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Tassa opinnaytetydssa tutkittiin hotellin vastaanoton lisamyyntia ja sen kehitysmahdollisuuksia.
Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia hotellissa tapahtuvaa lisdmyyntia henkildkunnan na-
kokulmasta. Tarkoitus oli kartoittaa tAmanhetkinen tilanne lisamyynnissa henkildkunnan kannalta
ja tuoda siihen kehitysehdotuksia. Tutkimusongelmaksi muodostui, miten lisdmyyntia voidaan
yksikdssa kehittda? Alaongelmat ovat mika tekee myyntityosta onnistuneen, onko motivoitumi-
sella syy-seuraus-suhde lisamyyntiin sekd mika motivoi tydntekijoitd heidan tydssaan. Aihe vali-
koitui silkasta mielenkiinnosta seka tutkittavan yksikén halusta saada lisatietoa asiasta ja kehi-
tysehdotuksia.

Opinnaytety0 toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena ja sen toteuttamiseen kay-
tettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Opinnaytetyd oli rajattu koskemaan yhden hotellin
tilannetta lisamyynnin suhteen, koska tarkoituksena oli parantaa ja kehittda oman hotellin lisa-
myyntia. Haastattelut toteutettiin Hotel Sveitsissa 30.9-7.10.2022.

Myyntityd on omanlainen prosessi, jossa myyjan tarkoitus on luoda omalla toiminnallaan asiak-
kaalleen arvoa. Arvoa tulisi luoda niin, etta asiakas on tyytyvainen ja han kayttaa yrityksen palve-
luita my0s jatkossa. Lisamyynti on myyntityolle ja myyntiprosessille jatkumo, eli se tapahtuu sen
jalkeen, kun asiakas on ostanut sen tuotteen tai palvelun mita han alun perin tuli ostamaan tai
kayttamaan. Tarkoitus on saada asiakas kayttamaan lisaa rahaa. Motivaatio on karkeasti sanot-
tuna syy sille miksi teemme jotain. Se antaa tekemiselle tarkoituksen.

Tutkimuksen tuloksia olivat seuraavat asiat: melkein kaikki vastaajista olivat sitéd mielta, etta jotta
lisamyyntia voitaisiin kehittaa, olisi tahan hyva tapa luoda myyntikilpailu. Myos perehdytys aihee-
seen sai kannatusta. Esille nousi myds, ettd haastateltavat tekevat lisamyyntia ja myyntia siksi,
koska haluavat tarjota asiakkaille ylivertaisia asiakaskokemuksia.

Asiasanat
Lisamyynti, myyntityd, myyntiprosessi, motivaatio, tydmotivaatio, asiakaskokemus
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheeksi valikoitui lisamyynti siksi, koska se kiinnostaa minua itseani seka
on olennaisessa osassa omassa tydssani. Aihe on ollut mielessani jo pitkdan ja jopa ilman tata
opinnaytety6ta, olisin halunnut jotenkin ottaa aiheen esille tydyhteisdssa ja kehittaa sita parem-

paan suuntaan.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia hotellissa tapahtuvaa lisdmyyntia niin henkildkunnan
kuin asiakaskunnan nakdkulmasta. Tavoite on kartoittaa tamanhetkinen tilanne lisamyynnissa hen-

kilokunnan kannalta ja tuoda siihen kehitysehdotuksia.

Opinnaytetyd toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena ja sen toteuttamiseen kayte-
taan puolistrukturoitua teemahaastattelua. Opinnaytetyd on rajattu koskemaan yhden hotellin tilan-
netta lisamyynnin suhteen, koska tarkoituksena on parantaa ja kehittdd oman hotellin lisamyyntia.
Poissuljettua ei ole se, etta jos tulokset ovat pitkalla aikajaksolla mitattuna hyvat, voi samaisia toi-
menpiteita myos soveltaa muihin yrityksen yksikoihin. Myos aikataulullisista syista rajaus on tehty
koskemaan vain tiettya yksikkoa. Hotellissa tutkimus on rajattu koskemaan ainoastaan vastaan-
oton tyotekijoita. Tama rajaus on tehty siksi, etta tavoitteena on kehittda nimenomaan vastaan-
otossa tapahtuvaa myyntia. Muilla osastoilla lisamyynti saattaa tarkoittaa eri asioita ja myytavat

tuotteet ovat erilaisia.

1.1 Tutkimusongelma ja alaongelmat

Taman opinnaytetydn tutkimusongelmaksi valikoitui: Miten lisamyyntia voidaan yksikdssa kehittaa?
Taulukossa 1 esitellyssa peittomatriisissa on tarkoitus kuvata tutkimuksen kokonaisuutta ja siina
on esitelty myds tutkimuksen alaongelmat. Se kuvaa, kuinka tutkimusongelmat, viitekehys seka
tietoperusta ja tutkimuksen tulokset korreloivat keskenaan. Luvut taulukossa kuvaavat, missa lu-

vussa ne esiintyvat tdssa opinnaytetydssa.



Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperustan Tulokset Haastattelulomakkeen
viitekehys kysymykset

Alaongelma 1: 6.

Mika tekee myynti- 2. sivu 21

prosessista onnis-

tuneen?

Alaongelma 2: 6.

Onko motivoitumi- 3. sivu 20

sella syy-seuraus- 4, 3.

suhde lisamyyntiin?

Alaongelma 3: 6.
Mika motivoi sinua 4. sivu 22 9.
tydssasi? 10.

1.2. Keskeiset kisitteet

Myyntity6 on omanlainen prosessi, jossa myyjan tarkoitus on luoda omalla toiminnallaan asiak-
kaalleen arvoa. Arvoa tulisi luoda niin, etta asiakas on tyytyvainen ja han kayttaa yrityksen palve-
luita my0s jatkossa. Yritykselle tarkeda on se, ettéd sen tavoitteet saadaan toteutettua (Bergstrom &
Leppéanen 2018, 371.)

Lisamyynti on myyntityolle ja myyntiprosessille jatkumo, eli se tapahtuu sen jalkeen, kun asiakas

on ostanut sen tuotteen tai palvelun mita han alun perin tuli ostamaan tai kayttamaan. Tarkoitus on
saada asiakas kayttamaan lisda rahaa. Lisatulon lisaksi yritys voi saada tasta uskollisemman seka
tyytyvaisemman asiakkaan. Lisdmyynnissa ei niinkaan tehda tarvekartoitusta. Vaikka lisamyynti on
jokapaivaista, siitéd on tehty vain vahan empiirista tutkimusta. Nama tutkimukset ovat pohjautuneet

suurimmalta osin vakuutusalaan. (Zboja & Hartline 2012, 41-42.)



Motivaatio on karkeasti sanottuna syy sille miksi teemme jotain (Sinokki 2016, 60). Se antaa teke-
miselle tarkoituksen. Motivaattorina voi toimia esimerkiksi oman itsensa kehittdminen, tydsta saatu

palkka tai arvostus.

2 Myyntityo

Tassa luvussa tarkastellaan myyntity6ta prosessina, motivaation vaikutusta tydhon, paneudutaan

lisdmyynnin teoriaan seka kasitteisiin.

Myyntityolla on monta erilaista nakokulmaa. Nakokulmaksi voidaan valita esimerkiksi asiakas, mita
tuotetta myydaan tai missa kyseista tuotetta myydaan. Tassa tydssa keskitytaan toimipaikkamyyn-

tiin, mika tarkoittaa sita, etta asiakas tulee myyjan luo. (Bergstrém & Leppéanen, 2018, 371).

2.1 Hyva myyja

Hyvaksi myyjaksi ei synnyta vaan taidon voi myoés oppia itse kouluttautumalla. On kuitenkin ole-
massa tiettyja ominaisuuksia, jotka maaritelldén kuuluvan hyvalle myyjalle. Naitad ovat esimerkiksi
myonteinen asenne myymiseen, hyvat kommunikointitaidot, motivaatio seka hyva tuotetuntemus.
Hotellin vastaanotossa hyvan myyjan ominaisuuksiin kuuluu eritoten hyva tuotetuntemus seka
usko omaan tekemiseen seka motivoituneisuus. ( Bergstrom & Leppanen, 2018, 374-375). Berg-
stromin ja Leppasen (2018, 373) mukaan myyjan tarkein tehtava on kuitenkin tuottaa asiakkaal-
leen arvoa. Arvoa pyritdan tuottamaan tavalla, jonka lopputuloksena on asiakkaan ostopaatos
seka halu ostaa myds uudelleen. Hesso (2013, 130) on sita mieltd, ettd asiakaslupauksen sisaista-
minen on myyjalle téarkea tavoite. Tama on hyva lisa Bergstrom & Leppéasen (2018, 376) maaritte-
lemiin hyvan myyjan ominaisuuksiin. He maarittelevat myds ominaisuuksia, jotka arsyttavat eniten
myyjassa. Naitd ominaisuuksia ovat esimerkiksi valinpitdmattdomyys asiakkaita kohtaan, asiantun-

temuksen puute, epaselvyys puheessa ja liika aktiivisuus seka innostuneisuus.

Myyntityyleja on erilaisia ja niitd on pohdittu ja kehitetty jo 1800-luvulta alkaen. Bergstrom & Leppa-
nen (2018, 376-377) maarittelee neuvottelevan ja ongelmia ratkovan tyyliin lAhemmaksi nykyai-
kaista markkinointiajattelua. Tassa tyylissa ajatellaan, ettd myyja on asiakkaan osto-ongelman rat-
kaisija. Tyylissa tavoitellaan luottamusta myyjan ja ostajan valille seka pitkaaikaista asiakassuh-
detta. Tama tyyli kuvastaa myyntity6ta ja myyntityylid hotellissa. Tarkoitus on saada asiakkaasta

kanta-asiakkaaksi ja nain ollen voittaa asiakkaan luottamus.



