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Téassd opinndytetyOssd tutkittiin ravintola Amadoa sen tuotteiden ja palveluiden osalta.
Tyon tarkoituksena oli saada selville mitd parannettavaa Amadolla oli. Miten heidét
tunnettiin vai tunnettiinko ollenkaan? Mitd odotuksia nuoret aikuiset asettivat ravinto-
lapalveluille? Teetetty kysely jaettiin kahteen osaan. Ensimmaéisesséd osiossa kasiteltiin
Amadoon liittyvid asioita ja toisessa osiossa nuorten aikuisten toiveita ja tarpeita ravin-
tola palveluiden suhteen. Kohderyhména olivat 18-30-vuotiaat nuoret aikuiset, jotka
kasittdvit ravintola Amadon palveluita kédyttdvat nuoret sekd Satakunnan ammattikor-
keakoulun liiketalouden, matkailun, tietojenkésittelyn ja viestinnin yksikon opiskelijat.

Tutkimusmenetelmind kiytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelméé. Tutkimus toteu-
tettiin kyselylomakkeilla, joita tutkimukseen saatiin mukaan 100kpl. Ajankohtana tut-
kimukselle oli kevit 2007. Kyselyjé kerdttiin ammattikorkeakoulussa ja Amadossa huh-
ti-toukokuun vaihteessa viitkon ajan. Kyselyja palautettiin taytettyind 105 kpl, joista vii-
st hylattiin.

Asiakkaat olivat tyytyvéisid ravintolan tuotteisiin ja palveluihin. Tutkimuksen avulla
Amado sai paljon kehitysideoita ruokalistaan. Positiivista palautetta tuli myos paljon.
Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijoiden osalta Amadon tunnettavuus oli heik-
ko, joka kertoo siitd, ettd Amadon kannattaa panostaa nykyistd ndkyvidmpaidn markki-
nointiin.

Nuoret aikuiset arvostivat hyvédad ruokaa, isoja annoskokoja, hyvii palvelua, rentoa il-
mapiirid ja viihtyisyyttd. Néiden lisdksi nuoret olivat avoimia uusille tarjouksille. Tut-
kimuksen mukaan my®ds viinit olivat nuorten aikuisten mieleen.
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The purpose of this thesis is to study the restaurant Amado as it is reflected through its
products and services. In other words, the object of the study is the services of Amado’s
a la carte restaurant. The purpose of the study is to find an answer to following ques-
tions. What could Amado possibly improve in its services? How well is Amado known
or is it known at all? What kind of expectations do young adults have of restaurant ser-
vices? The questionnaire of the study is divided in two parts. The first part deals with
questions regarding Amado and the second part deals with expectations and needs of
young adults. The target group are young adults, which contains Amado services using
young people as well as Satakunta University of Applied Sciences students from Busi-
ness, Tourism, Business Information Systems, Media and Communication.

The research for the study was quantitative. The study was conducted through ques-
tionnairies of which 100 were filled up properly and used for the study. The study was
conducted in spring 2007. The questionnaries were filled up and collected from the end
of April till beginning of May. The activity of respondents was good. 105 questionnar-
ies were returned filled up five of which were rejected from the study.

According to the study results Amado is succeeding well. Customers are satisfied with
restaurant’s products and services. Amado received plenty of ideas for developing the
menu through this study. The restaurant received also a lof of positive feedback. What
comes to the student’s of Satakunta university of applied sciences i.e. SAMK the re-
sults show that Amado is not well known. This indicates that Amado should put more
effort in marketing.

The mapping of expectations and needs of young adults succeeded well. Young adults
appreciate good food, large portions, good service, relaxed atmosphere and cozyness of
the restaurant. In addition, young adults are open to new offers. Wines are also prooved
to be popular among young adults.
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1 JOHDANTO

Tein opinndytetyoni ravintola Amadolle, jossa suoritin myds tyoharjoitteluni 9.1.—
22.5.2006. Idean sain harjoittelu aikanani, koska Amadolle ei ole kyseistd tutkimusta
tehty aiemmin. Ideaa kypsytellessdni Amado vaihtoi omistajaa 2006 jouluna. Sen
myOtd ajatus opinndytetydni aiheesta vahvistui ja sai myds hyviksynndn Amadon
hotellinjohtajalta. Ajankohta oli sopiva, johtuen omistussuhdemuutoksesta. Tyon tar-
koituksena oli 10ytdd vastaus sithen, mité nuoret aikuiset toivovat ravintolapalveluilta

tdnd pdivind. Lisdnad oli saada selville ravintola Amadon imagoa.

Kohderyhméni olivat SAMKin opiskelijat, tarkemmin sanottuna Satakunnan ammat-
tikorkeakoulun liiketalouden, matkailun, tietojenkésittelyn ja viestinndn yksikon
opiskelijat ja Amadon palveluita kéyttdvit nuoret aikuiset. Tein kyselylomakkeen:
Mitd nuori aikuinen haluaa ravintolapalveluilta. Kyselylomakkeet jaoin satunnaisille
nuorille SAMK:ssa ja ravintola Amadossa, huhti - toukokuun vaihteessa 2007, tut-
kimus tehtiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Kyselyjd sain viikon aikana 105kpl,

joista viisi jouduin hylkd&dméén erindisin perustein.

Opinndytetyd koostuu imagon eli mielikuvan tulkinnan teoriapainotteisesta osuudes-
ta sekd tutkimuksen teettdmisestd nuorille. Teoriaosuudessa kdydadn ldpi imagon
mairite, mihin se vaikuttaa, miten se muodostuu, kuinka suuri merkitys imagolla on
ravintola Amadolle ja miten sitd voitaisiin kehittdd. Tarkoituksena on tehdd Amadon
kehityssuunnitelma tutkimustulosten pohjalta, kehityssuunnitelmaa Amado voisi jat-
kossa hyoddyntdd ja titen saada nuoret aikuiset kdyttiméddn heiddn palvelujaan
enemman tulevaisuudessa. Kartoitan myds Amadon nykytilannetta SWOT - analyy-
sin eli nelikenttimenetelmén avulla. Nelikenttimenetelmén avulla kartoitetaan yri-

tyksen timénhetkiset vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.



2 TYON TAVOITTEET JA TUTKIMUSONGELMAT

Tdmid opinndytetyd laaditaan tutkijan mielenkiinnosta kehittdd kohdeyrityksen toi-
mintoja ja kartoittaa 1dhtokohdat kehityssuunnitelmalle yrityksen luomista mieliku-
vista. Tutkija itse tyoskentelee kohdeyrityksessd, jonka perusteella hidn tuntee talon
toiminnan hyvin. Lisédksi tutkijalla on kdytettdvissdén kohdeyrityksen tunnusluvut ja

muut liiketoimintaa koskevat tiedot.

Opinndytetyon aitheena on nuori aikuinen ravintolamaailmassa. Opinndytetyon ta-
voitteena on selvittdd, millaisia mielikuvia nuorilla aikuisilla on ravintola Amadosta.
Mitd heidédn mielestddn kuuluu hyvédn ravintolahetkeen ja mitkd asiat sithen eniten
vaikuttavat heiddn mielestddn. Kohderyhméksi valitaan Amadon palveluja kéyttavit
nuoret aikuiset sekd Satakunnan ammattikorkeakoulun liiketalouden, matkailun, tie-
tojenkésittelyn ja viestinndn yksikon opiskelijat. Tavoitteena on my0s saada selville
keinoja, joita Amado voisi markkinoinnissa ja tuotekehittelyssd hyodyntdd. Liséksi

tavoitteena on selvittid Amadon palvelutaso ja potentiaaliset lisdpalvelut.
Tutkimusongelman selvittdmiseksi tutkija teettdd kyselyn nuorille aikuisille ja analy-
soi vastaukset. Vastausten analysoinnin jdlkeen tutkija tekee yhteenvetona kehitys-
suunnitelman Amadolle, jonka hén toivoo olevan avuksi tulevaisuudessa.

Tutkimusongelmat ovat:

1. Minkélainen on nuorten aikuisten mielikuva Amadosta?

2. Minkalaisia kehitysehdotuksia nousee esille tutkimuksen pohjalta?



3 TUTKIMUKSEN TILAAJA

Ravintola Amado on osa Amado hotellia. Hotelli Amado on yksityinen yritys, jolla
on pitkd historia. Se on perustettu vuonna 1986 helmikuussa. Joulukuussa 2006 Ho-
telli ravintola Amado myytiin ja uudet omistajat Tuomo ja Joonas Sippo siirtyivit

johtoon. Tuomo Sippo toimii toimitusjohtajana ja Joonas Sippo hotellinjohtajana.

Ravintola Amado sijaitsee aivan Porin keskustan kupeessa Keskusaukiolla, vain 200
metrin padstd keskustasta. Julkiset liikenneyhteydet sekd suuret parkkitilat sijaitsevat

aivan ravintolan valittdmassd yhteydessa.

Toiminta-ajatus eli missio kertoo, minkd takia yritys on olemassa, mikd on tehtdva
markkinoilla. Missio kertoo, mitd asiakkaan tarpeita yritys pyrkii tyydyttimaan. Li-
saksi missiosta selvidd yrityksen arvot sekd pddmairat. (Anttila & Iltanen 2001, 24—

25.)

Ravintola Amadon missiona on tarjota hyvéi ja laadukasta ruokaa eri segmenteisti
koostuville asiakkailleen. Lisdpalveluina ravintola tarjoaa kokouspalveluita. Palvelut
tuotetaan korkealaatuisina. Pddmiairdnd Amadolla on olla tulevaisuudessa yksi kau-
pungin suosituimmista ruokaravintoloista. Arvoina Amadon liiketoiminnassa ovat

laadukkuus, luotettavuus ja joustavuus.

