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Keviilld 2008 alkanut taantuma sai yritykset tarkastelemaan entistd tarkemmin kannattavuut-
taan ja toimintatapojaan. MyOs majoitusalalla on ollut paineita keksid uusia tulonlhteitd, jotta
myynti saataisiin pidettya edes aikaisemmalla tasolla, saati sitten kasvamaan. Lisimyynnin mer-
kitystd on korostettu, silld suosittelun kautta tapahtuvan lisimyynnin on todettu lisidvin yri-
tyksen kannattavuutta sekd parantavan asiakkaiden kokeman palvelun laatua. Hotellin vastaan-
ottohenkil6kunnan yhteni tehtdvinid on suositella hotellin tuotteita ja palveluja, seki niin
myyda enemmin. Lisimyynnin tekemisessa vastaanottohenkilékunta onkin avainasemassa.

Tiamin opinndytetyon tavoitteena oli selvittad, miten kasvattaa lisimyyntid hotellin vastaan-
oton henkil6kuntaa motivoimalla. Tutkimuksen pddongelma oli, miten motivoida vastaanoton
henkilokuntaa tekemain lisimyyntid. Lahtokohtana tyon tarkastelussa oli tyGterveyslaitoksen
maaritelmd motivaatiosta. Mairitelmin mukaisesti viitekehys ja tyon empiirinen osa jaettiin
viiteen osaan: yksilon ominaisuudet ja kokemukset, tdiden sisilto ja toimintaymparistd, tyotd
koskevat tavoitteet, tdiden sisillon haastavuus ja kehittymisen mahdollisuudet seka ty6ta kos-
keva palaute ja palkitseminen. Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Sokotel Oy.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella menetelmalld sihkoéisen kyselyn muodossa tammi-
helmikuun 2010 vaihteessa. Kohderyhmini olivat Suomen ja Viron Sokos Hotellien vastaan-
ottojen lihiesimiehet, eli palvelu- ja vuoropaiallik6t. Koska muutamissa yksikoissé ei ole lain-
kaan palvelu- tai vuoropaillikoéita, kyseisissd yksikoissa siséllytettiin tutkimukseen yksikkékoh-
taisesti joko hotelli- tai vastaanottopiillikko. Kysely paatettiin rajata koskemaan ldhiesimiehia,
koska heilla on yleensi eniten kokemusta vastaanoton tyosta. Lahiesimiehet sopivat tutkimus-
kohteeksi my6s sen vuoksi, ettd he toimivat hotellien vastaanotoissa omien alaistensa motivoi-
jina, mutta ovat toisaalta motivoitavina omien esimiestensi suunnalta.

Tutkimus toi uutta tietoa toimeksiantaja Sokotel Oy:lle, Sokos Hotels -ketjulle ja yleisestikin
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The recession that started in the spring of 2008 made companies examine their profitability
and operational modes more closely. The accommodation industry has also been under pres-
sure to find new sources of income in order to keep sales at earlier levels, let alone grow. The
importance of ancillary revenue has been highlighted because additional sales increase the
profitability of the company as well as improve the quality of service as perceived by custom-
ers. One of the tasks of front office personnel is to recommend the products and services of
the hotel and as a result sell more. The front office staff is in key position in creating ancillary
revenue.

The aim of this bachelor’s thesis was to determine how to increase ancillary revenue in the
hotel by motivating the front office staff. The main research problem of the study was how to
motivate the reception staff to make additional sales. The starting point was the definition of
motivation by Finnish Institute of Occupational Health. According to the definition, the
framework and the empirical part were divided into five parts: individual characteristics and
experiences, the work content and the environment, work objectives, how challenging the
work is and the possibilities for development, and feedback and rewards. This thesis was
commissioned by Sokotel Oy.

The study was conducted using a quantitative method in the form of an electronic survey in
January-February 2010. The target group was the service and duty managers of Sokos Hotels
in Finland and Estonia. In some units, the hotel or front office manager participated in the
study because all units do not have service or duty managers. The study was limited to local
managers because they have the most work experience. Furthermore, they motivate their sub-
ordinates, yet they are also motivated by their own superiors.

This study provided new information for Sokotel Oy, the Sokos Hotels chain and also for the
accommodation sector in general. There has not been a bachelor’s thesis made on this subject
before. The study succeeded in identifying the motivational aspects of the target group. The
respondents had ideas for improving the work environment and they hoped to have training
for making ancillary revenue. Additional sales were seen as a clear part of the work at the re-
ception. The greatest benefit of it was the increase of customer satisfaction while the main
obstacle was hurry. The majority of respondents had no objective regarding additional sales,
but they hoped they had . The most valued reward for additional sales was team rewards and
feedback as opposed to the individual rewards used at the moment. On the basis of the an-
swers, an idea can be formed of how to motivate front office staff to achieve additional sales.
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1 Johdanto

Lisimyynti nousi ajankohtaiseksi aiheeksi taantuman alkaessa kevailld 2008. Yritykset alkoi-
vat tarkastella entistd tarkemmin kannattavuuttaan ja toimintatapojaan, jotta myynti saataisiin
pidettyi edes aikaisemmalla tasolla, saati sitten kasvamaan. My6s hotellialalle syntyi paineita
keksid uusia tulonldhteitd. Lisimyyntid korostetaan esimerkiksi Sokos Hotels -ketjussa, silld
sen vilineena kiytettavin suosittelun on todettu lisddvin yrityksen kannattavuutta seké pa-
rantavan asiakkaiden kokeman palvelun laatua. Hotellin vastaanottohenkil6kunnan tehtaviin

kuuluu suositella hotellin tuotteita ja palveluita sekd ndin tuottaa lisimyyntia.

Tamin opinnaytetyon aiheeksi valittiin suosittelun kautta tehtiva lisimyynti. TyoOssa tutkitaan
henkil6ston motivoimista lisimyynnin tekemiseen ja tapaustutkimuksena on Sokos Hotels
-ketju. Toimeksiantajana ty6lld on S-ryhmin tytiryhtié Sokotel Oy, ja tutkimuksen lopputu-
lokset on tarkoitus vieda kiytint66n ainakin Sokos Hotel Aleksanterissa, Helsingissd. Sokos
Hotels -ketjussa on vastaanotoissa kdytossd myyntikilpailutaulukko, johon vastaanottohenki-
l6kunta merkitsee tekeminsa lisimyynnin. Osana tutkimusta on selvittad, miten titd kilpailu-
taulukkoa jo hyodynnetdin, ja kuinka sitd voisi hyodyntda tehokkaammin. Tutkimus ei siséalla
Pietarin Sokos Hotelleja, koska ne eivit ole ketjun myyntikilpailussa mukana. Sokos Hotel
Viru Tallinnassa on ollut ketjun myyntikilpailussa jo pitkdan kirkipéaassa ja siksi my6s kysei-

nen hotelli on tutkimuksessa mukana.

Suosittelu on osa hotellin vastaanoton ammattitaitoista tyoskentelytapaa, silld se luo asiak-
kaalle lisdarvoa. Tdssé tyOssa suosittelulla tarkoitetaan tuotteen esilletuomista asiakaspalvelu-
tilanteessa tuotetta parantavana elementtind. Lisimyynnilld tarkoitetaan perustuotteen lisaksi
myytavia tuotteita ja palveluita. Lahtokohtana tyon tarkastelukulmalle on ty6terveyslaitoksen
madritelmd motivaatiosta, jonka mukaan motivaatioon vaikuttavat yksilén ominaisuudet ja
kokemubkset, tdiden sisiltd ja toimintaymparistd, tyotd koskevat tavoitteet, tdiden sisdllon
haastavuus ja kehittymisen mahdollisuudet seka tyéta koskeva palaute ja palkitseminen. Vii-

tekehys koostuu niistd elementeisté ja niiden pohjalta on laadittu myds tyén empiirinen osio.

Ty6n padtavoite on selvittdd, miten kasvattaa lisimyyntid hotellin vastaanoton henkil6kuntaa
motivoimalla. Tutkimuksen pddongelma on, miten motivoida tyontekijd lisimyynnin tekoon.
Lisdksi tutkimuksella haetaan vastauksia seuraaviin tarkentaviin kysymyksiin:

- Miten suosittelu liittyy vastaanoton tyGprosessiin?

- Millaisia myyntitekniikoita vastaanoton henkilokunnan tulisi kayttad?

- Miten tyOympiristoad voi hyodyntia lisimyynnin saamiseksi?



- Millaiset palkitsemismenetelmit motivoivat henkilékuntaa?