2.2 Myyntiprosessi

Tarvekartoitus

Vastavaitteet Paatos

Kuva 1. Myyntitapahtuman vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2018, 382)

Kuvassa 1 on esitelty myyntitapahtumaa ja sen eri vaiheita. Ensimmainen vaihe kasittelee myyntiti-
lanteen avausta. David Beckett kertoo videossaan (Youtube.com) kuinka onnistunut myyntipuhe
luodaan. Ensimmaiset seka viimeiset sekunnit ovat ne tarkeimmat, jotta myyja seka myytava
tuote/palvelu jaa asiakkaan mieleen. Beckett sanoo myds, ettd puheen/myynnin on oltava selkea
ja olla jakautunut selkeasti kolmeen osaan, alkuun, keskiosaan seka loppuun. Bergstrom & Leppa-
sen (2018, 383) mukaan myo6s oheisviestinnalla on avauksessa oma roolinsa. Oheisviestinta, joka
koostuu eleista seka ilmeista, on usein tarkeampaa kuin puhutut sanat. Oheisviestintaa ja asiak-
kaan kayttaytymista tulisi myos tarkkailla koko prosessin ajan. Nama antavat omalta osaltaan vink-

keja lopputulemasta.

Kuvan 1 toinen vaihe johdattaa myyjan tarvekartoitukseen, eli siihen, mita asiakas oikeasti haluaa
ostaa ja mita han tuotteelta/palvelulta odottaa. Seka Bergstrom & Leppanen (2018, 385) ja Hesso
(2013, 133) ovat sita mielta, ettd myyja pystyy tarjoamaan palveluita/tuotteita paremmin asiakkail-
leen, kun han on tehnyt tarvekartoituksen kunnolla. Tdma johtaa suoraan tuotteeseen; kun myyja



tietda mita asiakas haluaa, han pystyy ratkaisemaan mika tuote tai palvelu sopii juuri hanelle. Myy-
jan pitaisi olla niin vakuuttava, etta asiakas ostaa tuotteen/palvelun ja palaa myds uudelleen.
Bergstrom & Leppanen (2018, 386) ovat pohtineet erilaisia tarvekartoituskysymyksia ja niiden kayt-
totarkoituksia. Taulukossa 2 on esitelty nama kayttotarkoitukset. Nama kysymykset ovat apuna tar-
vekartoituksessa ja niilla pyritaan siihen, etta kartoitus on tehty hyvin ja oikein jotta padmaara saa-
daan saavutettua. Tama paamaara on luonnollisesti se, ettd saadaan selville mita asiakas todella

haluaa.

Taulukko 2. Erilaiset tarvekartoituskysymykset ja kayttotarkoitukset. (mukaillen Bergstrom & Lep-
panen 2018, 386)

Kysymystyyppi Kaytto Esimerkki
Avoin Aloitetaan kysymyksella, jo- Voisitteko kertoa..
hon ei voi vastata kylla tai ei
Suora Kaytetdan kun halutaan tar- Montako.. mita.. kuka... ke-
kempaa tietoa nelle... millainen... miksi...
milloin...
Johdatteleva Kun halutaan johdatella kes- Mainitsitte asken...
kustelu tiettyyn asiaan Aikaisemmin oli puhetta...
Tarkentava Mielipiteiden tarkennus ja tds- | Onko niin, etta...
matiedon hankkiminen Oletteko sita mielta.....
Toistava Kaytetaan vastavaitteiden il- Nykyinen tuote on ihan hyva...

mentyessa. Toistetaan asiak- | Milla tavalla nykyinen tuote on
kaan viimeinen sana tai lause | hyva?

Vertaileva Hyva kayttaa kun halutaan tie- | Mita hyvia puolia..
toa kilpailijoista ja verrata niita | Verrattuna...
omaan yritykseen

Yhteenveto Kaytetdan keskustelun Olemme puhuneet/sopineet
lopussa Olisiko viela....

Tarvekartoituksen jalkeen tuote pitdisi olla helppo esitella. Tarvekartoituksen tarkoitushan oli selvit-
tda mita ostaja haluaa. Myyjan tulisi tuoda esille tuotteen tai palvelun hyddyt eikd kainostella
myyda hyvaksi tietdmaansa tuotetta asiakkaalle.

Kun tuote on esitelty, on asiakkaalla luultavasti kysymyksia ja mahdollisia vastavaitteitd. Hesso
(2013,135) sanoo kirjassaan, ettad tama on myds oivallinen kohta kayttaa hyoddyksi sita tietoa,
minka myyja on kerannyt tarvekartoituksen vaiheessa. Han on myds sitd mielta, etta mikali asiakas
esittaa kysymyksia tai vastavaitteita, han on kuunnellut mitd myyja on kertonut ja nain ollen positii-
visen tuloksen saaminen prosessissa on suurempi. Samaa mielta ovat myos Rautiainen ja Siisko-
nen (2021, 249). Koko prosessin tarkoitus on saada asiakas ostamaan tuote/palvelu ja ndma vas-

tavaitteet ja kysymykset ovat osa sitd. Rautiaisen & Siiskosen (2021, 249) mukaan eniten



vastavaitteitd saa tuotteen tai palvelun hinta. Majoitusalalla tuotteen hinta maaraytyy markkinatilan-
teen, kysynnan ja asiakkaan maksukyvysta maksaa tuotteesta tai palvelusta. Rautiainen ja Siisko-
nen (2021, 249) pohtivat myds, etta on tarkeaa, ettd myyja tietda mista hinta koostuu ja osata pe-

rustella asiakkaalle hintaa.

Ostoprosessin tavoitteena on saada myytya tuote tai palvelu. Bergstrom & Leppanen (2018, 390)
ovat sitd mieltd, ettd kun myyja huomaa asiakkaassa selvan ostosignaalin, esimerkiksi myonteisen
kommentin tai huomautuksen tuotteesta/palvelusta, voi myyja ehdottaa kaupan tekemista. Berg-
stromin & Leppasen (2018, 391) mukaan kaupan loppuunsaattamiseen on melkein yhta monta eri-
laista tapaa kuin tarvekartoituksenkin. Voidaan esimerkiksi suoraan ehdottaa, etta ottaako asiakas
taman eli esitetdan suora kysymys. Mikali asiakas empii, voidaan hanen kanssaan kayda lapi tuot-
teen tai palvelun hyodyt. Asiakkaalle voidaan luoda myds vaihtoehtoja. Hotellissa tassa hyvana
esimerkkina huoneluokkien kayttdminen vaihtoehtoina. Asiakkaan kanssa voidaan kayda lapi
myos yksityiskohdat joka johtaa kaupan syntymiseen tai kaytetaan rajoitteellisuutta apuna, esimer-
kiksi tdama on viimeinen huone tdhan hintaan. Lopuksi voidaan tehda viela yhteenveto sovitusta ja
viimeisena voidaan kayttaa alennusta jos asiakas vield empii.

Kun asiakas on ostanut tuotteen tai palvelun, myyjan tulisi panostaa lisamyyntiin. Lisdmyynnin tar-

koituksena on asiakaskohtaisen kannattavuuden nostaminen. (Hesso 2013, 136.)

2.3 Asiakaskokemus

Korkeakosken (2019, 19) mukaan, asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan yrityksestd muodostamaa
kasitysta, joka kehittyy kaikista kohtaamisesta asiakkaan ja yrityksen valilla. Myds Léytana & Kor-
tesuo (2011, 11) maarittelevat asiakaskokemuksen samalla tavalla kuin Korkiakoski. Asiakaskoke-
mus syntyy myos todella varhain, jo siitd hetkesta kun paatat varata hotellihuoneen jostain tietysta
hotellista. Tahan syntymiseen vaikuttaa kaikki asiat mita olet lukenut ja kuullut ja keskustellut aikai-
semmin. Korkiakoski (2019, 28-29) pohtii myds sitd, mika on asiakaskokemuksen suhde yrityksen
liketoimintaan. Asiakaskokemus vaikuttaa liiketoimintaan eri tavalla kuin taas henkilostokokemus.
Korkiakoski (2019, 28) viittaa Accenturen Employee Experience Reimagined- tutkimukseen, jonka

mukaan asiakokemuksen vaikutus on nimenomaan asiakaslojaliteetissa.

Korkiakoski (2019, 43-46) pohtii asiakaskokemuksen kehittamista yrityksen nakdkulmasta seka
myos asiakkaan nakokulmasta. Korkiakoski maarittelee seuraavat asiat, jotka vaikuttavat asiakas-
kokemuksen kehittdmiseen: yrityskulttuuri, palvelumuotoilu, digitalisaatio, brandi, asiakaspalvelu,
myynti seka tukifunktiot. Yrityksien on hyva tiedostaa, etta digitalisaatiota tarvitaan ja se on hyva
tapa paasta lahemmas asiakkaita, mutta sen olemassaolo ei tarkoita sita, ettéd asiakaskokemus pa-

ranisi. Korkeakoski toteaa myds, etta brandi lupaa ja asiakaskokemus lunastaa. Nykypaivana



brandi pitaisi kehittda asiakaskeskeisemmaksi seka brandin lunastamiseen kaytetaan kaikki mah-
dolliset rajapinnat, jossa asiakas kohtaa yrityksen. Asiakaspalvelun merkitys on myds noussut
esille entistd enemman ja se on kriittinen osa yrityksen toimintaa. Asiakaspalvelu on asiakaskoke-
muksen kehittamisen keskeisin toiminto. Korkiakoski nostaa esille myés myynnin edustajien muka-
naolon tarkeyden asiakaskokemuksen kehittamisessa. Heidat tulisi sitouttaa entistd enemman
asiakaskokemuksen tavoitteisiin, mittareihin seka palkitsemiseen. Palvelumuotoilua kaytetaan ny-
kyaan synonyymina asiakaskokemukselle. Asiakaskokemus on kuitenkin paljon laajempi kasite
kuin ainoastaan palvelumuotoilu. Yritysten tulee ymmartaa ja kartoittaa asiakkaiden muuttuneita
kayttaytymistapoja ostoprosesseissa ja ndiden perusteella muokata omaa liiketoimintaansa. Yritys-
kulttuuria tulisi muokata asiakaskeskeisemmaksi, mutta henkildstokokemusta ei tulisi missaan ni-
messa unohtaa. On tarkeaa, ettd huomiota kiinnitetdan koulutukseen ja rekrytointiin asiakaskoke-
muksen nakdkulmasta. Asiakaskokemuksen kehittdmisessa ei tulisi myéskaan unohtaa erilaisia
tukitoimintoja, esimerkiksi laskutusta tai siivousyrityksen merkitysta. Usein heilla voi olla osa asia-

kaskohtaamisessa ja sen kehittdmisessa.

