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Taman tutkimuksen aiheena on suomalaisen ammattipainipromootion asiakastyyty-
vaisyys. Ty0ssé selvitettiin ammattipainiyleison ajatuksia ja tuntemuksia Fight Club
Finlandista. Ammattipainista ei ole aiemmin tehty Suomessa asiakastyytyvdaisyys-
kyselya, joten sille oli tarvetta. Tutkimuksessa selvitettiin myos keinot ja kanavat,
joilla vastaajat tavoittavat ammattipainin. Nailla tuloksilla suomalaisen ammattipai-
nin nakyvyytta ja asemaa pyritdén parantamaan.

Tyon teoriaosassa kasiteltiin ammattipainia ja siihen liittyvaa kirjallisuutta sek& Iah-
teitd. Teoriaosassa kasiteltiin myos asiakastyytyvaisyytta ja siihen vaikuttavia tekijoi-
t4. TyOn teoriaosa koostettiin paitsi alan ammattikirjallisuudesta, myds omista koke-
muksistani ja havainnoistani pohjautuen tyoharjoitteluaikaani Fight Club Finlandissa.
Teoriaosan jalkeen tydssa kasiteltiin asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset.

Vastauksia kerdttiin Fight Club Finlandin verkkosivuilla olleen kyselyn kautta, joita
lopulta kertyi 122 kappaletta. Kysely ajoitettiin ammattipainitapahtuman “Jatkoso-
dan” aikoihin kevailld 2010. Vastausaikaa vastaamiseen annettiin touko-kesakuun
ajan.

Tutkimuksessa saatiin selville arvokasta tietoa ammattipainiyleison toiveista ja aja-
tuksista, joita Fight Club Finland voi tulevaisuudessa hyddynt&4 toimintansa paran-
tamiseen. Tuloksiksi saatiin selville vastaajien syyt tapahtumissa kdymiselle, vastaa-
jien aktiivisuus lajin seuraamisessa, verkkosivujen toimivuudesta ja lajin nédkyvyy-
destd. Suomalaisen ammattipainin ongelmaksi nahtiin ndkyvyyden puute. Suurim-
miksi syiksi tdhdn n&htiin ndkyvadn mainonnan puuttuminen ja oman televisio-
ohjelman puuttuminen.
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The topic of this study is the customer satisfaction of Finnish professional wrestling
promotion. The study examines the thoughts and impressions of professional wres-
tling audience about Fight Club Finland. There are no prior customer satisfaction
studies about professional wrestling in Finland, so a study in this area was needed.
The study also provides the means and channels to how the answerers reach profes-
sional wrestling. These results can be used to improve the visibility and status of
Finnish professional wrestling.

The theoretical part is focused on professional wrestling and the related literature and
resources. The theoretical study also considers customer satisfaction and the factors
influencing it. This study’s theoretical part was constructed by combining not only
the professional literature but also my own experiences and observations during my
internship period at Fight Club Finland. After the theoretical part this thesis deals
with the results of the customer satisfaction survey.

The answers were collected with a questionnaire at Fight Club Finland’s website in
May-June 2010. There were 122 responses in total. The survey time was scheduled
to coincide with the time of the professional wrestling event called "Jatkosota” in
spring 2010.

The study revealed valuable information on professional wrestling audience’s wishes
and ideas that Fight Club Finland can utilise in future operational improvements. The
results showed the respondents' reasons for attending the events, the respondents’ fol-
lowing activity, website functionality and the visibility of professional wrestling in
Finnish media. Finnish professional wrestling’s poor popularity was seen to be
caused by the lack of visibility. The weak visibility of advertising and not having
their own television programme were seen as the primary reasons.
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1 JOHDANTO

Olen seurannut ammattipainia pienesta pitden ja se onkin tavallaan aina ollut osa
elamaani. Laji on kiinnostanut minua erityisen paljon siksi, ettd se tuntuu yhdistavan
kaksi harrastustani katevasti yhteen: elokuvat ja urheilun. Ei siis ihmekaén, ettd paa-

dyin tekemaan opinnédytetyoni ammattipainista.

Fight Club Finland Pro Wrestling (lyhennettynd FCF) on ainoa Suomessa toimiva
ammattipainipromootio. Monien sattumien kautta paadyin suorittamaan tyoharjoitte-
luani heille ja tutustumaan néin itse lajiin sisalta kasin. Harjoittelun kautta oli helppo
ldhted toteuttamaan myos opinndytetyota heille. Pohdimme tydn aihetta yhdesséa ja

paadyimme lopulta asiakastyytyvaisyyskyselyyn.

Kyselyn tarkoituksena oli selvittdad, miten FCF voisi palvella katsojakuntaansa pa-
remmin. Ammattipainista ei ole aiemmin tehty tyytyvaisyyskyselyé, joten se oli tar-
peellinen. Tyoni avulla toivon myds saavani suomalaisen ammattipainin parempaan
asemaan Suomessa ja ihmisten tietoisuuteen, silld ammattipainista ei juuri ole suo-

menkielista Kirjallisuutta.

Tutkimus toteutettiin kevaélla 2010 FCF:n jérjestdméin tapahtuman “Jatkosodan” ai-
koihin. T&lloin tapahtuman yhteydessd ammattipainifanit sekd mahdolliset uudet kat-
sojat saavutettiin parhaiten osallistumaan tutkimukseen. Osa tutkimuksen kysymyk-

sista liittyy tahén tapahtumaan, mutta myos yleisesti FCF:n toimintaan.

Tyossani esittelen aluksi ammattipainia yleisesti ja hieman sen kehittymistd, seka
suomalaista ammattipainia ja sen historiaa. Talla tavoin toivon tuovani lukijalle pa-
remman ké&sityksen itse lajista, johon tyoni perustuu. Taman jélkeen késittelen asia-
kastyytyvaisyyteen liittyvié asioita, joihin olen tuonut omat ndkemykseni myds am-

mattipainin ndkokulmasta.

Vertaan tyossani jonkin verran Fight Club Finlandin toimintaa tunnettuun yhdysval-
talaiseen World Wrestling Entertainmentin  (lyhennettynda  WWE) toimintaan.

WWE:td pidetddn tunnetuimpana ja parhaimpana ammattipainipromootiona, johon



ihmiset ensimmadisend mieltavat ajatuksensa ammattipainista. Kyseiset ammatti-
painipromootiot tosin eroavat toisistaan yon ja paivan tavoin, eivatké ndin ollen ole
parhaimpia vertauskohteita. Uskoisin tdman kuitenkin helpottavan lajiin vasta tutus-

tuvan lukijan perehtymista suomalaisen ammattipainin tilanteeseen.

2 AMMATTIPAINI

2.1 Ammattipaini ja sen kehittyminen

Ammattipaini on erityisesti Yhdysvalloissa ja Japanissa suurta suosiota saavuttanut
viihdemuoto. Kyseisessa lajissa painijat kamppailevat keskenaan erilaisissa ottelu-
muodoissa, vélilla hyvinkin vékivaltaisesti. Laji kuitenkin eroaa olympialaisissa nah-
tavasta kilpapainista, silld ammattipainissa ottelun kulku ja tulokset ovat ennalta so-
vittuja. Ammattipainissa ndhdaan myds muun muassa saippuaoopperamaisia juoni-
kuvioita, haastatteluita seka erikoisliikkeitd. Namé tuovat otteluihin lisaviihdyketta ja
mielenkiintoa mukaan, jonka takia lajia kutsutaan urheiluviihteeksi. Perimmaisena
tarkoituksena painijalla on saavuttaa mainetta ja menestysté voittamalla mestaruuk-
sia. Tunnetuimpana ammattipainipromootiona voidaan pitaa yhdysvaltalaista World

Wrestling Entertainmentid, tuttavallisemmalta nimitykseltddn WWE.

Vaikka ottelut ovatkin ennalta sovittuja, laji vaatii painijoilta paljon. Ammattipaini
on fyysisesti raskasta ja ottelun aikana toteutettavat liikkeet ovat tarkasti suunniteltu-
ja ja useaan kertaan harjoiteltuja. Huonosti opetellut liikkeet voivat olla suuri riski
vakaviin loukkaantumisiin. Siksi lajin harrastamista kielletddnkin kokeiltavaksi ko-

tona. (WrestlingAlertin www-sivut 2010; Fight Club Finlandin www-sivut 2010.)

Ammattipainin juonikuvioille tirked asia on “’kayfabe”. "Kayfabe” on lajin oma ku-
vitteellinen maailma, jonka tapahtumat ovat “totta”. “Kayfabella” pidetddn nayteltya
roolia yllg, eikd sitd tule sekoittaa todelliseen eldm&én. N&ita ovat siis painijoiden
hahmot ja niiden valille syntyvat juonikuviot. YKksi onnistuneimmista ja tunnetuim-
mista “kayfabeista” oli koomikon Andy Kaufmanin ja painijan Jerry Lawlerin vali-

nen kiista vuonna 1982. Taman kiistan huipennuksina olivat Kaufmanin niskan mur-



tuminen Lawlerin toimesta ja parivaljakon tappeleminen talk show - lahetyksessa.
Tapaus kerasi huomiota medioissa ympéri Yhdysvaltoja ja paljastui vasta vuosia
my6hemmin suunnitelluksi tapahtumaksi. Tdéma kuvio huomioitiin myds Andy
Kaufmanin eldmasta kertovassa, vuonna 1999 valmistuneessa elokuvassa ”Man on
the Moon”. (Conner 2001, 14 & 104.)

Ammattipainissa ottelumuotoja ja sdént6ja on monia. Perinteisessé ottelumuodossa
painijat ottelevat vastakkain kahdestaan, jolloin ottelun voi voittaa esimerkiksi:
o selattdmalld vastustajansa pitaméalld vastustajan hartiat matossa tuomarin las-
kiessa kolmeen
e tyrmaamalla vastustajan
e vastustajan diskaamisella
e vastustajan luovuttaessa

e vastustaja lasketaan ulos tdman ollessa liian kauan kehan ulkopuolella.

Tuomarilla on kuitenkin otteluissa viimeinen paatantavalta. Ammattipainissa tyypil-
listd onkin mahdollisten vilppien kaytto ottelun voittamiseen, mikali tuomari ei née
rikettd. (Wikipedian www-sivut 2010.)

Lajille ei ole Suomessa virallista nimitysta, vaikka ammattipaini onkin suomalaisille
tullut vuosien saatossa tutuksi amerikkalaisista tv-sarjoista, elokuvista ja videopeleis-
t4. Painista puhuttaessa lajille on 16ytynyt nimitykseksi mm. “’showpaini”, ”vapaa-
paini”’, “ammattipaini” ja “ndytospaini”. Ndistd “showpaini” on yleisimmin kadytossa
niin puhekielessa kuin mediassakin. Myos Wikipedian suomenkielinen artikkeli
omaksuu lajin nimitykseksi “showpaini”. (Wikipedian suomenkieliset www-sivut

2010.)

Suomalainen ammattipainipromootio Fight Club Finland kayttad& lajista mieluiten
nimitystd ammattipaini ja sana esiintyykin heidan kotisivuillaan lajin nimityksena.
Kyseinen termi on kdinnds lajin englanninkielisestd nimityksestd “professional
wrestling”. Suomessa ammattipainijat eivat lajin nimesta huolimatta pysty ainakaan
toistaiseksi elattdmaan itsedén painilla ammattinaan. Sana ammatti viittaakin paini-

joiden ammattilaisuuteen painin parissa, eli he ovat kouluttautuneet lajiin.



Helsingin Kaupunginkirjaston "Kysy mitd vain” — sivustolle on esitetty aiheeseen
liittyva kysymys 14.4.2009. Taman mukaan lajin nimitys on enemman makuasia ja
heiddn testattua Googlen hakukonetta ’showpaini” ndytti olevan toistaiseksi suosi-

tuin suomennos lajille. (Helsingin Kaupunginkirjaston www-sivut, 2009.)

Ammattipaini on saanut alkunsa 1800-luvulla Euroopassa. Alun perin kyse oli sir-
kusesityksistd, joissa kiertavat painijat haastoivat paikallisia ihmisia otteluihin raha-
palkinnosta. Ndmé& ammattimaiset painijat olivat kaytdnndssa voittamattomia ja otte-
luiden kulkuun alettiin vaikuttaa. Talloin paikallisten annettiin joko tarkoituksellises-
ti nayttad varteenotettavilta vastustajilta tai yleison joukossa oli soluttautuneena toi-
nen sirkuksen painija. Toisinaan yleison seassa ollut sirkuksen oman painijan annet-
tiin voittaa ottelu yleison villitsemiseksi. Tdma kehitys johti sittemmin nykyaikaisen
ammattipainin syntyyn. (Fight Club Finlandin www-sivut 2010; Greenberg 2000,
13))

1900-luvun alkuvaiheilla ammattipainiotteluita ryhdyttiin kehittdmaan nykyisempéan
suuntaan. Painiotteluihin tuotiin mukaan aikarajat, jotta yksittdinen ottelu ei kestéisi
montaa tuntia, eika yleiso kyllastyisi. Sen sijaan, ettd lyonnit ja potkut tekisivat oi-
keata vahinkoa ja vammautumisia, liikkeitda muutettiin pehmentéviksi vammojen
valttamiseksi. Painijat ryhtyivat tyostaméaan liikkeité ja otteluita yhdessa pitédakseen
ottelun turvallisena, mutta nayttavana. (Greenberg 2000, 15 —17.)

Toisen maailmansodan jalkeen ammattipaini oli suosittua Amerikassa. Televisio teki
tuloaan kotitalouksiin, mutta tv-kanavat tarvitsivat l&dhetettavéd ohjelmaa. Ammatti-
painipromoottorit lahettivat tv-kanaville nauhoitteita painiotteluista mainostaakseen
tulevia tapahtumia. 1940-luvun puolessa valissé Yhdysvaltojen nelja suurinta paa-
kanavaa (ABC, CBS, NBC ja DuMont) lahettivat ammattipainia iltapaivisin, mutta
noin 10 vuotta my6hemmin ammattipaini korvattiin muulla ohjelmistolla. Paini sai
siirtyd komediasarjojen tielt esitettdvaksi yOaikaan vain tietyissé osissa Yhdysvalto-
ja. Téll& aikakaudella painijoille alkoi myds kehittyd persoonallisuuksia, joita esitet-
tiin katsojille haastatteluissa. Tarke&ssa roolissa oli painija nimeltd Gorgeous George.
Han loi itselleen roolin ja hahmon, jonka tarkoituksena oli saada yleisd buuaamaan ja

vihaamaan hantéd. Gorgeous George haluttiin eri kaupunkeihin painimaan, silla vihat-



tu painija onnistui myymaan tapahtumat tayteen yleiséd. (Greenberg 2000, 25 — 26;
Kaelberer 2010, 7.)

1980-luvulla ammattipaini leimahti kansainvaliseksi ilmidksi World Wrestling Enter-
tainmentin (tuolloin nimell& World Wrestling Federation) laajennettua toimintaansa.
WWE siirtyi Vince McMahon Jr:n omistukseen hdnen ostettuaan sen iséltdan. Mc-
Mahon ryhtyi suuntamaan ammattipainia nuorisolle lapsiystavéllisilla painijahah-
moilla. Ammattipaini tuotteena muuttui selvésti naytellyksi ja mukaan tulivat saip-
puaoopperamaiset juonikuviot, jolloin McMahon myos otti kdyttoon termin urheilu-
viihde. Vince McMahon ajoi ammattipainia tv-lahetyksiin ostamalla l&hetysaikaa
WWE.n esityksille, jotta tavoittaisi ammattipainifanit ympari Yhdysvaltoja. Suurena
tekijand ammattipainin lapilyémiseen oli my6s painija Hulk Hoganilla. Hogan oli
iso, virikds, sarjakuvamainen periamerikkalainen” supersankari. Hoganin do-
minoiva rooli ammattipainissa saavutti huiman kannattajajoukon ja Hogan yksinaan
myi painiareenat loppuunmyydyiksi ympéri Yhdysvaltoja. (Hoffman & Bailey 1991,
379 — 380; Kaelberer 2004, 20.)

1990-luvulla WWE:lle ilmaantui uhkaavia kilpailijoita. Kilpailevat ammattipaini-
promootiot World Championship Wrestling (WCW) ja Extreme Championship

Wrestling (ECW) lisasivat Kilpailua katsojista ja pakotti myés lajia muuttumaan.

ECW toi ammattipainiin rajusti lisad vakivaltaa mukaan ja timén myo6ta myos veren-
tayteisia otteluita. Tama heratti varsinkin teini-ikéisten kiinnostuksen ECW:ta koh-
taan ja ECW kasvatti pienehkdn, mutta tunnollisen kannattajajoukkonsa. WCW sen
sijaan panosti painijoiden hahmojen luontiin ja juonikuvioihin, jotka olivat todentun-
tuisemmat ja aidommat kuin WWE:n sarjakuvamaiset tarinat. WCW my0ds saavutti
ajoittain enemman katsojia kuin WWE ja palkkasi WWE:n nimekkaitd painijoita
omaan promootioonsa. Saavuttaakseen ja pitddkseen katsojansa WWE otti toimin-
taansa mukaan ECW:std tutut “hardcore” — ottelut ja lisési toimintaansa vakivaltaa.
WWE panosti my6s enemman juonikuvioihin taistellakseen WCW:t4 vastaan hank-
kimalla kasikirjoittajia mm. Late Night with Conan O’Brienin talk show -ohjelmasta.
1990-luvun loppupuolella WWE hallitsikin taas Yhdysvaltojen ammattipainia.
Vuonna 2001 WWE péatyi hankkimaan WCW:n oikeudet tamén tehtya jatkuvasti

taloudellista tappiota mm. heikoilla juonikuvioilla ja buukkauksilla. Samana vuonna
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my0ds ECW ajautui konkurssiin ja WWE hankki my0ds taman oikeudet itselleen. (The
Rise And Fall Of ECW, 2004; The Rise And Fall Of WCW, 2009; Oppliger 2004, 16
-18.)

Tana paivand WWE hallitsee ammattipainialaa Amerikassa. Amerikassa toimii talla
hetkell& myds monia muita ammattipainipromootioita, kuten Total Nonstop Action
Wrestling ja Ring Of Honor, mutta ne eivét toistaiseksi haasta WWE:n asemaa. N&-
ma pienemmat ammattipainipromootiot keskittyvatkin esittdmaan painia, jota

WWE:ss& nédhddéan hyvin vahan, tai ei ollenkaan.