Tutkimuksen empiirinen osa toteutetaan kvantitatiivisella menetelmalld. Kohderyhmina tut-
kimuksessa on Sokos Hotellien vastaanottojen lahiesimiehet, eli palvelu- ja vuoropaillikot,
joille lihetetddn sihkoinen kyselylomake. Koska muutamissa yksikoissa ei ole lainkaan palve-
lu- tai vuoropiillikoitd, padtettiin kyseisissa yksikoissa sisillyttad tutkimukseen yksikkékohtai-
sesti joko hotelli- tai vastaanottopaillikké. Tutkimus koskee ainoastaan majoitusosastoa, eli
hotellin mahdollisia muita toimintoja, kuten ravintolapalveluja, ei oteta huomioon. Kysely
pédtettiin rajata koskemaan ldhiesimichié, koska heilld on yleensi eniten kokemusta vastaan-
oton tyosti. Lihiesimiehet sopivat tutkimuskohteeksi myos sen vuoksi, ettd he toimivat omi-
en alaistensa motivoijina, mutta ovat toisaalta motivoitavina omien esimiestensa suunnalta.
Edelld mainittujen asioiden pohjalta heilld on siis kokemusta sekid vastaanoton kaytinnon
tyOstd, ettd esimiehen roolissa alaisten motivoinnista. Vastaanottovirkailijoilla ei valttimatta
ole kokemusta tai nikemysta kollegojen motivoimiseen, vaan he ovat motivoitavan roolissa.
Tyon lopussa annetaan Sokos Hotels -ketjulle toimenpide-ehdotuksia lisimyynnin paranta-

miseksi motivoinnilla.



2 Henkildstén motivaatio ja motivointi

Jotta vastaanottohenkilokunta saadaan tekemiin lisimyyntid muun tyon ohessa, on heiti
motivoitava suoriutumaan tehtivistd mahdollisimman hyvin. Motivaatio on yksilollisté ja
voidaan mairitelld monella tavoin. Tdmin ty6n ldht6kohtana on tySterveyslaitoksen maari-

telma motivaatiosta.

Motivaatio kertoo siitd, mihin asioihin suuntaamme kiinnostuksemme ja ponniste-
lumme, miten voimakkaasti ja kuinka pitkdian. Motivaatioon vaikuttavat niin yksilon
ominaisuudet ja kokemukset kuin téiden sisalto ja kulloinenkin toimintaymparisto.
Keskeistd on ensiksikin, miten ty6td koskevat tavoitteet asetetaan, miten haastava on
toiden sisilto ja millaisia kehittymisen mahdollisuuksia se tarjoaa. Toiseksi motivaatiota

sddtelee tyotd koskeva palaute ja palkitseminen. (Tyoterveyslaitos 2009.)

Mairitelmin mukaisesti viitekehys on jaettu viiteen osaan: yksilon ominaisuudet ja kokemuk-
set, toiden sisilto ja toimintaympiristo, tyotd koskevat tavoitteet, téiden sisdllon haastavuus
ja kehittymisen mahdollisuudet seki tyota koskeva palaute ja palkitseminen. Niiden pohjalta
on laadittu my6s tyon empiirinen osio. Ymmartamalld, mitd motivaatio kisitteena tarkoittaa,
mistd se syntyy sekd mitka tekijit sithen vaikuttavat, voidaan miettid miten motivoida henki-

16st6a (Hogan 2008a).

Esimiehet eivit aina tunnista tyontekijansi toiveita ja tarpeita, mika saattaa heikentda tyonte-
kijan motivaatiota. Osaltaan edelld mainittu saattaa johtua kommunikoinnin puutteesta. Mut-
ta miten esimies voi toivoa onnistuvansa tyontekijin motivoinnissa, mikali hinelld ei ole lain-
kaan tietoa, mitd timé haluaa? Esimiehen onkin ddrimmaisen tirkeda pyrkia selvittimain,
miti tyontekijat haluavat, silld vain siten hin voi pyrkid onnistuneesti tayttimain kyseiset
tarpeet. Hyvit esimiehet kannustavat tyontekijoitinsa ilmaisemaan tarpeensa selvisti ja suo-
raan, sekd ponnistelemaan pédastikseen tavoitteisiinsa. Esimiehen tulisi auttaa tyontekijaa
hahmottamaan yhteys timidn omien ja yrityksen tavoitteiden vililld. Tyontekijéiden on voita-
va luottaa esimichiinsi ja uskoa, ettd kova tyOskentely asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi
ja yrityksen menestymiseksi oikeasti kannattaa ja tyontekija hyotyy siitd my6s itse. Yhteyden
tulosten ja palkitsemisen valilld ymmartavat tyontekijat motivoituvat parhaiten antamaan
kaikkensa tyGpaikkansa eteen. (Berger & Brownell 2009, 297-298.) Vastaanottohenkilokun-
nan kokonaisvaltainen palkitseminen tunnustuksien, rahapalkkioiden, etenemismahdollisuuk-
sien ja kunnioituksen avulla varmistaa henkilokunnan tyotyytyvaisyyden ylldpitimisen (Ho-

gan 2008b).



2.1 Tyoémotivaatio

Yritysjohtajat ja esimichet ovat aina olleet kiinnostuneita alaistensa motivaatioon vaikuttavis-
ta tekijoista. Atkinsonin, Smithin ja Bemin mukaan motivaatio on monimutkainen ja dynaa-
minen prosessi, jossa yhdistyvit ihmisen persoonallisuus, tunteenomaiset ja jarkiperaiset teki-
jat sekd sosiaalinen ymparist ja arvot. (Liukkonen, Jaakkola & Kataja 2006, 10-11.) Jobber
(2007, 1001), Liukkonen ym. (2006, 11-12) sekd Sommerville (2007, 313) kuvailevat motivaa-
tion tarkoittavan ldhinna toiminnan drsykettd, joka saa ihmiset tavoittelemaan joko omia,
ryhminsi tai yhteisonsa tavoitteita. Toiminnan drsykkeet heijastuvat ihmisen toimintaan, kun
hin osallistuu tavoitteelliseen toimintaan, jossa hin yrittda saavuttaa jonkun standardin tai
normin, tai jossa hintd arvioidaan ulkopuolelta, Perusoletuksena on siten, ettd thminen on
itse vastuussa toimintansa tuloksesta, ja ettd tehtiva koetaan jossain mairin haasteellisena.
(Liukkonen ym. 2006, 11-12.) Cullen (2001, 98-99) taas esittai, ettd motivaatio on ryhman
sisdinen tila, joka vaikuttaa kiyttdytymiseen ja se selittdd syitd ihmisten kédyttidytymiseen. Mo-
tivoituneen ryhmin tavoitteena on asetettujen tavoitteiden menestyksekas saavuttaminen.
Jokainen ryhmin jasen havaitsee ja tulkitsee ohjeistukset, toiminnan ja kommunikaation eri
tavoin. Lisdksi jokaisen ryhmin jdsenen arvot ja kulttuuri vaikuttavat voimakkaasti kayttiy-
tymiseen, paatoksentekoon, motivaatioon ja kommunikointiin sekd menestymiseen johto-

asemassa.

Deci ja Ryan luonnehtivat, ettd motivaation on todettu vaikuttavan neljain eri asiaan, jotka
ovat toiminnan intensiteetti (kova yrittiminen), pysyvyys (toimintaan sitoutuminen), tehtavi-
en valinta (tehtivien haasteellisuus), seka suoritus (suoritusten laatu). Voimakkaan motivaati-
on omaava ihminen yrittad siis muita enemmaén, sitoutuu toimintaan ja tyoyhteisoon, keskit-
tyy paremmin ja suoriutuu tehtdvistddn laadukkaammin. Jos tyotehtivilld koetaan olevan vai-
kutusta tyon jatkuvuuteen, palkkaukseen, ty6oloihin tai muihin tyéntekijalle tirkeisiin seik-
koihin, ne voivat muodostua ahdistuksen lahteiksi. Suoritustilanteissa koettavalla ahdistuksel-
la saattaa olla motivaatiota heikentivi vaikutus, jolloin vastaavanlaiseen tilanteeseen ei mielel-

lddn mennd uudelleen mukaan. (Liukkonen ym. 2000, 12, 23.)

Motivaatio syntyy sosiaalisen ympiriston ja sen vaatimusten sekd omien ajatusten yhteisvai-
kutuksesta, ja vaikuttaa suoraan tyontekijin suoriutumiseen: jos motivaatio muodostuu
myonteiseksi, tehtdvai jatketaan innostuneesti ja pysytaian aktiivisena, jolloin myos ty6tulok-
set tulevat todennakoisesti olemaan hyvia. Kielteisen motivaation syttyminen saa vastaavasti
aikaan sitoutumattomuutta ja huolimattomuutta tehtidvin suorittamisessa. Deci ja Ryan esit-
tavit, ettd motivaatiolla on kolme erilaista tehtivai yksilon kayttaytymisen suhteen. Ensinni-
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kin motivaatio toimii kdyttdytymisen energian lihteend ja saa ihmisen toimimaan tietylla ta-
valla. Toiseksi motivaatio ohjaa yksilon kayttiytymista jonkin tavoitteen saavuttamiseksi.

Kolmanneksi motivaatio sddtelee yksilon kdyttaytymistd. (Liukkonen ym. 20006, 12, 25-26.)

Kun tyontekijin sisdistd motivaatiota halutaan edistaa ja optimoida, tulisi tyon sisaltda paljon
elementteja sekd autonomian ettd patevyyden kokemuksista (Liukkonen ym. 2006, 129). Toi-
sin sanoen tyotehtdvien tulisi olla riittdvin haasteellisia, mutta toisaalta tyossa pitdisi olla au-
tonomiaa, eli tyontekija saisi osallistua itse pdatoksentekoon ja tyon yksityiskohtien suunnitte-
luun. Esimichen tulisi siis panostaa seki haasteellisuuteen ettd autonomiaan rinnakkain. (Ho-

gan 2008a.)