Kuvassa 2 on esitelty asiakaskokemuksen kehittdmisen tasot asiakkaan nakokulmasta. Kor-

kiakoski (2019,47) kuvailee tasoja seuraavanlaisesti:

- Viestiva taso: tdma taso tarjoaa tietoa, josta asiakkaalle on hydtya ja mitd han voi kayttaa.

- Reagoiva taso: Tama taso ratkaisee asiakkaan ongelman, eli reagoidaan kun jotain ilmenee.
- Sitoutumisen taso: Tama taso myos ratkaisee asiakkaan ongelmat, mutta toistuvasti.

- Proaktiivinen taso: Talla tasolla asiakkaalle tarjotaan ratkaisua kysymatta asiakkaalta ensin.

- Kehittymisen taso: Talla ylimmalla tasolla asiakkaasta tuntuu paremmalta vahvemmalta ja turval-
lisemmalta. Talla seka proaktiivisella tasolla asiakkaalle esitetyt ratkaisut ovat moniulotteisempia.
Tama taso linkittyy myds asiakkaan tunteeseen siita, etta hanesta ollaan aidosti kiinnostuneita ja
hanesta ja hanen ongelmistaan huolehditaan. Talla tasolla vastauksena ei ole enaa teknologia,

vaan ratkaisua lahdetaan hakemaa enemman tunnetason asioista.



Kuva 2. Asiakaskokemuksen kehittaminen asiakkaan nakdkulmasta (mukaillen Korkiakoski, 2019,
47)



3 Lisamyynti

Tassa luvussa kasitelldaan lisamyyntia hotellin nakokulmasta.

Tutkimuksia lisamyynnista aihealueena on tehty vahanlaisesti ja aiheet ovat liittyneet enimmak-
seen pankki-, vakuutus- ja rahoitusalaan (Zboja & Hartline 2012, 41). W.A.Kamakura on 2000-lu-
vun merkittavin lisamyynnin tutkija. Han on tutkinut tarkemmin asiakkaiden piirteita ja niiden merki-
tysta lisdmyynnissa. Lisdmyynti on kehittynyt tahan paivaan asti useista syista asiakkuuksien hal-
linnaksi (Kamakura 2003, 45-46).

Hotellissa lisdmyynti voi tarkoittaa esimerkiksi paremman huoneluokan tai ravintolapalveluiden
myymista asiakkaalle kun han on jo varannut/ostanut hotellihuoneen. Lisamyynti voi myos tarkoit-
taa esimerkiksi shamppanjapullon myyntia huoneeseen tai aulabaarin tuotteiden suosittelua asiak-
kaalle. Kaikki naista ovat hyvia vaihtoehtoja, mutta suoraan hotellin keskihuonehintaan vaikuttaa
paremman huoneluokan myyminen, koska siind myydaan kayttamatonta kapasiteettia. ( Hayes,
Ninemeier & Miller. 2012,134). Tama tapahtuu helpoiten sisdankirjautumisen yhteydessa. Asiak-
kaalle voi kertoa mahdollisuuksista seka perustella miksi tdma olisi parempi vaihtoehto. Hinta on
aina hyva kertoa mika se on suhteessa alkuperaiseen huoneeseen. (Woods, Ninemeier, Hayes &
Austin, 2007, 389).

Lisamyynti ei aina ole helppoa. Nortio (15.9.2016) pohtii, etta lisdmyynnin saamiseksi oltava pitka-
janteinen, on tunnettava ostoprosessi ja oltava innostunut uusista mahdollisuuksista. Nortio sanoo
my0os, ettd kun tarkastellaan kustannuksia, on lisdmyynti hyva vaihtoehto, koska siihen kuluu va-
hemman resursseja kuin kokonaan uusien asiakkaiden hankintaan. Polonsky ym. ( 2000, 42) tuli-
vat siihen tulokseen, etta asiakkaat pitavat lisamyynnista, koska he ovat sitad mielta, ettd se hyddyt-
taa myds asiakkaita ja se on asiakaslahtdista. Lisamyynti tarjoaa yritykselle mahdollisuuden tarjota

asiakkailleen parempaa asiakaspalvelua samalla kun heidan myyntinsa paranee. Kamakura (2003

Kamakura (2003, 46) sanoo, etta yksi lisamyynnin hyoty on se, ettéd se muodostaa luottamussuh-
teen asiakkaaseen eika pelkastaan vaikuta yrityksen saamaan rahamaaraan. Hanen mukaansa
myos tdma luottamussuhde asiakkaan ja yrityksen valilla helpottaa asiakkaiden pitdmisessa, koska
jos asiakas vaihtaa toisen yrityksen palveluihin, hanen kustannuksensa kasvaisivat. Myos Zboja &

Harline (2012,41) ovat sité mielta, etta lisamyynti on hyva tapa yllapitda asiakassuhteita.
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4 Motivaatio

Tassa luvussa kasitelladn motivaatiota seka tyomotivaatiota, niihin vaikuttavia tekijoita seka myos

tydmotivaatioteorioita.

Motivaatio on vaikutin kaikelle kayttaytymisellemme ja se ohjaa toimintaamme ja tehtdvidmme. Se
on osa persoonallisuuttamme, tunteitamme, jarkitekijoitamme seka sosiaalista ymparistoamme.
Motivaatio ohjaa meitd oikeaan suuntaan, jotta voimme paasta tavoitteeseemme (Sinokki 2018,
60). Motivaatiolle on my6s monta erilaista maaritelmaa. Mitchell (1982, 81) maarittelee motivaation
yksil6lliseksi ilmidksi, joka saa ihmisen toimimaan. Niermeyer & Seyffert (2004, 12) maarittelevat,
ettd motivaatio on prosessin tulos. Henkildn motivaatioon vaikuttavat henkilén ominaisuudet. Moti-

vaatio itsessaan ei ole ominaisuus.
4.1 Tyomotivaatio

Motivaatio on siis jotain joka saa ihmisessa aikaan ponnisteluja padmaaraansa kohti. Kun motivaa-
tiossa pitdd huomioida se, etta jokainen on erilainen, tydmotivaatiossa taas pitaa kiinnittaa huo-
miota ihmisen persoonaan, elamantilanteeseen ja naiden lisdksi myos johtamiseen ja kyseisen
tydn ominaisuuksiin. Jotta tyontekijat olisivat motivoituneita, tyén tulisi olla haastavaa ja silla tulisi
olla tarkoitus (Sinokki 2018, 80).

Sinokin (2018, 98-101) mukaan tydmotivaatiossa vaikuttaa kaksi asiaa, sisainen seka ulkoinen
motivaatio. Nama edustavat kahta eri osa-aluetta. Ulkoinen motivaatio tarkoittaa useimmiten esi-
merkiksi palkkioita, kannustusta seka osallistumismahdollisuuksia esimerkiksi erilaisiin koulutuk-
siin. Ulkoinen motivaatio on useimmiten lyhytaikainen ja motivaatio saattaa loppua helposti. Sisai-
nen motivaatio taas tulee henkilosta itsestaan, hanen tarpeistaan seka psykologisista arvoista
jotka henkild kokee tarkeiksi. Sisdinen motivaatio liittyy usein itse tydhdn, sen antamaan sisaltéon,

mielekkyyteen ja haastavuuteen. Sisdinen motivaatio on pitkakestoista ja on kytkdksissa tunteisiin.

Kuvassa 2 on esitelty tydmotivaatioon vaikuttavia tekij6ita. Voidaankin siis sanoa, etta tydmotivaa-
tioon vaikuttaa moni asia. Sinokki (2018, 86-92) taas jakaa tydmotivaatioon vaikuttavat tekijat kol-
meen eri osa-alueeseen: saavutukset, yhteenkuuluminen seka valta. Hanen mukaansa nama
kolme tarvetta 16ytyvat jokaisesta yksildsta, mutta jarjestys on eri riippuen itse yksildsta. Ne, jotka
pitdvat saavuttamista tarkedna, motivoituvat itse tydsta ja he kaipaavat haasteita ja itsenaisyytta
tydhdnsa. He eivat mydskaan tarvitse tukea omalta esihenkildltdan niin usein kuin muut. Ne tyon-
tekijat, jotka kokevat yhteenkuuluvuuden tarkeana, pitavat tydyhteisa ja sosiaalisia taitoa eniten

arvossa. Nama tyontekijat ovat usein luovia, uskollisia ja tunnollisia. Tyontekijat, kelle valta on
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tarkeinta, tarvitsevat eniten nakyvaa kiitosta esihenkiléltdan kuin muut. He saattavat myds olla sita

mielta, ettd he ovat parempia kuin muut.

Kuva 3. Myyjan tydmotivaation vaikuttavia tekijoita (mukaillen Bergstrom & Leppéanen (2018, 396)

4.2 Tyoémotivaatioteoriat

Erilaisia motivaatioteorioita on olemassa runsaasti. (Sinokki, 2018, 104.) Tassa alaluvussa esitel-

I1&an Herzbergin kaksifaktoriteoria, Alderferin ERG-teoria seka Adamsin tasapainoteoria.

Sinokin (2018, 104-108) mukaan Herzbergin kaksifaktoriteoria on yksi tunnetuimmista tarveteori-
oista Maslow’n tarvehierarkian lisaksi. Teorian perusolettamus on, etta tydntekijan motivaatioon
vaikuttavat kaksi tekijaa, sisaiset ja ulkoiset. Sisaiset tekijat ovat motivaatiotekijéita ja ulkoiset teki-
jat hygieniatekijoitd. Teorian mukaan hygieniatekijat aiheuttavat puutteellaan huonovointisuutta,

motivaatiotekijoita lisaamalla hyvinvointi paranee. Hygieniatekijoita ovat esimerkiksi palkka,
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tydymparistd ja muute tekijat jotka vaikuttavat tydhon ja tydntekoon. Motivaatiotekij6ita ovat saavu-

tukset, tydssa yleneminen, tunnustus, tydn luonne seka vastuullisuus.