2.2 Ammattipaini ja Suomi

Suomella on painissa pitkat perinteet ja Suomi onkin arvokisojen historiassa tunnettu
menestyksekk&dna painimaana. Jo ennen Suomen itsendistymista suomalaiset paini-
jat kilpailivat Vendjan lipun alla, mutta oman maan nimikyltin alla. Verner Weck-
man, Eemeli Vare ja monet muut painijat saavuttivat lukuisia olympia- ja MM-
mitaleja arvokisoissa Suomelle ennen sen itsendistymistd. Suomi on ndista ajoista
ldhtien menestynyt arvokisoissa painissa aina tdhan paivéaan asti. (Suomen Painiliiton

www-sivut 2006; Suomen Olympiakomitean www-sivut 2010.)

Kilpapainin ohella Suomella on myds yllattavan pitkét perinteet ammattipainin paris-
sa. 1900-luvun alkupuolella moni kilpapainija lahti amatodriuran jalkeen Venajalle
tai Yhdysvaltoihin luomaan rahaa kiertavien sirkusten mukana. Jo tuolloin osa otte-
luiden tuloksista oli ennalta sovittuja. Tosin tarinoiden mukaan kyseessa oli padosin
oikeaa vapaapainia, jossa painittiin tosissaan voitosta. Esimerkiksi 1920-luvulla vai-
kuttaneen Armas Laitisen k&si murtui ottelussa, kun ammattipainin véljat sd&nnot
tulivat yllatyksend kreikkalais-roomalaiseen painityyliin tottuneelle suomalaiselle.
(Fredriksson 2009.)

Tunnetuin suomalainen ammattipainija on edesmennyt Tony Halme. Héan paini uran-
sa aikana mm. Japanissa ja Yhdysvalloissa sarjoissa, jotka ovat maailmanlaajuisesti
arvostettuja. Halme paini Yhdysvalloissa World Wrestling Entertainment — nimisessa

painiorganisaatiossa, joka tunnettiin tuolloin vield nimell& World Wrestling Federati-
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on. Ammattipainissa World Wrestling Entertainmentia voidaan pitd& parhaimpana ja
halutuimpana paikkana, jota korkeammalla tasolla ei pysty painimaan. (Halme 1998,
105 & 114.)

Halmeen ura WWE:ssa alkoi heindkuussa 1993. Hanen painihahmonaan oli Ludvig
Borga, painifanien vihaama ulkomaalainen painija, joka ihannoitsi luonnon puhtautta
ja vihasi Yhdysvaltojen saastuneisuutta. Halme asteli kehdan Suomen lipuilla varus-
tetussa painipuvussa Maamme-laulun soidessa samaan aikaan. Ludvig Borga ehti
my0s voittamaan Intercontinental-mestaruuden WWE -uransa aikana, mutta ammat-
tipainin juonikuvioille tyypillisesti hdn menetti sen valittomasti tuomarivirheen takia.
Ura WWE:ssé tuli paatdkseen tammikuussa 1994, jonka jalkeen Tony Halme ei pa-

lannut endd ammattipainin pariin. (Rothstein 2010.)

Ammattipainin voidaan sanoa tulleen virallisesti Suomeen 2000-luvulla. Tat4 ennen

lajia on myos yritetty tuoda Suomeen heikommin tuloksin.

Yle Areenasta on I0ytynyt pari lyhyttd videokuvaa ammattipainiesityksista Suomes-
sa. Vuonna 1953 Linnanmden huvipuistossa amerikkalaiset ammattipainijat painivat
naytostapahtuman suomalaiselle yleisolle. Videotaltioinnissa selostaja ei innostu pai-
nista ja tuomitseekin, etta lajilla ei ole mitdan tekemistd urheilun kanssa. Yleiso kui-

tenkin naytti viihtyvan lajin parissa. (Lindfors, 2006.)

Toinen videokuva on tapahtunut 15 vuotta myéhemmin. Olympiakultaa Melbournen
olympialaisissa voittanut Kyosti Lehtonen otteli ammattipainiottelun Helsingin jaa-
hallissa vuonna 1968. Vaikka tassékin tapahtumassa suomalainen yleiso on ollut tun-
teella mukana, ei tdimék&&n tuonut viel& Suomeen innostusta ammattipainia kohtaan.
(Himberg, 2008.)

Ammattipaini tuli viimeistdan ihmisten tietoisuuteen Suomessa syksylld 2001, kun
kaapelikanava Sub TV aloitti World Wrestling Entertainmentin ohjelman Smack-
down!:n esittdmisen. Ohjelma sai aikaan ammattipainin buumin Suomessa ja Sub TV
hankki mydos toisen WWE:n ohjelman, RAW:n, esitysoikeudet. VVaikka ohjelmat siir-

rettiin myohemmin esitettavéksi keskelld yota, séilyttivéat ne uskollisen 20 000 katso-
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jan kannattajajoukon. (Heikkil&, 2002.) Ennen Sub TV:t4 ammattipainia saattoi n&h-
da Suomessa esimerkiksi satelliittikanava Sky Channelin kautta (Hietala, 2002).

2.3 Fight Club Finland

Suomeen ensimmainen ammattipainipromootio saatiin vuonna 2003. Kanadansuo-
malainen ammattipainija StarBuck ryhtyi kouluttamaan suomalaisia ammatti-
painijoiksi. StarBuck kehitti promoottori Patrik Pesolan kanssa ensimmaisen ammat-
tipainiorganisaation, Valhalla Pro Wrestlingin. VPW ehti jarjestdm&én kaksi isoa ta-

pahtumaa nimekkéine painijoineen, kunnes promootio meni nurin.

Seuraavan vuoden alussa Valhalla Pro Wrestlingissé avustajana toiminut Maria Gren
perusti uuden promootion, Pro Wrestling Finlandian. Toiminta aloitettiin VPW:ta
maltillisemmin ja tapahtumia jarjestettiin omilla kotimaisilla painijoilla, vaikkakin
ulkomaalaisia téhtia tuotiin vélilla mukaan tapahtumiin. (Fight Club Finlandin www-
sivut 2010; llta-Sanomat 2004.)

Vuoden 2006 loppupuolella StarBuck perusti suomalaisten kollegoidensa kanssa ny-
kyisen promootion, Fight Club Finlandin, Pro Wrestling Finlandian tilalle. Heti en-
simmaisessd tapahtumassa Tikkurilassa "Winter War 2006:ssa” StarBuck voitti Ber-
nard VanDammen Euroopan-mestaruusottelussa ja ndin toi arvostetun mestaruuden

Suomeen.

Siita lahtien Fight Club Finland on jatkanut toimintaansa menestyksekkaasti. FCF toi
Suomeen tapahtumiin painimaan tunnettuja kansainvalisia painijoita, joista tunne-
tuimpana WWE:ssa aikoinaan paininut ja mestaruuksia saavuttanut Tajiri. Loppu-
vuodesta 2008 FCF:n toimitusjohtajaksi valittiin mediapersoona Wilma Schlizewski
johtamaan toimintaa. My0s suomalaisen ammattipainiosaamisen voidaan sanoa nos-
taneen tasoaan, silla monet kotimaiset painijat ovat saavuttaneet mainetta kansainva-
lisissé kehissd. Esimerkiksi vuoden 2010 aikana suomalaisia ammattipainijoita on
esiintynyt aktiivisesti Japanissa SMASH-promootiossa, jonka toiminnassa pyorii

mukana myds WWE:ssé painineita painijoita. Suomalaista ammattipainia voidaankin
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tdnd péivana pitaa eurooppalaisittain erittdin korkeatasoisena. (Fight Club Finlandin

www-sivut 2010.)

Fight Club Finland kasittaa talla hetkell&d vajaan kahdenkymmenen aktiivisen paini-

jan kokoonpanon ja painijoita koulutetaan sdannéllisin véliajoin lisaa.

Suomessa ammattipainia voi nahda paikanpaalla Fight Club Finlandin tapahtumissa.
Televisiosta ammattipainia ndkee MTV3 MAX- maksukanavalta seka Eurosportilta
(syksylla 2010). MTV3 MAX esittad WWE:n ohjelmia RAW ja Smackdown!, sek&
WWE:n maksukanavaldhetyksié. Eurosport ldhettdéd WWE:n ohjelmia This Week on
WWE ja Vintage Collection.

Ammattipainista on tullut ajan saatossa osa kulttuuriamme. Viittauksia ammattipai-
niin nékee useasti erityisesti amerikkalaisissa elokuvissa ja tv-sarjoissa. Suosituim-
mat painijat ovat nousseet kansainvalisesti tunnetuiksi mediapersooniksi, kuten vaik-
kapa elokuvissa ndytelleet Hulk Hogan ja The Rock, seké Jesse Ventura, joka toimi

my0ds Minnesotan kuvernorina vuosina 1998 — 2002.

3 ASIAKASTYYTYVAISYYS JASIIHEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Asiakastyytyvdisyys on tarpeiden synnyttdmista ja niihin vastaamista. Sen tulisi olla
kekselidisyyttd, odotuksia ylittdvaa ja lisdarvoa tuottavaa palvelua. Asiakas on yri-
tyksen tarkein pd&doma, joten hanet tulee pitaa tyytyvaisend. Mitd enemman on tyyty-
vaisia asiakkaita, sitd parempi on yrityksen markkinaosuus. Tyytyvaisyys ei pelkés-
taan riit4 asiakkaiden pitdmiseen, vaan heidat tulisi saada myos uskollisiksi. Yrityk-
sen tulisi tuottaa asiakkaalleen enemman tyydytysté kuin kilpailijansa. (Kotler 2005,
13-16.)

Asiakastyytyvaisyydelld pyritddn pysyviin ja jatkuviin asiakkuuksiin, joiden tavoit-

teena on liikevaihdon kasvattaminen. Esimerkiksi lehtitilaukset ovat jatkuvia kanta-
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asiakkuuksia. Naiden tuotto ei ole vain yhden myyntihetken varassa, vaan jatkuu pi-
dempéan. (Arantola 2003, 75.)

Kun asiakkaan tyytyvéisyyteen halutaan vaikuttaa, etsitdén sellaisia palvelujen konkreet-
tisia ja abstrakteja ominaisuuksia, jotka tuottavat asiakkaalle tyytyvéisyyden kokemuk-
sia. Yritys pyrkii vaikuttamaan palvelun laatutekijoihin, koska juuri ne tuottavat asiakas-

tyytyvdisyyttd. Seuraava kuvio havainnollistaa asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia teki-

joita:
Tilanne-
Luotettavuus tekiit
Palvelun L
laatu
Reagointialttius v
Asiakas-
r = -
Tavaroiden P tyytyvaisyys
laatu
Palveluvarmuus
r Y
Empatia _
Hinta -
Yksilo-
teloijat
Palveluympéristd

Kuvio 1: Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 1999, 152.)

Asiakas kayttaa palvelua tyydyttaakseen jonkin tarpeen. Palvelun kdyttémotiivit ovat
usein tiedostamattomia, joita emme suoraan havaitse. Palvelutapahtuman jéalkeen
asiakas on joko tyytyvéinen tai tyytymaton kokemaansa palvelutasoon. Hyvéén laa-
tuun on tietysti helppo olla tyytyvdinen. Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavat esimer-
kiksi hinta, palveluympdristd seka palvelun varmuus ja luotettavuus. Tyytyvaisyy-
teen vaikuttavat myos palveluun mahdollisesti liittyvien tavaroiden laatu, kuten ta-
pahtumassa myytavan kahvin laatu. Palveluorganisaation vaikutusmahdollisuuksien
ulkopuolelle jaavat kuitenkin eri tilannetekijét, kuten asiakkaan kiire. Tyytyvaisyy-
den muodostamiseen vaikuttavat myods asiakkaan yksilolliset ominaisuudet. Tieto
asioista, jotka tekevat asiakkaan tyytyvaisiksi, on tarkedssé asemassa, sillé tama tieto
saadaan suoraan asiakkailta. (Ylikoski 1999, 149 — 153.)
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Asiakkaan kokema laatu

Asiakastyytyvaisyys =

Asiakkaan tarpeet ja odotukset

Kuvio 2. Asiakastyytyvdisyys (Bergstrom & Leppanen 2004, 429.)

Asiakastyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan yleensd yrityksen nykyiseen asiakas-
kuntaan. Niissé pyritdan selvittdmaan yrityksen palvelujen toimivuus suhteessa asi-
akkaiden odotuksiin, ei suhteessa kilpailijoihin. Kokemuksien lisaksi tulisi mitata
asiakkaan odotuksia niiden toteutumisia. Tutkimuksilla mitataan kokonaistyytyvai-
syytté yritystd kohtaan ja sen osa-alueisiin. (Bergstrom & Leppénen 2004, 428 —
429.)

Pelkké tutkimus ei riitd, vaan tarvitaan myos siihen perustuvaa toimintaa, jolla asia-
kastyytyvaisyyttad parannettaisiin. Asiakkaat eivat tule tyytyvaisemmaksi, jos heilta
jatkuvasti pyydetddn palautetta. Se sen sijaan lisdd asiakkaiden odotuksia yritysta
kohtaan. Asiakastyytyvaisyyden seuranta tulisikin olla jatkuvaa: tietojen kerdaadmista
ja niiden hyvaksikayttamista. (Ylikoski 1999, 149 — 150.)

Fight Club Finlandin kannattaisikin tehda asiakastyytyvéisyystutkimuksia tasaisin
valiajoin, esimerkiksi kerran vuodessa. Talla tavalla saadaan tarpeeksi usein tietoa
asiakaskunnan tarpeista ja odotuksista. Nain pystytddn parantamaan toimintoja ja

palveluita riittavasti.

3.1 Yrityksen imago

Imagolla tarkoitetaan kaikkia mielikuvia ja mielipiteitd, joita kuluttajalla on yrityk-
sestd. Imago perustuu kuluttajan asenteisiin, luuloihin ja vastaanotettujen viestin tul-
kitsemiseen. (Gronroos 2001, 385.)
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Informaatio

Ennakkoluulot

Asenteet

Kuvio 3: Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope 2002, 82.)

Imagokasitykseen vaikuttaa ihmisen mieli: arvot, tunteet, ennakkoluulot, asenteet,
havainnointi, uskomukset, informaatio sekd kokemukset (Kuvio 3). Ne yhdessa luo-
vat mielessamme mielikuvia jostain tuotteesta tai palvelusta. Nama tekijat maaritta-
vat tuotteen imagon mielessamme. Millaisia olemme, mitd olemme kokeneet, miten
kasittelemme maailmaa ja kuinka havainnoimme ympaéristod, ovat lahtokohtia ajatte-
lullemme samoin kuin kayttdytymisellemme. Tuotteen tai palvelun imago siis vaihte-

lee ihmisesté toiseen, eikd imago ole koskaan koettu samanlaisesti. (Rope 2002, 82).

Yrityksen imago edustaa arvoja, joita asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, menetetyt
asiakkaat ja muut ryhmat liittavéat yritykseen. Imago voi vaihdella ihmisryhman mu-
kaan ja yksiloiden valilla. Yrityksestd on kuitenkin vallalla jonkinlainen yleiskuva,
joka voi olla selkeé ja tunnettu jollekin ryhmalle. Vastaavasti se voi olla epaselvé ja
tuntematon toiselle ryhmélle. (Grénroos & Jéarvinen 2001, 385.)

Imagon kehittdminen l&htee liikkeelle yrityksen l&htotilanteen selvittdmisesta. Yri-
tyksen tulee selvittad, millainen on sen yrityskuva talla hetkelld, mita yrityksesta tie-

detéén ja minkélaiseksi se koetaan. (Siukosaari 1997, 195.)
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Suotuisa ja tunnettu imago on voimavara mille tahansa yritykselle. (Grénroos 2001,
387). Mydnteinen yrityskuva synnyttéd asiakkaissa luottamusta yritysta kohtaan, luo
yritykselle positiivista julkisuutta, vahvistaa asiakassuhteita ja toimii nain yrityksen
Kilpailukeinona (Siukosaari 1997, 49).

Imago muokkaa asiakkaan odotuksia ennen palvelua ja toisaalta vaikuttaa asiakkaan
tyytyvaisyyteen palvelun jalkeen. Se myo6s vaikuttaa asiakkaan kasityksiin palvelun
laadusta ja palvelun tuottamasta tarpeentyydytyksestd. (Ylikoski 1999, 137.) Jos
omia kokemuksia ei ole, asiakkaan késityksiin vaikuttavat muiden ihmisten yhtiosta
kertomat asiat. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2002, 57.) Ammattipainin kanssa hyvin
kuvaava tilanne Suomessa on ollut koulujen rehtorien vastustus, kun lajia viela esi-
tettiin Sub TV:II& (Heikkila 2002). Kun rehtorit vastustivat lajia, oli myds monien
muiden helppo lahted vastustamaan lajia. Osittain tdmén takia ohjelma-aika siirret-

tiinkin esitettavaksi yoaikaan alkuillan sijaan.

WWE:II4 on Yhdysvalloissa vahva asema ja imago ja on hyvin tunnettu tuotemerkki.
WWE saavuttaa katsojia tapahtumiin ja tv:n darelle Yhdysvalloissa miljoonia vuo-
dessa, enemmaén kuin suomalaisten suosima jaakiekko (World Wrestling Entertain-
mentin www-sivut 2010). Sielld vahvassa asemassa urheilun sijaan on ammattipainin
tarinat ja niiden juonenkéa&nteet. Painijoina nahd&ankin monia erilaisia hahmoja ve-
rottajapainijasta vampyyripainijoihin, joihinkin painijoihin taas on helppo samaistua.

Tarkeéa on painijan valovoimainen persoona ja karisma, jolla nousta sankariksi.