Tyomotivaation kannalta olennaista on vastuun lisidminen ja kontrollin minimoiminen. Jos
tyontekija kokee, ettei hinelld ole vaikutusvaltaa tyon tekemiseen, hin alkaa mielessadn irtisa-
noutua toiminnan vastuusta. T4ll6in tyé mielletddn pomon tai yrityksen omistajien hankkeek-
si, eikd yhteiseksi projektiksi, johon jokainen antaa oman henkilokohtaisen panostuksensa.
(Liukkonen ym. 20006, 28.) Usein motivaation puute on oikeastaan epdvarmuuden tunnetta.
Epidvarma tyontekija saattaa luulla, ettei hin vastaa tyon edellyttdmia vaatimuksia. Talloin
esimiehen ja tyGyhteison on ensiarvoisen tirkeda kannustaa epiavarmaa kollegaa timin itse-
varmuuden lisddmiseksi. Mitéd itsevarmempi tyontekijd on tyGtaitojensa ja ammattitaitonsa
suhteen, sitd varmemmin hin motivoituu tyoskenteleméin ahkerasti. (Berger & Brownell

2009, 297-298.)

Deci ja Ryan esittavit, ettd sosiaaliset tekijit, kuten tyGpaikan ilmapiiri, vaikuttavat motivaati-
oon. Viliin tulevina tekijoina toimivat kuitenkin koettu pitevyys, autonomia ja sosiaalinen
yhteenkuuluvuus. Edelld mainitut kolme tekijad voidaan nihdd my6s ihmisen psykologisina
perustarpeina, joita han pyrkii tyydyttimain jokapiiviisessi vuorovaikutuksessa ympariston-
sd kanssa. Niiden perustarpeiden tyydyttyessd motivaatio tyotd kohtaan kasvaa. Jos tyo sen
sijaan on tiukasti kontrolloitua, kyseiset tarpeet eivit tyydyty, ja ndin ollen motivaatio laskee.
Tyontekijan tulisi osallistua toimintaan omasta vapaasta tahdostaan, ilman kenenkédin kont-
rolloimista. Mikili ndin ei ole, ulkoisten motivaatiotekijdiden merkitys korostuu tai motivaa-

tio puuttuu jopa kokonaan. (Liukkonen ym. 2006, 27-28.)

Parhaimmillaan ty6 tuottaa sisdistd mielthyvia ja nautintoa. Gagnen, Senecalin, Koestnerin ja
Siitosen mukaan on hyvi kohdistaa huomio palkitsemismalleihin ymmartaikseen, miten tyo-
kokemus voi tuoda mukanaan lisid voimaa tai energiaa. Niissd on kyse ty6std saatavista palk-
kioista ja palkitsemisista seka siitd, miten nima palkinnot energisoivat jatkuvaa tyon tekemistd
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ja hyviin suorituksiin pyrkimistd. Se, ettd kokee saavansa ty0std energiaa, merkitsee, ettd saa
palkintoa suoraan tyOsti itsestidn. Baard, Decin ja Ryan esittdvitkin, ettd peruskysymys ty6-
motivaatiossa on, kokevatko tyontekijit saavansa palkkiota itse tyOstd vai eivit. (Liukkonen

ym. 2006, 101.)

Deci ja Ryan toteavat, ettd rahan ja palkkioiden sisaltimi kontrolloiva ominaisuus johtaa
sisdisen motivaation heikkenemiseen. Ulkoisina motiiveina raha, palkat ja palkkiot kuuluvat
ty6hon, eivitkd ne sindnsi laske kenenkddn motivaatiota, mutta ne voivat toki laskea, jos
rahasta tulee kontrolloiva tekija. Niin tapahtuu, jos el tyOssd ole mitiadn muita motiiveja kuin
rahan saaminen. Toisaalta Deci, Ryan, Gagne, Leone, Usunov ja Kornazheva esittavit, ettd
raha on tirked motivoija ja toiminnan ulkoinen aloittaja, eikd ty6 yleensid voikaan olla pelkas-

tddn sisdisesti motivoivaa. (Liukkonen ym. 2006, 116-117.)

Sommervillen (2007, 312) mukaan pystyakseen johtamaan tehokkaasti, esimiehen tulee ym-
mirtad, mitka tekijit vaikuttavat motivaatioon. Johtajat eivit suoranaisesti voi motivoida
tyontekijoitddn, mutta he voivat tarjota tyGympariston, jossa tyontekijat motivoituvat itses-
tadn. Sommerville korostaa kommunikoinnin merkitystd, muistuttaen kuitenkin samalla, ettei
yksikdin majoitusalan yritys voi menestya ilman henkilokunnan jonkinasteista sitoutumista ja
vaivannik6d. Henkil6stén motivaation ylldpitdmiseksi ja kehittimiseksi esimiehelld tulee siis

olla edes jonkinlainen kisitys, mitd motivaatio tarkoittaa ja mitka tekijat sithen vaikuttavat.

Motivaatio

//'

™

N E T ELG)

Kuvio 1. Myyntity6ntekijéiden motivointi Jobberia ja Lancasteria (2006, 407) mukaillen



Jobber ja Lancaster (2000, 407) selventivit, miten myyntihenkil6stén motivointi on usean
tekijan summa (Kuvio 1). Motivaation avulla tyontekijd nikee vaivaa suorituksensa eteen.
Vaivanniké helpottaa suoritusta ja johtaa todennikéisemmin haluttuun tavoitteeseen, eli
kaupan tekemiseen. Kun myyntihenkil6 saa suorituksestaan palkinnon, joko palautteen tai
muun palkitsemisen muodossa, hinen tyotyytyvaisyytensa kasvaa. Tyytyvaisyys taas lisad

tyontekijin motivaatiota myymiseen.

Kuvion 1 mukaisesti motivoitunut vastaanottovirkailija selvittdd asiakkaan tarpeet kiyttien
hyviksi toimintaympiristodin ja erilaisia myyntitekniikoita. Naistd kerrotaan enemmain luvus-
sa 4. Vaivanniaon ansiosta han tekee onnistuneesti lisimyyntia. Jos vastaanottovirkailija saa
suorituksestaan palkinnon, se lisad tyytyvaisyytta. Tyytyvaisyys taas lisda vastaanottovirkailijan

motivaatiota pyrkia lisimyyntiin uudelleen.

2.2 Palaute motivoivana tekijaini

Liukkosen ym. (2006, 233) mukaan palautteella tarkoitetaan tyontekijin saamaa tietoa omasta
kayttaytymisestain. Palaute kuuluu yhtena olennaisena osana thmisten viliseen vuorovaiku-
tusprosessiin. Berger & Brownell (2009, 251) esittivit, ettd se ohjaa ja suuntaa motivaatiota,
oppimista ja tunne-elementteja. Palaute vaikuttaa henkilokunnan vaivannikoon ja suoritus-
kykyyn. Syddnmaanlakka (2001, 58) jatkaa, ettd palautteen merkitys on tirkedd niin yksilon,
tiimin, kuin koko yrityksen kannalta. Palautteen asemaan tyOyhteiséssa olisi kiinnitettava eri-
tyisen paljon huomiota. Jatkuva ja oikea-aikainen palaute estad ongelmien syntymisen tyoyh-
teisossd. Riittava palautteen madri sekd avoimuus ottaa vastaan palautetta ovat kaiken oppi-
misen ja kasvun lihtokohtia. Palautteen avulla voidaan my6s hienosaitid tyontekijoiden ta-
voitteita ja arvioida heiddn suorituskykydin. (Berger & Brownell 2009, 251.) Palautteen an-
taminen ja vastaanottaminen on hyvin henkil6kohtainen asia. Jotta organisaatiossa syntyisi
hyvi palautekulttuuri, jokaisen on henkil6kohtaisesti oivallettava palautteen merkitys ty6yh-
teisOssd ja omassa kehityksessain. (Sydinmaanlakka 2001, 64.) Hyva palautekulttuuri koostuu
avoimuudesta, luottamuksesta, reilusta yhteishengesti, toisten tukemisesta, valmennukselli-
sesta johtamisesta ja yrityksen arvoista lihtevistd kaytinnon esimiestyosta. (Liukkonen ym.

2000, 236.)

Monet kokevat palautteen tirkeimmaksi voimavaroja lisdavaksi tekijaksi toissa (Liukkonen
ym. 2006, 234). Useimmat tyontekijit haluavat tehdid tyonsa parhaalla mahdollisella tavalla, ja
haluavat suorituksistaan palautetta ohjaamaan tulevaa kayttaytymistaan (Sommerville 2007,
238-239). Tyontekijat haluavat ja kaipaavat avointa keskustelua ja jatkuvaa palautetta, mika ei
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tarkoita vain virheistd huomauttamista, vaan palautetta halutaan my6s hyvistd suorituksista,
silld hyvi palaute motivoi. Palautteen antaminen hyvin tehdysta tyostd on motivaation kul-
makivi. Esimiehen tirkein keino tukea tyontekijan pitevyyden kokemuksia sekd kokonaisval-
taista itsetuntoa on antaa palautetta timin tyostd. Decin, Ryanin, Muchinskyn ja Brownin
mukaan positiivinen palaute esimieheltd hyvin tehdysta tyosti tukee tyontekijan patevyyden
kokemuksia ja vaikuttaa suotuisasti hinen tydmotivaatioonsa, mutta erityisen tirkedd on
huomata yhteison osuus palautteen kokemisessa. Kanssaihmisten odotukset synnyttavit hel-
posti sosiaalisen paineen, joka lisdd seké positiivisen ettd negatiivisen palautteen psyykkista
vaikutusta. Kasvojen menetys on kova paikka kenelle tahansa., mikd taas atheuttaa motivaati-
on laskua ja palautteeseen mahdollisesti sisiltyvin informaation pyyhkiytymistd pois. (Liuk-

konen ym. 20006, 78-79, 234.)