Clayton Alderferin ERG-teoria perustuu kolmeen ryhmaan: toimeentulo, vuorovaikutus ja kasvutar-
peet. Nama muodostuvat englanninkielen sanoista existence, relatedness, growth. Tarpeet voivat
aktivoitua missa jarjestyksessa vain ja mitd vahemman naita tarpeita on tyydytetty, sitd enemman
niita pyritaan tyydyttdmaan. Myods mitd enemman on tyydytetty itselle vdahemman tarpeellista ta-
soa, sitd enemman halutaan tyydyttaa ylempia tasoja ja toisinpain. Taman teorian vahvuus on se,
ettd se keskittyy nimenomaan tyéhon liittyviin seikkoihin. Teoria antaa myds tukea taman hetken
henkiléstéjohtamiseen. (Sinokki, 2018, 110.)

John Adamsin teorian mukaan henkilo odottaa tyossaan oikeudenmukaisuutta. Tyontekija vertaa
saamaansa aikaansaannoksiaan, koulutustaan ja kokemustaan vastineeseen eli palkkaan, arvos-
tukseen ja vertailee ovatko ne tasapainossa. Tydntekija voi vertailla naitd organisaation sisalla
omiin kokemuksiinsa ja omiin kokemuksiinsa organisaation ulkopuolella. Tyontekija voi vertailla
myds eri ryhmia/osastoja organisaation sisalla seka ulkopuolella. Tyontekija vertaa siis omaa ty6-
panostaan saamaansa palkkaan tai arvostukseen ja tama vertailu vaikuttaa tyontekijan panokseen

tyossa. Jos ndama eivat ole tasapainossa, tydpanos luultavasti laskee.(Sinokki, 2018, 112-113.)

4.3 Sisdinen ja ulkoinen motivaatio

Sisainen ja ulkoinen motivaatio vaikuttavat molemmat ihmisen tekemiseen. Eduskunnan (2014,
14) tulevaisuusvaliokunnan julkaisussa sisadinen ulkoinen motivaatio maaritelldan uhkiin vastaa-
miseksi ja olennaiseksi selviytymisen kannalta. Henkilo siis tekee jotain saavuttaakseen jonkin ul-
koisen padmaaran. Taulukossa 2 on esitelty sisaisen ja ulkoisen motivaation ominaisuuksia. Tau-
lukossa esitetty "keppi ja porkkana” tarkoittaa sita, ettd ihminen saadaan liikkeelle joko porkkanan

eli palkinnon keinoin tai kepin eli rangaistuksen keinoin.

Sisainen motivaatio on proaktiivista ja ihminen haluaa tehda ja hakeutuu tekemaan hanta innosta-
via asioita. Henkild haluaa tehda asioita siitd huolimatta, etta tehtavan tai tydn suorittamisesta ei
ole luvassa palkintoa. Tallainen tekeminen ei mydskaan kuormita ihmista niin paljon kun ulkoisesti
motivoitunut henkild. Sisdainen motivaatio tulee ihmisesta itsestaan. Ty6antajan taytyy myds olla

kiinnostunut siita, ajaako yrityksen tyontekijoita ulkoinen vai sisainen motivaatio.

Sisaisesti motivoitunut tydntekija on tuottavampi ja tehokkaampi. Sisdinen motivaatio jaetaan kol-
meen perustekijaan: omaehtoisuuteen, kyvykkyyteen seka yhteisollisyyteen. Omaehtoisuus tarkoit-
taa sita, ettd henkild kokee, ettd tekeminen I&htee hanesta itsestaan ja kukaan muu ei pakota

hanta tekemaan mitdan. Kyvykkyys taas tarkoittaa henkilén ajatusta ja kokemusta siita, ettd han
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osaa tehda asiat oikein ja henkild kokee olevansa aikaansaava. Yhteisollisyys linkittyy kahteen asi-
aan: henkilén kokemusta yhteydesta muihin tydkavereihin ja henkilén kokemuksesta siita, etta han

voi auttaa ja tehda hyvaa omalla tekemisellaan myods tydkavereilleen.

Taulukko 2. Sisdinen ja ulkoisen motivaation ominaisuuksia (mukaillen Eduskunta 2014. 14)

Ulkoinen motivaatio Sisdinen motivaatio
Reaktiivista Proaktiivista

Ulkoiset palkkiot ja rangaistukset Sisainen innostus tekemiseen
Kaventunut nakdkulma Laajentunut nakdkulma
Suojautuminen negatiiviselta Positiivisen etsiminen
Kuluttavaa Energisoivaa

Ihminen ty6ntaa itsedan kohti Tekeminen vetaa puoleensa
"Keppi ja porkkana” "Leikki”
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5 Tutkimus

Tassa luvussa kasitelldaan tutkimuksen tavoitteita ja tutkimusongelmia, kohdeorganisaatiota,
menetelmavalintoja, kaytettyd aineistoa ja analyyseja seka tehtyja haastatteluita. Haastattelui-
den sisalté on mietitty yhdessa Hotel Sveitsin hotellipaallikon seka hotellinjohtajan kanssa,
jotta tutkimus antaisi mahdollisimman laajan ja hyvan perustan mahdollisille jatkotoimenpi-

teille.

5.1 Tavoite ja tutkimusongelmat

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia hotellissa tapahtuvaa lisdmyyntia niin henkilokun-
nan nakokulmasta. Tavoite on kartoittaa tamanhetkinen tilanne lisamyynnissa henkildkunnan

kannalta ja tuoda siihen kehitysehdotuksia.

Taman opinnaytetydn tutkimusongelmana on miten lisdmyyntia voidaan yksikdssa kehittaa?
Alaongelmat ovat mika tekee myyntiprosessista onnistuneen, onko motivoitumisella syy-seu-

raus-suhde lisamyyntiin sekd mika& motivoi sinua tyéssasi.

5.2 Tutkimuksen kohdeorganisaatio

Taman tutkimuksen kohdeorganisaationa toimii Primehotels Oy. Se on suomalainen perheyri-
tys ja se on perustettu vuonna 2002. Primehotelsilla on talla hetkella seitseman eri hotellia,
Hotel Katajanokka, Hotel Rantapuisto, Hotel Mestari ja Hotel Ax Helsingissa, Hotel Sveitsi Hy-
vinkaalla, Hotel Oscar Varkaudessa ja Spahotel Casino Savonlinnassa. Uusin hotelli, Grand
Hansa, avautuu vuoden 2023 aikana Helsingin keskustaan. (Primehotels s.a.) Kaikilla hotel-
leilla on Green Key-sertifikaatti, mika tarkoittaa sita, ettd ne ovat edellakavijéitd ymparistovas-

tuullisuudessa. (Green Key.fi)

Luetelluista hotelleista, tassa opinnaytetydssa keskitytdan Hotel Sveitsiin Hyvinkaalla. Se on
toiminut samalla paikalla jo 1970-luvulla toimien eri toimijoiden alla. Primehotels ja Hotel
Sveitsi aloitti toimintansa vuonna 2017 remontin jalkeen. Hotellissa on 182 huonetta, 8 eri-
laista huonetyyppia, yli 30 erilaista kokoustilaa ja kaksi ravintolaa, Karhunpesa ja Vino&Pino.
Hotellin yhteydessa on myoés paljon muita toimijoita, kuten SuperPark, Sveitsi Rent, Seikkai-
lusveitsi, Hyvinkdan uimala ja WayOut (Hotel Sveitsi s.a.) Hotellissa tyoskentelee vastaan-

otossa, kokouspalveluissa seka ravintolan toiminnoissa yhteensa noin 60 henkila.
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5.3 Menetelmavalinnat

Opinnaytetyon voi suorittaa joko kvantitatiivisilla menetelmilla tai kvalitatiivisilla menetelmilla.
Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (2009, 139-140) maarittelevat tutkimukselle keskeisia piirteita
seuraavasti:

- Kaytetaan luonnontieteissa ja tutkimukselliset menettelytavat ovat samantapaisia nailla
aloilla

- Johtopaatokset tulevat aiemmista tutkimuksista

- Esitetaan erilaisia hypoteeseja

- Maaritellaan kasitteet

Hirsjarven ym. (2009, 181) mukaan kvalitatiivisen tutkimusotteen tarkoitus on ymmartaa tutki-
muksen kohdetta. Hirsjarvi ym. (2009, 164) kayvat myds lapi kvalitatiivisen tutkimuksen piir-
teita:

- Laadullinen tutkimus on kokonaisvaltaista ja tietoa hankitaan ns. luonnollisissa tilanteissa.

- Tutkimusote kayttda myds ihmista tiedon lahteena.

- Tassa tutkimusotteessa myos tutkittava joukko valitaan tarkoituksenmukaisesti.

- Laadullinen tutkimus kayttda myos laadullisia metodeja tiedon hankinnassa, kuten teema-

haastattelua.

Nama ovat myos ne syyt miksi olen valinnut laadullisen menetelman seka juuri teemahaastat-
telun. Tarkoitus on saada mahdollisimman syvaluotaavaa tietoa ja sita kautta kehittaa myyntia

ja lisamyyntia valitussa yksikdssa.

Hirsjarven ym. (2009, 193-217) mukaan tutkimuksen suorittamiseen voi kayttaa erilaisia ai-
neistonkeruumenetelmia. Naitd menetelmia ovat kysely, haastattelu, havainnointi seka doku-
mentointi. Kyselytutkimuksen etuna pidetaan sita, etta silla saa kerattya laajan tutkimusaineis-
ton. Siind voidaan kysya monenlaisia eri asioita monelta henkildltd. Tama menetelma saastaa
myos tutkijan aikaa ja vaivannakoa. Sen haittapuolia ovat muun muassa se, etta tutkija ei voi
olla varma, kuinka vakavasti kyselyyn vastaaja on kysymykset ottanut . Hyvan kysymyskaa-

vakkeen tekeminen vaatii myds paljon aikaa tutkijalta itseltaan.