Lajin viehatystd onkin tutkittu Michiganin yliopistossa. Professori Gary Hoppenstand
arvioi viehatyksen perustuvan katsojaa jollain tasolla parempiin hahmoihin, joilla on
kuitenkin vaikeampia ongelmia kuin katsojalla. Sen verran ammattipaini poikkeaa
”Kauniiden ja Rohkeiden” kaltaisista saippuaoopperoista, ettd laji pohjaa tiysin tei-
nipoikien fantasioille. Juonenké&énteet, painijoiden elamé& suuremmat elkeet, urhei-
lun maskuliinisuus, vékivalta ja visuaalinen viihde samassa paketissa muodostavat
suuren osallistumiskokemuksen. Fanit padsevét osallistumaan tapahtumiin, joissa
hurraavat suosikeilleen ja buuaavat inhokeilleen. Ehka osittain ndiden takia ammatti-

paini mielletddn “white trash” — kulttuuriin. (Mokka 2002.)
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Suomessa ammattipainille ei ole kehittynyt ainakaan toistaiseksi vahvaa imagoa. Ti-
lanne on sinansa erikoinen, silla 1990-luvun alussa Suomeen rantautunut ”Gladiaat-
torit” kerési ainakin alkuvaiheessa 800 000 katsojaa tv:n darelle (Hanninen 2005).
Ohjelma oli verrattavissa ammattipainiin, silld myos “Gladiaattoreissa” oli erikoisia
hahmoja ja henkil6itd uhitteluineen. Ammattipaini kuitenkin n&hdain Suomessa
huonona esimerkkina lapsille, jotka kopioivat ohjelmissa nahtyjé liikkeité, ohjelmien
varoituksista huolimatta (Hietala 2002). Urheiluhulluna kansana suomalaisten saattaa
olla my6s hankala ymmartaa lajia urheiluviihteend spektaakkelimaisine tapahtumi-
neen, koska laji ei ole ”puhdasta” urheilua. Suomalaiset saattavat ndhdd ammatti-
painissa pelk&n naytellyn painin ja sovitut ottelut, mika ei ole oikeaa urheilua. N&in
he eivét née siihen oleellisena osana kuuluvaa tarinankerrontaa ja show’ta. Professori
Gary Hoppenstandin sanoin: ”Kunhan katsojat ymmartavat kamppailun spektaakke-
lia ja saippuaoopperan kertomistapaa, ei td&mén viihteen avaamiseen tarvita sen

kummempia kulttuurisia tyokaluja” (Mokka 2002).

Fight Club Finland kérsii varmasti ainakin jollain tasolla néisté asioista. Laji saattaisi
lydda Suomessa paremmin lapi, mikéli esimerkiksi WWE:hen péésisi suomalainen
ammattipainija ja menestyisi sielld. Alajan (2000, 75) mielesta eri lajien yleiso kai-
paa téhtiurheilijoita ja persoonallisuuksia, koska ne kiehtovat yleis6d. Tapausta voi
verrata vaikkapa suomalaisten menestymiseen Formula 1 — sarjassa. Laji saavutti
suuria katsojalukemia suomalaisten menestyessé F1 — kilpailuissa Hékkisen ja Raik-
kosen johdolla. (MTV 3 www-sivut 2003.) Vuonna 2010 F1 — kilpailuissa suomalai-
sista ajoi endd Heikki Kovalainen heikossa tallissa heikolla menestykselld, minka
myota lajin katsojaluvut romahtivat Suomessa (Uuden Suomen www-sivut 2010).
Lisdksi Fight Club Finlandilla ei ole WWE:n tapaan tv:ssé esitettdvaé ohjelmaa talla
hetkelld, jolloin satunnaisen katsojan saavuttaminen on vaikeampaa. Tapahtumat ei-
vat myos ylla visuaalisuudessaan ja spektaakkelimaisuudessaan WWE:n tasoisille

tapahtumille.

Toisaalta Kotlerin mielestd imagon merkitysta yliarvostetaan liikaa. Vaikka mieliku-
via painotetaan markkinoinnissa, pelkka vahva imago ei endd riitd. Tarkeintd on saa-
da aikaan erottuva tuote, joka eroaa tuoteominaisuuksiltaan, ulkoasultaan tai liitan-
naispalveluiltaan. Yrityksen tulisi tarjota tuotetta, joka on asiakkaiden mielesté yli-

voimainen, ei vain imagoltaan vaan myos ominaisuuksiltaan. (Kotler 2005, 62) Tdssa
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mielessd ammattipaini on erottuva tuote verrattuna vaihtoehtotapahtumiin, kuten jaa-

kiekko-otteluihin ja teattereihin, mutta sen imago on toistaiseksi Suomessa heikko.

3.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on organisaation tiedottamista asiakkailleen tarjoamistaan tuot-

teista ja palveluista seka niihin liittyvista asioista (Lahtinen & Isoviita 2001, 171).

Markkinointiviestinndn avulla voidaan yrittd4 véhentaa tai poistaa sidosryhmien es-
teend olevia ongelmia, kuten tunnettavuus- ja mielikuvaongelmia. Yrityksen palvelut
voivat esimerkiksi olla erinomaisia, mutta siitd ei ole mitdadn hyotyd, jos kukaan ei

tunne niitd, tai mielikuva niista on taysin péinvastainen. (Vuokko 2003, 18 — 19.)

/ Mainonta
Tiedotus- ja Markkinointi- Myyntityo
suhdetoiminta viestinta
\\ Myynnin- /
edistdminen

Kuvio 4. Markkinointiviestinta kilpailukeinona. (Bergstrom & Leppénen 2004, 273)

Kuviossa 4 on havainnollistettu markkinointiviestinta kilpailukeinona. Se koostuu
perinteisen jaottelun mukaan mainonnasta, myyntityosta, suhdetoiminnasta ja myyn-
ninedistamisestd, joita organisaatio kayttda tavoitellakseen mainonnan ja markki-

noinnin pdadmaariaan. (Bergstrom & Leppanen 2004, 273.)

Viestintaa voi tapahtua myos fyysisten elementtien kautta, kuten sisustuksen. Nama
kaikki yhdessa rakentavat kuvan yrityksesta ja viestittavat sen toimintaperiaatteista

sekd arvoista. Viestintd voi parhaimmillaan parantaa yrityksen tuotteiden houkuttele-
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vuutta, tai pahimmassa tapauksessa vahentaa tuotteen kysyntaa. (Korkeaméki, Lind-
strom, Ryhénen, Saukkonen, & Selinheimo 2002, 93.)

3.2.1 Mainonta

Mainonta nékyy kaikkein selkeimmin suurelle yleisdlle markkinointiviestinnan osa-
alueista. Silla pyritddn antamaan tavoitteellista tietoa yrityksen palveluista. Mainon-
nan tavoitteena on luoda tietoisuutta ja tunnettuutta yrityksesta, kohdistettuna suurel-
le yleisolle yhtaaikaisesti. (Isohookana 2007, 139.)

Mainonnan suunnittelussa lahtékohtana on kohderyhmd. Kohderyhmdssd pyritaan
saamaan aikaan mainonnan vaikutusprosessi. T&ll4 tarkoitetaan niita vaiheita, joita
kohderyhmén on kéytava lapi ennen haluttua vaikutusta: altistumista, huomaamista

ja tulkitsemista.

Mainonnalle altistuminen tarkoittaa asiakkaan mahdollisuutta kuulla tai ndhdd mai-
nos. Tarkeintd on I0yt4& oikea kanava, jonka kautta asiakas altistetaan mainonnalle.

Huomaamisella pyritéan siihen, ettd kohderyhma todella nakee tai kuulee mainoksen.
Tarkeinté on se, mitd huomaamisvaiheessa tapahtuu. Huomaamiskynnyksen ylittanyt
arsyke siirtyy joko tydskentelymuistiin, jossa se viivéhtaa hetken ja héaviaa tai pitkéa-
kestoiseen muistiin, jossa se voi sdilyé aktiivisena tai aktivoitavissa olevana taltioin-
tina. Yrityksen tulisi pyrkia lisédmaan mainoksensa huomioarvoja erilaisilla keinoil-
la, kuten julkisuuden henkil6illa, varimainonnalla mustavalkoisella sivulla tai muilla

tehostekeinoilla.

Tulkitseminen on prosessin Kkriittisin vaihe, silla tulkinnan tulos voi kestda muistissa
pitkdankin. Tulkintavaiheessa vastaanottaja luo oman kasityksen. Tulkitsemiseen
vaikuttavat vastaanottajan tiedot, mielikuvat ja kokemukset sek& mainosérsykkeen
ominaisuudet mainostettavasta palvelusta. Mainonnassa on onnistuttu, jos tulos on
tavoitteiden mukainen. Pdinvastaista tulkintaa on tyolastd muuttaa. (Vuokko 2003,
203 - 207.)
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Mainonta voidaan jakaa suora- ja mediamainontaan. Mediamainonta pitad sisallaan
mm. televisio- ja radiomainonnan, ulko- ja litkkennemainonnan seka ilmoitusmainon-
nan. Tama soveltuu parhaiten sellaisille yrityksille, jotka paéaasiassa myyvat kulutus-
tavaroita. (Isohookana 2007, 140.)

Suoramainonta tarkoittaa tietylle kohderyhmalle kontrolloidusti tehtyd mainontaa,
jonka tavoitteena on oston tai muun palautteen saaminen. Suoramainontaa voidaan
kayttdd myynnin tukena joko ennen tai jalkeen myyntikdynnin. Suoramainonta sovel-
tuukin yritykselle joko ovenavaajaksi tai muistutuksesi olemassa olosta. (Isohookana
2007, 157 — 158.)

Mainonta on suomalaiselle ammattipainille tarke&a uusien katsojien saavuttamiseksi.
Mediamainonta tosin on kallista ja ilman rahallista panostusta ndkyvaan mainontaan
ammattipainin on loydettdva ilmaisia tai mahdollisimman halpoja kanavia mainos-
tamiseen. Ollessani tydharjoittelussa pyrimmekin saamaan FCF:n ammattipainijoita

esimerkiksi haastateltavaksi tv- ja radiolahetyksiin.

Ilmaiseen mainostukseen ’street teamit” olisivat hyva keino. ’Street teamit” on alun
perin perustettu yhtyeille, jotka tarvitsivat mainostusta esimerkiksi levytyssopimusta
varten. ”Street teamin” jdsenet mainostivat yhtyetta tai tapahtumaa omasta kiinnos-
tuksesta ko. toimintaa kohtaan, esimerkiksi Internetissa eri yhteisoissa tai kaupun-
geilla mainosjulisteiden ja tarrojen avulla. Kaytént6 on tdna paivana levinnyt myos jo
entuudestaan tunnettujen bandien ja tapahtumien keskuuteen. Nailld onkin tapana
palkita aktiivisimmat jdsenet palkinnoin, kuten fanitapaamisilla. ’Street team” toi-
minnasta voidaan nostaa esiin suomalaisena esimerkkind Poets of The Fall. Maail-
manlaajuisesti tunnetuimpana voidaan pitad KISS — yhtyeen KISS Armya. (YAD
Street Team www-sivut 2010.)

Internet on nykypéivana vahva ja toimiva véline mainostamiseen. Sen vahvuus on
mahdollisuus nopeaan reagointiin. Internetin avulla on tosin vaikeampi vedota ihmis-
ten tunteisiin kuin television avulla. Internet ei myos saavuta yhta heterogeenisté ja

laajaa yleis6a kuin televisio. (Raninen & Rautio 2003, 185.)
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Kotisivuja tulee kayttdd monipuolisesti tiedottamisen ja mainonnan vélineena. Pel-
késtaan Internetissé oleminen ei riit4, vaan niiden I6ytdminen on varmistettava. Sivu-
jen osoitetta pitdd mainostaa kaikkialla ja sen tulisi myos l16ytyd mahdollisimman
monilta hakupaikoilta Internetissd. (Siukosaari 1999, 182-183.) Internet-
markkinointi on vuosien saatossa kasvattanut suosiotaan ja se on jo ohittanut radio-
mainonnan. Pienen yrityksen tulisi hyddyntad Internet-markkinointia olemalla siell,
missa muutkin ihmiset ovat. Olennainen osa tatd on sosiaalinen media, jossa yritys
osallistuu itse sisallon tuottamiseen. Naitd ovat esimerkiksi foorumit ja chatit seka
tietenkin Facebook ja YouTube. (Kinnunen 2010.)

Vuonna 2010 Facebook toi ilmaista mediahuomiota rajahdysmadisesti kasvaneiden
yhteisdjen ja sivustojen takia. Jukka Mutanen lupautui ajamaan tuhannen kilometrin
matkan, jos h&nen sivustolleen liittyy yli 50 000 fania. Sivustolle liittyi nopeasti tar-
vittava mééra ihmisid. (Liukkonen 2010.) Syksylla oluttempauksen vuoksi Ylesta
potkut saaneelle uutisankkurille Kimmo Wilskalle perustettuun tukisivustolle liittyi
muutamassa paivassa 45 000 fania. (Méakinen 2010.) Molemmat tapaukset toivat jul-
kisuutta sosiaalisen median kautta, vaikkakin Wilskan tapaus sai alkunsa tv-
ldhetyksen kautta. Molemmat tapaukset toivat paéasiassa positiivista julkisuutta.

Twitter on kasvattanut viime aikoina suosiota erityisesti Yhdysvalloissa. Twitter
poikkeaa Facebookista siind, ettd se toimii mikroblogipalveluna. Ihmiset jakavat aja-
tuksiaan seuraajilleen tekstiviestin pituisilla mietteilld. Julkisuudenhenkil6t péivitta-
vat ja jakavat arkipdivan tietojaan tihedan tahtiin faneilleen. Myo6s amerikkalaiset ur-
heilijat jakavat tdimén kautta ajatuksiaan ja niitd huomioidaan medioissa. Suomessa
Twitter ei ole toistaiseksi lyonyt itseddn lapi, ainakaan nakyvasti, suomalaisten me-
diapersoonien parissa. (Hiitela 2010, 57 — 59.) Suomalaisella ammattipainilla voisi
téssé olla hyvé keino olla edellakavija Suomessa. Painijat paivittaisivat ja jakaisivat
ajatuksiaan aktiivisesti faneilleen, pitden “kayfabea” ylld. Vaihtoehtoisesti painijoilla
voisi olla oma blogi tai Facebook — profiili. Tallainen toiminta varmasti palvelisi

kannattajakuntaa.

Fight Club Finlandin ehka tulisi 10yt&4 téllainen repdiseva tapa hankkia itselleen me-
diahuomiota. Ammattipainin karsiessd Suomessa heikkoa imagoa tulisi tdma toteut-

taa maltillisesti ja harkiten. Vaikka ammattipainin luonteeseen kuuluu provosointi ja
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“dijadmaisyys”, tulisi ehkd sen kayttod vélttdd medioissa, joissa kohderyhma ei ym-
marré tai hyvaksy tata. (Kaksplus keskustelufoorumi 2009.) Tallaiset tapaukset lis&a-
vat ihmisten kielteistd imagoa lajia kohtaan ja saattavat hankaloittaa lajin huomioi-

misen jatkossa samaisessa mediassa.

3.2.2 Myyntity0 ja sdhkdinen viestinta

Henkil6kohtainen myyntityd on yrityksen edustajan ja asiakkaan vélinen viestinta-
prosessi, jossa kaytetddn henkilokohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta. Tal-
I6in seka asiakkaan, ettd yrityksen edustajan on mahdollista reagoida valittomasti
ldhetettyyn sanomaan ja esitettyihin kysymyksiin. Henkilékohtainen myyntityd so-
veltuu pienten asiakasjoukkojen saavuttamiseksi ja tdmén takia ei sovellu ainoaksi
markkinointikeinoksi. Se on my6s yksi markkinointiviestinnan kalleimmista muo-
doista. Etuna tosin on se, ettd henkildkohtaista viestid on helpompi muokata asiak-
kaan tarpeisiin kuin muissa viestinnanmuodoissa. (Vuokko 2003, 168 — 169; Fill
2005, 762.)

Verkkokaupan kayttd on lisaantynyt huomattavasti talla vuosituhannella. Yksinker-
taisimmillaan verkkokauppa on vain Internet-sivu, jossa kerrotaan tietoja tuotteesta
ja jonka avulla tuotteen voi ostaa ilman asioimista myymaél&ssa, seitsemand paivana
viikossa, mihin aikaan tahansa. Verkkokaupan perusedellytys on, ettd koko ostopro-
sessi tuotteen I0ytdmisesta sen tutkimiseen, ostamiseen ja oston vahvistumiseen voi-
daan toteuttaa kokonaan verkossa etdkauppana. Jos tilauksessa myyja joutuu otta-
maan yhteyttd asiakkaaseen puhelimitse ennen toimitusta, tai ostaja joutuu erikseen
ottamaan yhteytta liikkeeseen, ei ole verkkokauppaa. Kyse on silloin vain sédhkdises-

t& katalogista.

Verkkokaupan tulee tarjota myytavista tuotteista tai palveluista paljon erilaista tietoa:
kuvia, numeroarvoja, kuvauksia jne. Tuotetietoa tulee olla riittdvasti tekstimuodossa
kuvan liséksi. Verkkokauppa tulisi myos tukea ostamista etsimalla ja suosittelemalla
erilaisia tuotteita ja palveluita, jotka suurella todenndkoisyydelld kiinnostavat asia-
kasta (Vehmas 2008, 4 —9.)
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Sahkoposti on halpa viestinndn muoto, jota kéytetddn padasiassa asiaviestintaan.
Sahkoposti on henkilokohtainen, jolla asiakas tavoitetaan helposti. Siksi sisallon tu-
leekin olla sen mukainen ja kohderyhma valittava huolella. Oikea viesti vaarélle
henkil6lle tuottaa lahes poikkeuksetta nollatuloksen ja pahimmassa tapauksessa koko
yrityksen imago kérsii. Etukdteen on siis tiedettdva mitd tarjotaan, kenelle ja mita
séhkdpostimainonnalla halutaan saavuttaa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 26; Wuori-
salo 2009.)

Laki edellyttad, ettd asiakkaat antavat suostumuksensa sahkopostituslistalle lisdami-
sestd. Roskapostien mé&ardn lisdantyessa monikaan ei ole hyvéksynyt sahkopostin
kayttda mainoskanavana, minka takia he saattavat valttaa liittymasta postituslistoille.
Jo pelkké viestin véarin aseteltu otsikko voi aiheuttaa sen, ettei moni avaa koko vies-
tid. Otsikon pitd4 kertoa mistd on kysymys ja saada lukija kiinnostumaan aiheesta
edes viestin avaamisen verran. Pelkka tekstisisaltd ei usein riit4, vaan brandin mu-
kainen design ja tyyli ovat olennaisia. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 26; Wuorisalo
2009.)

