveluita

5. Mita vapaa-ajanpalveluita kaytat viikonloppuisin?
[1 Elokuvateattereita

[1 Teattereita

[1 Livemusiikkitapahtumia

[1 Urheilutapahtumia

[1 Stand up -tapahtumia

[1 Jokin muu, mika
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6. Milla perusteella valitset vapaa-ajanviettopalvelusi?
[1 Kaverit ovat suositelleet

[1 Tapahtuman hinta

[1 Tapahtuman sijainti

[1 Tapahtuman kesto

[1 Tapahtuman viihdyttavyys

[1 Jokin muu, mika

7. Mista saat tiedon tapahtumista?
[] Televisiosta

[1 Lehdista

[1 Radiosta

[]1 Facebookista

[1 Tapahtuman www-sivuilta

[1 Printtimainoksista

[1 Jokin muu, mika
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3. Stand up —komedia; miksi tai miksi ei

8. Montako kertaa olet viimeisen vuoden aikana kaynyt katsomassa stand uppia?
() En kertaakaan
() 1-2
() 34
()

Enemman kuin 4 kertaa

9. Miksi et ole viimeisen vuoden aikana kaynyt katsomassa stand uppia! (Vastaa tahan
mikali et ole kaynyt katsomassa.)

10. Jos olet kaynyt katsomassa Stand Up -komediaa, niin missa?
[1 llokiven Seisomapaikkaklubilla

[1 Paviljongilla

[1 Freetimen ComedyTime Club

[1 Vakiopaineen Alipaineclubilla

[1 Rentukan Stand up -klubi

[1 Jokin muu, mika

11. Jos olet kaynyt, niin oletko valmis menemaan uudestaan? (Vastaa tahan kysymykseet
vain, jos olet kaynyt katsomassa stand up -komediaa)

12. Mista haluaisit saada tiedon tulevista stand up -tapahtumista?
[1 Lehdista

[1 Radiosta

[]1 Facebookista

[1 Printtimateriaaleista

[1 Tapahtuman www-sivuilta

[1 Jokin muu, mika
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13. Minkalaisia stand up -artisteja haluaisit nahda?
() Tunnettuja nimia

() Uusia nousevia tahtia

() Ulkomaalaisia nimia

() Jokin muu, mika

. Mika on sopiva hinta tasokkaasta stand up —tapahtumasta?
0-5€



4. Mielikuvia Jyvaskylan viihdetarjonnasta
15. Millaisia mielikuvia sinulla on llokiven Seisomapaikkaklubista?

Taysin Osittain Osittain Taysin En

samaa samaa eri eri osaa

mieltd mieltd mielta mieltd sanoa
Edullinen () () () () ()
Hyva sijainti () () () () ()
Viihdyttava () () () () ()
Monipuolinen () () () () ()

Hyva
asiakaspalvelu
Selkea
markkinointiviestinta

Tapahtumasta saa
helposti tietoa

() () () () ()

Helposti
lahestyttava

() () () () ()

16. Millaisia mielikuvia sinulla on Paviljongin stand up -keikoista?

Taysin Osittain Osittain Taysin En

samaa samaa eri eri osaa

mieltd mieltd mielta mieltd sanoa
Edullinen () () () () ()
Hyva sijainti () () () () ()
Viihdyttava () () () () ()
Monipuolinen () () () () ()

Hyva
asiakaspalvelu

Selkea
markkinointiviestinta

Tapahtumasta saa
helposti tietoa
Helposti
lahestyttava
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17. Millaisia mielikuvia sinulla on Jyvaskylan Finnkinon elokuvateatterista?

Taysin Osittain Osittain Taysin En

samaa samaa eri eri osaa

mieltd mieltd mielta mieltd sanoa
Edullinen () () () () ()
Hyva sijainti () () () () ()
Viihdyttava () () () () ()
Monipuolinen () () () () ()

Hyva
asiakaspalvelu

Selkea
markkinointiviestinta

Tapahtumasta saa
helposti tietoa

() () () () ()

Helposti
lahestyttava

() () () () ()

18. Millaisia mielikuvia sinulla on Tanssisali Lutakosta keikkapaikkana?

Taysin Osittain Osittain Taysin En

samaa samaa eri eri osaa

mieltd mieltd mielta mieltd sanoa
Edullinen () () () () ()
Hyva sijainti () () () () ()
Viihdyttava () () () () ()
Monipuolinen () () () () ()

Hyva
asiakaspalvelu
Selkea
markkinointiviestinta
Tapahtumasta saa
helposti tietoa
Helposti
lahestyttava