Haastattelu on taas ainutlaatuinen aineistonkeruumenetelma, koska tutkija on kielellisessa
vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Haastattelu valitaan menetelmaksi usein siksi, ettd ha-
lutaan syventaa saatavia tietoja ja selventaa saatavia vastauksia. Haastattelulla on myds hait-

tapuolia. Se vie paljon aikaa ja haastattelut pitda suunnitella hyvin. Haastattelua ja sen
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luotettavuutta voi myds heikentaa se, ettd haastateltava haluaa antaa suotavia vastauksia.
Haastattelulajeja on myds muutama erilainen: strukturoitu haastattelu eli lomakehaastattelu,
teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Lomakehaastattelussa kysymysten ja vaitteiden muoto
ja esittdmisjarjestys on maaratty. Haastattelu on helppo tehda kun kysymykset on laadittu.
Avoin haastattelu tarkoittaa sita etta tutkija pyrkii selvittdmaan haastateltavan ajatuksia, tun-
teita ja kasityksia sitd mukaa miten ne tulevat esille vapaan keskustelun aikana. Tama muoto
on lahempana normaalia keskustelua ja usein tarvitaan useampi haastattelukerta. Puolistruk-
turoidun teemahaastattelun valitsin, koska se antaa itselleni haastattelijana mahdollisuuden
olla joustavampi ja luonnollisempi haastattelutilanteessa ja nain tapa keskustella on myos
luontevampi. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.) Eskola & Suoranta (2008, 84) ovat sita mielta, etta
haastattelu on Suomessa yleisin tapa kerata aineistoa laadulliseen tutkimukseen. Haastattelu
on yleensa vuorovaikutusta haastateltavan ja haastattelija valilla. Eskola & Suoranta (2008,
84) maarittelevat haastattelun seuraavanlaisesti: haastattelu on suunniteltu ennakkoon, haas-
tattelija ohjaa haastattelun kulkua, haastattelija saattaa joskus joutua motivoimaan haastatelta-
vaa ja pitamaan keskustelua ylla, haastattelija pitaa pystya luottamaan siihen, ettd haastattelu
on taysin luottamuksellinen seka haastattelija on tunnettava roolinsa ja myds haastateltava tie-

taa sen.

Havainnoinnin tarkoitus on saada selville toimiiko henkil6 oikeasti niin kuin sanoo toimivansa.
Yksi havainnoinnin suurimmista eduista on se, ettd se antaa valitonta tietoa henkilon toimin-
nasta ja kayttaytymisesta. Havainnointi on hyva tapa tutkia vuorovaikutusta henkildiden valilla.
Suurempana haittana pidetaan sita, ettd havainnoija voi hairita tilanteiden kulkua lasnaolol-
laan. Haittana on pidetty myos sita, etta tutkija sitoutuu emotionaalisesti tutkittavaan ryhmaan
ja nain ollen objektiivisuus karsii. Havainnoinnissa on kaksi lajia, systemaattinen havainnointi
ja osallistuva havainnointi. Systemaattinen havainnointi on systemaattista ja jasenneltya ja ha-
vainnoija on ulkopuolinen ihminen. Osallistuva havainnointi on vapaasti tilanteessa muotoutu-

vaa ja havainnoija osallistuu ryhman toimintaan.

Hirsjarven ym (2009, 218) mukaan naiden lisaksi on yleistynyt tiedonkeruutapa, jossa kayte-
tadan henkildiden itse kirjoittamia tai tuottamia dokumentteja. Aineistona voi olla esimerkiksi

muksen piiriin. Narratiivinen tutkimus ja sen ydin on kertomusten analysoinnissa.

Tutkimuksen kohdejoukko oli Hotel Sveitsin vastaanotossa tydskentelevat vastaanottovirkaili-
jat, palvelupaallikot seka hotellipaallikkd. Kaikki haastateltavat olivat vakituisia tydntekijoita ja

ovat tehneet ty6ta Hotel Sveitsissa vahintaan puoli vuotta.
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5.4 Haastattelut

Haastattelut suoritettiin Hotel Sveitsissa 30.9-7.10 valisena aikana. Tavoitteena oli saada sel-

ville tyontekijoiden rehellisia ja syvimpia ajatuksia aihealueeseen liittyen.

Apuna kaytettiin kysymyksia jotka ovat esiteltyna liitteessa 1. Kysymykset oli mietitty valmiiksi
etukateen ja kysymykset olivat samat kaikille. Haastatteluissa kaytettiin apuna Teamsin litte-
rointitydkalua. Haastattelun tarkoitus oli saada selville tydntekijdiden ajatuksia lisdmyynnista,
myyntitydsta seka motivaation liittymisesta niihin. Haastateltavia oli 7, joista jokainen on tyos-
kennellyt Hotel Sveitsissa ainakin vuoden ajan. Kaikki haastateltavat tydskentelevat hotellin
vastaanotossa vastaanottovirkailijana tai vastaanoton palvelupaallikkona. Kaikki haastatellut

tydntekijat tydskentelevat Hotel Sveitsissa vakituisena tyontekijana.

5.5 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Laadullisessa sisallonanalyysissa keskitytaan siihen mista asioista, teemoista ja aiheista kysei-
nen aineisto koostuu (Vuori s.a.). Hirsjarven ym. (2009, 224) mukaan laadullista aineistoa voi
kasitellda myos teemoittelun, tyypittelyn, sisallonerittelyn, diskurssianalyysin seka keskuste-
luanalyysin kautta. Diskurssianalyysin tarkoitus on tutkia kielenkayttoa ja sita miten ne ohjaavat
kayttaytymista ja toimintaa. Voidaan myods sanoa, ettd diskurssianalyysin tarkoitus on tutkia mi-
ten tietoa muodostuu ja sen rakennetta. Keskusteluanalyysin periaatteita ovat esimerkiksi seu-
raavat asiat: puhujat luovat yhteyden ja yhteisen vuorovaikutuksen keskenaan. Jokainen pu-
heen kohta on analyysissa tarkea. Keskusteluanalyysissa keskitytdan aineistoon joka on juuri
keratty eika tulkintoja haeta sen ulkopuolelta. Tdma muoto vie paljon aikaa ja se edellyttda ai-
neiston tarkkaa litterointia. Hirsjarven & Hurmeen (2008, 173) mukaan teemoittelulla tarkoite-
taan sita, ettd analysointivaiheessa etsitdan toistuvia teemoja tai aiheita. Useamman haastatel-
tavan on talléin pitdnyt mainita asiasta. Haastatteluaineistossa esiin nousevien asioiden tarkas-
telu suhteessa toisiinsa on myos olennainen osa analyysia. Yksi tapa analysoida naita yhteyk-
sia on tyypittely. Aineistoista haetaan asioita, mita voidaan maaritelld yhteisten piirteiden

avulla.

Tassa opinnaytetydssa tarkoituksen oli ensin kayttaa teemoittelua aineiston analyysimenetel-
mana. Mutta kun aineisto oli litteroitu, kavi ilmi, ettd vastauksissa oli niin paljon hajontaa, etta
teemoittelun kayttd ei ollut endd mahdollista. Paadyin toiseen analysointimenetelmaan, kvantifi-
ointiin. Vaaralan (2.2.2017) mukaan kvantifointi on kvantitatiivisen tutkimuksen analysointi-

muoto, mutta sitd voidaan kayttdd myds kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Laadullinen analyysi
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voidaan nain ollen muokata maaralliseen muotoon. Talldin tutkija voi laskea, kuinka monta ker-
taa kasitteen sisaltama asia ilmenee aineistossa tai kuinka moni haastateltava ilmaiseen jonkin

tietyn asian.

Hirsjarven & Hurme (2008,138) maarittelevat litteroinnin puhtaaksikirjoittamiseksi. Hirsjarven
ym. (2009, 194-195) mukaan sisalldénanalyysi on litteroidun aineiston luokittelua ja sen koontia.
Tassa opinnaytetydssa litteroitua aineistoa kertyi 7 sivua. Litteroitu aineisto on kirjoitettu ko-
neella puhtaaksi Word-tiedostoksi. Hirsjarvi & Hurme (2008, 135-136) ovat myos sitd mielta,
ettd aineisto on hyva analysoida mahdollisimman nopeasti sen jalkeen kun haastattelut on
tehty. Tallin asiat ovat kirkkaampana mielessa ja asioihin on helpompi palata. Tama on mie-
lestani hyva tapa myo0s siksi, etta jos nauhoitus/aanitallenne on huono, voi haastattelija silti

muistaa mitd on juuri keskusteltu ja kirjoittaa asiat paperille.

Haastatteluissa kaytettiin apuna Microsoft Teams-palvelun litterointiohjelmaa, joka tallentaa pu-
hetta kirjalliseen muotoon sita kaytettaessa. Tama oli aarimmaisen hyva keino, joka saasti ai-
kaa itse aanitteiden puhtaaksikirjoittamisen kanssa. Miinuksena se, etta koska molemmat, seka
haastattelija ettd haastateltava, istuivat saman nayton ja tallennuksen aaressa, Teams ei aina
pysynyt perassa kuka puhui. Taman sai ratkaistua kuitenkin silla, etta teki muistiinpanoja haas-
tattelun aikana seka se, etta haastattelun ja litteroinnin kavi lapi heti haastattelun jalkeen kun

asiat olivat hyvassa muistissa.
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6 Tulokset

Tassa luvussa kasitellddn haastatteluista saatuja tuloksia. Kysymykset kdydaan lapi yksi ker-

rallaan ja pohditaan mahdollisia yhtalaisyyksia vastauksissa.

Haastattelujen tarkoitus oli arvioida Hotel Sveitsin tydntekijoiden ajatusta siita, millainen taman-
hetkinen tilanne lisamyynnin suhteen on, motivaation vaikutusta tekemiseen, hyvan myyjan
ominaisuuksia sekd ajatuksia myods myyntiprosessista ja tarvekartoituksen kaytdsta. Tassa lu-
vussa peilataan myos saatuja vastauksia aiemmin tutkittuun tietoon ja selvitetaan ovatko vas-
taukset linjassa sen kanssa. Sisennetyt, kursiivilla olevat tekstit ovat suoria lainauksia haastat-

teluista.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin millaisena tyéntekijat pitavat yksikon lisamyyntia talla

hetkelld. Kaikki seitseman vastaajaa olivat sitd mielta, ettd lisdmyynti on talld hetkelld vahaista
ja etta sita pitaisi tapahtua enemman. Kaikki vastaajat tunnistivat tuotteet/palvelut, milla he voi-
vat lisamyyntia tehda: huoneluokan korotus, yhteistydbkumppaneiden aktiviteettilippujen myynti,

erilaisten tuotepakettien myynti huoneeseen seka suosittelut aulabaarissa.