Yrityksen pitdisi pyrkid vuoropuheluun asiakkaan kanssa. Palaute mahdollistaisi tar-
jonnan raataléintia asiakkaalle sopivaksi ja nain ollen kasvattamaan tyytyvaisyytta.
Myos asiakassuhteet ovat pidempid, kertaostot suurempia, ostopaatoksen tekeminen
kestdd pidempéddn ja ostamiseen osallistuu useampia henkilGitd. Henkil0kohtaiset
suhteet ovat talldin avainasemassa, koska kukaan ei halua tehdd kauppaa epamiellyt-
tavassa ilmapiirissa. (Korkeamaki ym. 2002, 169-172.) Tamén perusteella suomalai-
sen ammattipainin ehka kannattaisi pyrkia henkilékohtaiseen myyntityéhon ja kuun-

nella vahalukuisen kannattajakuntansa ehdotuksia ja ajatuksia.

3.2.3 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta sisaltaa erilaisia toimintoja, joita kdytetddn vahvistamaan yrityksen
brandia. Silla se pyrkii sdilyttdaméan ja saavuttamaan sille tarkeiden sidosryhmien
ymmartamystd ja tukea. Suhdetoiminnalla pyritdédn myods muovaamaan ihmisten

asenteita ja mielipiteitd positiivisemmaksi yritystad kohtaan. (Vuokko 2003, 179.)
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Suhdetoiminta ei kuulu pelk&staéan asiakaskuntaan, vaan kaikkiin yrityksen keskeisiin
sidosryhmiin. Yrityksella tulisikin olla toimivat suhteet sidosryhmien avainhenkil6i-
hin, jotta suhde- ja tiedotustoiminta olisi kannattavaa. (Rope & Pyykkd 2003, 290—
291.) Suhdetoiminnan tyokaluihin tulisikin kuulua: neuvottelut, tutkimustyd, mai-
nonta, suhteet mediaan, suhteet tyontekijoihin, liiketoimet ja taloudelliset suhteet.
(Schultz & Barnes 1999, 229-232.)

Suhdetoiminta voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen tiedottamiseen. Ulkoisen tiedot-
tamisen tarkoituksena on antaa ajankohtaista ja uutta tietoa yrityksestd. Sen tulee
myos oikaista julkisuudessa esiintyneitd virheellisid kasityksid. Se rakentaa myos
luottamusta yritykseen ja sen tuotteisiin. Siséinen tiedottaminen on sisaista markki-
nointia, jossa henkildstd nahdaan yrityksen yhtend tarkeana kilpailukeinona. Henki-
I6kunnan lisdksi sisdisen tiedottamisen piiriin kuuluvat yrityksen omistajat, hallin-
toelimet, elédkkeelle jadneet tyontekijat ja henkildston omaiset. Sisaisen markkinoin-
nin vélineitd ovat mm. koulutus ja virkistystoiminta. (Joensuun yliopiston www-

sivut)

Y hteistydkumppanit ja niiden panos on tarke&d& menestykselle. Yrityksen imago saat-
taa helposti karsia yhteistydkumppanin epdeettisen toiminnan vuoksi. Yrityksen tu-
leekin pitdd hyvaa huolta yhteistydkumppaneistaan ja luoda hyvaa yhteistyota seka
luottamusta kumppaniinsa. (von Hertzen, 2006, 62—63.)

3.2.4 Myynninedistdminen

Myynninedistaminen soveltuu markkinointiviestinnan muodoista parhaiten kuluttaja-
sekd yritysmarkkinointiin. Se on keino, joka vaikuttaa lahinn& asiakkaiden ostokayt-
tdytymiseen. Myynninedistdmisen idea perustuu siihen, ettd kuluttajille tarjotaan
tuotteita alennuksella tai tarjotaan samaan hintaan kylkidisia. Talla pyritddn myos
vahvistamaan yrityksen ja jakeluketjun jasenten tehokkuutta. (Isohookana 2007, 161;
Vuokko 2003, 246 — 247.)

Myynninedistdminen alentaa selvésti oikein kéytettyna ensiostajan kynnysté tuotteen

tai palvelun ostopaatdkseen. Myynninedistamistoimenpiteille tyypillista on, ettd ne
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ovat lyhytaikaisia, ei jatkuvia. Jos hintatasoa pidetddn jatkuvasti matalalla, se ei ole
myynninedistamistd. (Vuokko 2003, 248.)

Myynninedistamisen avulla pienet kilpailijat voivat haastaa suuremmat kilpailijansa.
Hintapromootioilla voidaan my0s saada lisattya kanta-asiakkaiden mielenkiintoa
palveluun. Myynninedistdmisen avulla voidaan vield pyrkia tasaamaan kysynnén ly-
hytaikaisia vaihteluja. (Ylikoski 1999, 290.)

Myynninedistamista ja tunnettuutta tukevia tapahtumia ovat esimerkiksi messut,
nayttelyt ja promootiokiertueet. N&issd tapahtumissa menestyminen edellyttdd huo-
lellista suunnittelua osallistumisen kolmesta eri vaiheesta: tapahtumaa edeltavasta
ajasta, itse tapahtumasta ja tapahtuman jélkeisesta ajasta. Nédiden tapahtumien vah-
vuutena on hyva huomio- ja muistiarvo, vuorovaikutteisuus, valiton palaute ja henki-
Iokohtaisuus. Niissd onkin hyva parantaa yrityksen asemaa luomalla kontakteja,
luomalla uusia asiakassuhteita seka parantaa yrityskuvaa. Heikkoutena sen sijaan on
tapahtumien lyhytkestoisuus ja riippuvuus ulkoisista tekijoistd, kuten saasta. (Iso-
hookana 2007, 166-167, 170-172.)

3.3 Asiakkaan tarpeet

Nykyisen markkinointiajattelun mukaan asiakkaan tarpeet ovat kaiken lahtokohta.
Yritys pyrkii tdyttdmaan asiakkaan tarpeet ja siten saavuttamaan oman perimmaisen
tavoitteensa. (Lehtinen, Nyman & Meuronen 2000.) Myyminen onkin asiakkaan va-
kuuttamista siitd, ettd juuri myyjan tarjoama ratkaisu tyydyttédd asiakkaan tarpeen.
(Alanen, Malkia & Sell 2005, 13.)

Asiakkaan tarpeet muokkaavat hanen palveluun kohdistamia odotuksia. Odotukset
ilmenevat eri ihmisilla eri tavoin. 1k&, sukupuoli, koulutustaso, persoonallisuus, ela-
ménvaihe yms. vaikuttavat siihen, mit4 hyotya asiakas palvelusta tavoittelee. Yksi
asiakas saattaa kokea palvelun normaalina kun taas toinen kokee saman palvelun
huonona. (Ylikoski 1999, 123.)
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Tarpeita on erilaisia, joista 0sa on helposti tunnistettavia. Ndma tarpeet saadaankin
helposti selville esimerkiksi palautelomakkeilla, suorilla haastatteluilla ja ympéril-
leen katselemalla. Vaikeammin tunnistettavia tarpeita ovat sellaiset, joita asiakas ei
itsekdan suoraan tunnista eikd myos itse tieda tai osaa pyytéa niihin ratkaisua. (Leh-
tinen ym. 2000.)

Tarpeet muodostavat aina ostopaatoksen perustan, silla tuote itsessadn ei koskaan ole
tarve. Mikali palvelu ei mene kaupaksi, ei vika vélttamatta ole itse palvelussa. Saat-
taa olla, ettd kohderyhmassa olevaa tarveperustaa ei ole 16ydetty tai siihen ei ole
kyetty vaikuttamaan niin, ettd tuote sen avulla saadaan liikkeelle. (Rope & Pyykko
2003, 60-62.)

Asiakkaan tarpeeksi ammattipainissa voisi nahdéd samat asiat, kuin mita kappaleeseen
”Yrityksen imago” olen kirjoittanut. Asiakkaan tarpeena on osallistuminen tapahtu-
miin ja olemaan osa kontaktilajin spektaakkelia, jossa voi kannustaa suosikkiaan.
(Mokka, 2002.) Urheilutuotteelle ominaista on henkilokohtainen kokemus ja ela-
myksellisyys. Se vetoaa tunneperéisiin tekijoihin, ja kokeminen on enemman tai va-
hemman elamyksellista. (Alaja 2000, 28.) Téaté voi verrata jaakiekko-otteluihin, jossa
katsojilla on suosikkijoukkueensa tai pelaajansa. Ammattipainissa urheilemisen li-
séksi nakisi myos tarinan ja juonikuviot, jotka selventévat kéytya ottelua tai pohjus-
tavat tulevaa ottelua.

3.4 Asiakkaan ja muiden kokemukset

Kokemukset syntyvat muun muassa havainnoista, tunne-elamyksistd, mielikuvista,
kuvitelmista, uskomuksista, ajatuksista, arvostuksista ja mielipiteistd. Jotta ndma
saadaan ihmisestd tai ihmisistd tietoon, tulee heidan kertoa tai ilmaista kokemuksen-
sa. (Perttula 2005, 116.)

Asiakkaan kokemukset muodostuvat hanen saamansa palvelun tasosta ja mielikuvis-
ta, joita han on saanut eri lhteiden kautta. Asiakkaan luotua kerran mielikuvan pal-
velutasosta han pitad siitd kiinni, vaikka yritys yrittaisi muuttaa mielikuvaa. Ihmisell&

on tapana etsid piirteitd, jotka tukevat aikaisempia kokemuksia vahvistaakseen omia
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mielikuviaan. Hyvaa palvelua saanut asiakas ei valttdmatta kiinnitd huomiota huo-
noon palveluun. Tyytyméton asiakas taas etsii virheitd, vaikka palvelu olisikin hyvaa.
(Kansanen & Vaistd 1994, 23.)

Asiakkaan ja palvelun tarjoajan jokainen kohtaaminen vaikuttaa siihen, millainen
palvelukokemus asiakkaalle syntyy ja kuinka tyytyvédinen han on yritykseen. Koke-
mus palvelusta perustuu erilaisiin todistusaineistoihin. Koska palvelut ovat aineetto-
mia, asiakkaat etsivat konkreettisia vihjeitd, joihin perustavat kasityksensa palvelus-
ta. Imago suodattaa niitd kokemuksia, joita asiakkaalle kertyy palveluun liittyvien
kohtaamisten aikana, seka aineellisten todistusaineistojen kautta. Myonteinen imago
on tassa mielessa tarkedd, silla se pehmentéé asiakkaan mahdollisten kielteisten ko-
kemusten vaikutusta. Myods palvelun hinta vaikuttaa siihen, miten palvelun laatua
arvioidaan ja millaiseksi tyytyvéisyys lopulta muodostuu. Lisaksi odotukset vaikut-
tavat osaltaan siihen, miten asiakas kokee palvelun, sill4 kokemuksilla on taipumus
mukautua odotuksiin. Aiemmat kokemukset yrityksen palveluista, sekd mahdollisesti
muiden palveluiden kayttaminen vaikuttavat odotuksiin. (Ld&msa & Uusitalo 2005,
58-59.)

Kuulopuheilla on iso vaikutus yrityksen arvostukseen. Hyvan kokemuksen omaavat
suosittelijat kertovat kokemuksistaan ilman korvausta ja omaehtoisesti. Talldin asi-
akkaan odotukset saattavat ovat korkealla. Negatiivisilla mielipiteilla sen sijaan on
taipumus levité nopeasti, jolloin niitd samalla my6s suurennellaan. Siksi perattomat
huhut tulisi oikaista valittomasti. Yrityksen lehdistossa tai televisiossa saama julki-
suus muokkaa myos asiakkaiden kokemuksia. (Sipila 1998, 173.; Ylikoski 1999,
125.)

3.5 Odotettu laatu

Odotuksilla on laatukokemuksessa suuri merkitys. Asiakkaan verratessa odotuksia ja
kokemuksia muodostuu hénelle kasitys, millaista laatua hdn on saanut ja miten hanté
on palveltu. Jos odotukset tayttyvat, asiakas kokee laadun hyvaksi. Laatu koetaan
taas huonoksi, jos odotukset eivat tayty. (Ylikoski ym. 2002, 65.)
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Asiakkaan omalla panostuksella on suuri vaikutus siihen, mité asiakas odottaa palve-
lulta. Mit4 enemman asiakas joutuu nakemaén vaivaa saadakseen palvelun tai mita
kauemmin hén joutuu odottamaan palvelua, sitd korkeammalla odotukset ovat. Ti-
lannetekijat vaikuttavat myos asiakkaan odotuksiin. Poikkeukselliset tilanteet laske-
vat tai nostavat palveluodotuksia. (Ylikoski 1999, 123 — 125.)

Ihanneodotukset ovat henkilon omien arvojen mukaista toivetta siitd toiminnasta,
jota h&n odottaa yritykselta tai tuotteelta. Eri henkil6t eroavat ihanneodotusten suh-
teen toisistaan ja yrityksen onkin vaikeaa toteuttaa jokaisen ihanneodotuksia. Mark-
Kinointi tulee suunnata sen mukaan, mitka tarpeet kohderyhman henkil6illa ovat.

Tarpeet muodostavat ndin ostomotiivit.

Kaikkien ihanneodotusten toteuttaminen ei ole yritykselle realistinen kokonaisratkai-
su. Yrityksen onkin huomioitava toimintansa kannattavuus. Ndin ollen tulisi miettid,
mit& ihanneodotusten tarveominaisuuksia sen kannattaisi painottaa, jotta onnistuisi
tekemaan ne itselleen kilpailueduksi. Ihanneodotusten toteuttamisessa onkin kyse:
1. Kuinka hyvin ihanneodotukset kyetaan tayttamaan.
2. Mitk& osat toiveominaisuuksista kyetaan tekeméaén kilpailijoita paremmiksi.
3. Keskeisissé toiveominaisuuksissa tulee paasta sille odotusten minimitasolle,
joka on ostamisen edellytyksené.
(Rope 2005, 538 —539.)

Ennakko-odotukset tarkoittavat odotustasoa eri ominaisuuksien suhteen, joka henki-
16114 on yrityksesté tai palvelusta. Ennakko-odotukset ovat periaatteessa sama kuin
imago, eli henkilon mielikuva yrityksesta tai palvelusta. Mielikuvamarkkinoinnilla
onkin tarked merkitys, silla sen erés keskeinen tavoite on rakentaa sellaiset ennakko-
odotukset, joka antaa yritykselle hyvan perustan rakentaa pitk&aikainen, tuottava

asiakassuhde seka kilpailuedun verrattuna muihin palvelun tarjoajiin.
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Toimiala

Suusta suuhun-
viestinta

Liikeidea

Ennakko-
odotukset /
mielikuvat

Markkinoinnilliset
Kokemukset

peruselementit

Markkinointi-

viestinta

Kuvio 5. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijat (Rope 2005, 540)

Ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijat ovat seka valittoméssa etta valillisessa vaiku-
tussuhteessa toisiinsa. Kaikki mielikuvaan vaikuttavat tekijat peilataan aina omien
arvojen ja asenteiden kautta. Siksi samasta tilanteesta syntyy eri henkildille erilaiset
mielikuvat. Mielikuva vaikuttaa esimerkiksi siihen, miten yrityksen viestintaan suh-

taudutaan, tai ostetaanko palvelu vai ei.

Mielikuvan rakentamisessa on omat seurauksensa asiakastyytyvaisyyden nakokul-
masta. Naiden aaripéina ovat:
e Matala imagotaso: matalat ennakko-odotukset yrityksen toimintaa kohtaan.

o Korkea imagotaso: suuret ennakko-odotukset yrityksen toimintaa kohtaan.

Kun asiakkaalla on yrityksestd matala imagotaso, on vaarana, ettei tuotteista saada
hyvad hintaa. Matala imagotaso toisaalta saa aikaan helpommin aliodotustilanteita,

jolloin asiakas saakin parempaa palvelua kuin on odottanut. Matala imagotaso johtaa
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usein siihen, ettei yrityksen tuotetta tai palvelua koeta houkuttelevaksi, jolloin asia-

kashankinta vaikeutuu.

Korkean imagotason palvelut taas koetaan houkutteleviksi. Vaarana on kuitenkin
asiakkaan liialliset odotukset yritysta kohtaan. Tarkeda onkin, ettei yritys lupaile asi-
akkaalle liikoja markkinoidessaan. Yrityksen tulee luvata se, mink& ainakin pystyy
toteuttamaan. Jos lupaukset pystytddn kuitenkin ylittdméén, saadaan asiakas yllatty-
maan positiivisesti. Korkea imagotaso toisaalta kaventaa asiakaskuntaa esimerkiksi

mahdollisesti korkeamman hinnan my6ta. (Rope ym. 1998, 34 — 36.)

Ammattipainifanilla harvemmin on ammattipainitapahtumista muita odotuksia kuin
laadukkaan painin ja tapahtuman nédkeminen. Satunnaisilla ja uusilla asiakkailla voi
sen sijaan odotukset poiketa ammattipainifanin odotuksista. Nama asiakkaat saatta-
vatkin vertailla odotuksiaan kilpailevaan tuotteeseen, kuten urheilutapahtumaan tai

teatteriin. Talldin syntyy vertaillut odotukset:

Mielikuva yrityksesta | | Mielikuva yrityksesta
A B

A
A

v

Vertaillut odotukset

v
Suosituimmuus

v
Ostopaatos

Kuvio 6. Vertaillut odotukset osana ostoprosessia (Rope 2005, 542)
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Yrityksen markkinoinnillinen menestys on keino saada aikaan paremmuus Kilpaile-
vaan palveluun verrattuna. Paremmuus odotuksia vertailtaessa tuottaa markkinoilla
mielikuvaperusteisen suosimisen, joka on yritys- ja tuotevalinnan keskeinen perusta.
Tarkedé on, kuinka odotusten tasot suhteutuvat kilpailevan tarjonnan aikaansaamiin
mielikuviin. (Rope 2005, 542.)

3.6 Koettu laatu

Tuotteen laadulla tarkoitetaan ominaisuuksia, joita asiakkaat jollakin hetkelld tuot-
teessa arvostavat. Eri ihmiset arvostavat tuotteessa eri asioita ja fyysisten tuotteiden
lisaksi ostetaan myds mielikuvia. Tuotteen laatu mittaa sitd, miten hyvin se pystyy
tyydyttdméaén asiakkaan tarpeet ja odotukset. Kun koettu palvelun laatu vastaa asiak-
kaan odotuksia, on laatu t&llgin hyva. Jos asiakkaan odotukset ovat liian korkealla,
on koettu laatu alhainen. (Grénroos 2000, 67; Anttila & lltanen 1994, 138.)