Palautteen antaminen ja saaminen koetaan joskus vaikeaksi. Toisaalta palautteen puuttumi-
nen koetaan usein isoksi ongelmaksi tyoyhteisossi. Yksilotasolla monet saattavat kokea pa-
lautteen antamisen, varsinkin korjaavan palautteen, vaikeaksi asiaksi, silla sithen liittyy ristirii-
taisia tuntemuksia. Suomalainen kommunikointikulttuuri on perinteisesti melko niukkaa ja
siind ei helposti haukuta tai kehutakaan. Edelld mainittu on kuitenkin ristiriidassa kehittdmi-
sen ja kehittymisen kanssa, joka vaatii jatkuvaa palautetta. Hyvinvoivassa organisaatiossa hy-
vit vuorovaikutustaidot ovatkin erittdin tirkeitd, jotta osataan aina puuttua epakohtiin asialli-

sesti ja antaa tunnustusta, kun sithen on mahdollisuus. (Syddnmaanlakka 2001, 59.)

Palautetta tulisi antaa sadnnollisesti ja riittdvan usein. Sitd tulisi myOs pyytda yhta usein, kuin
sitd itse antaa. Palautteen annossa tulisi olla aktiivinen, johdonmukainen, aito ja rehellinen,
seki se tulisi myOs antaa heti, kun sithen on athetta. Lisiksi tulisi kiinnittdd huomiota toisten
kuuntelemiseen, sekd heiddn mielipiteidensi ja antamansa palautteen kunnioittamiseen. (Sy-
dianmaanlakka 2001, 65.) Liukkosen ym. (2006, 234) mukaan palautetta on kahdenlaista: teh-
dyistd suorituksista annettava palaute ja ennen tapahtumaa annettava palaute. Tehdysti suori-
tuksesta annettava palaute voidaan antaa joko kielteisena (korjaavana) tai myonteisena (kan-
nustavana). Ennen tapahtumaa annettavan palautteen on aina oltava kannustavaa ja moti-
voivaa. Palaute on sidoksissa tavoitteisiin. Syddnmaanlakka (2001, 65) esittdd, ettd korjaava
palaute tulisi antaa kahden kesken, keskittya asiaan ja sen vaikutuksiin syyllistimittd persoo-

naa. Positiivista palautetta taas voi antaa pienimmistikin edistymisisté ja saavutuksista.

Ty6paikat, joissa esimies ei anna riittdvasti palautetta, eivit pidemmin paille motivoi, vaikka
tyotehtivit olisivatkin kiinnostavia ja haasteellisia. Sen sijaan posititvinen palaute hyvin suori-
tetusta tyOstd motivoi tyoskentelemain yhd paremmin jatkossa. (Hampton 2003.) Esimiehen
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olisikin hyvi tutkiskella omaa palautteenantotapaansa, mutta toisaalta hinen on kyettiva
my0s ottamaan palautetta vastaan. Deci, Ryan, Ryan, Brown, Schimel, Pysczynski ja Green-
berg kertovat, ettd yleensi palaute vaikuttaa tehokkaimmin, kun se annetaan alueella, jossa
tyontekija kokee olevansa hyvi, ja joka on hinelle henkilokohtaisesti tirkedd. Esimiechen tulee
my0s olla tietoinen antamansa palautteen méarasta ja laadusta, silld palautteella on suuri mer-

kitys tyontekijin tyohyvinvointiin. (Liukkonen ym. 20006, 79-80.)

Arvioinnin avulla voidaan nostaa esille tyontekijéiden onnistumiset ja kartoittaa mahdolliset
kehityskohteet. Tyontekijin hyvien suoritusten ja onnistumisten korostaminen lisad tyonteki-
jan tyomotivaatiota ja itseluottamusta. Kun esimies keskittyy sekd tyontekijain menneisiin
saavutuksiin, ettd asetettuihin tavoitteisiin, ty6 itsessddn todennikdisesti motivoi tyontekijad
parantamaan suorituksensa mahdollisia puutteita. Lisaksi muistuttamalla sadannollisesti yrityk-
sen sitoutumisesta tuotteen ja palvelun korkeaan tasoon, esimies saa tyontekijit sitoutumaan

ja usein jopa ylittimain asiakkaiden odotukset. (Sommerville 2007, 238-239.)

Bruce, Pepitone, Deci ja Ryan esittivit, ettd palautteen antaminen ja palkitseminen on yksi-
tyistd eikd julkista. Positiivinen tai negatiivinen palaute annetaan paasaintdisesti kahden kes-
ken, jolloin se ei sisélld sosiaalista vertailua eikd leimatuksi tulemisen pelkoa. Saamalla positii-
vista palautetta tyontekijd kokee itsensd huomioiduksi. Deci ja Ryan esittivit, ettd palautteella
on kuitenkin yksilolle useampia eri merkityksid sen mukaan, miten hin sen tulkitsee. Miehet
ja naiset kokevat positiivisen palautteen eri tavoin: miehet kokevat sen naisia useammin in-
formationaalisena, suorituksesta tietoa antavana, kun vastaavasti naiset kokevat sen miehii
enemmin kontrolloivana. Naisille tuleekin palautteesta miehid helpommin ulkoinen motivaa-
tiotekija, joka alkaa ohjata toimintaa ja kayttdytymistd. Esimichen kannalta on tirkedd tiedos-
taa sukupuolten viliset erot kehumisen ja positiivisen palautteen kokemisessa. Decin ja
Locken mukaan miehilldkin palautteesta ja kehuista saattaa kuitenkin muodostua ulkoinen
motiivi, jos niista tulee kayttaytymistd kontrolloivia tekijoitd. Yleensa kyseinen ’riippuvuus”
vain muodostuu naisilla vihin aiemmin. Bruce, Pepitone, Deci ja Ryan kuitenkin viittavit,
ettd palautteen antaminen on aina informationaalista, itse suoritukseen, eiké tyontekijan per-
soonaan liittyvad. Informationaalinen palaute ei muodostu kdyttdytymistd ja suoritusta kont-
rolloivaksi tekijaksi, vaan silld on selkedsti motivaatiota lisiava vaikutus. (Liukkonen ym.

2000, 127-130, 136.)

Jokaiselle ei sovi samanlainen palaute. Ihminen on yksil6 ja ymmartda puheet ja viestit omalla
tavallaan. (Hirvikorpi 2008, 50.) Tyontekijat eroavat kdytokseltidan ja havainnointikyvyltdan
esimerkiksi kulttuurin, koulutustason, kokemusten ja eliméntilanteen vuoksi (Hampton
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2003). Esimiesten on tirkedd miettid antaessaan palautetta, miki on sen tarkoitus. Heiltd kai-
vataankin herkkyyttd palautteen antamisessa ja itsetutkiskelua omista tarkoituksistaan kehuja
annettaessa. Herkkyys ja itsetutkiskelu ovat paikallaan erityisesti naisten kohdalla. Esimichen
tulisi kiinnittda huomiota erityisesti informationaaliseen eli suorituksesta tietoa antavaan pa-
lautteeseen, joka el saa tyontekijad tuntemaan, ettd esimies yrittda kontrolloida hinen kayttay-
tymistain. Informationaalisen palautteen on todettu voimistavan sisdistd motivaatiota, kun
vastaavasti kontrolloiva palaute lisdd ulkoista motivaatiota ja laskee sisdista motivaatiota.

(Liukkonen ym. 20006, 128-129.)

Palautteessa on tirkeaa keskittya tydhon seka sen laatuun ja vilttad tyontekijan persoonaan
kohdistuvaa kritiikkid. Jos tyontekiji ei ole suoriutunut jostain tehtdvista riittivin hyvin, esi-
miehen tulisi yhdessa tyontekijan kanssa miettid, miksi tima el ole pddssyt tavoitteeseen, sen
sijaan ettd han vain kertoisi, ettei ole tyytyviinen tyontekijan panokseen. Taman jilkeen he
voisivat yhdessd pohtia, miti asioita tulisi parantaa tai muuttaa. Ndin toimien esimies ottaa

huomioon myo6s tyontekijan nakokulman. (Liukkonen ym. 2006, 130.)

Palaute on hyvi antaa niin sanotun hampurilaismallin mukaisesti (Kuvio 2). Ensiksi annetaan
pehmei yldosa (suotuisa asenne ja vastaanottohalukkuus kritiikille), sen jalkeen varsinainen
pihvi (parannus- ja kehitysehdotukset) ja lopuksi pehmed alaosa (positiivinen tunnekokemus

peittamain krititkin mahdollinen defensiivinen vastareaktio). (Liukkonen ym. 2006, 130.)

"Olette
"Toki parantaneet
naitakin tulosta x
superior- voisi myyda euromaaran
huoneita." lisaa." verran."