Henkilostod Amadossa on omistajien lisdksi johdon assistenttina toimiva Saija Hus-
so. Keittiossd tyoskentelee keittiomestarin lisdksi kaksi paddtoimista kokkia. Vakitui-
sia tarjoilijoita on kuusi. Lisdksi kiireisind aikoina kdytetddn henkilostovuokrausta.
Amadon siisteydestd ja kerroshoidosta vastaa kaksi vakituista henkil6d. (Husso. S,

henkil6kohtainen tiedonanto 6.4.2007.)



4 AMADON NELIKENTTAMENETELMA

SWOT-analyysia eli nelikenttdmenetelmdd kéytetdén strategian laatimisessa, sekd
oppimisen tai ongelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehittdmisessd. SWOT-
analyysi on hyddyllinen ja yksinkertainen tydkalu yrityksen toiminnan, hankkeiden
ja projektien suunnittelussa. SWOT-analyysin kohteena voi olla jonkin yrityksen
toiminta koko laajuudessaan. Yksinkertainen ja hyvi tapa yhdistid eri tekijdt on teh-
dd nelikenttdmenetelmd eli SWOT-analyysi (Kuvio 1). Analyysin kehikko jaetaan
nykytilanteen (strongneses, weakneses) ja tulevaisuuden (opportunities, treaths) yh-
teiseen tarkasteluun. Tdmédn avulla yrityksen on helppo kehittdd palveluitaan. Kes-
keinen hyoty nelikenttimenetelméllé, on sen antama mahdollisuus tarkastella analyy-
sia kokonaisuudessaan yhden peruskehikon avulla. Tdmén lisdksi on toinen tdrked
hyoty, joka johdattaa suoran toiminnan kehityslinjauksiin ja siind tarkastellaan
SWOT-analyysin lohkoja tarkemmin. Sen kautta saadaan ajatuksia jo tehdystd
SWOT:sta. Vahvuuksia vahvistetaan kilpailueduksi ja heikkouksia korjataan kilpai-
lukykyisyyden varmistamiseksi. Mahdollisuudet hyddynnetdédn resurssien mukaises-
ti. Uhkiin varaudutaan epdonnistumisen vélttimiseksi. (Rope & Vahvaselkd 2000,

94-95.)

Y ahwudet Heikkoudet

MMahdollisuudet

Kuvio 1. SWOT-analyysin peruskehikko (Rope & Vahvaselkéd 2000, 94-95.)
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Mahdollisuuksien ja uhkakuvien arviointi viestittdd organisaatiolle, mité osaamista ja
kykyja tulisi kehittdd ja millaisia toimenpiteitd tulisi saada aikaan, jotta organisaatiol-

la olisi valmiuksia hyodyntdd mahdollisuuksia ja torjua uhkia. (Lecklin 2006, 233.)

SWOT (Kuvio 2) teetettiin osittain Amadon henkildkunnalle, jossa tutkija oli muka-
na. Tutkimustuloksista 16ytyi samoja asioita, kuin henkilokunnan mietteistd. Ama-
don vahvuuksiin kuluu tutkimuksen mukaan ehdottomasti hyvéd ruoka ja reilut an-
nokset. Iloisesta palvelusta, jonka henkilokunta koki omaavansa tuli myds vahvistus-
ta tutkimuksen myotd. Loshit, eli seindmin eristetyt poyddt, jotka ovat ikkuna ndky-
madlld ja pehmustetuilla penkeilld varustettu, koettiin mukaviksi myos vastaajien kes-
kuudessa. Loshien luomaa tunnelmaa voidaan pitdd myds heikkoutena, koska ovat
hieman kuluneet ja kaipaisivat uutta ilmettid. Se tuo myo0s pirteyttd sisustukseen. Pit-
kéaikaisia asiakkaita Amadolla on paljon. Tutkimustulostenkin perusteella voidaan
todeta, ettd vastaajien joukossa oli kanta-asiakkaita. Heikkouksista mainittavia ovat
ruokalistan suppeus, ravintolan sisustus ja sijainti. Uhkien osalta tutkimus selvittda
Porin ravintoloiden suosiota, jossa Amado on parjannyt hyvin. Kanta-asiakaskortit ja
ketjuravintolat voidaan kokea uhkana, koska kanta-asiakas korteilla on mahdollista

keratd bonuksia, jotka voidaan hyodyntéé rahallisesti.



Kuvio 2. Amadon SWOT

11



12

5 IMAGO

Opinnidytetyon tarkoituksena on tutkia Amadon asiakkaiden toiveita. Imagoa késitte-
lemalld halutaan tuoda esille asioita jotka saattavat vaikuttaa asiakkaiden mielipitei-
siin. Lahtokohtana imagon syntyyn ovat asiakkaiden toiveet, odotukset ja tarpeet jot-
ka kaikki vaikuttavat imagon, eli mielikuvan syntymiseen ajatuksissamme. Tutki-
muksessa halutaan selvittdid Amadon palveluita kdyttdvien nuorten aikuisten mielipi-

teitd Amadosta ja sen tarjoamista palveluista.

Maiiritelmid sanalle “imago” 10ytyy monia. Imagolla kédsitetddn mielikuvaa, joka
asiakkaille on jaidnyt mieleen. Imago voidaan mééritelld yrityskuvaksi, jonka jokin
yhteiso tai yksilot muodostavat jostakin tietystd yrityksestd. Imago koostuu erilaisista
kokemuksista, uskomuksista, asenteista, tiedoista, tunteista ja padtelmistd. Yritysku-
valla voidaan 10ytdd myos oma kohderyhmé. Mielikuvaa, jota yritys tietoisesti haluaa

itsestédn luoda, voidaan kutsua myos profiiliksi. (Pitkdnen 2001, 15.)

Imagolla on mielenkiintoinen ja tavallaan omalaatuinen historia. 1950-luvun Ny-
kysuomen sanakirja mééritti imagon perhosen viimeiseksi kehitysvaiheeksi. Imago
oli muna, toukka tai kotelo. Markkinointimaailmassa sanan imago englanninkielinen
versio ” image” oli kdytdssd jo 1930- luvulla. Suosituksi imago tuli kuitenkin vasta
1950-luvulla USA:ssa. Kun kaupankdynti USA:ssa yleistyi, "image” termi tuli tutuk-
si yrityksille ja jatkossa se yleistyi television kautta. Yleensd imago yhdistetdén jo-
honkin yritykseen, se on jotain mitd yritys on, miltd yritys ndyttdé ja millaisen kuvan
se on antanut muille. Imago on termind visuaalinen ja sithen voidaan vaikuttaa visu-

aalisin keinoin. (Aula & Heinonen 2002, 47-48.)

Imagolla on sindnsd ongelmansakin, sitd pidetéén helposti kuorrutuksena jollekin yri-
tykselle tai jopa kiiltokuvana. Kaikki eivit pidd imagoa pelkkdni kuvana. Joidenkin
mielestd imago on kokonaisuus, joka muodostuu kokemuksista, oletuksista, tiedoista
ja vaikutelmista. Imago vetoaa mielikuvitukseen ja sen tarkoituksena on saada yritys
ndyttdmadn hyvéltid. Imagolla ja mielikuvalla késitetdéin yleisesti samaa asiaa. Kuten

edelld on maédritelty imago, voidaan my0s mielikuva siséllyttdd samaan maééritel-
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miin. Karvonen (1997,32) kuitenkin toteaa, ettd imagolla on kaksinainen kéyttotapa.
”Sitd voidaan kdyttdd sekd viestinnéllisend, ettd psykologisena termind. Imago viittaa
enemmaén viestinnédlliseen tai oikeastaan esittdvddn, merkkien ja symbolien tuottami-
sen puoleen. Merkkejd voi olla niin kuvallisia, kirjallisia, musiikillisia tai nonverbaa-
lisia. Mielikuva viittaa psykologiseen tai laajemminkin késitettyyn merkityksen ak-
titviseen muodostamiseen saatujen tietojen, viestien ja ilmenemien perusteella omas-

sa elamantilanteessa ja omien tarpeiden pohjalta.” (Karvonen 1997,32.)

5.1 Imago ja maine

Imago on mielikuva jostakin kokemastamme. Se voi olla negatiivinen tai positiivi-
nen. Niitd on monenlaisia ja jokaisella yritykselld on omanlaisensa imago. Yksi ima-
gon médritelmé on “Henkilon, litkeyrityksen tai muun sellaisen usein tietoisesti itses-
tddn antama kuva” (Karvonen 1999, 38-39). Yksinkertaisessa perusasetelmassa on
lasné kaksi osapuolta: se josta kuva tai kdsitys muodostetaan, ja se jolle kuva muo-
dostuu. Nama osapuolet kohtaavat toisensa jossakin suhteessa tai ovat toistensa kans-
sa vuorovaikutuksessa jollakin tapaa, niin ettd henkild saa informaatiota havainnoin-

tinsa pohjaksi, ja mielikuvia muodostuu. (Karvonen 1999, 51-52.)

Mielikuva voidaan mairitelld ihmisen subjektiiviseksi késitykseksi kohteesta ja ima-
go muodostuu ihmisen kokemusten, tietojen, asenteiden ja tuntemusten summasta.
Palvelualalla mielikuvakisitteeseen liittyvat yrityskuva ja tuotekuva. Jos sanotaan
esimerkiksi Sodexho, Rosso, Cumulus, Sokos Hotels, Amarillo, McDonalds tai Ko-
tipizza, niin mieleemme tulee tietynlainen kuva yrityksisté ja niiden tuotteista. Lisak-
si ndmad mielikuvat saattavat olla hyvinkin pysyvid ja niiden muuttumiseen vaaditaan
monta uutta palvelukokemusta. (Toivonen 2005, 40.)