Koettuun laatuun vaikuttaa seka tekninen, ettd toiminnallinen laatu. Tekninen laatu
kuvaa sitd, mité asiakas saa palvelutilanteessa ja mita hanelle jaa siitd, kun palveluti-
lanne on ohi. Toiminnalliseen laatuun vaikuttaa kokemukset siitd, kuinka han saa
palvelun ja millaiseksi han palvelutilanteen kokee. Tahan vaikuttavat palvelujen saa-
tavuus, asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus, toimitilojen viihtyvyys sekd muut asi-
akkaat. Palvelun ulkoiset puitteet saattavat jadda asiakkaille helposti mieleen, vaikka

ne eivat olekaan palvelun tarkein asia. (Pesonen, Lehtinen & Toskala 2002, 47.)

Gronroos (1998, 73 — 74) on kayttanyt kuutta kriteerid, jotka on todettu merkitta-
vimmiksi kasiteltdessa laadukasta palvelua: ammattitaito, asenne ja kayttaytyminen,
lahestyttavyys ja joustavuus, luotettavuus ja uskottavuus, normalisointi sekd maine.
Naistda ammattitaito liittyy lopputulokseen, ollen ndin teknisen laadun ulottuvuus.
Maine liittyy puolestaan imagoon. Loput kriteerit liittyvat prosessiin edustaen ndin

toiminnallista laatua.
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Taulukko 1. Laadukkaaksi koetun palvelun kuusi kriteerid (Gronroos 1998, 74.)

Ammattitaito

Asiakkaat ymmartavat palvelun tarjoajalla ja sen tyon-
tekijoilla olevan sellaiset tiedot ja taidot, toimivat jar-
jestelmét ja fyysiset resurssit, joita tarvitaan heidén
ongelmiensa ratkaisemiseen.

Asenne ja kayttaytyminen

Asiakkaat tuntevat, ettd palvelutyontekijat kiinnittavat
heihin huomiota ja haluavat ratkaista heidan ongel-
mansa ystavéllisesti ja spontaanisti.

Lahestyttavyys ja jousta-

vuus

Asiakkaat tuntevat, ettd palvelun tarjoaja, sen sijainti,
aukioloajat, tyontekijat ja operatiiviset jarjestelmat
ovat suunniteltu ja toimivat siten, ettd palvelu on help-
po saada ja ettd yritys on valmis sopeutumaan asiak-
kaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti.

Luotettavuus ja uskotta-

vuus

Asiakkaat tietavat, ettd mitd tahansa tapahtuukaan ja
mistd tahansa on sovittu, he voivat luottaa palvelun
tarjoajan ja sen tyontekijoiden lupauksiin ja asiakkaan
etujen mukaiseen toimintaan.

Normalisointi

Asiakkaat ymmaértavat, ettd aina kun jotain menee pie-
leen tai kun tapahtuu jotain odottamatonta, palvelun
tarjoaja ryhtyy toimenpiteisiin pitadkseen tilanteen
hallinnassa ja 10ytad uuden, hyvaksyttavan ratkaisun.

Maine

Asiakkaat uskovat, etta palvelun tarjoajaan voi luottaa,
palvelun tarjoaja antaa rahalle vastineen ja sill4 on sel-
laiset suorituskriteerit ja arvot, jotka asiakaskin voi
hyvaksya.

Koettu laatu voi olla hyva, huono tai neutraali. Odotetun laadun ja koetun laadun va-

linen ero muodostaa koetun kokonaislaadun. Koettuun kokonaislaatuun myds, kuin-

ka paljon painoarvoa on kunkin palvelun osa-alueen onnistumisesta. Jokin osa-alue

on voitu jarjestad taydellisesti, mutta se ei valttaméatta ole asiakkaan mielesta oleelli-

nen osa palvelussa. (Grénroos 2001, 106.)
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4 TUTKIMUKSEN ONGELMANASETTELU JAVIITEKEHYS

4.1 Tutkimusongelma ja tutkimustavoitteet

Tutkimuksen kohteena on suomalainen ammattilaispainiorganisaatio Fight Club Fin-
land Pro Wrestling. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd suomalaisen ammattipai-
nin yleison tyytyvéisyytta Fight Club Finland Pro Wrestlingia kohtaan. Tarkoitukse-
na on myos saada selville vahvuudet ja heikkoudet, joiden avulla suomalaista am-

mattipainin asemaa ja nakyvyytta pystyttéisiin parantamaan.

Opinnaytetyoni tavoitteiksi olen asettanut seuraavat asiat:
e Saada selville vastaajien mielikuva ammattipainista ja Fight Club Finlandista,
seka tietoa heidan lajiseuraamisesta
e Saada selville kanavat ja keinot, jolla ammattipainia saisi tuotua enemman
suomalaisten tietoisuuteen selvittdamalla vastaajien kayttdmia kanavia
e Omana tavoitteena perehtya asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaviin asioihin

e Etsii ja pohtia, miksi laji ei ole saanut suurempaa suosiota Suomessa.

Yhdeksi tavoitteeksi olen asettanut suomalaisen ammattipainin tunnettuuden kasva-
misen taman tyon myota, silla Suomessa on ammattipainista kirjoitettua kirjallisuutta

vahan.
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4.2 Viitekehys

Markkinointi- _
I Asiakastyytyvéisyys /
viestinta _ —
asiakastyytymattomyys
Imago
Odotettu Koettu
) ) > palvelun palvelun
Asiakkaan ja
muiden laatu laatu
kokemukset \/
. Palvelujen toiminnallinen
Asiakkaan J «—

ja teknillinen laatu
tarpeet

Kuvio 7. Tutkimuksen kaésitteellinen viitekehys: Asiakastyytyvaisyyden muodostu-

minen. Muunneltu versio (Korkeamaki ym. 2002, 24.)

Viitekehys (Kuvio 7) on muokattu Korkeaméen, Pulkkisen ja Selinheimon (2002,
24) mallista asiakastyytyvaisyyden muodostumisesta. Asiakkaalla on odotuksensa
yrityksestd ja sen palveluista. N&ihin odotuksiin vaikuttavat useat tekijat. Omat ja
muiden aiemmat kokemukset yrityksesta seké kilpailijayrityksistd luovat odotuksia
palvelua kohtaan. Lis&ksi markkinointiviestinndn ja imagon avulla yritys pyrkii luo-
maan asiakkaalle mielikuvia hyvésta ja tarvetta vastaavasta palvelusta. Asiakastyyty-

vaisyys lopulta muodostuu koetusta laadusta, jota vertaillaan odotettuun laatuun.
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5 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Asiakastyytyvaisyyttd voidaan mitata erilaisin menetelmin, joista asiakastyytyvéi-
syyskysely lienee eniten kéytetty tapa. Se on yrityksen asiakaskohderyhmaan kohdis-
tuvaa markkinointitutkimusta, jonka tavoitteena on selvittad asiakkaan kokemaa tyy-

tyvaisyytté yrityksen toimintaa kohtaan. (Rope & Pd6llanen, 1998, 83.)

5.1 Tutkimusotteen valinta

Tutkimus voi olla kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. Kvantitatiivinen tutkimus on
maaréllinen ja sitd voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Kvalitatiivinen
tutkimus on laadullinen ja siiné selvitetddn lukumaariin ja prosentteihin perustuvia
kysymyksida. (Heikkild 2001, 16.)

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu asioiden kuvaamiseen numeeristen suureiden
avulla. Maaraan pohjautuva tutkimus vastaa kysymyksiin miten moni, miten paljon,
miten usein ja miten tdrkeda jokin asia on. Tama edellyttdd riittdvan suurta otosta
tutkimukseen. Aineistoa keratddn tutkimuslomakkeilla, joissa on valmiiksi valittavat
vastausvaihtoehdot. Asiat kuvataan numeroiden avulla ja tulokset havainnollistetaan
kuvioin tai taulukoin. Johtopaatelmia ja suosituksia siis pyritddn havainnollistamaan
tilastollisia menetelmia hyvaksikayttaen. Kvantitatiivisella tutkimuksella ei kuitenkaan
pystyta riittavasti selvittdmaén asioiden syitd. Tutkimusta usein moititaan sen pinnal-
lisuudesta, koska tutkija ei paése siina riittavan syvalle tutkittavien maailmaan. Vaa-
rana onkin, ettd tutkija tekee vaarat tulkinnat tuloksista. Mikali tutkimuskohde on

tutkijalle outo, on tdma vaara suurempi. (Heikkila 2001, 16.)

Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartdméaan tutkimuskohdetta ja selittdmaan sen
kayttaytymisen ja paatosten syitd. Tutkimuksessa pyritddn menemaan pintaa syvem-
maélle, kuvaamaan todellista elaméa, ymmartamaan miksi joku kéayttaytyy tietylla ta-
valla. Tutkimusotos on kooltaan yleensa pieni, ja tuloksia pyritddn analysoimaan tar-
koin ja kokonaisvaltaisesti. Tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin miksi, miten ja
millainen. Siin& ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin, vaan selvittdmaan kohderyhman

arvoja, asenteita, tarpeita ja odotuksia. Tutkimus on luonteeltaan tiedon hankintaa
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todellisissa tilanteissa. L&htokohtana on aineiston yksityiskohtainen ja monitahoinen
tarkastelu. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 156-160.)

Tutkimukseni kysely toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusotteella. Kyselyn teetté-
minen yli 120 vastaajalle oli talla tavalla mahdollista. Tarkoituksena oli saada tulok-
seksi numeerisia tietoja ammattipainin ja Fight Club Finlandin tunnettuudesta ja né-
kyvyydestd. Kvantitatiivisen menetelman avulla tutkimustulosten analysointi onnis-
tui talla menetelmalla ja pystyin taten tekemaan myos yhteenvetoja ja paatelmia. Ta-
voitteena oli myds saada syvallisempad tietoa vastaajien ajatuksista ja mielipiteista
avoimien kysymyskohtien avulla.

5.2 Perusjoukko ja otanta

Tutkimusta tehtdessa on aluksi maariteltdva, mika perusjoukko on tutkimuksen koh-
teena. Perusjoukolla tarkoitetaan ryhmad, josta halutaan tehdé johtopaatdkset. Tut-
kimus voidaan toteuttaa kokonaistutkimuksena tai otantatutkimuksena. Kokonaistut-
kimuksessa tarkastelun kohteena on jokainen perusjoukon otantayksikko, kun taas
otantatutkimuksessa tarkastellaan vain osaa perusjoukosta. Otantatutkimuksessa
otoksen tulisi olla kuin pienoiskuva perusjoukosta, jotta tutkimuksen tulokset olisivat
luotettavia. (Heikkild 2001, 33-34; Holopainen & Pulkkinen 2003, 27.)

Otanta

Perusjoukko

Tilastollinen péaattely

Kuvio 8. Otos on edustava pienoiskuva perusjoukosta (Heikkild 2001, 34.)

Tassé tutkimuksessa perusjoukkona toimivat suomalaiset ammattipainifanit. Tyyty-
vaisyyskysely toteutettiin harkinnanvaraisena néytteend. Fight Club Finlandin verk-

kosivustolla oli mahdollista vastata kyselyyn, jolla tavoitettiin mahdollisimman moni
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ammattipainifani ympari Suomea. Tall& tavoin uskoin saavani luotettavamman tulok-

sen vastaajilta, kuin etta olisin pyrkinyt valitsemaan tietyn otoksen vastaajiksi.

5.3 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomaketta laadittaessa on oltava selvilld tutkimuksen tavoite ja mihin kysy-
myksiin etsitddn vastauksia. Suunniteltaessa pitda ottaa huomioon se, miten aineisto
kasitellaan. Kysymysten tulee olla lyhyitd, jotta vastaajan on helpompi ymmartaa
niitd. Kysymysten lukumé&ardd on mietittava, jotta kyselysta ei tule liian pitkda. Ky-
selyn tulisi sisaltdd muutamia kontrollikysymyksid, joilla varmistetaan vastausten
luotettavuus. (Heikkild 2001, 46 — 48.)

Kyselylomake voi siséltaa erilaisia kysymystyyppeja. Kysymystyyppejé voivat olla:
e rajaamaton avoin kysymys
e autettu avoin kysymys
e suunnattu avoin kysymys

e strukturoitu kysymys

Asiakastyytyvéisyyskyselyissd kéaytetddn enimmakseen strukturoituja kysymyksia,
jotka sisaltavat valmiita vastausvaihtoehtoja kysymyksiin. Vastausvaihtoehtoja ei
tulisi olla liikaa kysymysta kohden. Vaihtoehtojen tulee myds poiketa riittavasti toi-
sistaan. Avoimia kysymyksia kéaytetdan rajoitetummin. Niilld saadaan vastaaja ku-

vaamaan omin sanoin, miksi jostakin asiasta ajatellaan niin kuin ajatellaan.

Rajaamattomassa avoimessa kysymyksessd vastaajan valintamahdollisuuksia ei ra-
joiteta. Tarkedd onkin, ettd vastaaja ei kuule tai nde vaihtoehtoja, vaan kertoo mieli-
piteensa omin sanoin. Autetussa avoimessa kysymyksessa on kysymystyyppi, jossa
vastaajaa autetaan rajaamalla kysyttévaa asiaa jollain tavalla. Suunnatussa avoimessa

kysymyksessé vastaajan ajatusten suuntaa rajataan. (Lotti 2001, 146 — 149.)

Kyselylomakkeessani kaytin niin strukturoituja kuin avoimiakin kysymyksid. Avoi-
milla kysymyksilld pyrin saamaan vastaajilta omia mielipiteitd ja tarkennuksia joi-

hinkin kysymyksiin. Pyrin tekem&éan kysymyksista lyhyitd ja selkeitd, jotta vastaaja
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ei tuntisi kyselya liian pitkéksi. Kysely sisélsi kysymyksia Fight Club Finlandin toi-
minnasta ja ndkyvyydestd. Osa kysymyksista késitti myos “Jatkosota” — tapahtumaa,
johon kysely ajoitettiin. Lomake sisalsi myds kohdan, johon vastaaja sai lisata séh-

kdpostiosoitteensa, mikali halusi liittyd FCF:n sahkdpostituslistalle.

5.4 Aineiston keruu ja analysointi

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin Fight Club Finlandin verkkosivujen kautta.
Kysely ajoitettiin kevadseen 2010, ”Jatkosota” — nimisen tapahtuman aikoihin. Vas-

tausaikaa kyselyn vastaamiseen annettiin touko-kesakuun ajan.

Valtaosa vastauksista saatiin aivan tapahtumaa ympéréivana aikana, paivaa ennen
itse tapahtumaa ja noin viikko tapahtuman jalkeen. Taman jalkeen vastauksia keréan-
tyi huomattavasti harvemmin. Vaikka vastauksia kertyi 122 kappaletta ja taten riitta-
vasti tulosten analysoimiseen, olisin silti odottanut suurempaa vastauslukumaaraa.

Voi tietysti olla mahdollista, ettd kesdlomakausi véhensi vastaajien aktiivisuutta.

Saadut tulokset analysoin Microsoft Officen Excel — ohjelmalla loppukesén aikana.
Muutin vastaukset graafisiksi kuvioiksi, jotka esitetddn kappaleessa “Tutkimustulok-

set”. Kuvioiden avulla pyrin havainnollistamaan vastaukset selkeésti.

Vastauksista en joutunut karsimaan ainuttakaan pois. Osa vastauksista sisalsi melko
negatiivisen asenteen itse lajia kohtaan, mutta kuitenkin hyvia ja mielenkiintoisia aja-
tuksia, joita voi kayttadd toiminnan parantamiseen. Yksi vastauksista oli tullut perati
Englannista saakka. Kyseinen vastaaja oli ilmeisesti kayttanyt kddnndsohjelmaa apu-

na, silld kysymyksiin oli vastattu oikealla tavalla.

5.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen tulee perustua luotettaviin ja oikeisiin tuloksiin. Tutkimus on suoritet-
tava tieteellisille tutkimuksille asetettujen kriteerien mukaisesti, jotta tutkimustulok-
sia voidaan pitaa luotettavina. (Heikkild 2001, 177.)
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Tutkimuksen luotettavuus mitataan validiteetilla ja reliabiliteetilla. Reliabiliteetilla
tarkoitetaan tulosten pysyvyytta. Tulos on siis sitd parempi, mitd véhemman sattuma
vaikuttaa tuloksiin. Jos tutkimus toistettaisiin samoissa olosuhteissa, pitéisi tulosten

olla yhtenevdiset nyt saatujen tulosten kanssa. (Lotti 2001, 119.)

Validiteetilla tarkoitetaan tietojen patevyyttd. Sen avulla ilmaistaan, mitataanko sita
mitéd pitdisikin mitata. Validiteettiin vaikuttaa kysymysten muotoilu, vastausvaihto-
ehdot ja kysymysten sijoittelu lomakkeella. Mikali kysymyksia johdatellaan kyselys-
s&, heikentd4 se validiteettia. (Lotti 2001, 119.)

Tutkimuksen reliabiliteetti on melko hyva. Reliabiliteettiin on saattanut tosin vaikut-
taa ”Jatkosodan” vikivaltaisuus, mikd ilmeni my0s osan vastaajien vastauksissa. Ky-
selyn tulokset eivat kuitenkaan ole sattumanvaraisia ja Kysytyissé asioissa on todelli-
sia eroja. Tutkimuksen validiteetti on myds melko hyva. Kysymyksid suunniteltiin
yhdessé Fight Club Finlandin jasenten kanssa. Kyselytutkimus ajoitettiin Jatkosota”
— tapahtuman aikoihin, jolloin vastaajilla oli hyvé ja ajankohtainen nakemys Fight
Club Finlandin toiminnasta tapahtuman ympardivana aikana. Vastaajina oli suurim-
maksi osaksi ammattipainia seuraavat henkil6t, joilla on hyva ndkemys lajista. Vas-
tauksiksi saatiin niita asioita, joita oli tarkoituskin mitata. Toisaalta taas muutama
kysymys oli huonosti muotoiltu ja ne saattoivat vaikuttaa tuloksen validiteettiin. Vas-
tauksia kuitenkin oli my6s mahdollista tdsmentaa joissakin kysymyksissa. Validiteet-
tiin saattoi vaikuttaa suomalaisten ammattipainifanien halu tukea toimintaa Suomes-

sa ja ndin ollen vastauksiksi annettiin ehké liiankin positiivisia vastauksia.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Kysely toteutettiin kevaalla 2010 ammattipainitapahtuma ”Jatkosodan” aikoihin. Ky-
selyyn oli mahdollista touko-kesakuun aikana ja ndin kyselyyn vastanneita saatiin
lopulta 122. Kyselyyn oli mahdollista vastata Fight Club Finlandin verkkosivujen

kautta, jota mainostettiin myo6s esimerkiksi Facebookissa.
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Vastaajien sukupuoli

N=122

M a) Mies

M b) Nainen

Kuvio 9. Vastaajien sukupuoli.