"Olette
myyneet
paljon

orjausendotuKse

Kuvio 2. Hampurilaismallin mukainen esimerkkitilanne palautteen annosta hotellin

vastaanotossa Liukkosta (2000, 131) mukaillen

Tyontekijoiden saamalla palautteella ja palkitsemistavoilla on merkittiva vaikutus tyoilmapii-
rin muodostumiseen. Esimichen olisikin tirkedd pohtia tapaansa antaa palautetta ja palkita

tyontekijoitddan. Palautteen antaminen ja palkitseminen ovatkin tyonantajan parhaita valineitd
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motivoida alaisiaan. Positiivisen palautteen antaminen onnistuneesta suorituksesta tai yritta-
misestd ei suuremmin rasita esimiestd, mutta valitettavan usein monet tyontekijit kokevat,
etteivit he saa riittavisti palautetta tekemastadn tyostd. (Liukkonen ym. 20006, 136.) Torpan
(2009) mukaan myonteisyytta viljelevat yritykset pysyvit kauemmin pystyssa. Tiimityo hel-
pottuu ja tyosuoritukset paranevat myonteisten tunteiden kantamina. Pelko heikentad thmis-
ten kykyé luoda ja yllipitid suhteita toisiin. Positiiviset tunteet vievit eteenpdin ja auttavat
uuden oppimisessa. Korjaava palaute vaikuttaa motivaatioon kielteisesti. Kun thminen saa
negatiivista palautetta tyonsa tuloksista, hinen pitevyyden tuntemuksensa heikkenee. Esi-
miehen antaessa korjaavaa palautetta olisi hinen hyvi olla vielikin herkempi, asettautua tyon-
tekijan asemaan ja muotoilla palaute sellaiseksi, ettei se kontrolloi tyontekijan kayttaytymista.

(Liukkonen ym. 2006, 130.)

Tiimipalautteen merkitys on korostunut, silld tiimity6 tyotapana on koko ajan yleistynyt. Mo-
nesti tiimit eivit kuitenkaan toimi kovin tehokkaasti, ja todelliseksi tiimiksi kehittyminen vie
aikaa. My6s tiimin tulisi saada sdannollista ja systemaattista palautetta toiminnastaan pystyak-
seen parantamaan suoritustaan. Tiimin jasenten kanssa tulee kuitenkin sopia misti, milloin ja
miten palautetta puolin ja toisin annetaan (Syddnmaanlakka 2001, 60-61, 65). Kaski ja Kian-
der (2007, 91) esittivit, ettd palaute on tirkeda oman oppimisen ja oman mukavuusrajan
ylittimisen kannalta. Esimiehen tulisi olla erittdin kiinnostunut etsimain ja saamaan palautet-
ta omasta toiminnastaan johtajana. Palautteella esimies voi ruokkia tiiminsa ja sidosryhmien
tyoniloa ja onnistumisia, mutta oleellista on my6s esimerkin ndyttiminen (Syddnmaanlakka
2001, 65). Kaski ja Kiander (2007, 91) jatkavat, ettd palautteen antaminen liittyy myOs organi-
saation vuorovaikutuskulttuuriin ja ilmapiiriin. Jos vuorovaikutuskulttuuri on avoin ja siina
on paljon luottamusta, on palautteen antaminen ja saaminen yleensa helppoa. Palautekulttuu-
rin kehittiminen ja yllipitiminen on esimiestyon keskeisimpia tehtivia. Toimiva palautekult-

tuuri edellyttad hyvid esimiestaitoja ja toisaalta tyontekijoiltd hyvia tyGeldmaitaitoja.

Lankinen, Miettinen & Sipola (2004, 80) esittavit, ettd niin esimies kuin tyontekijakin voivat
hy6tyd, kun my0s esimies saa palautetta omasta johtamisestaan ja kiyttaytymisestaan. Suora
palaute alaisilta on erittdin hy6dyllistd esimichelle hdnen tydssddn tiiminsa vetdjani ja johtaja-
na, silla tillin oma kuva selkiintyy niilld osa-alueilla, joissa kehittymista tarvitaan ja jota
muutkin odottavat. Palaute on oiva tapa oppia itsestd ja omasta johtamistavastaan. Kun esi-
mies luo avoimen palautekulttuurin, hin saa usein palautetta toimistaan esimiehenid. Avoin
palautekulttuuri voi tuoda ty6yhteison sisdiseen keskusteluun myos johtajuuden. (Kaski &

Kiander 2007, 93.)
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Kaski ja Kiander (2007, 94) kuitenkin muistuttavat, ettd palautteen vastaanottaminen ei ole
vilttimitta esimiehelle helppoa. Ihmisen on yleensa helpompaa ottaa vastaan myonteista
palautetta korjaavan sijaan, silld se tuottaa hyvad mieltd ja kannustaa jatkamaan samaa. Kaski
ja Kiander (2007, 92) jatkavat, ettd kun esimies pyytda palautetta, hinen tulee myo6s kestaa
omat sithen liittyvit tunnereaktiot, mutta toisaalta palautteen vastaanottamisen kautta esimies

saa tirkedd tietoa alaisten kokemuksista ja omasta toiminnastaan.

Palautteet, palkkiot tai raha eivit valttimittd muodostu kayttiytymistd kontrolloiviksi teki-
joiksi. Esimerkiksi esimiehen antama palaute jonkin tehtivin tehokkaasta suorittamisesta voi
muodostua kayttaytymista kontrolloivaksi tekijaksi, jos esimiehen antama positiivinen palaute
muodostuu tyontekijin motiiviksi tehtdvin suorittamiseksi hyvin jatkossa. Esimiechen palaute
muodostuu talloin kayttaytymisen ulkoiseksi motiiviksi. Talloin palaute saa tyontekijit suoriu-
tumaan tehtivastd paremmin, missa ei sinillidn ole mitdin negatiivista. Brownin, Ryanin ja
Decin mukaan tillainen motiivi tehtdvin hyvin suorittamisen kannalta ei ole pidemmin pail-
le kuitenkaan yhtd tehokas, kuin puhtaasti sisdiseen motivaatioon perustuva tehtivin suorit-

taminen. (Liukkonen ym. 2006, 118-120.)

Sydanmaanlakka (2001, 65) muistuttaa, ettd toimiva ja saiannoéllinen palaute on paras ja tir-
kein johtamiskeino. Esimiehen tulisi antaa my6s itselleen niin positiivista kuin tarvittaessa
korjaavaakin palautetta. Lisiksi esimiechen antaessa palautetta hinen olisi hyva miettid palaut-
teensa tarkoitusta: haluaako han kontrolloida hyviassi tai pahassa tyontekijan kayttaytymista,
vai haluaako hin ainoastaan palkita tyontekijda hyvin suoritetusta tyostd. Ero ndiden kahden
tavan valilld on pieni, varsinkin, kun jokainen tyontekija vield tulkitsee esimiehen antaman
palautteen omien kokemustensa mukaan. Tyontekijd kuitenkin aistii helposti, onko esimiehen
tarkoituksena kontrolloida kdyttaytymistd, vai antaa aidosti palautetta hyvin suoritetusta tyOs-
td. My6s sanamuodoilla on suuri merkitys palautteen kokemisen kannalta. Esimerkiksi verbit
“tulisi” tai 7pitéisi” liittyvit kontrolloivaan palautteeseen, joka heikentaa sisiistd motivaatiota,
kun taas informationaalinen palaute lisida sitd. Sisdisen motivaation laskiessa my6s tyon tuot-

tavuus laskee. (Liukkonen ym. 20006, 120.)

Hyvin toimivassa organisaatiossa palautetta pyritiin kerddméin systemaattisesti. Organisaati-
on palautejirjestelmassa palautetta keratddn yksilo-, tiimi- ja koko organisaation tasolla, ja
tirkedd onkin, ettd palautetta saadaan jokaisella edelld mainitulla tasolla. Jos yrityksessd on
kaytossa toimiva palautejirjestelma, timan pitéisi tukea organisaation oppimista, silld talléin
organisaatio uudistuu jatkuvasti ja pystyy vastaamaan tulevaisuuden haasteisiin. Palautejérjes-
telmien kdyttGonotto vaatii tietynlaisen palautekulttuurin ja sithen liittyvit yhteensopivat ar-
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vot, joita ilman hyvikdin palautejirjestelma ei toimi. Hyva palautekulttuuri koostuu esimer-
kiksi sellaisista tekijoistd, kuten avoimuus, runsas kommunikointi, luottamus, hyva yhteishen-
ki, yksilon kunnioittaminen, toisten tukeminen, virheiden salliminen ja jatkuvan oppimisen

korostaminen. (Sydianmaanlakka 2001, 60-61, 63.)