Hyvid imago on myyvé, koska hyvistd kokemuksista puhutaan tuttavapiirille. Tdma
on hyvad mainetta. Tutkijan mielestd hyvdan imagoon nojautuen ihmiset tekevit os-
topédtoksid ja suosittelevat yritysté tai tuotetta. Tarked imagoa luova tekijd on aina
asiakaspalvelu. Henkilokunnan ulkoisella olemuksella, ammattitaidolla ja mielialalla
on suuri vaikutus yrityksen mielikuvaan. Hyvéa palvelua arvostetaan, mutta ei riitta-
visti. Nykyéddn on paljon ravintoloita, joissa maksetaan ensin ja syodddn ja juodaan
sitten mitd hintaan siséltyykin. Henkilokunnan méérd vaihtelee myos ajoittain. Jos-

kus saattaa tuntua, ettd onko tédlld vain yksi tarjoilija, kun kestéé niin kauan. Ravin-
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tolan asiakaskuntakin saattaa vaikuttaa paikan valintaan, jos edellisilld kerroilla on
esimerkiksi ollut muutamia kovadinisid asiakkaita naapuripdyddssd. Asiakaskunta
voi tuntua liian hienolta tai vastaavasti liian tavallisia. Omantyylisen paikan 16ytdmi-

nen on joillekin hankalaa.

Tarjoiluhenkilokunnan, kuten myds esimiesten on oltava asiakkaiden tavoitettavissa.
Kiireen keskelld voi joskus tuntua siltd, ettd ei millddn jaksaisi olla tavoitettavissa,
asiakkaiden toiveita ja tarpeita tdyttdmassd. Asiakas huomaa kylld nopeasti, jos ei
tunne itseddn tervetulleeksi eikd saa haluamaansa palvelua maksavana asiakkaana.
On erittdin tdrkedd yrittdd luoda ympdrilleen sellainen ilmapiiri, jossa viihtyy niin
itsekin, kuin myds asiakkaat. Imagoon vaikuttavia asioita on paljon. Esimerkiksi voi
olla tilanteita, joissa vddrinkdsityksen kautta voidaan pahoittaa asiakkaan mieli. Tésta
hyvé esimerkki on tilanne kiireisend iltana, jossa asiakkaat menevit henkilokunnan
huomaamatta jonnekin istumaan. Henkilokunnalla saattaa menné hetki, ennen kuin
huomaa uudet asiakkaat, jos he istuvat sellaisessa pOydassd, josta ovat juuri edelliset

asiakkaat lahteneet.

Pekka Aula toteaa kirjassaan “Maine menestystekijdnd” hyvilld tavalla imagon ym-
périlld pyorivistd sanoista ja merkityksistd. ”Mitd maine, imago ja brandi tarkoitta-
vat? Ja ennen kaikkea, miten ne eroavat toisistaan. Yksi asia yhdistdd nditd kaikkia
késitteitd. Ne yrittdvit tavoittaa jotain olennaista siitd, mitd ithmiset ajattelevat orga-

nisaatiosta, sen tuotteesta ja palveluista.” (Aula & Heinonen 2002 46—47.)

Maineen muodostumiseen vaikuttavat suorat omat kokemukset, toisten kanssa kiy-
dyt keskustelut ja kuulopuheet. Hyvin tehty tyo ja hyvin suunniteltu tuote ovat pohja,
johon hyvd maine rakentuu. (Pitkdnen 2001,18-19.)

Maineeseen pitee sama kuin imagoon. Loppujen lopuksi siind on kyse siitd miten
ihmiset havaitsevat asioita, miten he tulkitsevat ja arvioivat kohteita. Mainetta ja
imagoa el pystytd rakentamaan ihmisten mieliin, vaan jokainen luo oman mieliku-
vansa omassa mielessdin. (Pitkdnen 2001,19.) Imago on kuitenkin enemmin visuaa-
linen, kuvallisuuteen perustuva, kun taas maine on enemmaén arvottavien kertomus-

ten kokonaisuus. Hyvd maine antaa yritykselle hyvén syyn olla olemassa ja ilman
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sitd yritykselld ei ole menestymisen mahdollisuutta. My0s yrityskuva on osa mainet-

ta. (Aula & Heinonen 2002, 50.)

5.2 Brandi

Brandilld voidaan tarkoittaa jotakin tunnettua tuotetta, yritystd, tuoteryhméé, projek-
tia tai henkilod. Useat hyvin menestyneet brandit perustuvat hyvin mietitylle tarinalle
ja tuotteen laadukkuudelle. (Pitkdnen 2001,25.) Brandi ei ole tuote, vaan mielikuva
tuotteesta. Brandi on nimestd, symboleista tai merkeistd koostuva tuotteen olemus,
joka erottaa sen muista vastaavista kohteista. Jokaisen hyvén brandin takana on jokin
hyvi tuote, mutta brandi on kuitenkin enemmaén kuin pelkké tuote. Brandi on se miti
kayttdja ajattelee tuotteesta, tietdd, tuntee, kokee ja minkélaisia mielikuvia tuote kéyt-

tdjassd herdttdd. (Aula & Heinonen 2002, 53-54.)

Markkinointi on varsin haasteellinen laji. Markkinoinnin tulokset rakentuvat pitkélti
kykyyn vaikuttaa ihmiseen mielikuvan avulla ja sitd kautta hdnen tekemisiinsd. Mie-
likuva on yleisesti taustatekijédna vaikuttamassa ihmisten paatoksiin. (Rope & Mether

2001,14.) Tata voidaan kuvata seuraavalla kuviolla (Kuvio 3).

MIEL UM, . T ., | KOKEMUKSET
4 :
MIEL KUY |
MUUTOS- ¢eeee | OPPIMINEN o
VAKUTUKSET

Kuvio 3. Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla (Rope & Mether 2001, 15).

Kuvion mukaisesti mielikuvasisilto on se, jonka pohjalta ihminen tekee tietoisesti tai
tiedostamattaan omat toimintaratkaisunsa. (Rope & Mether, 2001,15). Jos esimerkik-
si otetaan Amado; asiakkaalla on ensin tietynlainen mielikuva ja odotukset ravinto-
lasta, timén jélkeen asiakas tutustuu paikkaan kdymélld syoméssd. Tama kdynti jat-

tad asiakkaalle kokemuksen, hyvén tai huonon. Kokemuksen kautta opimme ravinto-
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lasta ja sen palveluista jotakin, minké perusteella valitsemme kdytdimmeko ravintolan
palveluita jatkossa. Ndma asiat voivat vaikuttaa pdatoksiin, esimerkiksi sithen, mika
ravintola valitaan illanviettopaikaksi, mitd tuotetta tai palvelua ostetaan tai esimer-
kiksi miksi usein pdddymme samaan lempiravintolaamme. Mielikuvan ja kokemuk-
siemme kautta pdddymme usein samoihin ravintoloihin, miké kertoo siitd, ettd kysei-

sestd paikasta on jadnyt meille positiivinen mielikuva ja kokemukset.

Asiakaspalvelija voi myos olla osana mielikuvan syntyd. Seuraava esimerkki kuvaa
tilannetta; asiakas on kédynyt useasti kahdessa hyviksi kokemassaan ravintolassa,
mutta toisessa niistd hén ei saa yhtd sympaattista vastaanottoa tai erinomaista palve-
lua. Vaikka ruoka téssd huonomman palvelun ravintolassa olisikin parempaa, asiakas
valitsee kuitenkin sen toisen paikan. Se miten vastaanotamme asioita kulkiessamme
paikasta toiseen, vaikuttaa kokemuksiimme ja mielikuviimme. (Rope & Mether

2001, 15-17.)
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5.3 Imagon kehittymisen vaiheet

Téassé osiossa on késitelty imagon kehittymisvaiheita Erkki Karvosen asettaman ke-

hitysvaiheluettelon pohjalta. (Karvonen 1999, 118-119.)

Kuvio 4. Imagonkehittymisen vaiheet (Karvonen 1999, 118-119.)

Ensimmaisessd tutkimusvaiheessa maritellddn, millainen kuva ihmisilli on meista.
Millainen on imagomme ja mitd hyvaa ja huonoa siinid on. Onko paljon eroavaisuuk-
sia kilpailijoihin ndhden. (Karvonen 1999, 118-119.) Onko Amadolla vahvuuksia
kilpailijoihinsa ndhden. Entd koko toiminta-alan imago, mitd huomioitavaa sithen
ndhden olisi omaan imagoon. Téssd tapauksessa koko toiminta-alalla tarkoitetaan

ravintola-alaa. Porissa Amadon tilanne on monen ravintolan kanssa samanlainen. On
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jo tuttu kanta-asiakas piiri, mutta péivittdin tulee uusia asiakkaita, ehkd juuri kuule-
miensa mielipiteiden perusteella.

Pohjimmiltaan imagossa on kyse ihmisten ja markkinoiden seurannasta, tilannetta
seuraamalla imagoa voidaan muokata haluttuun suuntaan. Keskittymalld vahvuuksiin

ja pitdmaélld kanta-asiakkaat tyytyvéisind padstddn haluttuihin tavoitteisiin.

Toisessa tutkimusvaiheessa asetetaan tavoitteet. Millaisen kuvan haluaisimme antaa
thmisille kohteesta? Mitkd ovat kohteen vahvuudet? (Karvonen 1999, 118-119.)
Tutkimuksella selvitetddan Amadon vahvuudet ja pyritdén niiden avulla selvittdméén
mahdolliset puutteet. Uusia asiakkaita Amadolle voidaan saada panostamalla naytté-
visti markkinointiin paikallislehdissd. Kehityssuunnitelmaa toteuttamalla voidaan

Amadolle saada uusia asiakkaita.

Kolmantena tutkimusvaiheena on toimenpiteiden valinta ja toteutus. Toimintatapojen
ja yhteisokulttuurin kehittiminen on tirkedd. Kun tiedetdén mitd ithmiset todella ajat-
televat tyOyhteisostd ja tdtd verrataan sithen mitd heidén haluttaisiin tietdvén ja ajatte-

levan, niin kehittdmistd vaativat ulottuvuudet saadaan esiin. (Karvonen 1999, 118—

119.)