Kyselyyn vastanneiden ammattipainifanien sukupuolijakauma ei tullut yllatyksena
(Kuvio 9.). Vastanneista yhdeksén prosenttia on naisia. Lajin kannattajakunta on

mielletty hyvin miesvaltaiseksi Suomessa ja sitd se myds on kyselyn perusteella.

Jos téta tulosta verrataan WWE:n tilastoihin, niin lajia seuraavien naisten lukumaara
Suomessa on huomattavasti pienempi kuin Amerikassa, jossa WWE:n naisseuraajien

osuus on noin 40 %. (World Wrestling Enterteinmentin www-sivut 2010.)

Vastaajien ikdjakauma

N =122

M a) Alle 15
mb)15-20
mc)21-30
md)31-40
me)Vli40

Kuvio 10. Vastaajien ikdjakauma.
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Kuviossa 10 vastaajat on jaettu viiteen eri ikdluokkaan. Vaikka ammattipainia pide-
taan valtavdestossa lapsille suunnattuna lajina, jai hieman yllattaen alle 15-vuotiaiden
osuus noin 14 prosenttiin. Tosin alle 15-vuotiailla saattoi olla kiinnostuksen puutetta
vastata tdmankaltaiseen kyselyyn. Ammattipainin suurin kohderyhmé& Suomessa on
siis teini-ikaiset ja nuoret aikuiset, silla suurimmiksi vastausikéluokiksi osoittautuivat
15 — 20 -vuotiaat sekd 21 — 30 — vuotiaat. Kyseisiin ikaluokkiin kuuluvat suuremmil-

ta osin my6s ammattiryhmiltaan opiskelijat (Kuvio 11).

WWE:n omien tilastojen mukaan heidén katsojakuntansa koostuu suurimmaksi osak-
si yli 18 vuotta tayttaneistd, joita on yli 78 % katsojakunnasta. Heidan suurin katsoja-
ryhménséa ovat yli 50-vuotiaat, joita on tilastojen mukaan vajaa 30 % katsojakunnas-
ta. Vaikka lajia suunnataan WWE:ssa nuoremmillekin, on katsojakunta sielld Suo-
mea huomattavasti idkkddmpad. Myos WWE:té seuraavien koulutustaso on korkeata-
soista, 77 % katsojakunnasta omaa jonkinasteisen korkeakoulututkinnon. (World

Wrestling Entertainmentin www-sivut 2010.)

Vastaajien ammattiryhma
! ry N =122

60 %

50 %

40 %

30%

20%

10%

0%
a) Opiskelija  b) Tyontekija  c) Yrittdja d) Ty6ton e) Muu

Kuvio 11. Vastaajien ammattiryhma.
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Kuinka usein vastaaja seuraa ammattipainia

3%

N=122
M a) Paivittdin / l1ahes
paivittdin

M b) 1-2 kertaa viikossa
mc)1- 2 kertaa kuukaudessa

M d) 1-4 kertaa vuodessa

M e) Vastaaja ei seuraa
ammattipainia

Kuvio 12. Kuinka usein kyselyn vastaaja seuraa ammattipainia.

Valtaosa kyselyyn vastanneista seuraa ammattipainia viikoittain, yhteensa 85 %
(Kuvio 12). Naista 60 % (73 henkil6d) seuraa pdivittain tai lahes paivittéin ja 25 %
(30 henkil6a) kerran tai pari kertaa viikossa. Harvemmin lajia seuraavia on yhteensa
12 %. Taman perusteella Fight Club Finlandin kohderyhma olisikin aktiivisesti am-
mattipainia seuraavaa. Myo6s muutaman kerran vuodessa lajia seuraavat saattavat
kayda nimenomaan seuraamassa Fight Club Finlandin tapahtumia. Vastaajista 3 % ei

seuraa ammattipainia.
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Mita ammattipainipromootioita vastaajat seuraavat

N =323

a) WWE

b) FCF

c) TNA

d) ROH

e) Muita ammattipainipromootioita

T
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 13. Mitd ammattipainipromootioita vastaajat seuraavat.

Kuviossa 13 vastauksia on 323, eli vastaajat seuraavat keskimaarin vahintdan kahta
eri ammattipainipromootiota. Seuratuimmaksi ammattipainipromootioksi nousee
WWE, jota seuraa 84 % (103 henkil6d). Fight Club Finlandin toimintaa seuraa 74 %
vastanneista, eli 90 henkil6d. Yhdysvaltojen toiseksi suurinta ammattipainipromoo-
tiota Total Nonstop Action Wrestlingia seurataan myos paljon, 61 % vastaajista, eli
74 henkil6a seuraa tatd. 22 % vastaajista seuraa eri painipromootioita eri puolilta
maailmaa. WWE saattoi keratd kyselyssa suurimman vastausmaaréan siksi, etta sen

ohjelmia on esitetty Suomessa ilmaiskanavilta ja esitetdan yha maksukanavilta.
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Mistd vastaajat seuraavat ammattipainia

a) Internet

b) Suomalaiset tv-kanavat (MTV3 MAX,
Eurosport...)

c) DVD-tallenteet

e) Muualta

d) Ulkomaalaiset tv-kanavat 7%

N =235
0% 20% 40 % 60 % 80% 100 %

Kuvio 14. Mistd vastaajat seuraavat ammattipainia.

Tarkein kanava ammattipainin seuraamiseen vastaajilla on Internet (Kuvio 14), jonka
kautta ammattipainia seuraa 89 %. Vastausosuus oli odotettavissa, silla ammattipai-
nia ei esitetd endd televisiossa Suomen paakanavilta. Internet on myds tdna paivana
helppo kanava lajin kuin lajin seuraamiseen. Lisaksi Fight Club Finlandin toimintaa
pystyy seuraamaan parhaiten Internetin kautta itse tapahtumien lisaksi. TV:n kautta
ammattipainia seuraa suomalaisten tai ulkomaalaisten tv-kanavien kautta kaikkiaan
53 % vastaajista. Kohta "Muualta” kerési padasiassa vastaukseksi tapahtumien seu-
raamisen paikanpaaltd Fight Club Finlandin tapahtumissa. Huomioitavaa on myaos,
ettd 38 % vastaajista (46 henkil6d) seuraa ammattipainia DVD-tallenteista. DVD-

tallenteiden tekemiseen ja myymiseen voisi 10ytya kysyntaa.

Kysymyksen vaihtoehto ”b) Suomalaiset tv-kanavat (MTV3 MAX, Eurosport...) on
hieman virheellinen. Eurosport ei kuitenkaan ole suomalainen tv-kanava, vaikkakin

kanavalla selostetaan ohjelmia suomeksi.
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Seuraisivatko vastaajat ammattipainia useammin, jos sita
esitettaisiin televisiossa ilmaiskanavilta

M a) Kylla
M b) Ei

N=122

Kuvio 15. Seuraisivatko vastaajat ammattipainia useammin, jos sita esitettaisiin tele-

visiossa ilmaiskanavilta.

Vastaajista suurin osa (83 %) seuraisi ammattipainia aktiivisemmin, mikali sita pys-
tyisi seuraamaan televisiosta ilmaiskanavilta (Kuvio 15). Suomalaisten ammatti-
painifanien lukumé&arédd Suomessa on vaikeaa arvioida, mutta tassé voisi olla jollekin
tv-kanavalle hyva tilaisuus hankkia lisadd katsojia. Kieltdvasti vastanneet saattavat
seurata ammattipainia riittavasti tai ovat I0ytdneet muut keinot ja kanavat ammatti-

painin seuraamiseen.

Mista vastaajat ovat kuulleet FCF:n toiminnasta

Mainos Internetissa

Muualta

Facebook
Mainosjuliste tms mainos
Kaverilta

Radio

—

1

TV

N =241
0% 10% 20% 30% 40% 50 % 60 % 70 %

Kuvio 16. Misté vastaajat ovat kuulleet Fight Club Finlandin toiminnasta.
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Kuviossa 16 nahddan, mistd vastaajat ovat kuulleet Fight Club Finlandista. Suurin
osa vastaajista on kuullut FCF:sta Internetin kautta. Vastauksia oli mahdollisuus
my0s tdsmentéd. Moni vastaajista olikin kuullut toiminnasta aiemman ammattipaini-
promootion Pro Wrestling Finlandin nettisivuston ilmoituksen kautta tai ammattipai-
nin fanisivustojen kautta. Nama koostuivatkin suurimmaksi osaksi vastauksiksi koh-

taan “Muualta”. TV:n kautta on myds moni aikanaan tavoittanut FCF:n.

Mista vastaajat ovat kuulleet tapahtumasta "Jatkosota"

Muualta

Mainos Internetissa
Facebook

Mainosjuliste tms mainos
Kaverilta

Radio

%

N=175

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 %

Kuvio 17. Mista vastaajat ovat kuulleet tapahtumasta Jatkosota”.

Suurin osa vastaajista oli tormannyt “Jatkosodan” mainontaan Internetisséd (Kuvio
17). Tassakin kysymyksessé vastauksia oli mahdollisuus tdydent&4 ja omat nettisivut
tai fanisivustot tavoittivat ammattipainifanit parhaiten. Huomioitavaa on myos Face-
bookin osuus, 25 % vastaajista oli kuullut tapahtumasta Facebookin kautta. ”Muual-
ta” — kohdassa vastaajat ilmoittivat kuulleensa “Jatkosodasta” aiemmassa FCF:n ta-

pahtumassa tai ammattipainin fanisivustoilta.

Kuvioissa 16 ja 17 voidaan todeta Fight Club Finlandin tavoittavan ammattipainifa-
nit Internetin kautta. Uusien katsojien tavoittamiseksi isoimmat mediat olisivatkin
tarkeitd mainonnan valineitd. Tapahtumasta ”Jatkosota” oli kuullut radion tai televi-
sion kautta vain 17 vastaajaa. Naistd yksi vastaaja tdsmensi kuulleensa tapahtuman

Eurosportilta tulleen ammattipainiohjelman kautta. Sen sijaan Fight Club Finlandin
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toiminta on aikojen saatossa tavoittanut (Kuvio 16) yhteensé 61 vastaajaa (50 %) ra-
dion ja television kautta. Huomioitavaa on myos se, ettd FCF ei ollut tavoittanut vas-
taajia sanoma- tai aikakausilehtien kautta. Toisaalta kysymyksistd puuttui tima vas-
tausvaihtoehto, eivétkd vastaajat valttamatta muistaneet ndhneenséd mainintaa Fight
Club Finlandista lehdissé.

Kuinka usein vastaaja on ollut seuraamassa FCF:n tapahtumia

N =113

M a) Ensimmainen kerta

Hb)1-2kertaa

c) 3-5 kertaa

H d) Useammin kuin 5
kertaa

Kuvio 18. Kuinka usein vastaaja on ollut seuraamassa Fight Club Finlandin tapahtu-

mia.

35 % kertoi “Jatkosota” — tapahtuman olevan ensimméinen Fight Club Finlandin ta-
pahtuma, jota he ovat seuraamassa (Kuvio 18). Kysymyksen muotoilu oli hieman
virheellinen. Osa vastaajista ilmoitti vapaassa kommentissa, etteivét ole kertaakaan
pédsseet tapahtumiin mukaan, eivitkd my0s paésseet osallistumaan “Jatkosota” - ta-
pahtumaan. Syind olivat liian pitkat etéisyydet tapahtumiin tai he olivat joillain ta-
voin estyneet padsemaan tapahtumiin. Luultavasti myos tdmén takia yhdeksén vas-
taajaa jatti vastaamatta tdhdn kohtaan, tai sitten vastaajat vastasivat kohtaan “ensim-
méinen kerta”. Kysymykseen vastanneista 65 % on ollut tapahtumia seuraamassa
aiemminkin, peréti 27 % useammin kuin viisi kertaa. FCF:n kohdeyleiso olisi tulos-
ten perusteella vannoutunutta katsojakuntaa.



49

Aikooko vastaaja tulla uudelleen FCF:n tapahtumiin

M a) Kylla
M b) Ei

N =125

Kuvio 19. Aikooko vastaaja tulla uudelleen seuraamaan Fight Club Finlandin tapah-

tumia.

Kuviossa 19 selviaa, ettd kysymykseen vastanneista 88 % aikoo tulla seuraamaan
jatkossakin Fight Club Finlandin tapahtumia. Vastausten lukumaaréksi kertyi 125,
vaikka kyselyyn vastanneita oli kaiken kaikkiaan 122. Vastauksia oli mahdollisuus
tdsmentéd, jossa selvisi, ettd osa vastaajista oli epdvarma osallistumisestaan jatkossa
ja vastasi siksi molempiin kohtiin. Kielteisiksi vastauksiksi kerrottiin myos liian pit-

kat valimatkat tapahtumiin seka liiallisen vékivaltaisuuden.
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Tapahtumissa olisi mukana julkkiksia
Tapahtumissa olisi mukana tunnettuja
painijoita

Tapahtumat olisivat ldhempéana

asuinpaikkaani

Lippujen hinta olisi halvempi

N=172

Muu syy

muutettaisiin

Kavisik6 vastaaja useammin FCF:n tapahtumissa, jos joitakin asioita
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Kuvio 20. Kavisikd vastaaja useammin Fight Club Finlandin tapahtumissa, mikali

joitakin asioita muutettaisiin.

Vastaajat kévisivat odotetusti useammin Fight Club Finlandin tapahtumissa, mikali

tapahtumat olisivat lahempana vastaajan asuinpaikkaa. Naita vastauksia kertyi 75, eli

61 % vastaajista (Kuvio 20). Tapahtumiin vastaajat toivoisivat myos tunnetuimpia

painijoita mukaan, joita paasisivat nakemaan. Ehka yllattden tapahtumien lippujen

hintaa ei ndhty esteeksi tapahtumien kaymiselle, vain 11 % né&ki hinnan liian korke-

aksi. Muiksi syiksi vastaajat toivoivat tapahtumien olevan useammin ja viikonlop-

puisin. Myos erikoisotteluita toivotaan nahtavaksi perinteisten otteluiden sijaan. Jul-

kisuuden henkil6t eivét tunnu kiinnostavan vastaajia, silla vain 10 % valitsi taman

vaihtoehdon.
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Olisiko vastaaja halukas liittymaan "street team" -ryhmaan

N=122

M a) Kylla
M b) Ei

Kuvio 21. Vastaajan halukkuus liittyd street team” — ryhméan.

Vastaajista alle puolet, noin 40 %, olisi halukkaita liittymaan Fight Club Finlandin
omaan street teamiin” (Kuvio 21). Vaikka fanien kiinnostus tdhan toimintaan ei ole
niin suuri kuin olisi olettanut, voisi Fight Club Finland ryhtya toteuttamaan téllaista
toimintaa. “Street teamit” ovat kuitenkin halpa keino toiminnan mainostamiseen.
Suurin osa halukkaista koostui padkaupunkiseudun vastaajista. Myds Turun alueelta

I0ytyi kiinnostuneita, muissa tapauksissa vastaajia oli vain yksi tai kaksi.

Onko vastaaja vieraillut FCF:n kotisivuilla

H a) Kylla
mb)En

N =122

Kuvio 22. Onko vastaaja vieraillut Fight Club Finlandin kotisivuilla,

www.fightclubfinland.fi.
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Kuvio 22 Kkertoo, ettd vastaajista 95 % on vieraillut Fight Club Finlandin nettisivuilla.
Taman perusteella kyselyyn osallistuneista 5 % olisi tavoittanut kyselyn muualta
kuin nettisivuilta. Vaihtoehtoisen kanavana on voinut olla esimerkiksi Facebook tai

keskustelufoorumit.

Vierailen FCF:n verkkosivuilla usein

Tdysin samaa 5
mielta

4

3

2
Tdysin eri mielta 1

0 10 20 30 40
N=121 Keskiarvo: 3,5

Kuvio 23. Kuinka usein vastaajat vierailevat Fight Club Finlandin kotisivuilla.

Kuviot 23 — 29 kaésittelevat kysymyksia liittyen Fight Club Finlandin verkkosivuihin
ja niiden toimivuuteen. Vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1 — 5, jossa 1 = taysin
eri mieltd ja 5 = tdysin samaa mieltd. Vaikka 5 % vastaajista ei ollut vieraillut FCF:n
verkkosivuilla (Kuvio 22), on ndihin kysymyksiin l&hes kaikki vastaajat vastannut.
Taman perusteella vastaajat ovatkin kesken kyselyn vierailleet FCF:n verkkosivuilla

vastatakseen ndihin kysymyeksiin.

Vastaajat vierailevat sivustolla suhteellisen usein (Kuvio 23). Tdmén perusteella net-

tisivut ovat ammattipainifaneille tarked tiedottamisen véline ja kiinnostavat faneja.
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Sivusto on mielestani selked
Taysin samaa 5
mielta
4
3
2
Taysin eri mielta 1
N =119 0 10 20 30 40 50
Keskiarvo: 4,0

Kuvio 24. Vastaajien mielipide Fight Club Finlandin kotisivujen selkeydesté.

Vastaajien mielestd Fight Club Finlandin nettisivut ovat selkedt (Kuvio 24). Taméa
asia oli vastaajien mielesté nettisivuihin liittyvisséd kysymyksissd FCF:n vahvin osa-

alue.

Sivustolla on riittdvasti tietoa painijoista ja toiminnasta

Taysinsamaa 5
mielta
4
3
2

Taysin eri mielta 1

10 20 30 40 50
N=118

Keskiarvo: 3,5

Kuvio 25. Fight Club Finlandin kotisivuilla on riittdvésti tietoa painijoista ja toimin-

nasta.

Vastaajien mielesta Fight Club Finlandin kotisivuilla on hyvin tietoa painijoista ja
heidan toiminnastaan (Kuvio 25). Varsinkin uusille ammattipainifaneille kattava in-

fopaketti painijoista olisi tarked, jotta he tietdisivat heistd kaiken oleellisen. Esimer-
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kiksi otteluhistoria ja painijan hahmon tarina olisivat hyvé lisa sivustossa vierailevil-

le.

Sivustolla on riittavasti videoita

Taysin samaa 5
mielta
4
3
2
Taysin eri mieltd 1

N =119 0 10 20 30 40 50

Keskiarvo: 3,2

Kuvio 26. Fight Club Finlandin kotisivuilla on riittdvasti videoita.