Yrityksen tulee selkedsti mairitelld tuotteiden ja palvelun hyviksyttivi taso. Ilman koulutusta
ja toimivaa suorituksen arviointijirjestelmaa useimmat tyontekijat eivit valttimatta tiedd, mitéd
heidin tulisi tehdé ja miten, kuinka hyvin, sekd miki on hyviksyttivi taso kyseiselle tuotteelle
tai palvelulle. Tavoitteet tulee myGs asettaa realistisiksi. Jos tavoitteet ovat epirealistiset ja
mahdottomat saavuttaa, henkil6kunnan motivaatio laskee. Useimmille on muutenkin vaikeaa
yltada harvojen huippusuoriutujien tasolle, ja jos tyontekijat eivit koskaan saa positiivista pa-
lautetta, vaikka he miten kovasti yrittdisivit tehdad parhaansa, he kadottavat motivaation. Pal-
kitsemisjarjestelmin tulee olla suhteessa suorituksiin, silld jos tyontekijit tuntevat, ettd suhde
edelld mainittujen vililld on olematon, he epitodennikéisesti motivoituvat loistosuorituksiin.
Esimiehelle on tirkeda laatia palkitsemisjarjestelma huolellisesti, jotta se todella motivoi tyon-
tekijoitd toimimaan yrityksen haluamalla tavalla. (Sommerville 2007, 320; Jobber & Lancaster

20006, 409.)

Yhteni henkil6kohtaisen kehittymisen vilineend kaytetddn 360 asteen palautetta (Kuvio 3),
jonka tarkoituksena on arvioida yksilon toimintatapoja, vuorovaikutustaitoja ja kayttaytymis-
td, seké antaa niista palautetta (Lankinen ym. 2004, 80-81). 360 asteen arviointien perusteella
saadaan systemaattista palautetta (Kaski & Kiander 2007, 93). Liukkosen ym. (20006, 235) ja
Sydianmaanlakan (2001, 62) mukaan sita kiytetain palautteenantamiskeinona useissa tyopai-
koissa. Tdssd mallissa tyontekijd saa palautetta monelta eri taholta: kollegoiltaan, asiakkailta,

esimieheltd, mahdollisilta yhteistybkumppaneilta ja itseltidn.
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Kuvio 3. 360 asteen palautteenantomalli Vennistd mukaillen (Liukkonen ym. 2006, 235)

360 asteen palautteenantomallissa jokainen tekee oman arvioinnin ennalta laadittujen kysy-
mysten mukaisesti. Lisiksi esimies, valittomait alaiset, kollegat ja muut yhteistyGkumppanit
antavat samojen kysymysten pohjalta arvionsa. Palautteessa ei pyydetd arvioimaan henkilén
persoonallisuutta eikd muita psykologisia ominaisuuksia, joihin tallaisella arvioinnilla ei voida
vaikuttaa. Térkeintd on tuntea arvioitava henkil6 riittdvan hyvin ja tunnistaa hinessi sellaisia
vahvuuksia ja kehittimiskohteita, joita palautteen saaja voi kiyttda henkil6kohtaisen kehitta-
mis- ja urasuunnitelmansa perustana. Oman kasityksen lisdksi muiden antama arvio ja palaute
tuovat lisdiinformaatiota taidoista ja kayttdytymisestd, joihin voi vaikuttaa toiminnallaan ja
kiinnittdmilld niihin jatkossa erityistd huomiota. (Lankinen ym. 2004, 80-81.) Liukkonen ym.
(2000, 235) toteavat, ettd monesta suunnasta tullut palaute opettaa hyviin itsetuntemukseen
ja ohjaa esimiestyOtd oikeaan suuntaan. Yhti tirkedd, kuin todeta timanhetkinen tilanne, on
kysya toivotun kayttaytymisen suuntaa. Yrityksen tasolla on tyypillisté, ettd asiakastyytyvii-
syyden ja henkil6ston tyytyviisyyden kehittymistd seurataan sadnnollisesti. Palautteen sisalto
liittyy yleensd suoriutumiseen, osaamiseen, tyytyviisyyteen, laatuun ja erilaisiin taloudellisiin
mittareihin. Osaamisen merkityksen kasvaessa sitd on alettu myo6s systemaattisesti mitata.
Esimerkiksi yksilotasolla laaditaan osaamisprofiileja ja yritystasolla madritellddn ydinosaamis-

alueita. (Sydanmaanlakka 2001, 62.)
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2.3 Palkitsemismenetelmit motivointikeinona

S-ryhmai kuvailee hyvin tyGnantajan ndyttivin tyontekijian silmin sellaiselta, jonka menesty-
miseen ja kilpailukykyyn hin pitkilld tihtaimelld luottaa. Yrityksen tulisi kuulla henkilostédan
ja huomioida sen mielipiteet padtoksenteossa. Hyva tyonantaja kohtelee henkilostodin tasa-
vertaisesti, on joustava sekd antaa mahdollisuudet ammattitaidon ja oman tyén kehittimi-
seen. Tamin lisdksi yrityksen tulisi palkita hyvistd tyosuorituksista. (Neilimo 2005, 53.) Tyon-
tekijat eivit oleta, ettd esimies pystyy muuttamaan yrityksen palkitsemisjirjestelmia, kulttuu-
ria, toimenkuvien suunnittelua tai johtamisjirjestelmida. Jokainen esimies voi kuitenkin palkita
suoritustasosta antamalla kiitosta seké jakaessaan tunnustusta ja tyotehtavii. (Nohria, Groys-

berg & Lee 2008, 83.)

Palkitsemispolitiikka voi olla hyvin moniulotteinen asia, jossa tiytyy ottaa huomioon paitsi eri
henkil6storyhmiin sovellettavat sopimukset, niin yksiléiden ja tiimien motivointi, oikeuden-
mukaisuus, erilaisten etujen palkitseva ja motivoiva rooli, ja ainakin vield kehittymismahdolli-
suuksien ja oppimisen, urakehityksen ja statuksen merkitys eri yksildille. Perinteisesti palkit-
seminen on nahty yrityksissa melko suppeasti kisittien varsinaisen palkan ja sithen rinnastet-
tavat edut ja ylenemisen. Rahasta riippumattomien kannusteiden merkitys on kuitenkin ko-

rostunut viime aikoina. (Vanhala, Laukkanen & Koskinen 2002, 333-334.)

Sopivan palkitsemisjirjestelméin luominen ja kehittiminen on tirked asia yrityksen tehokkuu-
den kannalta. Palkitsemisjirjestelmin strateginen rooli liittyy ennen kaikkea sithen, ettd orga-
nisaatio pystyy palkitsemispolitiikallaan pitimain ja houkuttelemaan korkeatasoista tyévoi-

maa. Palkitsemisjirjestelmin avulla voidaan vaikuttaa my6s henkiloston motivointiin, poissa-

oloihin ja organisaatiokulttuuriin. (Vanhala ym. 2002, 333-334.)

Boella ja Goss-Turner (2005, 158-159) esittdvit useiden johtajien yha ajattelevan, ettd raha on
suurin motivoija. Niin ajattelee my6s Peeling (20006, 89, 92), jonka mukaan myyntihenkil6s-
tOd motivoi vain raha. Suurin osa myyjistd haluaa provisioita ja bonuksia. Bonukset ovat kui-
tenkin myyntihenkil6ston motivoinnissa perusnormi ja mahdollisten lisipalkkioiden perus-
teet harkittava huolellisesti. Jos esimerkiksi provisio perustuu myynnin madrain, myyjiltd
puuttuu motivaatio saada asiakkaalta paras mahdollinen hinta. Tdmin vuoksi on useimmiten
tarpeen palkita myyntihenkil6itda myyntimaarien lisiaksi voittomarginaalien perusteella. Kui-
tenkin monet uskovat Maslow’n ja Herzbergin nikemykseen, ettd rahan lisiksi thmisid moti-
voivat muutkin asiat, kuten muun muassa turvallisuus, itse- ja muiden arvostus seka tyotyyty-
viisyys (Boella & Goss-Turner 2005, 158-159; Hogan 2008a). Sommervillen (2007, 321) mu-
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kaan kyse on kuitenkin jostain aivan muusta kuin rahasta. Sommerville esittda, ettd vaikka
raha onkin tarkeda, se ei useinkaan ole tirkein motivoija, jos palkka on riittavan hyva. Tyo
vol itsessddn olla palkitsevaa, jos tydnkuva on suunniteltu tyéntekijin tarpeet huomioon otta-
en. Tyontekijéiden tyOympiristoon liittyvien halujen ja tarpeiden sekd motivoivien tekijoiden
ymmairtiminen on oleellista, kun halutaan kehittda hotellin vastaanoton henkil6kunnan mo-

tivaatiota ja myyntiorientoituneisuutta (Bardi 2007, 368; Sommerville 2007, 91).

Hampton (2003) kannustaa kidyttimain henkil6kohtaiseksi muotoiltuja palkintoja. Esimies-
ten tulisi tunnistaa, mitké tekijat motivoivat tyontekijad ja palkita heitd sithen soveltuvalla
tavalla. Tyontekijdt, joita palkitaan heille sopivimmalla tavalla, harkitsevat vihemmain toden-
nikoisesti hakeutuvansa muualle téihin. Palkitseminen voi olla esimerkiksi omien tyévuoro-
jen suunnitteleminen, koulutus seki tyontekijan panoksen hakeminen tuotteiden tai jirjes-

telmien parantamiseen.