Viimeisend tutkimusvaiheena ovat seuranta ja mahdolliset ohjausliitkkeet sekd tulos-
ten mittaus ja vertailu tavoitteeseen, jonka pohjalta on helppo tehdd muutoksia. (Kar-
vonen 1999, 118-119.) Tahén portaikkoon uskoen, kehityssuunnitelman tarkoitus on
saada Amadolle uusia nuoria asiakkaita. Analysoinnin jdlkeen on helppo verrata on-

ko haettuihin kysymyksiin 16ydetty vastaukset.

5.4 Imagon vaikutus

Imago ja yrityskuva ovat tirked osa yritystd ja yrityksen markkinointia. Késitteelli-
sesti niiden vélilld ei juuri ole eroa, joten imago ja yrityskuva mielletddnkin usein
samaa tarkoittavaksi. (Pitkdnen 2001, 15.) Niitd yhdistdvét aineettomuus ja mieliku-
vat, jotka kokemusten kautta piirtyvét ja jadvat ihmisten mieliin. Yhdistivistd teki-
jOistd huolimatta imago ja mielikuvat voidaan usein myds erotella toisistaan. Imago

viittaakin viestinndlliseen puoleen eli viestin ldhettdjdén ja hdnen toimintoihinsa, kun
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taas mielikuvat ovat viestin vastaanottajan tarpeista syntyneitd psykologisia tekijoita.

(Karvonen 1997, 32.)

Ravintolaeldmédssd mielikuvia syntyy ja ne voivat vaihdella joka asiakaskdynnilla.
Mielikuviin vaikuttavat kaikki tapahtumat ja asiat, joita asiakas kokee ravintolakdyn-
tinsd aikana. Tayttyivitkd odotukset, joita asiakkaalla ehki oli jo saapuessaan? Toi-
miko palvelu asiakkaan odottamalla tavalla? Oliko jotain pettymyksié tai positiivisia
yllidtyksid? Toisin sanoen jokaisella meilld voi olla monenlaisia mielikuvia yhdesti ja
samasta ravintolasta. Joidenkin yritysten imago pysyy samanlaisena ja silloin voi-
daan todeta, ettd he osaavat asiansa hyvin. Heilld on jokin hyvi tapa toimia, minka
mukaan he jarjestidvit asiansa ja perehdyttdvit henkilokuntansa toimimaan sen mu-

kaisesti.

Imagon tavoitteet on saatava ndkymédn toiminnassa, jotta imago voisi muuttua
markkinoilla ainakin ihmisten mielissd todeksi. Asiakkaan ensimmadinen kerta ravin-
tolassa perustuu mielikuvaan. Kun asiakas tutustuu ruokalistaan, hdn muodostaa mie-
lessddn omanlaisensa mielikuvan kyseisestd annoksesta. Jos asiakas ldhtee ravinto-
lasta tyytyvéisend ja on saanut mielikuvansa toteen, hdn mitd todennékdisimmin ker-
too kokemuksensa eteenpdin. On térkedd, ettd markkinoinnilla rakennetaan imagoa

haluttuun suuntaan. (Rope & Mether, 2001, 43.)

Asiakkailla on tietty odotusarvo yrityksen tuotteista. Heilld on odotuksia, joihin vai-
kuttavat aiemmat kokemukset, yrityksen imago, tarpeet ja kilpailijat. Odotukset ovat
osana tuotteen laadussa, toimivuudessa ja ammattimaisuudessa. Asiakkaiden odotuk-
set ovat verrattavissa liikkuvaan maaliin, aikaa my6ten ne kasvavat ja asiakkaat vaa-
tivat enemman. Asiakastyytyvéisyyttd hakiessaan, yrityksen tulisi tdyttdd antamansa
lupaukset, ja jopa ylittdd ne odotukset, joita asiakkailla on mielessdan. (Lecklin 2006,

91.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksesta haluttiin mahdollisimman monipuolinen ja ideoita antava. Tutkimusta
suunniteltiin viikon ajan, jonka jidlkeen se toteutettiin Amadossa ja Satakunnan am-
mattikorkeakoulussa. Tutkimuksen toteuttaminen koostuu neljidstd padkohdasta.
Taustatiedoista, mitd mieltd vastaajat ovat ravintola Amadosta, nuorten aikuisten

mielipiteistd ja vapaista kommenteista.

6.1 Kohderyhmin valinta

Kohderyhmaéksi tdhin tyohon on valittu Amadon asiakkaista 18—30-vuotiaita nuoria
aikuisia ja Satakunnan ammattikorkeakoulun liiketalouden, matkailun, tietojenkésit-
telyn ja viestinndn yksikon opiskelijoita. Osa vastaajista tunsi Amadon jo entuudes-
taan, mutta joillekin tdmi ravintola oli aivan uusi paikka. Koska tutkittiin nuorten
aikuisten toiveita ja sitd mitd he haluavat ravintolapalveluilta, oli itsestdén selvaa ettd
kohderyhmiksi valittiin nuoria. Kohderyhmén valinta oli helppoa, koska tyon idea
lahti ajatuksesta mitd nuori aikuinen haluaa ravintolapalveluilta. Myos siksi, ettd tut-

kija lukeutui samaan kohderyhméén.

6.2 Kyselyn suunnittelu ja tutkimusmenetelmén valinta

Idean tutkimuksesta tutkija sai siitd, ettd Amadolle ei ole aiemmin tehty vastaavaa
tutkimusta. Yrityksessd oli vuoden 2006—-2007 vaihteessa omistajan vaihdos, joten
tutkija totesi ajankohdan hyvéksi ja ehdotti imagotutkimusta. Aiheesta oltiin kiinnos-
tuneita ja kyselyn suunnittelu aloitettiin. Kyselylomake on suunniteltu yhdessé ravin-
tola Amadon johdon assistentin Saija Husson kanssa, jotta tutkimukseen saatiin heil-

le tarkeitd osa-alueita mukaan.

Kysely toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimusmenetelméksi valittiin
kyselylomake. Kyselylomakkeen etuna pidetdén sité, ettd vastaaja jad aina tuntemat-
tomaksi. Huonona puolena taas sité, ettd vastausprosentti voi jddda alhaiseksi. (Vilk-

ka, 2005, 74). Tarkoituksena oli saada aineisto, joka voidaan kisitelld Microsoft Ex-
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cel taulukko-ohjelmaa apuna kéyttden. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2003,
129-131) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisié piirteitd ovat johtopéa-
tokset aiemmista tutkimuksista, aiemmat teoriat, kisitteiden maéaérittely, aineiston ke-
ruun suunnitelmat, muuttujien muodostaminen taulukkomuotoon ja aineiston saatta-

minen tilastollisesti kisiteltivaian muotoon.

Kyselylomaketta suunniteltaessa ei kannata ottaa suoraan mallia jostain vanhasta lo-
makkeesta, vaikka kuinka péisisi helpommalla. Jokainen kysely on omanlaisensa ja
hakee vastauksia omiin kysymyksiinsd ja aihealueisiinsa. Kyselylomake on esiko-
keiltava, jotta mahdolliset vaarinymmarrykset kysymysten keskuudessa voitaisiin
valttdd. (Anttila 2000, 358-360.) Tutkija testasi kyselyn ystavilladn. Kyselyn tulosten

avulla voidaan valmistella kehityssuunnitelma.

6.3 Kysymysten valinta

Kysymysten rajaaminen oli aluksi vaikeaa, koska aiheita niille olisi ollut paljon. Ky-
selystd yritettiin saada mahdollisimman monipuolinen ja kuitenkin suhteellisen lyhyt.
Kysymykset kéytiin 14pi yhdesséd Saija Husson kanssa. Kysymysten valintaan vaikut-
ti paljon kohderyhma eli nuoret aikuiset. Tutkimuksesta yritettiin saada mahdolli-

simman mielenkiintoinen ja helppo tayttia.

Kyselylomakkeiden yleinen ongelma on, ettd samassa kysymyksessd kysytddn kahta
asiaa. Ndin ollen vastaajan on vaikea pdéttdd miten tai kumpaan kysymykseen hidn
vastaisi. Vastauksen analysointi on my0s tdssd tapauksessa mahdotonta. Kyselylo-
makkeen suunnittelu onnistuu harvoin kerralla. Lomake tulisi testata pienelld ryh-
mélld, jotta saataisiin selville mahdolliset puutteet. Kysymykset voidaan myds ym-
martdd monella eri tavalla, joka myos ilmenee testausryhmin avulla. Kyselystd saa-
daan onnistunut, kun sen kysymykset ovat kaikki selkeitd ja helposti ymmarrettavia.

(Vilkka 2005, 88-89.)

Kysymyksii ei tulisi laatia pelkésti uteliaisuudesta, jotta véltyttdisiin turhan pitkaltad
kyselyltid. Kysymyksid voi olla joko avoimia tai sitten suljettuja. Avoimella tarkoite-

taan sitd, ettd kukin voi vastata kuinka haluaa. Suljetussa kysymyksessd vastaajalle
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on annettu vaihtoehdot, joista hinen pitdd valita sopivin vastausvaihtoehto. Kysy-
mysten laatimisessa tulee ottaa huomioon myds vastausten analysointi, mikili kyse-
lylomakkeessa on paljon avoimia kysymyksid, analysointi on tyolddmpad. (Anttila

2000, 358-360.)

7 KYSELYN TOTEUTUS

Tutkimus toteutettiin huhtikuun 2007 kahdella viimeiselld viikolla. Kyselyjé keréttiin
SAMKin kahviloissa Agorassa ja Tekatriassa kolmena viikonpdivdnd. Vastauksia
kertyi jo muutamassa tunnissa hyvin. Vastaan tuli kuitenkin ongelmia Amadon tun-
nettavuuden kanssa, joten vastaajat jouduttiin valikoimaan. Vastaajiksi haluttiin
Amadon palvelut entuudestaan tuntevia vastaajia, jotta kehityssuunnitelmaan saatai-
siin mahdollisimman hyvin ehdotuksia. Koulun liséksi kyselyjd jaettiin myos Ama-
dossa. Vastaajat osoittivat suurta kiinnostusta kyselyn tdyttdmistd kohtaan, joka oli
positiivinen asia. Amadossa vastaajien saaminen oli hitaampaa kuin ammattikorkea-

koululla, koska asiakkaiden 14t vaihtelevat suuresti.