Myds videoita on vastaajien mielestd Fight Club Finlandin sivuilla kohtalaisesti (Ku-
vio 26). Vaikka videoiden mé&aré sivustolla on kasvanut viime vuosina, niita voisi
lisatd. Kaukana tapahtumapaikoista asuvat fanit eivat padse seuraamaan tapahtumia

ja esimerkiksi videopatkét otteluista palvelisi heita.

FCF uutisoi sivuillaan nopeasti

Taysin samaa 5
mielta

4

3

2
Taysin eri
mielta 1 2
N=119 0 10 20 30 40 50

Keskiarvo: 3,7

Kuvio 27. Fight Club Finland tiedottaa sivuillaan usein ja nopeasti uutisistaan
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Sivuilla tietoa painijoiden ulkomaan otteluista
Taysin samaa 5
mielta
4
3
2
Taysin eri
mielta 1
N=118 0 10 20 30 40 50
Keskiarvo: 2,7

Kuvio 28. Fight Club Finlandin kotisivuilla on riittdvasti tietoa painijoiden ulkomaan

otteluista.

Vaikka Fight Club Finland tiedottaa sivuillaan nopeasti (Kuvio 27), on heilla vastaa-
jien mielestd parannettavaa, mita tulee painijoiden ulkomaan otteluihin (Kuvio 28).
Kysymys painijoiden ulkomaan otteluista osoittautui myos nettisivujen heikoimmak-
si osa-alueeksi jd&den ainoana keskiarvossa alle kolmen. SMASH-yhteistydsta sivuil-
la uutisoidaan hyvin, mutta painijoiden muista mahdollisista ulkomaan otteluista ei
I0ydy tietoa. Néistd FCF voisi uutisoida ja mahdollisesti lisata tiivistelmén tapahtu-

masta tai ottelusta.

Sivusto tarvitsee keskustelufoorumin
Tdysinsamaa 5
mieltd
4
3
2
Taysin eri
mielta 1
0 10 20 30 40 50
N=119 .
Keskiarvo: 3,6

Kuvio 29. Fight Club Finlandin kotisivut tarvitsevat keskustelufoorumin.
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Kuvion 29 perusteella vastaajat toivoisivat Fight Club Finlandin nettisivuille keskus-
telufoorumia. Asia on sindnsa hankala, silla suomalaiset ammattipainifanit kéayttavat
suomalaisia ammattipainifoorumeita ahkerasti, jolloin nettisivujen oma foorumi jéisi
toimettomaksi. Toisaalta kotisivujen keskustelufoorumi voisi palvella uusia ja nuo-

rempia ammattipainifaneja, jotka ovat vasta I0yténeet lajin.

Onko tapahtumia vastaajan mielesta riittavan usein

N =122

M a) Kylla
M b) Ei

Kuvio 30. Onko Fight Club Finlandin tapahtumia riittavan usein.

Kyselyyn vastanneiden mielipiteet jakautuivat kysyttdessa, onko tapahtumia riittdvan
usein (Kuvio 30). Fight Club Finlandin tapahtumia on jarjestetty suunnilleen kuukau-
sittain ja vajaalle puolelle vastanneista tama olisi riittdvad maara. Loka-marraskuussa
Fight Club Finlandilla on neljé tapahtumaa lyhyen ajan sisélla. Tassa onkin hyva ti-
laisuus nahda, riittddkd ammattipainifanien aktiivisuus kéyda tapahtumissa lyhyen

ajan sisélla.
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N=134 Mita FCF:n sivustoja vastaajat kayttavat

55 %
50 %
45 %
40 %
35%
30%
25%
20%
15%
10 %
5%
0%

a) Kaikkia b) Facebook c) MySpace d) Twitter e) Ei mitdan
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Kuvio 31. Mité Fight Club Finlandin sivustoja vastaajat k&yttavat.

Kuviossa 31 nahdéén eri sivustot ja palvelut, joita kyselyyn vastanneet kayttavat.
Odotetusti suurin osa vastaajista, 50 %, kayttaa Facebookia ja siella Fight Club Fin-
landin yhteis6d. Sen sijaan FCF:n muut sivustot Twitterissa ja MySpacessa ovat var-
sin vahdisessa kaytossd. Naista sivustoista ei kannata kuitenkaan luopua, silla ne voi-
vat silti saavuttaa satunnaisen ihmisen selaamaan sivustoa. Kappaleessa ”"Mainonta”
olenkin tuonut esille Twitterin vahdisen kdyton Suomessa, jonka uranuurtajana FCF
voisi olla. Ehképa vahan yllattden perati 45 % vastaajista valitsi kohdan ”Ei mitaan
néistd” FCF:n sivustoista, vaikka Facebook on tané paivana laajasti ihmisten kaytos-

sa.
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Halukkuus FCF:n omalle sarjalle

M a) Kylla
M b) Ei

N=122

Kuvio 32. Vastaajien halukkuus Fight Club Finlandin omalle, saanndlliselle sarjalle.

Vastaajat odotetusti toivoisivat Fight Club Finlandilta omaa, sadnnollisté sarjaa esi-
tettdvaksi esimerkiksi Internetiin (Kuvio 32). Tallainen sarja voisi olla hyvinkin tar-
ked FCF:lle, silla se varmasti lisdisi fanien maaraa. Sarja saattaisi lisatd sellaisten fa-
nien maaréd, jotka seuraavat WWE:td, jossa ammattipainin liséksi juonikuviot ovat
tarkedssé roolissa. Kyselyn vapaan kommentin osiossa vastaajat olivatkin toivoneet
paasevansa seuraamaan enemman muun muassa FCF:n takahuoneen toimintaa, mika
toisi lajiin enemman saippuaoopperamaisuutta. Onnistuneella sarjalla on mahdollista

tavoittaa myds median huomio.

Onko vastaaja tilannut verkkokaupasta

M a) Kylla
Hb)En

N =122

Kuvio 33. Onko vastaaja tilannut Fight Club Finlandin verkkokaupasta fanituotteita.
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Kuviossa 33 vastaajista vain 11 % oli tilannut tuotteita Fight Club Finlandin verkko-
kaupasta. Vastausten lukumé&ardén on saattanut vaikuttaa vastaajien tietaméattomyys

verkkokaupasta tai haluamiensa tuotteiden puuttuminen.

Mita tuotteita toivotaan verkkokauppaan

45 % M a) Lippis: x

M b) Huppari: x

c) Muita tuotteita

N=122

Kuvio 34. Mité tuotteita vastaaja toivoo verkkokauppaan myytavéksi.

Kuviossa 34 on kysytty vastaajien toiveita myytaviksi tuotteiksi verkkokauppaan.
Fight Club Finlandin verkkokaupassa myytavana on ennestadan ollut t-paitoja ja
DVD-levyja. Yleisimmat toivotut tuotteet ovat vastausvaihtoehtoinakin olleet lippa-
lakki ja huppupaita. Ndiden lisdksi tuotteiksi toivottiin monia erilaisia tuotteita lelu-
figuureista mestaruusvyohon. Lisaksi toivomuksena oli myds uusia ja erilaisia t-

paitoja seka DVD-julkaisuja.

Ongelmana on uusien tuotteiden tuominen myyntiin. Mikali riittavaa kysyntéa joille-
kin tuotteille ei ole, ei niiden teettdminen ole jarkevaa. Esimerkiksi kopio mestaruus-
vyOsté tulisi varmasti maksamaan huimasti, jonka jalkeen halukkaita ostajia ei valt-

tamétta endd 10ytyisikaan.



Vastaajien paikkakunnat

Helsinki
Turku
Vantaa
Jarvenpaa
Espoo
Porvoo
Tampere
Rauma
Seindjoki
Pori

Lahti
Kotka
Jyvaskyla
Paimio
Mikkeli
Lohja
Kouvola
Imatra

Eura

Yhden vastaajan paikkakunnat

16,5%

Kuvio 35. Vastaajien paikkakunnat
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Kuvioon 35 ei ole lisatty paikkakuntia, jotka saivat ainoastaan yhden vastauksen, sil-

I& nditd vastauksia kertyi 33 kappaletta. Siksi kuvioon on merkitty kohta ”Yhden vas-

taajan paikkakunnat”, mikd ilmaisee ndiden yksittdisten kuntien prosenttiosuuden

kaikista vastanneista.

Vastaajista suurin osa ilmoitti asuinpaikakseen Helsingin. Helsinkia ymparoivia kun-

tia on myds hyvin edustettuna, kuten Vantaa, Jarvenpad ja Espoo. Vaikka vastauksia

on kertynyt ympari Suomea Sodankyldd myodden, on lajin suurin kannattajajoukko

talla hetkella pad&kaupunkiseudulla. Yksi vastaajista ilmoitti asuinpaikakseen Englan-

nin.

Kyselylomake sisalsi myds mahdollisuuden liittyd Fight Club Finlandin sahkdposti-

tuslistalle. Postituslistalle jatti sahkopostiosoitteensa yhteensd 37 vastaajaa.
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen aiheena oli Fight Club Finlandin asiakastyytyvaisyys. Tutkimus
suoritettiin asiakastyytyvéaisyyskyselylla, johon vastasi 122 vastaajaa. Tarkoituksena
oli selvittdd ammattipainifanien tyytyvaisyys ja lajin nédkyvyys. Kysely suoritettiin
alkukeséstd tapahtuman “Jatkosodan” aikoihin. Kyselyyn oli mahdollista vastata
Fight Club Finlandin kotisivuilla olleen linkin kautta.

Tutkimuksen teoriaosassa kasittelin asiakastyytyvaisyytta ja siihen vaikuttavia teki-
JOité: yrityksen imagoa, markkinointiviestintad, asiakkaan tarpeita, asiakkaan ja mui-
den kokemuksia, odotettua ja koettua laatua. Taman liséksi olen kertonut myds am-
mattipainista, jossa kerron lajista yleisesti, sen kehityksesta ja itse lajista Suomessa.
Ammattipainia kasittelin myos asiakastyytyvaisyyteen liittyvissa kappaleissa ja toin

mukaan my6s omia kokemuksiani.

Tutkimustulosten perusteella Fight Club Finlandilla on oma, vankka katsojakuntansa.
Ongelmana on, ettd katsojakunta on jakautunut eri puolille Suomea. Monet kannatta-
jat eivat paase seuraamaan tapahtumia paikanpéalle liian pitkan valimatkan vuoksi.
Kyselyn tulosten perusteella kannattavaa olisi oman sarjan lahettdminen esimerkiksi
Internetissd. Kyselyn vastanneista suurin osa ilmoitti seuraavansa WWE:n tapahtu-
mia ja ohjelmia. Koska WWE on painottunut enemman tarinoiden luomiseen, voisi
FCF tuoda myo0s tat4 toimintaansa mukaan enemman. Kyselyssd vastaajat toivoivat
my0s lisad DVD-levyjd. Naitd voisikin teettdd aiemmista tapahtumista myytavaksi,
jotta tapahtuman menettaneet kannattajat nakisivat tapahtuman jélkikateen. Levyihin
voisi lisatd vield juonikuviot ja takahuonetoiminnan, jotka luovat otteluihin pohjan.

Tassa tapauksessa tulisi kuitenkin miettia levyjen tekemiseen liittyvat kustannukset.

Ammattipaini tuotteena tulisi tuoda paremmin suomalaisten tietoisuuteen. Tuotteen
ja tapahtumien markkinointi on kallista. llman isoa rahallista panostusta markkinoin-
tiin olisi 16ydettdva vaihtoehtoisia ja halpoja kanavia. Kyselyn perusteella vastaajat
eivét ole kuulleet Fight Club Finlandin toiminnasta lehdiston kautta. Tata tulisikin

miettid, ettd kannattaako lehdiston kautta tapahtuvaan mainontaan panostaa. ”Street
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team” — toiminta voisi olla hyvé keino lisété Fight Club Finlandin tunnettuutta, koska

lajin innokkaat fanit hoitaisivat mainostuksen ilmaiseksi tai pientd korvausta vastaan.

Facebook on viime aikoina tuonut nékyvyyttd medioissa eri tempauksillaan. Tassa-
kin voisi olla ammattipainille ilmainen, mutta ndkyva tapa keratd huomiota. Tempaus
voisi olla idealtaan samanlainen kuin Jukka Mutasen Facebook-tempaus kaivuri-
ideansa kanssa. Téllaista tempausta voisi myos hyddyntdd kayttimalla “kayfabea”
onnistuneesti. Fight Club Finland voisi myos yrittda toimia edelldkavijana suomalai-
sessa urheilukulttuurissa jakaen toiminnasta tietoa Twitterissé tai muissa blogipalve-

luissa. Painijat voisivat “kayfabea” ylldpitden jakaa ajatuksiaan faneilleen.

Tapahtumia olisi ehké syyta jarjestdd muiden tapahtumien yhteydessd, esimerkiksi
festivaaleilla, messuilla tai jopa jadkiekko-otteluissa. Vaihtoehtoisesti Fight Club
Finlandin omiin tapahtumiin voisi tuoda mukaan esiintymaén tunnettuja bandeja.
Bandi tai bandit voisivat esiintyd tapahtuman aikana pienind patkind useaan ottee-
seen. Néin bandia seuraamaan tullut henkilé ”’pakotetaan” ndkemaan myds ammatti-

painia, eik& pelkastadn bandin esitysta.

Jatkotutkimukselle l6ytyisi hyvin aiheita. Yksi voisi olla markkinointikampanjan
suunnitteleminen ja toteuttaminen. Jatkotutkimus voisi liittyd myos yritysten haluk-
kuuteen ja mielipiteisiin sponsorointiyhteistyosta. Lisaksi olisi mahdollista toteuttaa
kvalitatiivinen tutkimus, jossa esimerkiksi haastateltaisiin muutamaa lajin vannoutu-
nutta kannattajaa, lajin uusia tai satunnaisia seuraajia seké lajia seuraamattomia hen-

kiloita.
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LITE 1

FIGHT CLUB FINLAND PRO WRESTLING —
TYYTYVAISYYSKYSELY

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarjota Fight Club Fin-
land Pro Wrestlingille tietoa katsojien tyytyvaisyydestd am-

mattipainia kohtaan. Kysely on osa Satakunnan ammattikor-
keakoulun opiskelijan, Antti Kalmeenojan opinndytetyota.

Kyselyn tuloksia kdytetdan Fight Club Finland Pro Wrestlingin WEsTlI“G

toiminnan kehittamiseksi.

1. Mita ajatuksia sanat "showpaini” tai “7ammattipaini” tuo teille?

2. Seuraatteko ammattipainia ja jos seuraatte, niin kuinka usein? Ympyroikaa kysymyksista oikea
vaihtoehto.

a) Paivittain/lahes paivittdin b) 1 — 2 kertaa viikossa c) 1 — 2 kertaa vuodessa d) 1 — 4 kertaa vuodessa
e) En seuraa ammattipainia

3. Mitd ammattipainipromootioita seuraatte? a) WWE b) FCF c) TNA d) ROH e) Muita, mita?

4. Mistd padasiassa seuraatte ammattipainia? a) Internet b) Suomalaiset tv-kanavat (MTV3 MAX,
Eurosport yms.)
c) DVD-tallenteet d) Ulkomaalaiset tv-kanavat e) Muualta, mista? Voitte myos tarkentaa vastauksiasi.

5. Seuraisitteko ammattipainia useammin, jos sitd esitettdisiin televisiossa ilmaiskanavilta? a) Kylla
b) Ei

Seuraavat kysymykset kasittelevat Fight Club Finland Pro Wrestlingin toimintaa

6. Mista olette kuulleet Fight Club Finlandin toiminnasta? a) TV b) Radio c) Kaverilta d) Mainosjulis-
te, flyer tai muu vastaava mainos e) Facebook f) Mainos internetissa g) Muualta, mista?

7. Mista kuulitte tapahtumasta ”Jatkosota”? a)TV b) Radio c) Kaverilta d) Mainosjuliste, flyer tai
muu vastaava mainos e) Facebook f) Mainos Internetissa g) Muualta, mista?

8. Kuinka usein olette olleet seuraamassa Fight Club Finlandin tapahtumia? a) Ensimmadinen kerta
b) 1 -2 kertaa

c) 3 -5 kertaa d) Useammin kuin 5 kertaa

9. Aiotteko tulla seuraamaan tapahtumia uudestaan? a) Kylla b) Ei, miksi?:

10. Kavisittek6 useammin Fight Club Finlandin tapahtumissa, mikali... (Voitte valita useamman
vaihtoehdon)

a) Lippujen hinta olisi halvempi b) Tapahtumat olisivat Iahempana asuinpaikkaani c) Tapahtumissa
olisi mukana tunnettuja painijoita d) Tapahtumissa olisi mukana julkkiksia e) Muu syy, mika?

11. Olisitteko halukas liittymaan mukaan ”street team” — ryhmaan, jos sellainen jarjestettaisiin?
(”Street teamin” jasenet mainostaisivat ja auttaisivat FCF:n toimintaa.) a) Kylla b) Ei
12. Oletteko vierailleet Fight Club Finlandin kotisivuilla? (www.wrestling.fi) a) Kylla b) En



13. Ympyroi alla olevista vaihtoehdoista parhaiten kuvaava vaihtoehto (1 = Taysin eri mielt3, 5 =
Taysin samaa mieltd). Jos vastasitte kieltavasti edelliseen kysymykseen, siirry seuraavaan kysymyk-
seen.

a) Vierailen FCF:n verkkosivuilla usein 12345
b) Sivusto on mielestani selkea 12345
c) Sivuilla on riittavasti tietoa toiminnasta ja painijoista 12345
d) Sivuilla on riittavasti videoita 12345
e) FCF tiedottaa sivuillaan usein ja nopeasti uutisistaan 12345
f) Sivuilla riittavasti tietoa painijoiden ulkomaan keikoista 12345
g) Sivusto tarvitsee keskustelufoorumin 12345

14. Onko Fight Club Finlandin tapahtumia mielestdnne riittavan usein? a) Kylla b) Ei

15. Kaytatteko Fight Club Finlandin Facebook, MySpace tai Twitter sivustoja? a) Kaikkia kolmea b)
Facebook-sivustoa c) MySpace-sivustoa d) Twitteria e) En mitddn naista

16. Toivoisitteko Fight Club Finlandille omaa, sadnnéllista sarjaa esimerkiksi Internetiin? a) Kylla b)
Ei

Seuraavat kysymykset kasittelevat FCF:n verkkokauppaa.