2.4  Yksilon ominaisuudet ja kokemukset

Myyntihenkil6ston ominaisia piirteitd Peelingin (2006, 89) mukaan ovat esimerkiksi heidin
tapansa tehda pitkia tyopaivia, kilpailunhaluisuus ja toiminnanjanoisuus seka heidan mielipi-
teensd, ettd rehellisyyspuolesta voi silloin tall6in joustaa. Jobber ja Lancaster (2006, 11) kui-
tenkin korostavat, ettd asiakkaille valehtelemisesta ei loppujen lopuksi ole myyntihenkilstolle
hy6tyi, silld yrityksen lopullinen tarkoitus on saada kanta-asiakkaita. Kyseiseen tavoitteeseen
ei paastd epirehellisin keinoin. Todella erinomaiset myyntihenkil6t nauttivat myymisesta.
Esimiehen tulee ottaa timd huomioon, silli monet myyjit ovat valmiita tekeméan kohtuut-
tomia asioita saadakseen kaupan. Mahdollisia ongelmatilanteita saattaa syntyi liiallisten alen-
nusten antamisessa, liikojen lupaamisessa, ylettomien lisipalvelujen myynnissa seki tuottei-

den ylimyynnissa. (Peeling 2006, 90.)

Peeling (20006, 91) kertoo myos, kuinka myyntihenkil6ston suhde tuotantopuolen henkil6s-
to6n ei yleensi ole kovin hyvi. Usein myyjat kokevat ymmirtavinsa asiakkaita muita parem-
min, kuin my6s, ettd muut eivit arvosta riittavasti heiddn nikemyksiddn tuotekehittelyn vai-
kutuksesta tuotteen myyvyyteen. Myyjit saattavat kokea olevansa yrityksen etulinjassa ja pitd-
vit muiden tehtdvini ldhinnid tukea myyntid. Talloin muu henkil6st6 voi kokea, ettd myyjit
eivit ymmarri tuotteen tai palvelun valmistusprosessin monimutkaisuutta ja tyohon tarvitta-
vaa osaamista, sekd eivit pida siitd, ettd myyjat vaativat tuotteisiin tai palveluihin ominaisuuk-
sia, jotka eivit sovi tuotteen luonteeseen. Peeling (20006, 92) esittad myos, ettd myyntihenki-
16st6 syyttda herkdsti muita.

16



Koska motivaatioon vaikuttavat my6s yksilon ominaisuudet, tulisi esimichen olla tietoinen eri
persoonallisuustyypeistd voidakseen motivoida jokaista tyontekijad mahdollisimman tehok-
kaalla ja kyseiselle yksil6lle sopivalla tavalla. Persoonallisuustyypit voidaan jakaa neljddn eri
ryhmiin: Joku on ihmiskeskeinen, toinen asiakeskeinen. Joku on hallitseva, toinen mukautu-
va. Ihmiskeskeiset ovat ulospiin suuntautuneita ja he reagoivat herkisti tunteillaan. Asiakes-
keiset taas ovat enemmin sisddnpiin kddntyneitd, pidittyviisempid ja muodollisia. Hallitseva
thmistyyppi on voimakas persoona; jos mitain ei tapahdu, hin panee tapahtumaan. Mukau-
tuvat thmiset taas ovat joustavia ja ldhtevit yhteispeliin mukaan. Persoonallisuustyypit ovat
pelkistettyja, mutta useissa ihmisissé jokin niistd on vallitseva, vaikka kaikissa on kaikkia eli
my6s muita piirteitd. Esimiehen on hyva tunnistaa, mihin tyyppiryhmain tyontekija kuuluu ja

antaa palaute niin, ettd se menee parhaiten perille. (Hirvikorpi 2008, 50.)

2.5 Tyota koskevat tavoitteet

Liukkosen ym. (2006, 209) mukaan tavoite mairitellddn yleensi jonkin tehtavin tai standar-
din saavuttamiseksi tai tekemiseksi tiettyjen laatuvaatimusten mukaan, yleensé rajoitetun ajan
kuluessa. Jokaisella on haaveita ja pddmairid, joiden eteen tehdéddn toitd. Pddmairit, joithin
pyritdan, saavat ihmisen ponnistelemaan kohti tavoitetta. Jarvisen (2001, 65) mukaan ihminen
voi kuitenkin sitoutua ainoastaan asioihin, jotka hin itse kokee mielekkiiksi, riittivin oma-
kohtaisiksi ja joiden hin ei koe uhkaavan litkaa itsendisyyttadn tai minuuttaan. Locke esittda,
ettd tavoitteet vaikuttavat ihmisen kayttiytymiseen myos siten, ettd ne saavat pysyméan teh-
tivin parissa pidempain kuin tehtdvin, jota kohtaan ei ole asetettu erityistd tavoitetta. Koska
tavoitteet vaikuttavat myo6s yrittimisen pysyvyyteen, on niilld vaikutus koko organisaation
tuottavuuteen. Tavoitteita voidaan tyOpaikalla asettaa yksiloille, tyStiimeille ja koko organi-

saatiolle. (Liukkonen ym. 2006, 211.)

Berger & Brownell (2009, 239) viittivit, etta tavoitteita asettavat yritykset ovat tuottoisampia
kuin tavoitteita asettamattomat organisaatiot. Jarvisen (2001, 162) mukaan kaikki kehittdmi-
nen saa motiivin siitd, ettd asiat voisivat olla paremmin kuin ne talld hetkelld ovat. Tyoyhteis
voisi esimerkiksi toimia tehokkaammin, ilmapiiri olisi innovatiivisempi, tiedonkulku parem-
paa, tyonjako selkeimpia tai johtaminen jiméakiampaid. Mitd tahansa ty6yhteison tavoittelemat

asiat ovatkin, olennaista on, etté se itse kokee ne tirkeiksi ja tavoittelemisen arvoisiksi.

Tavoitteilla on voimakas vaikutus ihmisen kayttiytymiseen ja sitd kautta my0s yksilon koko-
naisvaltaiseen hyvinvointiin. Tavoitteenasettelu onkin tehokas apuviline sisdisen motivaation
edistdjand. Decin ja Ryanin mukaan oikein asetetut tavoitteet edistdvit suoritusta eri ymparis-
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toissd. Tavoitteenasettelun periaatteista ja eduista tiedetadn paljon, mutta sitd kdytetdin varsin
vihin systemaattisesti parantamaan tyosuorituksia. Kovinkaan monella tyopaikalla ei ole
perehdytty tavoitteiden asettamiseen niin yksilon, ryhman kuin koko organisaation tasolla.
Tavoitteen asettelua voitaisiin kuitenkin soveltaa jokaisella tyopaikalla. (Liukkonen ym. 20006,
209-210.) Tavoitteiden asettelulla on useita etuja. Yksityiskohtaiset, tarkoin maaritellyt tavoit-
teet lisddvit jarjestelmallistd suunnittelua, vaivannikéa ja ponnistelua, minkd seurauksena on
henkil6kunnan suorituskyvyn koheneminen. Tavoitteita asettavissa yrityksissa henkil6kunta
ahkeroi paistikseen tavoitteisiin, koska he tietdvit, mitd heiltd vaaditaan ja odotetaan. (Berger

& Brownell 2009, 242.)

Tavoitteenasettelu vaikuttaa yksilon kayttaytymiseen suuntaamalla sitd, silld tavoitteet saavat
yksilon toimimaan paamairin mukaisesti. T4lloin mieleen muodostuu selked kuva siitd, miten
tavoitteisiin padstaan; mité tulisi tehda, jotta padmaira voidaan saavuttaa. Tavoitteet saavat
yksilon kdyttimadn optimaalisia suoritusstrategioita ja niin ollen aika, joka ei edesauta tavoit-
teeseen padsemista, lyhenee. Toisin sanoen tavoitteet siis tekevit yksilon toimista tehok-

kaampia. (Liukkonen ym. 2006, 210.)

Tavoitteet vaikuttavat yksilon kéyttaytymiseen, koska ne saavat hinet yrittimaan. Tietty paa-
mairi tai haave, joka halutaan saavuttaa, saa ihmisen tekemain kaikkensa tavoitteen eteen
varsinkin, jos tavoite on haastava, mutta realistinen ja asetettu omista lihtékohdista. Koska
tavoitteet edesauttavat yrittamista, olisi tyOpaikalla tirkedd miettid erilaisia, niin yksilollisid
kuin koko ryhmin tai osaryhmain tavoitteita, silld se vaikuttaa tyontekoon ja koko organisaa-
tion tuottavuuteen. Weinbergin ja Gouldin mukaan tavoitteiden on my6s todettu vaikuttavan

virittavasti seké fyysiseen ettd psyykkiseen tilaan. (Liukkonen ym. 2006, 210.)

Weinbergin ja Gouldin mukaan hyvin muotoillussa tavoitteessa on useita yleisia periaatteita.
Tavoite tulisi ensinnikin muotoilla myonteisesti ja sen tulisi kuvata sita tilaa, mika halutaan
saavuttaa. Ajatusta tukee myOs se, ettd ongelmat muutetaan tavoitteeksi. (Liukkonen ym.
2000, 214-215.) Jarvinen (2001, 164) esittid, ettd tavoitteiden kautta voidaan usein valttad

syyllistaviksi koettu ongelmakeskustelu ja sen sijaan lahestya hankaluuksia ratkaisuhenkisesti.