Yksi vastaaja nosti esille myds sen, etta lisamyynti viikkonloppuisin on helpompaa eri asiakas-
kunnan takia. Viikonloppuisin on perheitd enemman vieraana ja heille on myds helpompi
myyda esimerkiksi lippuja seikkailupuistoon kuin tydén merkeissa majoittuvalle herrasmiehelle.
Toinen mielenkiintoinen ajatus oli se, ettéa koska lisamyynnin tekeminen on vahaista, siita pitaisi

saada rutiini jokapaivaiseen tyohon.

"Lisdmyynti sujuu yksikdssa vaihtelevasti, vilkkonloppuajan matkustajille on paljon helpompi

tarjota lisdmyyntia kuin tydmatkaajille, joten lisdmyynnin menekki on hyvin vaihtelevaa.”

"Meidan yksikdn lisamyynti on talla hetkelld aika lapsen kengissa, pitaisi saada porukka moti-
voitua enemman. Lisdmyyntituotteina esimerkiksi talla hetkelld huoneluokan korotukset, aikai-

sempi tai myohaisempi sisdan/uloskirjaus, kylpytakit & tossut.”

Toinen kysymys kasitteli sitd, miten tyontekijdiden mielesta lisdmyyntia voitaisiin kehittaa pe-
rustuen siihen, millaista se talla hetkelld on. Vain yksi vastaajista nosti esille perehdytyk-
sen/koulutuksen tarpeen myymiseen. Han perusteli sita silla, etta kaikki eivat ole syntyjaan
myyjia joten koulutus tai perehdytys voisi antaa tdhan hyvia tydkaluja. Puolet vastaajista oli sita
mielta, etta lisamyyntia koskeva myyntikilpailu, jossa palkintona olisi joko rahallinen bonus tai
jokin muu palkinto (elokuvalippu, majoituslahjakortti tms.) Yksi haastateltava toi esille myds yk-

sikdssa kaytdssa olevan huoneluokan korotushinnaston (liite 2) ja sen muuttaminen
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joustavammaksi. Talla han tarkoittaa sita, etta hinnat eivat olisi ehdottomia vaan niita voisi

muokata tilanteesta riippuen, omaa pelisiimaa kayttaen.

"Lisdmyyntia voisi kehittaa siten, etta jokainen tyontekija saisi perehdytyksen asiasta. Kaikilta
ei luonnostaan tule lisdmyynnin tarjoaminen, niin siihen voisi tydntekijalahtdisesti antaa tydka-

luja. Kun se tulee luonnollisemmin, niin silloin se myds toimii asiakkaallekin paremmin.”

"Huoneluokkien korotukseen tulee kayttdmassadmme ohjelmassa pop-up-ikkuna, joka houkut-
telee lisdmyynnin tekoon. Lisamyyntia voisi myds kehittaa niin, etta jokainen ottaa omaksi "toi-
mintamallikseen" lisamyynnin. Tarkoitan talla, etta huoneluokan korottaminen-kysymys tulisi
osaksi rutiinia, ja sita tarjottaisiin aina, kun asiakas on tehnyt jo varauksen alempaan huone-
luokkaan, ja huonevarausta tehdessa ei ehdottaisi heti sitd edullisinta vaihtoehtoa, vaan voisi

hypata suoraan esim. standard- tason huoneeseen.”

Kolmas kysymys kasitteli motivaation vaikutusta lisamyyntiin, eli onko motivaatiolla vaikutusta lisa-
myynnin suorittamiseen. Kaikki vastaajat olivat sitéa mielta, etta vaikutus on suuri. llman motivaa-
tiota ja tyon mielekkyytta ei tee mieli tehda mitaan ylimaaraista.
"Mielestani motivaatio on kaiken A ja O lisamyyntiin. Mikali tyontekija ei ole motivoitunut, eika
omaa sisaista yrittajyytta, lisamyyntia ei synny. Motivoitunut tyontekija, joka kokee olonsa ar-

vostetuksi ja muutenkin hyvaksi tyopaikallaan myy huomattavasti paremmin kuin henkild, joka
ei nain koe.

Neljas kysymys kasitteli asiakaslahtdisyytta lisamyynnin tekemisessa. Vastaajat olivat kahden vai-
heilla siind onko lisdmyynnin tekeminen asiakaslahtoista talla hetkelld. Vastaajien mielesta se riip-
puu siitd, mika motiivi lisdmyynnin takana on. Kaikki vastaajat olivat sitd mieltd myds, etta lisa-

myynti on asiakaslahtdista silloin, kun halutaan luoda asiakkaalle parempi kokemus ja etta asiakas

I&htee hymyssa suin meilta kotiin.

” En itse pida asiakaslahtdisena lisamyyntia silloin, jos tarjoaja ei itse usko myyntiin vaan
myyntia tuputetaan vain pakosta. Mutta jos asiakkaalle halutaan tarjota parempaa ja hieman

lisda, esimerkiksi hemmottelua, niin silloin se on asiakaslahtoista.”

"Itse teen lisdmyyntia silloin kun koen, ettd asiakkaalle voisi tulla parempi kokemus hotellis-
tamme ja arvostan itsekin sitd, etta ajatellaan asiakkaan viihtyvyytta hotellissa tai hdnen koke-

mustaan meidan palveluistamme. Toki teen lisamyyntia lisatékseni liikevaihtoamme, jotta oma

tydpaikka menestyy, mutta ei kuitenkaan vakipakolla, niin ettd asiakkaalle jaa ikava kokemus.’

Viidennessa kysymyksessa pohdittiin sita miksi kukin tekee lisdmyyntid. Tahan kysymykseen ei
tullut samoja vastauksia keneltdkdan vastaajista. Tama johtuu mielestani siita, ettd on henkilékoh-
tainen asia miksi kukin tekee lisamyyntia. Esille nousivat yrityksen likviditeetti seka lilkkevaihto. Lik-

viditeetti tarkoittaa yksinkertaistettuna yrityksen maksukykya ja maksuvalmiutta. Silla viitataan
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yrityksen valmiuteen maksaa lyhytaikaisia velkojaan (Nordea). Yksi vastaaja oli sita mielta, etta
kasvanut liikevaihto turvaa likviditeetin ja sitd kautta tydpaikan. Toiselle vastaajalle taas yrityksen
bonusjarjestelma toimi motivaattorina lisamyynnin tekemiselle. Kolmas taas tekee lisamyyntia,
koska haluaa pyrkia tekemaan hyvan suorituksen omalta osaltaan ja tarjota asiakkaille kokonais-

valtaisen kokemuksen

"Itse teen lisamyyntia sen takia, ettd haluan pyrkia mahdollisimman hyvaé suoritukseen omall

a osallani ja tarjota asiakkaille parasta ja kokonaisvaltaisen kokemuksen.”

Kuudes kysymys kasitteli onnistunutta myyntiprosessia. Viisi kuudesta vastaajasta oli sitd mielta,
etta onnistunut myyntiprosessi paattyy siihen kun asiakas on tyytyvainen lahtiessaan vastaanotto-
tiskilta.

"Myyntiprosessista tekee mielesténi onnistuneen se, jos tilanne johtaa lisdmyyntiin ja asia-

kaan hyvaan mieleen. Silloin on oikea win-win tilanne!”

Kysymys seitseman halusi vastaajien ajattelevan hyvan myyjan ominaisuuksia. Kuva 4 esittelee
yleisimmat asiat mitka vastaajille tulivat mieleen. Esille nousivat myos se, etta tietaa mita suositella

asiakkaille, etta saa asiakkaan tuntemaan itsensa tarkeaksi ja asiakkaasta valittaminen.

"Myynnin nalkainen, aktiivinen, ulospain suuntautunut, hyvat vuorovaikutustaidot, asiakaslah-

téinen jossa ripaus yrittdjaajatusta.”

”"Sellainen jolla on tilannetajua ja pelisiimaa. Lisdmyynnin tyrkyttdminen asiakkaalle on kiusal-
lista. Mutta personoidun lisamyynnin tarjoaminen asiakkaalle oikeassa tilanteessa taas voi

olla asiakkaalle jopa hanen toiveidensa ylittamista.

Kuva 4. Hyvan myyjan ominaisuudet.
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Kysymys kahdeksan kasitteli tarvekartoitusta. Kaikki vastaajat myonsivat kayttavansa sita, mutta
eivat juurikaan osanneet selittda sitd kaytanndssa. Tahan oli yksi poikkeus. Han pystyi jokseenkin
selittdmaan mita se tarkoittaa, mutta ei mydskaan osannut maaritella taulukossa 2 esitettyja tarve-

kartoituskysymyksia.

"Tarvekartoitus tarkoittaa yksinkertaisuudessaan sita, etta kartoitetaan asiakkaan tarve ja
myydaan asiakkaalle ratkaisu tarpeeseen. Kaytan siind mielessa, etta asiakkaan kanssa kes-
kusteltaessa selvitdn matkustajan tarpeen matkustaa ja millaista huonetta ja lisatarpeita asia-

kas tarvitsee ja mitéd hanelle tarjota.”

"Tiedan tarvekartoituksella pyritdan |16ytdmaan asiakkaan tarve ja hydédynnetaan sita esimer-

kiksi myyntitydssa.”

Yhdeksas kysymys kasitteli motivaatiota ja sitd mika motivoi kutakin omassa tyéssaan. Kuvassa 5
on esitelty esille nousseita asioita. Eniten motivoi onnistuminen seka raha/palkkaus. Esille nousi

myos itsensa kehittaminen, oppiminen, tyytyvaiset asiakkaat seka kiitoksen saaminen.