Vastauksia saatiin yhteensd 105 kpl, joista viisi jouduttiin hylkddméén erindisin pe-
rustein. Kolmessa tapauksessa kysely oli tdytetty vain muutamasta kohtaa. Kahdessa

lomakkeessa oli asiaan kuulumattomia kommentteja.
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8 VASTAUSTEN ANALYSOINTI

Analysoidessaan vastauksia tutkija on tehnyt suurimmasta osasta vastauksista niiden
tulkintaa helpottavan diagrammin. Kysely ei kaikilta osin ollut helpoin analysoitava,
mutta koska haluttiin tietda juuri ndma asiat vastaajista, paadyttiin kyseisiin vaihtoeh-

toihin.

Taustatietoja kisittelevid kysymyksid oli kolme. Sukupuoli, ikd ja asuuko vastaaja
kyseiselld paikkakunnalla, eli Porissa. Ensimmaéisen osan kysymykset neljastd kym-
meneen kisittelivét ravintola Amadoa ja sen tarjoamia palveluita. Toisen osan kysy-
mykset 11-18:sta késittelivdt nuorten aikuisten toiveita ravintolapalveluita kohtaan.
Hieman hidmmennystd aiheutti kysymys numero 11, jossa vastaajan tuli valita viisi
tarkeintd ominaisuutta ravintolalta tirkeysjarjestyksessd. Tdma oli kolmessa tapauk-
sessa ymmadrretty siten, ettd kaikki annetut vaihtoehdot oli numeroitava. Tdma kysy-
mys numero 11 on analysoitu viiteen eri osioon, eli viiteen vastaajien keskuudessa

suosituimpaan asiaan, jota he pitdvit tirkeédna ravintolassa.

8.1 Taustatiedot

Ensimmadisend haluttiin tietdd vastaajien ikd (kysymys yksi). Vastaajien ikdjakauma
oli alle 20-vuotiaasta yli 28-vuotiaaseen, tdmé vastasi hyvin kyseistd kohderyhmaa.
Suurin vastaajaluokka oli 21-24 -vuotiaat, joita vastaajista oli 36 %. Toiseksi eniten
vastaajista oli 25-27 -vuotiaita eli 34 %. Kolmanneksi eniten vastaajista oli alle 20-
vuotiaita (16 %), joka ei paljoa eronnut endd pienimpéédn vastaaja luokkaan, joka oli

yli 28-vuotiaat (14 %). (Kuvio 5).
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Kuvio 5. Vastaajien ikdjakauma

Toisena taustatietona haluttiin selvittidd vastaajan sukupuoli (kysymys kaksi). Vastaa-
jia oli tasaisesti niin miesten kuin naistenkin keskuudessa, mutta naiset olivat kuiten-
kin aktiivisempia vastaajia. Yhtend syyné oli ehki se, ettd naiset olivat paljon innok-
kaampia ottamaan kyselyn vastaan. Kyselyjé jaettaessa muutama potentiaalinen mie-
histd koostuva vastaajaryhmi kieltdytyi tdyttdméstd kyselyd. Vastaajista 56 % oli

naisia ja 44 % miehii. (Kuvio 6).
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Kuvio 6. Vastaajien sukupuoli
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Kolmantena taustatekijand oli asuinpaikka, tarkennettuna onko vastaaja porilainen,
vai ei (kysymys kolme). Suurin osa (81 %) vastaajista oli paikallisia ja vain 19 % oli

ulkopaikkakunnalta. (Kuvio 7).
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Kuvio 7. Asuuko vastaaja Porissa

8.2 Amadon palveluiden kaytto

Neljannessd kysymyksessd haluttiin selvittdd, onko vastaaja aiemmin kayttinyt
Amadon palveluita. Tunnettavuus oli hyva vastaajien keskuudessa (Kuvio8). Vas-
tanneista kaikki olivat ainakin kiyneet kyseisessé ravintolassa, kerran 24 %, kahdesta
neljdén kertaan palveluita olivat kéyttdneet 32 %, 5-10 kertaa 15 % ja useammin

29 % vastaajista.
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Kuvio 8. Vastaajien kdyntikerrat Amadossa
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8.3 Mielipiteitd Amadosta

Viidennessd kysymyksessd haluttiin selvittdd mielipiteiti Amadosta, osiossa arvioi-
tiin Amadon eri osa-alueita. Asteikko oli yhdestd viiteen: S5=erittdin hyvé, 4= hyvé,

3= tyydyttivéi, 2= vilttava ja 1= huono.

Ravintola Amadon henkildkunnan vastaanotto asiakkaan saapuessa ravintolaan, ko-
ettiin vastaajien kesken erittdin hyvdnd (13 %), hyvédni (62 %), ja tyydyttdvani
(23 %). Muutama vilttdvékin arvio 10ytyi (kaksi prosenttia). Henkil6kunnan palvelu-
alttiutta voidaan pitdd padosin hyvénd. Vastaajista 19 % oli sitd mieltd, ettd palvelu-
alttius on erittdin hyvad, perdti 61 % vastaajista piti palvelualttiuden tasoa hyvina,
20 % oli sitd mieltd, ettd se on tyydyttdvdd. Henkilokunnan ammattitaidosta vastaajat
olivat samoilla linjoilla, kuten my0s palvelualttiudesta. Vastaajista 25 % piti ammat-
titaitoa erittdin hyvénd, 56 % oli sitd mieltd, ettd ammattitaito on hyvé ja 19 % vas-
taajista piti henkilokunnan ammattitaitoa tyydyttivand. Palvelun nopeutta pidettiin
hyvéni. 19 % vastaajista piti palvelun nopeutta erittdin hyvénd, suurin osa (47 %)
vastaajista piti palvelun nopeutta hyvina. Tyydyttdvanid palvelun nopeutta vastaajista

piti 32 % ja kaksi prosenttia piti palvelun nopeutta vélttivana (Kuvio 9).
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Kuvio 9. Mielipiteitd Amadosta
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Hinta-laatu suhteesta 25 % vastaajista piti sitd erittdin hyvéni, suurin osa (46 %) vas-
taajista piti sitd hyvand, 27 % piti sitd tyydyttdvéni ja kaksi prosenttia piti sitd valtti-
vind. Annosten kokoon oltiin suurimmaksi osaksi erittdin tyytyvéisid, jopa 47 % vas-
taajista oli tdtd mieltd. Hyvéina niitd piti 39 % ja tyydyttdvand 10 %. Myos vélttiviad
mahtui joukkoon, niiden osuus oli kolme prosenttia vastaajista. Ravintolan tunnel-
masta oltiin tasaisesti montaa mielté, erittdin hyvana sitd piti vastaajista 18 %, hyvé-
nd sitd piti 42 %, tyydyttdvéana sitd piti 31 % ja vélttdvind yhdeksén prosenttia vas-
taajista. Henkilokunnan ystivéllisyytta piti erittdin hyvéna 33 %, hyvini 44 %, tyy-
dyttdvand 16 %, ja vilttdvand 7 % (Kuvio 10).
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Kuvio 10. Mielipiteitd Amadosta

Ruoan makua piti erittdin hyvédni 48 % vastaajista, hyvind 27 %, tyydyttdvani 19 %,
valttdvand neljd prosenttia ja huonona kaksi prosenttia. Sisustuksesta vastaajat olivat
seuraavaa mieltd; viisi prosenttia vastaajista piti sisustusta erittdin hyvani, 30 % piti
sitd hyvénd, 32 % tyydyttivina, vélttdvini 13 % ja huonona kaksi prosenttia vastaa-
jista. A’la carten sisdltdd vastaajista piti 13 % erittdin hyvédnd, 53 % hyvind, 22 %

tyydyttavana, valttavani 10 % ja huonona kaksi prosenttia (Kuvio 11).
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Kuvio 11. Mielipiteitd Amadosta

8.4 Palvelun taso

Kuudentena kysymyksend haluttiin selvittdd olivatko vastaajat olleet tyytyviisid pal-
velun tasoon, saivatko asiakkaat mielestddn hyvdd palvelua asioidessaan ravintola
Amadossa. Suurin osa vastaajista (62 %) oli sitd mieltd, ettd palvelu oli erittidin hy-
vad, 27 % oli sitd mieltd, ettd se menetteli ja 11 % sitd mieltd, ettd on vield paranta-

misen varaa (Kuvio 12).

Oli erittdin hyvaa Menetteli On parantamisen varaa

Kuvio 12. Saiko vastaaja hyvii palvelua



29

8.5 Amadosta puuttuva palvelu tai asia

Seitsemdnnessd kysymyksessd haluttiin selvittdd, onko Amadossa jokin asia tai pal-
velu joka vastaajan mielestd sieltd puuttuu. Tdhén osioon saatiin muutamia ehdotuk-
sia, joista ndin parhaaksi tehdé luettelon. Vastaajista 89 % oli tyytyviisid palveluihin
ja 11 % vastaajista antoi parannusehdotuksia Amadolle (Liite 3). Toivottiin esimer-
kiksi parempaa valikoimaa salaattipdytdén, edullisempia hintoja ja myds tarjouksia.
Alkuruoka ehdotuksia saatiin myds hyvin, niistd mainittakoon mustekalarenkaat ja

valkosipulileipd. Muutama vastaaja toivoi myds opiskelija-alennuksia ja musiikkia.