17. Oletteko tilannut fanituotteita Fight Club Finlandin verkkokaupasta? a) Kylld b) En

18. Mita tuotteita toivoisit myytavaksi verkkokauppaan? a) Lippis b) Huppari c) Muu, mika?

Vastaajan taustatiedot

Ympyroikaa seuraavista kysymyksista oikea vaihtoehto.

Sukupuoli: a) Mies b) Nainen

Ikd: a) Alle 15 b) 15-20¢) 21 -30d) 31 - 40 e) Yli 41

Ammatti: a) Opiskelija b) Tyontekija c) Yrittaja d) Tyoton e) Muu, mika?

Asuinpaikka:
Sahkopostiosoite, mikali haluatte liittya FCF:n postituslistalle:

Palautetta ja kommentteja Fight Club Finlandille:

Kiitos osallistumisestanne!



Avointen kysymysten vastaukset. LIITE 2

Mitd ajatuksia sanat showpaini” tai “ammattipaini” tuo teille?

Olen seurannut lajia pitk&éan, joten molemmat tuovat minulle mieleen juuri
sen. Suomessa showpaini on kuitenkin ehka parempi nimike asialle.
Mielestani todella vaativa ja upea urheilu- ja viihdelaji, johon vain todella
harvat ihmiset pystyvét. Ihailen kovasti heitd, jotka sita tekevat.

Suuren spektaakkelin urheiluviihde. Nayttavia urheilusuorituksia jotka eivat
ole tylsia (vertaa MMA)

Kaksi miesté kehassé ja paljon faneja®©

<3

Erinomaista viihdetta!

Ensimmaiseksi mieleen tulee WWE. ..

Showpaini on paras viihteen tai urheilun muoto jonka tiedan

Kasikirjoitettua viihdetta

Saippuaoopperaa yhdistettyna urheiluun, promoja, otteluita, viihdetta.
Urheilun, joka sisaltaa paljolti draamaa ja juonenké&anteité

Mahtavaa viihdetta! Nayttavia liikkeitd, mielenkiintoisia gimmeckkeja jne.
Hauskaa, urheilullista viihdetté

Minulle ne tuovat mieleen erittdin kovan lajin, jossa otetaan miehesta mittaan
kunnolla.

Pellepaini

Hikisid miehid peuhaamassa alushousuissa... :) No ei todellakaan, vaan kovia
urheilijoita yhdistettyna showhun ja yleisé huutaa hulluna!

Viihdemuoto, joka ei ole saanut suomessa ansaitsemaansa arvostusta.

Ei mit&an, sitd on vain hauska katsella.

Vaativa urheilulaji, joka on kuitenkin suomessa rikollisen aliarvostettu. Lois-
tavaa viihdetta.

Viihdyttava laji, missa ihmiset laittavat kehonsa koetukselle viihdyttaékseen
yleisoé.

Kovaa toimintaa ja parasta viihdettd mité tiedan!

vaarinymmarretty taide

Viihde, jannitys, vaativuus, esiintyminen, intohimo.

Urheiluviihdetta parhaimmillaan.

upea show, vahvat showmiehet, kauniit naiset, ja upein viihdyke ikin.
Adrenaliinia, mattoa. ..

Loistava viihteenmuoto, jossa yhdistyy niin draama, toiminta, néayttavyys
kuin lennokkuuskin. Olen ollut viimeiset 9 vuotta lajin aktiiviseuraaja.
Showpaini on "pro wrestling" -kokonaisuus. Kaikki se, joka katsojalle vélite-
td&n. Showpaini on siis SE viihdemuoto, jota tuotetaan yleisdlle. Ammatti-
paini on ammattinimike ty6tiimille ja painijoille.

Positiivisia fiiliksid. Erinomaista viihdettd. Se vaatii painijoilta fyysista taitoa
ja uhrauksia.

Mukavaa viihdettd ja vaihtelua arjen keskelle. Painijat ovat taitavia naytteli-
JOIta.

Viihdettd, akrobaattisia liikkeitd, saippuaoopperaa.

Mahtava meininki, testosteronin ja adrenaliinin virta, taytté viihdetta!

Viihde, elaméntapa, urheilu



Puhdasta, viatonta viihdett4

’Showpainin’ liikkeet ennalta harjoiteltuja eli paini ei ole "aitoa”. Showpaini
sanana tuo mieleen myds suuret ja mahtipontiset showt kuten nimi sanookin.
Sana tuo myds mieleen puolialastomat miehet.

Sitd vaan ettd sité ei todellakaan kannata kokeilla edes kotona.

Néyteltya painia, jossa on tavallaan "juoni”

Urheilua, yleisén viihdytys, nayttavaa akrobatiaa, tietysti lajin varjo puolet
kuten steroidien yhdistdminen lajiin ja lajin hyvié ja viihdyttavia puolia kuten
hardcore ja sen high-flyer nayttavyys.

Kova meininki ja dramaattiset k&énteet.

"Verta, hiked ja kyyneleitd". :)Atleettista draamaa.

Showpaini: tdma amerikkalainen juttu jossa tdma iso valtava spektaakkeli
show on kehdn vieressa, showpaini nimeéd vihaan ja pidan sitd haukku-
manimend! Ammattipaini: jossa satsataan enemman painiin

Todella kovaa tyota vaativaa "isojen poikien leikkid" ja viihdeurheilua par-
haimmillaan.

Sana "showpaini" tuo mieleen "pelleilyd”. "Ammattipaini" taas "Asiaal".
Laatuviihde, jonka olemassaolo Suomessa on arvokas asia. Toimintaa on ta-
man pohjalle hyva rakentaa. Showsta on hyva nauttia, jos siihen osaa suhtau-
tua oikealla tavalla.

Urheilun ja teatterin fuusio.

Showpaini tuo ajatuksen etté se ei ole aina totta.

Lajia jossa painitaan elokuvatyyppisesti hienoilla juonikuvioilla.

Pure Awesomeness!

Toimintaa ja hienoja heittoja

Hulk Hogan ja WWE

viihdettd, parasta ajankulua

tappelu, lihakset, homoseksuaalisuus

Ihan tdman rakastamamme pellepainin ndma sanat tuovat mieleeni :) Toki tuo
ammattipaini -sana tuo véahan enemman mieleen oikeaa painia.
Késikirjoitettua viihdettd. Olen kuullut myds showpainia sanottavan miesten
Kauniiksi ja rohkeiksi. Ja sitdhan se vahan onkin.

Aarimmaisen hienon konseptin, jota virittavat koukuttavat ja potentiaaliltaan
suurenmoiset juonikuviot, teatterimaiset, arvostettavat urheilusuoritukset seka
ikimuistoiset hetket.

Vei suuren osan nuoruudestani, varsinkin teini-idstd. Viihdyttaa edelleen,
vaikka mielesténi painin kulta-aika on jo ainakin osittain ohitse. WWE:n PG-
era jne..plaéh. Indyt ovat toki edelleen vahvoja.

Shawn Michaels VS. Hulk Hogan @Summerslam 2005

Suomessa harrastus, amerikassa bisnes. Kovaa fyysista kuntoa vaativa laji,
joka ei ihan joka miehelta tai naiselta luonnistu.

Maailman parasta viihdetta.

Jag ser wrestling som en konstform. Som fysisk teater.

Spektaakkeli, sankarit

Mieluisaa urheiluviihdettd, jossa kovat miehet ottavat toisistaan mittaa niin
charmissa kuin voimissakin.



Showpaini, on ollut aina todella l1ahelld minun sydéntani ja se heréttaa sisalla
laajasti positiivia tuntemuksia joita on vaikeaa, tai niiden kuvailemiseen me-
nisi pidemman aikaa. Mainio meininki!

Unelma, taito, karisma, hyva pokka, fysiikka

pelkkaa typeraa pelleilya ja Amerikan "ammattipainin” ihannointia

YEAH!

Osin sovittua, voittojen ja tavan kohdilta.

Amerikkalaista pelleilya

TV:sta tulleen ohjelman, miehid painimassa pienissa poksyissa, liioitel-
tua/nayteltya "vékivaltaa"

Lahinné viihdettd, toisaalta riskit ovat silti todellisia ja painijat urheilijoita.
Viihdetta isolla V:11a. Hauska ja tapahtumarikas urheilu/viihdemuoto.

Itselleni tuo Wrestling sanana on tullut enempi tutuksi. Késikirjoitettua Am-
mattiurheilu viihdetta.

Naytteleminen, ammattitaito

Presented FIGHTING IN AN WAY Enjoyable

Ihmisten viihdyttdmiseen tahtadva "urheiluviihdettd". Ottelut ovat ennalta so-
vittuja ja ottelut kdydaan yhteistydssa vastustajan kanssa.

Palautetta ja kommentteja Fight Club Finlandille.

Positiivisia palautteita:

Kiitos kaikista todella upeista tapahtumista, jotka olette jarjestaneet vuosien
aikana! Olen onnistunut kdymaan lahes jokaisessa Suomessa jarjestetyssa
painitapahtumassa ja ollut koko ajan kovasti vaikuttunut jarjestimienne ta-
pahtumien ja painijoidenne todella kovasta tasosta. Olette antaneet paljon
unohtumattomia hetkia rakastamani lajin parissa.”

Jatkakaa hyvaa tyota! Viimeisen parin vuoden aikana ootte edistynyt huimas-
ti, toivottavasti meno jatkuu yhtéd hyvana”

FCF Rulez

Jatkakaa hienoa tyétanne! Kotimainen wrestling on paljon mielenkiintoisem-
paa seurata kuin esim. WWE!

Teette todella hyvaa tyota jatkakaa samaan malliin. tulkaa taas turkuun veta-
maan kunnon show viime vierailustanne on jo 2 vuotta.

En voi muuta kuin hakeltya siitd miten hienoa ty6ta FCF tekee.

Hieno ndhd& kun pikkuhiljaa kiihtyvalla tahdilla promootio kasvaa ja kehit-
tyy.

Jatkakaa samaan malliin!

”Hyvéa pioneeritoimintaa vaikeissa oloissa ja rajallisin resurssein.”

Erittain hienoa, ettd fanien mielipiteitd kuunnellaan tallaisten "pollien™ avulla.
Hieno organisaatio, joka on viime vuonna nostanut vain profiiliaan paljon pa-
rempaan suuntaan.

Pushatkaa Jean Sensationia

Pitakaa lippu korkealla ja jaksakaa aina yrittda! EI&ma olisi paljon tylsempaa
ilman FCF:&4!

Harmi kun en ole itse pééssyt lahiaikoina tapahtumiin, mutta uusia mielen-
Kiintoisia painijoita ndyttdd tulevan hyvalla tahdilla, joidenkin harmillisesti
tehden kuitenkin tilaa lopettamalla. Promot videoissa ovat olleet itselleni va-
han myotahapeéd aiheuttavia, niihin kannattaisi panostaa enemman, silla li-



vena ne ovat mahtavia, joten miksei videoissakin. Mutta ei valitettavaa sen
puolemmin enempad, keep up the good work!

Yrittdk&a saada hommattua séannollinen show.

Englanninkielinen selostus kusee

Ehdottomasti loistavaa mattoa ja sopivasti ulkomaisia téahtia. Samalla menolla
olisi ihan hyvé jatkaakin.

FCF on ollut perkeleen kovassa iskussa jo siitd asti kun aloin sitd seuraamaan
ja tapahtumissa on mieleké&sté k&yda. Pitkad ikaa ja pitdkaa eventien taso ylla!
Tarjoatte erittdin laadukasta painia! Teidan hieman koominen "Suomi Perke-
lel"-asenteenne toimii tietyissa rajoissa loistavasti, mutta jatkossa toivoisin
juonikuvioilta hieman enemman todenpohjaisuutta.

Kiitos promootion vetamisesté ja hienoista kokemuksista, kuten Tajirin tuo-
misesta.

Toiminta on talla hetkella hyvélla mallilla. Itse pyrin tukemaan FCF:n toimin-
taa mahdollisuuksien mukaan, jotta suomalainen showpainikulttuuri leviaisi
kotimaassa ja miksei muuallakin. Erityiset kiitokset ulkomaisista vierailijois-
ta, joita olette jarkadnneet mukaan, silla se on mukavaa vaihtelua omiin super-
tdhtiimme. Toivon mukaan FCF ja suomalainen ammattipaini olisi jonain
paivana siina asemassa, etta kaikki painijat ja tyontekijat pystyisivat hankki-
maan talla bisneksell& elantonsa.

Jatkakaa hyvaa tyota. Toivottavasti lyotte lapi kunnolla.

Pitakaa lippu korkealla tyt6t ja pojat!!! :) Hyvalta nayttaa!!

Aika hyvéa painia.

Kiitos

Hommatkaa enemmaén tunnettuja painijoita tapahtumiinne, esim.vanhoja
WWE-painijoita. Talléin ihmiset voisivat oikeasti jopa tulla katsomaan tapah-
tumianne jos teilla olisi ns. vetonaula niissa.

Tahtoisin lis&é tapahtumia. p.s Mahtava Perkules on paras!

Enemman otteluita, joihin padsee yleisoksi. Ei kuitenkaan keskelld viikkoa, ei
kukaan tyopéivien keskelld paase

Tydnne on hienoa ja arvostan paljon sité ettd tuotte vapaapainia Suomeen ja
uskon ettd firmanne saa vielé jatkossa enemmankin kannatusta.

Kiitos kun jaksatte yll&pitaa tata vapaapainia myds Suomessa.

Hyvéa settida on tapahtumat olleet. Painijat pistavat itseddn hyvin peliin ja
meininki on oivallista. =)

Tulkaa Poriin tai Raumalle!!!

Pitakaa lippu korkealla! Lisaa painijoita ja jannia juonenkaanteitd! Useammin
tapahtumia ja eripuolille Suomea.

Toiminta rullaa hienosti. Viime aikoina on ollut nahtavilla suuri harppaus
kiinnostavuudessa tapahtuman korttien perusteella. Rosterin monipuolistami-
nen voisi olla tarpeellista, joten uutta talenttia vain rekrytoimaan tésté edes-
painkin. Myds ulkomaalaiset vahvistukset ovat enhdottomia magneetteja, joten
niistd on syyta pitda kiinni. Ainoa harmillinen asia on, etté en kaipaisi toimin-
taan yhtékaan julkisuudesta ennestdan tuttua nimeé pyoérimaan show'n ympa-
rilla.

Fight Club Finland on hyva. Verkkosivustot on selkeitd ja se on hienoa etta
suomessa on téllainen.

tulkaa mikkelii esiintyméa

Tsemppié ja pitk&janteista tyota!



Olette mahtava organisaatio!

Starbuck fucking rules!

Lis&é tapahtumia ja enemman julkkiksia!

FCF!! FCF!! 1. parannus ehdotus olisi (tita on ollut monilla keskustelu pals-
toillakin) FCF:n Saisi tulla samantapainen "lahetys rakenne" kuin WWE:hen
ELi tapahtumia olisi esim. kahden viikon valein. Ja joka kolmas lahetys olisi
"PPV". Kiitos jos jaksoitte lukea!!

Jarjestdk&dpahan tapahtumia myos téalla Pirkanmaan suunnassa, jotta véli-
matkat eivat olisi kammottavan mittavia. Uskon, ettd esimerkiksi Tampereel-
la olisi paljonkin FCF:st& kiinnostunutta véakea.

Kylla se wrestling vaan jaksaa porskuttaa Suomessakin, toivottavasti jaksaa
tulevaisuudessakin.

Ihan hyvat ldhtokohdat toiminnan kehittdmiselle. Nyt oikeestaa kahdessa
matsissa oli vaan jonkinlainen taustatarina ja niistakin kuulin eurosportin se-
lostajilta. Talla hetkelld eurosport taitaa olla FCF:n péaatiedotuskanava, silla
sieltd ne uutiset ja taustat matseille kuulen. Naita voisi sinne internet sivuille
laittaa, kun ei siella nyt ole juuri mitaan.

Keep rocking!

Toivoisin etté tulisi showta itd-suomeen kuten esim sulkavan suursoutuihin
Lisad tapahtumia! Ottakaa vaikka WWE:st& mallial

Tsemppié.

Olisi mukavaa seurata hieman enemman FCF:n "takahuonetoimintaa” ja
enemman painijoiden ja muun henkilékunnan vélisia keskusteluita tai muita
spotteja joilla tuodaan luonteenpiirteitd, vahvuuksia ym. enemman esille.
Matsit saisivat enemman hypead ja painijoiden hahmot syvyytta.

Ootte aivan mahtavia!!! Jatkakaa samaan malliin. :D

Hieno homma, ettd suomessakin on tdma showpaini. Aloin seuraamaan nuo-
rena jo tata ja tykk&an kamalasti tésté. Kiitos, ettd suomalaisillakin on mahis
paasta showpainin maailmaan

Haluan kiittd4 Turun show'sta (Winter War 2008). Vaikka vaked oli silloin
paikalla hyvin vahan niin piditte silti hyvan show'n. Kiitos!

Negatiivisia palautteita:

Heittdkdd se KANUKKI HELVETIIN ja vahan &kkia niin johan alkaa taas
yleisdékin asia kiinnostaa.

Loistava tapahtuma loppua kohden ja hieno tunnelma véden vahyydesta huo-
limatta.Meni kuitenkin ihan Overiksi toi veren maara Starbuck-ottelussa. Ver-
ta pitdd olla, mutta tdd muistutti jo enemman sarjakuvaa kuin ammattipainia.
(Lehti)kuvaajat ja kameramiehet helvettiin ringside-paikoilla istuvien edesta
ja tielta!!! Itse missasin n. 45% nékyyvyydestd Talvisodassa ja liséksi sain
yhden kameramiehen syliini!!11???21111 Ammattitaitoisemmat ihmiset asialle
ja WWE:std mallia! ON SUOTAVAA ja pakollistakin, ettd kuvaajat kyykis-
tyisivat kehanlaidalle ja kulmauksiin ja pysyisivét siella!!!

Ammattimaisempi ote olisi paikallaan - meno on valill4 liian "kotikutoista™.
Ei taida FCF muistaa, mitd paahan suuntautuvat iskut aiheutti mm. Chris Be-
noitille. Kannattaisi ehké tehda jotain jos ei halua FCF:hen vastaavia aivovau-
rioita.

Pois underground tyylisista paikoista ja asenteesta, mainostus kuntoon ja yh-
teys jokaiseen painifaniin Suomessa (niita kyll& on)