Kysymys 10 pohti sisdista ja ulkoista motivaatiota. Kaikki vastaajat olivat sitéd mielta, ettd heidan
tydskentelydan johdattaa molemmat. Kukaan ei kuitenkaan maaritellyt tai ottanut esille mitaan tiet-

tya asiaa liittyen kumpaankaan termiin.

” Ulkoinen motivaatio ohjaa tietysti jonkin verran, mutta eniten tydssa motivoi sisdinen moti-
vaatio. Jos tuntuisi, ettd en halua enaa kehittya tai tyd tuntuisi muuten pahalta, niin ei ulkoinen

motivaatio auttaisi pitkalle yksin.”



Kuva 5. Ty6n motivaatiotekijat.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan haastatteluiden tuloksia ja tietoperustaa yhdessa ja sita kuinka hyvin
ne kohtaavat. Tarkastelussa on myds haastatteluiden tulosten perusteella johtopaatdkset seka ke-
hitysehdotukset. Lopuksi pohditaan tutkimuksen patevyytta, eettisyytta, luotettavuutta ja hyddyn-

nettavyytta sekd omaa oppimista tama opinnaytetyon aikana.

7.1 Yhteenveto

Niin kuin Hayes, Ninemeier & Miller (2012,134) ovat sanoneet, huoneluokan korotus on yksi use-
ammasta myyntiin liittyvasta asiasta, joka nostaa keskihuonehintaa. Taman haastateltavat ovat si-

saistaneet, koska tdman kaikki mainitsivat kun puhuttiin lisamyyntituotteista.

Mielestani kummallista oli se, ettéa kukaan ei ottanut esille sitd mita Kamakura (2003, 46) on sano-
nut lisdmyynnista ja luottamuksesta. Hanen mukaansa lisdmyynti luo myyjan ja asiakkaan valille
luottamussuhteen. Mielestani tdma johtuu siita, ettd ensiksi asiakas on valinnut tietyn yrityksen
josta ostaa tuotteen. Sen jalkeen han viela ostaa jotakin lisaa, eli asiakas on saanut yrityksesta jo

sellaisen kuvan, etta tuote/palvelu on hyva ja siihen voi luottaa.

Bergstrom & Leppéanen ( 2018, 396) ovat kuvassa 2 pohtineet motivaatiotekijoitd myyntityossa.
Niitd voidaan mielestani soveltaa myos lisamyyntiin. Haastateltavien vastaukset eroavat kuvassa 2

esitetyista piirteista paljonkin. Yksi asia on sama ja se on palkkaus tai muu bonus/palkinto.

Kukaan vastaajista ei viitannut kuvassa 1 esiteltyyn ostoprosessiin, mika on mielestani kummal-
lista, koska asiakkaan ostoprosessista puhutaan alalla paljon ja jokaisen tulisi omassa myyntity0s-
saan huomioida se. Toki myos kuvassa 1 esitelty prosessi johtaa lisamyyntiin, jonka yksi haastatel-

tava otti myos esille.

Bergstrom & Leppanen (2018, 374-375) maarittelevat hyvan myyjan ominaisuudet seuraavalla ta-
valla: myonteinen asenne myymiseen, hyvat kommunikointitaidot, motivaatio seka hyva tuotetunte-
mus. Voidaan ajatella, ettd kuvassa 4 haastateltavien esiintuomat asiat ovat melko samanlaisia,

vaikka kaytetyt sanat ovatkin erilaisia.

Kysymys kolme kasitteli asiakaslahtoisyytta. Aikaisemmin on todettu, ettd asiakaspalvelu on asia-
kaskokemuksen kehittdmisen keskeisin toiminto. Mielestani vastauksista kay hyvin ilmi, etta tydn-
tekijat tekevat nimenomaan hyvaa asiakaspalvelua ja pyrkivat siihen, ettd asiakkaat lahtevat posi-
tiivisella mielella meilta kotiin. Kuvassa 2 on maaritelty asiakaskokemuksen kehittamista asiakkaan

nakokulmasta. Talla hetkelld Hotel Sveitsissa toimii hyvin viestiva taso, jossa annetaan asiakkaalle
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tietoa, mista on hanelle hyotya. Hyvin toimii myds reagoiva taso, jossa ongelmiin reagoidaan heti
ja ne ratkaistaan saman tien. Jossain tapauksissa toimii myds sitoutumisen taso jossa ongelmia

ratkaistaan toistuvasti. Tassa on viela hieman parantamisen varaa.

Mielenkiintoista oli mielestani myos se, etta vaikka kaikki vastaajat kertoivat, etta heitd motivoi mo-
lemmat, seka sisainen etta ulkoinen motivaatio, kukaan ei kuitenkaan maininnut mitadan esimerk-

kia. Voidaanko siis ajatella, etta tietavatkd he todella mita kyseiset sanat tarkoittavat?

Tutkimus on sen osalta onnistunut, etta vastaukset seka tutkimusongelmaan ettd alaongelmiin 16y-
dettiin. Tutkimusongelma oli miten vastaanoton lisdmyyntia voidaan kehittda. Tahan haastateltavat
antoivat ehdotuksia lisamyyntikilpailusta seka perehdyttamisesta. Perehdytyksesta olisi hyotya,
koska kaikki eivat ole myyjia syntyessaan, tdman voi siis myos oppia. Mielestani perehdytys olisi
ehdottoman hyva asia mista lahtea liikkeelle. Myds alaongelmiin I6ydettiin vastaukset. Ensimmai-
nen alaongelma koski onnistunutta myyntiprosessia. Viisi kuudesta vastaajasta oli sitd mielta, etta
myyntiprosessi on onnistunut, kun asiakas on lahtiessaan tyytyvainen. Myyntiprosessiin ei viitattu
missaan haastattelussa. Toinen alaongelma kasitteli motivaation vaikutusta lisamyyntiin. Kaikki
kuusi vastaajaa olivat sitd mieltd, ettd ilman motivaatiota ei tdissa tule tehtyd mitaan, niin sanotusti,
ylimaaraista. Eli tehdaan vain juuri ja juuri se pakollinen, ei muuta. Voidaan siis sanoa, etta moti-
vaatiolla on suuri vaikutus lisamyynnin tekemiseen. Kolmas ja viimeinen alaongelma kasitteli sita,
mika motivoi henkildd omassa tydssaan. Kaikissa vastauksissa ensimmaiseksi nousi onnistuminen

tai raha/palkkaus.

Tutkimuksen tuloksia olivat ehdottomasti se, ettd melkein kaikki vastaajista olivat sitd mielta, ettd
jotta lisamyyntia voitaisiin kehittaa, olisi tahan hyva tapa luoda myyntikilpailu, jossa olisi ennakkoon
maaritelty palkinto. MyOs perehdytys aiheeseen sai kannatusta. Myos hyvin selkea asia mika tuli
ilmi kaikista haastatteluista, oli se, ettd haastateltavat tekevat lisamyyntia ja myyntia yleensa siksi,

koska haluavat tarjota asiakkaille ylivertaisia asiakaskokemuksia.

7.2 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta haastateltavat ovat asiakaspalvelijoita, eivat suoranaisesti myyjia.
Heidan vastauksissaan haastateltavat halusivat, ettd asiakkaat Iahtevat tyytyvaisina kotiin ja etta
vierailunsa aikana, heidan toiveensa on toteutettu ja jopa ylitetty. Heidan tarkein motivaattorinsa on
saada asiakkaat Iahtemaan hyvalla mielelld ja ndin ehka myods suosittelemaan heita ystavilleen ja
perheelleen. Kehitysehdotuksena esittaisin siis jonkinlaisen koulutuksen pitamista myyntiin liittyen,
mutta niin, ettd se on asiakaslahtoista ja tahtaa siihen, etta yrityksen asiakkaat ovat entista tyyty-

vaisempia.
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Tutkimuksessa kay myos ilmi se, etta yksikdssa vallitsee hyva motivaation taso. Taman sailyttami-
nen on tietenkin joskus haastavaa. Kehitysehdotuksena esittaisin bonusjarjestelman jatkumista,

koska tama ilmiselvasti motivoi tydntekijoita eniten.

Kokisin my0s tarkeaksi kayda lapi enemman myynnillisia asioita yksikdssa, ei pelkastaan lisa-
myyntiin littyen. Ostoprosessi oli tuntematon kasite tyontekijdiden keskuudessa, joten sita olisi

hyva kayda lapi: mita kaikkia vaiheita asiakas kay lapi ja mihin vaiheeseen me voimme vaikuttaa.

Myés tarvekartoitus tuntui minusta jaavan tyéntekijoille hieman etddammaksi. Tata kuitenkin pitaisi

kaikkien kayttaa joka paiva ja olisi hyva, etta sitd myos kaytaisiin l1api mikali se on mahdollista.

7.3 Tutkimuksen patevyys, luotettavuus, hyodynnettavyys seka eettisyys

Tassa alaluvussa pohditaan taman tutkimuksen patevyytta (validiteetti), luotettavuutta (reliabili-
teetti), opinnaytetydprosessin eettisyytta seka tutkimuksen hyddynnettavyytta. Opinnaytetydpro-
sessin eettisyydesta kaydaan lapi kohdat ja miten ne vaikuttavat juuri tdman tydn eettisyyteen ja

tydskentelyyn.

Tuomen & Sarajarven (2009, 136) mukaan tutkimuksen validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimuk-
sessa on tutkittu sitd mita on luvattu, eli onko tutkimus pateva. Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa
taas tutkimustulosten toistettavuutta eli voiko joku toinen, ulkopuolinen henkild toistaa taman tutki-

muksen.

Kun mietitaan tutkimuksen toistettavuutta, mielestani sen toistaminen ulkopuolisen toimesta on hy-
vin mahdollista. Prosessi on hyvin selkea ja kuvattu hyvin. Haastattelut on tehty rauhassa ja niihin
on kaytetty aikaa. Toki pitaa ottaa huomioon se seikka, etta haastateltavia saattaa jannittaa haas-
tattelutilanne ja tasta syysta voivat vastaukset olla enemman pinnallisempia. Tutkimuksessa on
myos tutkittu sitd mita on luvattu eli selvitetty vastaus tutkimusongelmaan miten lisamyyntia voi-

daan yksikdssa kehittaa.