8.6 Teemaviikko

Kahdeksannessa kysymyksessé haluttiin saada teemaviikko ehdotuksia, joita Amado
voisi toteuttaa jatkossa. Teemaviikon valinta herétti mielenkiintoa ja ideoita tuli pal-
jon. Tosin joitakin ideoita ei voitu pitdd Amadon kannalta kovinkaan todellisina, ku-
ten esimerkiksi Topless- ja playboy - viikkoja. Teemaviikot olisivat Amadolle hyva
asia, koska tdmén tutkimuksen mukaan voidaan todeta, ettd mielenkiinto niitd koh-
taan on hyvé. Teemaviikkojen avulla saisi my0s ruokalistaan vaihtelua. Muutamia
hyvid teemaviikko ehdotuksia olivat esimerkiksi pihvi-, texmex-, vilimeren- ja ita-

lianviikot. (Liite 4).

8.7 Kisakulma

Kisakulmalla tarkoitetaan ravintolasalista aluetta, jossa on mahdollista seurata urhei-
luldhetyksid ruokailun yhteydessd. Yhdeksdnnessd kysymyksessd haluttiin selvittdd
vastaajien kiinnostusta ruokailla urheilua seuraten. Tutkimuksen mukaan vastaajat
eivit vaikuttaneet kovin innostuneilta tulemaan ruokailemaan lempi urheilunsa pa-
riin. Tdssd osiossa Amadolla olisi vield paljon kehitettdvid, jos he haluaisivat panos-
taa urheilu ldhetyksiin ja digiaikaan. Vastaajista vain 12 % oli erittdin kiinnostuneita
ruokailemaan kisakulmassa, 26 % oli melko kiinnostuneita, 32 % ei ollut niin kiin-
nostuneita ja 30 % vastaajista ei ollut ollenkaan kiinnostunut tulemaan kisakulmaan

ruokailemaan (Kuvio 13).
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Kuvio 13. Kiinnostus ruokailla kisakulmassa

8.8 Ruusut ja risut

Kysymyksessd numero kymmenen haluttiin saada selville vastaajien mielipiteitd sii-
td, mitd he ajattelevat Amadosta. Kysyttiin ruusuja ja risuja, joita kertyi kiitettdvéin
paljon ja niistd on hyotyd Amadon kehityssuunnitelmaa laatiessa. Ruusuista mainit-
takoon, ettdi Amadon pippuripihvid, Barcelonan possua ja Salonikin maksaa pidettiin
erittdin hyvind asioina ruokalistalla. Henkilokuntaa pidettiin ystévillisend ja ilmapii-
rid rentona. Annoskokoihin oltiin tyytyviisid ja a’la carté listan sisdltoon oltiin tyy-
tyvdisid. Risuista mainittakoon alkuruokien suppea valikoima, kuten myds kasvis-
ruokien. SalaattipOytéd sai negatiivista palautetta ja sen toivottiin myds kuuluvan hin-
taan. A’la carté listan sisédltda pidettiin kokonaisuudessaan suppeana ja melko kallii-

na.

8.9 Hyvin ravintolan kriteerit

Nuoret aikuiset osaavat olla vaativia asiakkaita ja arvostavat tiettyjd asioita ravinto-
lassa asioidessaan. Kysymyksessd 11 haluttiin selvittdd nuorten aikuisten viisi tér-
keintd kriteerid, joita ravintolan olisi hyvé ottaa huomioon halutessaan nuoria aikui-
sia asiakkaakseen. Tulosten tulkinnan helpottamiseksi on jokaisesta sijasta tehty dia-
grammi. Ensimmaéinen eli tirkein kriteeri oli vastaajien mielestd ehdottomasti hyva

ruoka (Kuvio 14).
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%

Kuvio 14. Ensimmaéinen kriteeri

Toiseksi tirkeimpénd pidettiin hyvén ruoan jilkeen reiluja annoksia. Ndma kaksi kri-
teerid kilpailivat molemmat toisella sijalla. Hyva ruoka kuitenkin oli jo ensimmaisel-

14 sijalla, joten reilut annokset ovat toisena kriteerind (Kuvio 15).

%

Kuvio 15. Toiseksi tiarkein kriteeri
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Kolmanneksi tarkeimpénd kriteerind pidettiin hyvdd palvelua. Témén sijan kanssa

kilpaili tunnelma, monipuolinen a’la carté lista ja musiikki (Kuviol6).

%

Kuvio 16. Kolmanneksi tarkein kriteeri

Neljanneksi tirkeimpénd kriteerind pidettiin monipuolista a’la carté listaa, neljannen

sijan kanssa kilpaili my®ds siisteys, tarjoukset ja rento ilmapiiri (Kuvio 17).

%
o

Kuvio 17. Neljanneksi tarkein kriteeri
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Viidentena kriteerind pidettiin rentoa ilmapiirid. Hyvéna kilpailijana viidennelle sijal-

le oli viihtyvyys (Kuvio 18).
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Kuvio 18. Viidenneksi tiarkein kriteeri

Yhteenvetona voidaan muodostaa ndiden tutkimustulosten pohjalta seuraavanlainen

kaavio, josta ilmenee viisi tirkeintd (Top 5) asiaa, joita nuoret aikuiset arvostavat ra-

vintolassa. (Kuvio 19). Hyva ruoka ja reilut annokset olivat siis ehdottomasti tér-

keimpid ominaisuuksia ravintolalle. Kolmannen sijan kanssa kilpaili my0s ravintolan

tunnelma, monipuolinen a’la carté lista ja musiikki. Neljannen sijan kanssa kilpaili

siisteys, hyvd maine ja rento ilmapiiri. Viidennen sijan kanssa kilpaili viihtyvyys ja

siisteys.

TOP 5

1 Hyva ruoka
2 Reilut annokset

3 Hyvi palvelu

4 Monipuolinen menu

5 Rento ilmapiiri

Kuvio 19. TOP 5
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8.10 Savuttomuus

Kesallda 2007 ravintoloihin tuli savuttomuuslaki. Kysymyksessd 12 tiedusteltiin, vai-
kuttaako tuleva kielto ravintolan valintaan. Tutkimuksen mukaan voidaan sanoa, etti
suurin osa (80 %) vastaajista oli sitd mieltd, ettd savuttomuus ei tule vaikuttamaan
ravintolavalintaan. 21 % kertoi savuttomuuden vaikuttavan ravintolavalintaan (Kuvio

20).
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Kuvio 20. Savuttomuuden vaikutus ravintolavalintaan
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8.11 Ravintolan sijainnin tarkeys

Kysymyksessd 13 haluttiin selvittdd kuinka tdrke&nd nuoret aikuiset pitévit ravinto-
lan sijaintia keskustan ldhelld. Ravintolan sijainnista vastaajat olivat melko tasaisesti
montaa mieltd (Kaavio 21). 34 % vastaajista piti ravintolan sijaintia keskustan tun-
tumassa erittdin tirkednd, 45 % melko tdrkednd ja 21 % vastaajista ei pitdnyt sijaintia

keskustan ldhelld niin tiarkeana.
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Kuvio 21. Ravintolan sijainnin tdrkeys keskustan tuntumassa

8.12 Kanta-asiakaskortin omistaminen

Kysymyksessd 14 haluttiin selvittdd kanta-asiakaskorttien omistus. Kanta-
asiakaskortteja on kdytdssd paljon, se nékyy tdssd tutkimuksessa. Jokaisella vastaa-
jalla oli ainakin yksi nédistd kolmesta kanta-asiakaskorteista. Yli 55 % omisti S-

etukortin. 40 % omisti Plussakortin ja 33 % omisti Ykkdsbonuskortin (Kuvio 22).
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S-etukortti Ykkosbonuskortti Plussa Kortti

Kuvio 22. Kanta-asiakaskorttien omistus

8.13 Bonuskortin vaikutus ravintolan valintaan

Kysymyksessd 15 haluttiin selvittid, valitsevatko nuoret aikuiset ravintolan bonus-
kortin perusteella. Bonuskortin vaikutus ravintolan valintaan jii aika pieneksi, koska
vain 22 % vastaajista kertoi bonuskortin vaikuttavan ravintolan valintaan. Loput
78 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd bonuskortit eivdt vaikuta ravintolan valintaan

(Kuvio 23).
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Kuvio 23. Valitseeko ravintolan bonuskortin perustella



37

8.14 Tarjousten vaikutus

Kysymyksessd 16 haluttiin selvittdd, kuinka paljon ravintolan valintaan vaikuttavat
tarjoukset. Tarjousten vaikutus ravintolavalintaan on tutkimuksen mukaan merkitta-
vi. 35 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd tarjoukset vaikuttavat erittdin paljon, 42 %
vastaajista oli sitd mieltd, ettd tarjoukset vaikuttavat jonkin verran ja 23 % vastaajista

oli sitd mieltd, ettd tarjoukset eivit vaikuta heidédn ravintolavalintaansa (Kuvio 24).

%

Erittéin paljon Jonkin verran ei juurikaan

Kuvio 24. Tarjousten vaikutus ravintola valintaan

8.15 Viinien merkitys

Kysymyksessd 17 selvitettiin nuorten aikuisten mielenkiintoa viinejd kohtaan. Kiin-
nostus viineihin nuorten aikuisten keskuudessa on tutkimuksen mukaan merkittava,
koska suurin osa pitdd viinilistaa melko tirkednd. Erittdin tirkednd sitd piti vastaajista
13 %, melko tirkednd 50 %, ei niin tarkedna 14 % ja ei ollenkaan térkedna 22 % vas-

taajista (Kuvio 25).
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Kuvio 25. Viinilistan merkitys nuorille aikuisille

8.16 Suosikkiravintola Porissa

Kysymyksessd 18 tiedusteltiin vastaajan suosikkiravintolaa. Tdima kysymys oli kyse-
lyssd avoimena kysymyksend. Ehdoton suosikki oli Amarillo, joka sijaitsee Sokos
Hotels Vaakunan yhteydessd. Rosso, Steak & Whisky House Galle ja Andalucia oli-
vat myOs saaneet tasaisesti d4d4nid. Amadokin oli saanut hyvin kannatusta. Kaikki

vastaajat eivit osanneet sanoa suosikkiaan. (Kuvio 26).
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Kuvio 26. Suosikkiravintola Porissa.
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Porissa kilpailijoita ravintola-alalla on paljon. Ruokaravintoloita on monipuolisesti.
Mitddn uutta ravintolaa ei tdssd kuitenkaan olla perustamassa, vaan tutkittiin nykyi-
sen ravintola tarjonnan monipuolisuutta ja sitd, mitd kehitettavdd Amadolle voisi 10y-
tyd. Kilpailu ndiden ravintoloiden kesken on kovaa. Ravintoloiden kysyntd on suur-
ta, varsinkin viitkonloppuisin. Ndma vastaajien suosikkiravintolat ovat varmasti kaik-
ki omalla tavallaan vastaajien mieleen, niissd on se jokin mitd vastaaja hakee suosik-
ki-ravintolaltaan. Sijainniltaan aivan Porin ydinkeskustassa néisté sijaitsevat Amaril-

lo, Steak & Whisky House Galle ja Rosso.

Néamé kolme ravintolaa 10ytyvdt aivan Kauppatorin laidalta. Amarillo toimii Sokos
hotelli Vaakunan yhteydessé, joka on myds nuorten keskuudessa suosittu yokerho.
(Ravintola Amarillon nettisivut). Whisky House Gallesta 16ytyvéat hyvéin ruoan lisak-
si laaja viski ja sikari valikoima. Se tunnetaan niin hyvénd ruoka ravintolana kuin
my0s seurustelupaikkana. (Ravintola Gallen nettisivut). Rosso on suosittu ruokara-
vintola joka yhdistdd suomalaisen ja italialaisen keittion herkut. Rosso kuuluu S-
ryhmén ketjuun ja tilld vihredlld S-etukortilla on myds aina tarjouksia kanta-
asiakkaille. (Ravintola Rosson nettisivut). Trattoria Bucco on italialaisen tunnelman
omaava paikka. Erinomainen paikka viettdd romanttinen illallinen. Sijainti aivan ete-
larannassa luo ainakin kesdisin oman tunnelmansa. (www.bucco.fi). Ravintola La
Braza tarjoaa asiakkailleen herkullisia suomalaisen ja kansainvilisen gastronomian
antimia. Heidén viinilistansa on monipuolinen. La brazan sijainti on hieman kauem-

pana keskustasta, mutta silti sopivan kdvelymatkan péadssd. (www.labraza.fi).
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9 IMAGON KEHITYSEHDOTUS

Ravintola Amadolla on mahdollisuus saada paljon uusia asiakkaita nuorten aikuisten
keskuudesta. Tutkimuksen mukaan Amadolla on hyvét puitteet saada asiakkaat tyy-
tyvdisiksi pienilld muutoksilla. Nuoret aikuiset ovat vaativia, mutta kuitenkin perus-

asioihin tyytyvaisid. Hyvé ruoka ja hyvé palvelu kuuluvat ndihin perusasioihin.

Tutkimukseen vastanneiden opiskelijoiden vastauksilla oli suuri merkitys. Vastauk-
sista huomasi heti, kuinka moni koko koulussa ei tuntenut Amadoa vield ollenkaan.
Moni heistd on muuttanut Poriin toiselta paikkakunnalta ja ei sen vuoksi tiedd paljoa
Porista. Amadon tulisi panostaa markkinointiin vield enemmaén, jotta ndmé uudetkin
nuoret porilaiset tuntisivat Amadon ja saisivat siitd uuden illanviettopaikan. Porissa
on paljon opiskelijoita, kun huomioidaan kaikki ammattikorkeakoulu- ja yliopisto-
opiskelijat. Joten nuoret aikuiset ovat mité potentiaalisimpia asiakkaita tulevaisuutta-
kin ajatellen. Jos he 16ytdvit paikan nyt, he tuovat jatkossa yhteistyokumppaninsa,

perheensi ja ystdvinsidkin mukanaan nauttimaan hyvista ruoasta.

Puutteita 16ytyi tutkimuksen mukaan niin ruokalistasta, siisteydestd kuin sisustukses-
takin. Ruokalistalle voitaisiin tuoda enemmaén vaihtoehtoja niin alku- kuin padruokiin
myds liha-, kala-, kana - ja kasvisruoka vaihtoehtojakin tulisi olla monipuolisesti.
Siisteyteen panostamalla voidaan ravintolasali saada viihtyisimmaéksi. Panostamalla
ravintolan julkisivun siisteyteen ja houkuttelevuuteen voidaan saada péivittdin uusia
asiakkaita. Edelld mainittuithin asioihin panostamalla Amado saisi varmasti monta

uutta asiakasta ja kanta-asiakkaatkin olisivat tyytyvédisempid.

Kun ajatellaan kehitystdi SWOT:in kautta, niin vahvuudet ovat my0s tutkimustulok-

sissa samat. Amadolla on hyvi ruoka, reilut annokset ja hyvi palvelu.

Heikkouksien osalta kehitettdvaa oli jalkiruokavalikoimassa ja a’la carté listaa pidet-
tiin lilan suppeana. Ravintolan sisustukseen oli moni vastaajista my0s kiinnittinyt

huomiota. Ruokalistaa toivottiin laajennettavan. Ravintolan sijainti on myds kilpaili-
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joihin ndhden hieman sivussa, joten mainontaan panostaminen tulee tdssékin kohtaa

tutkijan mieleen.

Mahdollisuutena nékisin, ettd Amadon kannattaisi panostaa ruokalistaan. Tarjouksia
tulisi olla niin ruokien, kuin juomienkin osalta. Lisdksi teemaviikot saivat paljon
huomiota, niitd voitaisiin pitdd silloin tdlloin. Markkinointia tulisi lisdtd ilmaisjake-
lussa, mistd uudetkin porilaiset nuoret 16ytdisivit Amadon palvelut helposti. Mahdol-
lisuuksia Amadolle aukeaa esimerkiksi tdmén tutkimuksen myotd, jossa kdy ilmi,

mitd nuoret aikuiset haluavat ja arvostavat ravintolapalveluissa.

Uhkana voidaan kokea kilpailijat. Ehdoton nuorten suosikkiravintola Porissa oli té-
mén tutkimuksen mukaan Amarillo. Rosso, Galle, Andalucia ja Amado olivat myos
saaneet kannatusta. Moni vastaajista ei silti osannut sanoa suosikkiravintolaansa.
Kanta-asiakaskortit voidaan kokea my6s uhkana, koska Amado toimii yksityisena.
Amado voisi kehitelld oman bonuskortin, jolla asiakas saisi jotain erikoistarjouksia
tai esimerkiksi jonkinlainen leimakortti, ” Amado-bonus”, jolla saisi jotain alennusta,

kun leimoja olisi tarpeeksi.
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10 TUTKIMUKSEN RELIAABELIUS JA VALIDIUS

Tutkimuksessa pyritddn aina vilttdiméan virheiden syntymistd, jokaisessa tutkimuk-
sessa tulosten luotettavuus ja pétevyys siitd huolimatta joskus vaihtelevat. Tésta joh-
tuen tutkijan tulee aina arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Apuna voidaan kayttda
montaa erilaista mittaus ja tutkimustapaa. Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten tois-
tettavuutta, eli mittauksen tai tutkimuksen mahdollisuutta antaa ei sattumanvaraisia
tuloksia. Tdma voidaan todeta usealla tavalla, esimerkiksi jos kaksi vastaajaa pédétyy
samanlaiseen tulokseen, voidaan tulosta pitdd reliaabelina. Kvantitatiivisissa tutki-
muksissa on kehitelty tilastollisia menettelytapoja, jotka kertovat miten voidaan arvi-
oida niiden luotettavuutta. Tutkimuksen validius on myos térkeéd osa arviointia. Vali-
dius tarkoittaa tutkimusmenetelmén kykya mitata juuri sitd mitd tutkija silla tarkoit-
taa. Téstd hyvéd esimerkki on kysymysten vddrin ymmartdminen vastaajien kesken.
Jos tutkija ajattelee tuloksia vain oman ajatusmaailmansa mukaan, eikd ota tdtd mah-
dollisuutta huomioon, tutkimusta ei voida pitdd totuudenmukaisena tai pétevina.

(Hirsjérvi ym. 2003, 212-215.)

Kun puhutaan yleisesti tutkimuksen luotettavuudesta ja pitevyydestd voidaan tutki-
musta kutsua validiksi tai, ettd tutkimus kokonaisuudessaan ja sen tulokset ovat vali-
deja eli luotettavia. Voidaan puhua my®ds siitd, ettd mittari tai mittaustoimitus on reli-
aabeli, joka tarkoittaa sitd ettd se on pysyvéd ja antaa samoja tuloksia eri kerroilla.
Tutkimusty9ssd kdytetty menetelmid on valittava sen mukaan, mité tutkitaan ja mil-

laista tietoa halutaan. (Anttila 2000, 400-401.)

Kaikki palautetut kyselyt on késitelty luottamuksellisesti, joten ulkopuolisten tietoon
ei vastauksia ole pddssyt. Kysymys 11 oli ymmarretty muutamassa vastauslomak-
keessa vairin, siind reliabiliteetti voi hieman vaihdella. Tuloksiin silld ei kuitenkaan

ole suurta merkitysta.
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11 POHDINTA

Tétd tyotd tehdesséni olen huomannut, ettd nuoret aikuiset ovat mielenkiintoinen
kohderyhma ravintolamaailmaa ajatellen. Tutkimusta oli mielenkiintoista tehda, kos-
ka lukeudun itsekin nuoriin aikuisiin. Toteutettu tutkimus oli onnistunut Amadon ke-
hityssuunnitelmaa ajatellen. Tutkimuksen ansiosta 16ytyi asioita, joihin Amado voi
jatkossa panostaa paremman tunnettavuuden saamiseksi. Tuloksien perusteella voi-
daan todeta, ettd nuoret aikuiset arvostavat hyvdd ruokaa, osaavaa palvelua ja isoja
annoskokoja. Ideoita ja ehdotuksia tuli teemaviikkojen aiheista, (Liite 4) sekd ruoka-
listan siséltoon liittyvid parannusehdotuksia (Liite 3). Ruokalistan suhteen tuli myos

palautetta ruusujen ja risujen muodossa (Liite 2).