Hotellissa lisamyyntia tehdaan joka paiva ja mielestani tama tutkimus antaa hyvia suuntaviivoja
sille, miten Hotel Sveitsissa sita tulisi Iahtea kehittamaan. Tutkimustulokset seka kehitysehdotukset
kaytiin lapi toimeksiantajan kanssa ja toimintaa lIahdetaan kehittamaan taman pohjalta tulevaisuu-

dessa.

Ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto Arene ry (21.5.2018) on maaritellyt kaksitoista kohtaa sille,
mita tarkoittaa eettisyys opinnaytetyOprosessissa. Esittelen niista ne, mitka ovat tarkeimmat oman
tyoni kannalta. Ensimmainen naista on puolueettomuus. Opinnaytetydntekijan tulee siis olla puolu-

eettomassa asemassa kasiteltavaan asiaan tai siihen liittyviin henkiloihin nahden. Toinen kohta
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koskee opinnaytetyontekijan perehtymista valitsemaansa aiheeseen. Tassa tulee arvioida esimer-
kiksi sita, onko opiskelija missa vaiheessa suorittamaansa tutkintoa, jotta hanen tietotaitonsa on
riittdvan suuri aloittamaan opinnaytetydprosessi. Taman tyon kohdalla aloitus on ajoitettu tutkinnon
loppuun, jolloin on ehtinyt kertya riittavaa tietotaitoa suorittaa opinnaytetydprosessi onnistuneesti.
Kolmannessa kohdassa on pohdittu resurssien riittdmista. Kun tutkimuksen tekija aloittaa tyén kir-
joittamisen, tulee aiheen rajauksessa ja opinnaytetydsuunnitelmassa pohtia tarvittavia resursseja:
onko tarve pohtia henkilo- tai laiteresursseja tai kustannuksia. Mikali edellda mainittuja tarvitaan, tu-
lee tutkimuksen tekijan varmistaa niiden saatavuus. On hyva pohtia myds aikataulutusta. Omassa
tydssani ei laiteresursseja tarvinnut pohtia. Henkiloresursseja pohdin siind mielessa, ettd saanko
sovittua haastattelun kaikkien kanssa, keta haluan haastatella tata tutkimusta varten. Ensimmai-
sena ajatuksenani oli haastatella seitsemaa henkil6a. Loppujen lopuksi, haastatteluja kertyi kuusi

kappaletta.

Seuraavassa kohdassa puhutaan tutkimusetiikasta. Opinnaytetydn tekijan tulee hallita hyva tieteel-
linen kaytantd prosessissa, tieteellisen kaytanndn vastuut seka eettisen ennakkoarvioinnin 1ahto-
kohdat, tarpeellisuus ja ennakkoarviointimenettely, mikali ne ovat tarpeen. Ammattikorkeakoulujen
rehtorineuvosto Arene ry (21.5.2018) pohtii myds julkaisussaan henkilétietojen kasittelya. Henkilo-
tiedolla tarkoitetaan jotakin luonnollista henkil6a, hanen ominaisuuksien, tai elinolosuhteiden ku-
vaamista tavalla, josta henkild voidaan tunnistaa. Tassa tutkimuksessa kaikki haastattelut on tehty
anonyymisti, eli niin, ettd kukaan ei tieda kenen vastaus on kyseessa. Haastattelutallenteet seka
litteroitu materiaali myds poistetaan kun opinnaytety® on saatu paatékseen. Myds sopimukset on
hyva olla kunnossa jo tutkimuksen aloitusvaiheessa. Opinnaytetydn tekijan tulee tehda toimeksian-
tosopimus, jossa sovitaan keskeisista, opinnaytetydhdn liittyvista asioista. Naita ovat esimerkiksi
aikataulu, ohjaus ja vastuu. Oman tyoni kohdalla tein toimeksiantosopimuksen ensin toisen yrityk-
sen kanssa, mutta koska vaihdoin opinnaytetyéprosessin alkuvaiheessa tydpaikkaa, jouduin luon-

nollisesti tekemaan uuden toimeksiantosopimuksen heidan kanssaan.

7.4 Oma pohdinta

Tutkimuksen tekeminen oli koko prosessin ajan mielekasta, mutta ddrimmaisen haastavaa yhdis-
tettyna siihen, ettd samalla piti hoitaa oma tyd ja pyrkia olemaan hyva esihenkild seka hoitaa myos
muut koulutehtavat. Lisaksi se fakta, etta tydpaikka vaihtui siind vaiheessa kun aihe ja tutkimuksen

menetelmat oli jo valittu, loi oman haasteen onnistumiselle.

Aikataulun pitdminen aluksi oli suhteellisen helppoa, mutta mitd enemman mentiin kesaa kohti, sita
vaikeampaa ajan I6ytaminen kirjoittamiselle oli. Kesan jalkeen tein itselleni sellaisen aikataulun

missa pysyin koko loppuprosessin ajan. Mielestani vaikein asia tdméan tydn tekemisessa oli
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nimenomaan ajanhallinta. Toinen haastavin asia oli mielestani tietoperustan kirjoittaminen. Aikai-
sempaa kokemusta asiatekstin kirjoittamisesta tai lahteisiin viittaamisesta minulla ei juurikaan ollut,
ainoastaan se, mita lukiossa on kayty lapi. Koen kuitenkin, etta kirjoittaminen parani mita pidem-

malle ty0 itsessaan eteni.

Mielekkain osio tassa tydssa oli ilman muuta haastatteluiden tekeminen ja niistd saamieni tulosten
lapikaynti. Haastatteluiden Iapikaynti sujui hyvin ja puhtaaksikirjoittaminen oli Teams- litterointityo-
kalun ongelmista huolimatta mielekasta. Haastattelukysymykset muodostuivat helposti sen jalkeen
kun olin saanut tietoperustan kirjoitettua valmiiksi. Haastatteluissa olin myds tyytyvainen siihen,

etta kaikki keita olin ajatellut haastattelevani, suostuivat siihen.

Jos aloittaisin tekemaan tata tutkimusta uudestaan, kiinnittaisin huomiota ehdottomasti ajanhallin-
taan seka kysymysten sisaltoon. Kysymykset olivat ehka hieman pintapuolisia ja se nakyi myds
haastatteluissa ja vastauksissa. Olisin voinut kysya lisda tarkentavia kysymyksia haastatteluiden
aikana. Ajankaytollisesti opinnaytety6ta on haastavaa ja myos kuormittavaa tehda samalla kun olet
kokopaivatyossa. Jos tekisin tutkimuksen uudestaan, kiinnittaisin huomiota siihen, etta tyoaikani

olisi pienempi, jotta enemman aikaa jaisi opinnaytetyolle sekd myos vapaa-ajalle.

Menetelmavalintaani olen edelleen tyytyvainen. En voisi kuvitella tekevani tata nimenomaista tutki-
musta millddn muulla tavalla. Toki jos mukana olisi ollut myds asiakkaiden nakokulma (mika alun
perin piti), olisi kyselylomake ollut tdhan paras. Se olisi tietysti voinut luoda muita ongelmia, esi-

merkiksi, se etta kyselyyn ei vastata.

Kehitysehdotuksena itselleni olisin voinut toteuttaa tutkimuksen niin, etta pohdin lisamyynnin kehit-
tamista kahdesta nakokulmasta, esimiehen ja tyontekijan. Tassa olisi saanut ajatuksen siita mika

tilanne on talla hetkelld esimiesten mielesta seka missa sen heidan mielestaan pitaisi olla. Tyonte-
kijat olisivat taas kertoneet heidan nakemyksensa asiaan. Olisi mielenkiintoista tietaa, kohtaavatko

ajatukset vai eridvatkd ne toisistaan totaalisesti.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelulomake

1. Millaista yksikdn lisamyynti on talla hetkella?

2. Miten sita (lisdmyyntid) voitaisiin mielestasi kehittaa?

3. Oletko huomannut, ettd motivaatiolla olisi vaikutusta lisdmyynnin suorittamiseen?
4. Onko lisamyynnin tekeminen mielestasi asiakaslahtoista?

5. Miksi itse teet lisamyyntia?

6. Mika tekee sinun mielestasi myyntiprosessista onnistuneen?

7. Millainen on mielestasi hyva myyja?

8. Tiedatkd mita tarvekartoitus tarkoittaa ja kaytatko sita tydssasi?

9. Mika motivoi sinua tydssasi?

10. Ohjaako sinua enemman sisainen vai ulkoinen motivaatio?



Liite 2. Huoneluokan korotushinnat

Varauksessa Eco Play-huoneluokka

Asiakas korottaa varauksensa Eco Plus +10€

Asiakas korottaa varauksensa Prime Guest / Prime Family +20€
Asiakas korottaa varauksensa Prime Superior +30€

Asiakas korottaa varauksensa More Beds + 40€

Asiakas korottaa varauksensa Junior Suite +130€

Asiakas korottaa varauksensa Prime Suite +280€

Varauksessa Eco Plus-huoneluokka

Asiakas korottaa varauksensa Prime Guest / Prime Family +10€
Asiakas korottaa varauksensa Prime Superior+20€

Asiakas korottaa varauksensa More Beds +30€

Asiakas korottaa varauksensa Junior Suite)+120€

Asiakas korottaa varauksensa Prime Suite +270€

Varauksessa Prime Guest / Prime Family-huoneluokka
Asiakas korottaa varauksensa Prime Superior +10€
Asiakas korottaa varauksensa More Beds +20€
Asiakas korottaa varauksensa Junior Suite+110€

Asiaka korottaa varauksensa Prime Suite +260€
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Varauksessa Prime Superior-huoneluokka
Asiakas korottaa varauksensa More Beds +10€
Asiakas korottaa varauksensa JSU Junior Suite +100€

Asiakas korottaa varauksensa Prime Suite +250€

Varauksessa More Beds-huoneluokka
Asiakas korottaa varauksensa Junior Suite +90€

Asiakas korottaa varauksensa Prime Suite +240€

Varauksessa Junior Suite-huoneluokka

Asiakas korottaa varauksensa Prime Suite +150€