Amadon tunnettavuus oli ehké paikoin heikko, mutta kanta-asiakkaat ovat tukevana
perustana ravintolalle. Amado on luonut tietynlaisen mielikuvan asiakkailleen ja
myos niille, jotka eivit paikkaa tunne. Mielikuvahan voi olla meilld jokaisella asiois-
ta, paikoista ja ihmisistd vaikka emme niitd tuntisikaan entuudestaan. Mielikuvien
tuottamien ajatusten perusteella me 16ydimme uusia ravintoloita tai muita asioita,

joita emme muuten olisi havainneet.

Tarkoituksena oli saada kehitysehdotuksia Amadolle ja tutkia, mitd mieltd nuoret ai-
kuiset ovat Amadosta. Kehityssuunnitelmaan saatiin paljon ehdotuksia tutkimustu-
losten pohjalta. Tulosten mukaan Amadolla menee hyvin. Amadon tuottamat palve-
lut vastaavat nuorten aikuisten tarpeita timén tutkimuksen aihealueiden osalta. Nuo-
ret arvostavat hyvad palvelua ja hyvii ruokaa. He viithtyvit rennon tunnelman omaa-
vassa ravintolassa ja ovat kiinnostuneita tarjouksista. Mielenkiinto teemaviikkoja
kohtaan oli my®s suuri. Palveluiden osalta tuli paljon parannusehdotuksia ja palautet-

ta my0s nykyisestd tarjonnasta.

Teoriaosuutta tehdessd oli vaikeuksia vélilld 10ytdd imagon, mielikuvan ja maineen
erot. Lahdekirjallisuudessakin niistd aiheista puhuttiin vililld samaa tarkoittavina

asioina. Teoriaosuuden kasaaminen oli ehké tdméan tyon mielenkiintoisin osa.
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Kyselylomakkeen analysoinnissa oli melkoinen tyo. Jos ldhtisin tekeméén jotain vas-
taavaa tutkimusta tulevaisuudessa, tekisin varmasti erilaisen kyselylomakkeen. Tut-
kimuksen osalta olen tyytyvéinen saamiini tuloksiin. Toivon my®ds, ettd tulevaisuu-
dessa Amadolle tultaisiin tekeméédn vastaavia tutkimuksia. Tutkimusten avulla saa-
daan kuitenkin sellaista tietoa omista palveluista, jota ei muuten ehka tule ajatelleek-

si.
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LIITE 1 1/6

RAVINTOLA AMADON IMAGOTUTKIMUS / MITA NUORI AIKUINEN
HALUAA RAVINTOLA PALVELUILTA?

Valitse sopivin vaihtoehto. (X)

1. Sukupuoli:

Nainen

Mies

2. Iké:
<-20
21-24
25-27
28 >

3. Asutko Porissa?
Kylla
En

Jos vastasit kyll4, kuinka monta vuotta olet asunut Porissa?

vuotta

4. Oletko kayttdnyt ravintola Amadon palveluita?

En kertaakaan
Kerran

2-4 Kertaa
5-10 Kertaa

Useammin

En tunne koko ravintolaa , (stirry kohtaan 11)
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LIITE 1 2/6

5. Ympyroikdd mielipidettdnne 1dhinnd oleva vaihtoehto

(5= erittdin hyvi, 4= hyvi, 3= tyydyttavi, 2= vilttdvi, 1= huono)

Ravintola Amado:

Vastaanotto saapuessanne

ravintola Amadoa

5 4 3 2 1

Henkilokunnan palvelualttius

5 4 3 2 1

Henkilokunnan ammattitaito

5 4 3 2 1

Palvelun nopeus

5 4 3 2 1

Hinta/laatu suhde
5 4 3 2 1

Annosten koko

5 4 3 2 1

Tunnelma

5 4 3 2 1

Henkilokunnan ystavillisyys

5 4 3 2 1
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LITE 1 3/6

Ruoan maku

5 4 3 2 1

Ravintolan sisustus

5 4 3 2 1

Ruokalistan sisaltod

5 4 3 2 1
6. Saitteko mielestdnne hyvia palvelua?
Oli erittdin hyvéa
Menetteli
On parantamisen varaa

7. Onko jokin asia/palvelu mikd mielestinne Amadosta puuttuu?

el

kylla , jos vastasit kylld niin miké se olisi?

8. Jos saisit valita jonkin teemaviikon Amadoon niin mika se olisi?
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LITE 1 4/6

9. Kuinka kiinnostunut olisit tulemaan ruokailemaan kisakulmaan, jossa niy-

tettdisiin ajankohtaisia urheiluldhetyksid?

Erittdin kiinnostunut
Melko kiinnostunut
En niin kiinnostunut

En ollenkaan kiinnostunut

10. Ruusut & Risut

11. Mitkd ovat sinulle hyvén ravintolan kriteerit? Valitse 5 tdrkeintd asiaa ja

merkitse ne numeroin 1 =tirkein 5=vihiten tirkein

Viihtyvyys o Reilut annokset o
Ympiristo L Hyva ruoka o
Musiikki L Hyvé maine L
Hyva palvelu _ Tunnelma o
Edullisuus L Laatu L
Siisteys o Monipuolinen ruokalista

A-oikeudet Tarjoukset

Rento ilmapiiri Joku muu, mika?




LITE 1 5/6

12. Vaikuttaako ravintoloihin tuleva savuttomuus ravintolasi valintaan?

Ei

Kylla ___ haluan ettd tupakoitsijoilla on oma tila.

13. Kuinka tdrkednd pidét ravintolan sijaintia keskustan tuntumassa?

Erittédin tirkedna

Melko tarkedna

Ei niin tirkeana

En ollenkaan tarkedni

14. Onko sinulla jokin seuraavista bonus korteista?

S-etukortti Ykkosbonus Plussa kortti

15. Valitsetko ravintolan usein Bonuskortin perusteella?

Kylla
En

16. Kuinka paljon ravintola valintaasi vaikuttavat tarjoukset? (esim. kuukau-

sittain vaihtuva)

Erittdin paljon
Jonkin verran

Ei juurikaan
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LITE 1 6/6

17. Miten tdrkednd piddt viinilistaan panostamista (suositukset, tarjoukset,

kuukauden viini, talonviini yms.)?

Erittain tarkeana
Melko tiarkedna
En niin tirkedna

En ollenkaan tarkedni

18. Suosikki ruokaravintolasi Porissa?

Kiitos ajastanne!!

Jos olet kiinnostunut osallistumaan Amazon lahjakorttien (5kpl) arvontaan niin

jétd yhteystietosi, otan yhteyttd, jos olet onnettaren suosiossa! Arvonta 5.5.2007

Nimi:
Puhelin:
Sahkoposti:




LITE 2 1/2

RUUSUT & RISUT

ruusut:

Pippuri pihvi on suomen paras

Henkilokunta todella asiallista ja palvelun taso erinomainen
Pippuripihvi ja Barcelonan possu ehdottomia ykkosia
Pippuripihvi Porin paras

Tulen aina Amadoa kun haluan sy6dé hyvin

Kunnon kokoiset annokset, dlkdd vaan ikind pienentdko niit.
Monipuolinen menu

Ystavilliset tarjoilijat

Rento ilmapiiri

Hyva ruoka, tunnelmallinen paikka

Amadoon on helppo tulla viettimién niin juhlaa kuin arkeakin
Pippuripihvi on aivan mahtava

Salonikin maksa.. ©

Omanlaisensa miljo6 plussaa paikalle

Vaikka ruuhkaisena iltana joutuukin vélilld odottamaan kauan,
niin eikds hyvidi kannattakin odottaa

Kaikki hyvin, jatkakaa samaan malliin

Ruoka hyvii

Tanne tuon kaikki ulkopaikkakuntalaiset vieraani
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LITE 2 2/2

Risut:

Aurajuusto possu takaisin listalle

Jotain musiikkia voisi olla

Valkosipulileipéa ja sipulirenkaita alkupaloihin

Liian vdhan alkuruoka vaihtoehtoja

Enemmaén kasvisruokia

Sisustukseen totaalisen uutta ilmettd, jos asiakkaiksi halutaan
enemmaén nuoria aikuisia.

Salaattipdytd on usein kun olen kdynyt niin tosi huonossa kunnossa
ja siitd kun pitédisi maksaa euro, niin ei nappaisi. aina kun kiyn niin
joku kokonaan loppu. Plussaa kuitenkin se, ettd patonki on aivan
ihanaa.

Palvelusta joskus huomaa, ettd kiire taitaa olla.

Hymyé enemman kiireen keskelle

SalaattipOyté saisi kuulua hintaan

Melko korkeat hinnat

Alkupaloja lisad

Lista hieman suppea, mutta laatu taitaa korvata madran

Hotellin ulkoasu on kaamea, ei houkuttele syomién.

Mainokset pienid



LIITE 3

Parannus ehdotuksia Amadolle:

kylld, salaattipdytd uusiksi

kylld, mustekalarenkaat + dippi

kylla, musiikki x 2

kylla viini tarjoukset x 2

kylla, ndppéryys

kylla, opiskelija alennukset x 2

kylld, edulliset viinitarjoukset n. 17€/plo
kylla, alkuruokia enemmaén

kylld, valkosipulileipa
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Teemaviikko ehdotuksia:

Texmex viikot x 6
Tulisuus

Erimaiden ruokakulttuurit x 8
Eri maiden perinneruoat x2
Itimaiset ruokaviikot x 2
Italialainen x 6
Espanjalainen x 3
Amerikan pihvi viikot
Pihviviikot

Japani x 4

Kreikkalainen x 3
Pastaviikot x 3

Etniset ruoat

Kasvisruoka viikot
Toppless viikot x 2
Playboy viikot x 1

LIITE 4
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