Hogan (2008a) ja Verret (2005) painottavat, ettd tavoitteet tulee tehdi selkeiksi. Niitd pitdd
my0s voida mitata ja seurata jarjestelmallisesti, jotta niithin oikeasti pyritidn. Tyontekijin ta-
voitellessa tarkkaa ja mitattavissa olevaa tavoitetta, hin pystyy parempiin suorituksiin tySteh-
tavissaan kuin pyrkiessain pelkastadn epamaariisesti tekemain parhaansa. Jarvinen (2001,
163) jatkaa, ettd tavoitteiden kuvauksen tulisi olla mahdollisimman yksityiskohtainen, konk-
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reettinen ja kdytinnonliheinen. Jos tavoitteet esitetddn hyvin yleiselld tavalla, ne ovat sisallol-
tadn niin yleisluonteisia ja epamaariisia, ettd kukaan ei oikeastaan voi tietdd, miti ne tarkoitta-
vat tyOpaikan paivittiisessd toiminnassa. Mitd konkreettisempia ilmauksia tavoitetilasta saa-
daan, sitd helpompi on 16ytaa ratkaisuja tavoitteisiin padsemiseksi. Tavoitetilan avulla tyoyh-
teisé vol onnistua kasittelemaédn rakentavalla tavalla hankaliksi tai arkaluonteisiksi kokemiaan

ongelmia tai epakohtia.

Tavoitteen tulisi olla saavutettavissa, mutta samalla tarpeeksi haasteellinen, jotta se olisi moti-
voivana keinona tehokas. Koska tyontekijan tulisi kokea tavoite mahdolliseksi saavuttaa, olisi
mielekasta, ettd hin saisi olla mukana laatimassa tavoitetta. (Hogan 2008a; Jobber & Lancas-
ter 20006, 409.) Henkil6kohtaiset tavoitteet tulee olla méaritelty niin, ettd ne ovat omilla kei-
noilla ja ratkaisuilla saavutettavissa (Liukkonen ym. 2006, 216-217). Hyvi keino on arvioida
tavoite sen toteutumisen todennakoisyydelld. Tavoitteella tulee olla ainakin 90 prosentin to-
dennikdisyys toteutua. Tami lihes varma onnistuminen takaa sen, ettd tyontekijoiden itsear-
vostus kasvaa. Realistisuutta tukee myos se, ettd mairitellddn minimitavoite, joka ainakin on
mahdollista saavuttaa. Hyvi tavoite on my0s aina suhteessa yhteison tai henkilén omiin voi-
mavaroihin. Kun tavoite on realistinen ja riittavan haasteellinen, tyontekijia motivoituu pa-
remmin joutuessaan ponnistelemaan tavoitteen saavuttamiseksi. Liian helppo tavoite ei tarjoa
henkil6kohtaista haastetta ja ndin se el my6skain kehita tyontekijin motivaatiota ja suorituk-
sia. Liian vaikea tavoite puolestaan voi johtaa turhautuneisuuteen, itsetunto-ongelmiin seka
huonontuneisiin suorituksiin. Tama laskee tyontekijan kokonaisvaltaista hyvinvointia ja sa-

malla my6s tyon tuottavuutta. (Liukkonen ym. 2006, 215.)

Hogan (2008a) korostaa, ettd tavoitteita tulisi seurata myos palkinto tai rangaistus. Tavoitteen
saavuttamisesta tulisi saada tunnustusta mahdollisimman monella tavalla, mahdollisuuksien
mukaan myos palkkion avulla. Rangaistuksen ei tarvitse olla negatiivinen teko, vaan pelkka
kehujen puuttuminen. Hogan tihdentida, ettd tyontekijit ovat aikuisia ja ymmartivit viestin

kuitenkin.

Tavoitteita tulee asettaa lyhyelle ja pitkalle aikavalille, samoin kuin erilaisiin ty6tehtaviin, silla
talloin tyontekijin motivaatio ja suoritustaso sailyvit korkeina koko prosessin ajan. Tavoittei-
ta tulee lisiksi tarkistaa ja tarkentaa ajan kuluessa, koska esimerkiksi litan kovat tavoitteet
saattavat atheuttaa uupumusta ja ongelmia monissa sidosryhmissa. Tavoitteiden ei tule my6s-

kidn estdd muiden tirkeiden tavoitteiden toteutumista. (Liukkonen ym. 2006, 215-216.)
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Tavoitteenasetteluun liittyy my0s arviointi ja tarvittaessa tavoitteiden muokkaaminen tai ko-
konaan muuttaminen. Jos prosessia ei jatkuvasti arvioida, saattaa tyontekijd irtautua siité, eikd
siitd muodostu niin tehokasta motivaation ja suoritusten parantamisen apuvilinetta, kuin se
parhaimmillaan olisi. Tyontekijan on myo0s tirkeda saada esimieheltddn ja tiimitovereiltaan
positiivista palautetta siitd, miten han on suoriutunut tai suoriutumassa tavoitteistaan, silld se
vahvistaa hianen kéyttidytymistddn tavoitteen suunnassa. Esimiehen tulee tarvittaessa positiivi-
sella tavalla auttaa tyontekijad kehittimaan suoritustekniikkaansa mahdollisten ongelmien

korjaamiseksi. (Liukkonen ym. 20006, 217.)

Vaikka tyGpaikalla asetettaisiinkin tavoitteita, ne eivat aina hyvasti suunnittelusta huolimatta
johda haluttuun tulokseen. Locke, Durham, Poon, Weldon, McClear ja Knight esittivit, ettd
tavoitteenasettelussa on havaittu muutamia yleisid ongelmia, jotka ovat vaikuttaneet siihen,
ettd tavoiteohjelmat eivit ole onnistuneet. Ensinnikin tavoitteet saattavat olla liian epamaa-
riisid, ja yleisin tavoitteiden saavuttamisen ongelmista onkin niiden epitarkka asettaminen.
Epamairiista tavoitetta on hyvin vaikea mitata, jolloin tyontekijan kehittymisen tai edistymi-
sen seuranta vaikeutuu. Tavoitteet pitdisi asettaa niin, ettd ne siséltdisivit jonkin konkreettisen
paamairan, joka auttaisi tyontekijad ymmartimain paremmin tavoitteen merkityksen. (Liuk-

konen ym. 2006, 218.)

Tavoitteita voidaan asettaa litkaa samanaikaisesti. Kun tavoitteenasetteluohjelmaa aloitetaan
ensimmidisia kertoja, ollaan usein yli-innokkaita ja sorrutaan asettamaan liikaa tavoitteita. T4al-
16in ongelmia aiheuttaa tavoitteiden seuranta, josta muodostuu vaikeaa ja aikaa vievdd. Alussa
tyontekijan on helpompi keskittyé lyhyen aikavilin tavoitteisiin ja ohjelmassa edettdessa lisata
tavoitteita. Joskus tavoiteohjelmassa saattaa kdyda niin, ettei tavoitteita arvioida tai toisaalta
muokata tarpeen vaatiessa. Ohjelman aikana tavoitteita on arvioitava uudelleen ja mahdolli-
sesti nostettava tai laskettava edistymisesté riippuen. Tama tulisi tehdé selviksi heti alussa,
jolloin tyontekija tuntee sen kuuluvan prosessiin eikd koe epadonnistuneensa. Uudelleenarvi-
oinnilla pyritadn my6s ylldpitimain tyontekijan tydbmotivaatiota. (Liukkonen ym. 20006, 218,

221)

Yksi tavoitteenasettelun ongelmista on suoritus- ja prosessitavoitteiden unohtaminen. Tyon-
tekijat ja esimiehet kiinnittavat lilan usein huomiota pelkkiin lopputulostavoitteisiin, jolloin
muut tavoitteet unohtuvat taka-alalle. Tavoitteenasetteluohjelmasta saattaa myos puuttua
seuranta ja arviointi. Tavoitteenasetteluohjelman lisiksi tulee suunnitella seuranta- ja arvioin-
tiohjelma. Ilman seurantaa ja palautteenantoa tyontekijin motivaatio saattaa laskea, eikd hin
pysty seuraamaan kehittymistddn. Niin voidaan my6s huomata mahdolliset puutteet ohjel-
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man toteutettavuudessa ja muokata ohjelmaa uudelleen. Tavoitteita asetettaessa pitdd myos
huomioida yksil6lliset erot, ja yksi yleisimmastd ongelmista onkin tyontekijan yksilollisyyden
ja persoonallisuuden unohtaminen. Tyontekijoille on laadittava sopivat ohjelmat, joissa tulee

ottaa huomioon eroavaisuudet heididn persoonallisuudessaan ja sosiaalisissa taustoissaan.

(Liukkonen ym. 2006, 221.)

Esimiehen tehtivind on luoda yksiléille ja ryhmille sellaiset toimintaedellytykset ja puitteet,
ettd ne kykenevit toimimaan tavoitteellisesti, tehokkaasti ja motivoituneesti. Esimiehen teh-
tivini on siis huolehtia johtamastaan tyOyhteisostd kokonaisuutena niin, ettd kaikki sen jdse-
net ovat halukkaita ponnistelemaan aloitteellisesti ja vastuullisesti asetettujen tavoitteiden
eteen. Esimichen tehtivini on luoda ja jatkuvasti ylldpitda sellaisia kdytinnollisia ja henkisid
olosuhteita, joissa kaikki haluavat toimia aktiivisesti ja ponnistella yhteisen tehtivin seka ko-
ko yrityksen menestyksen puolesta. Edelld mainittu edellyttda, ettd esimiehet ja johto kannus-
tavat henkil6stoddn epikohtien esille tuomiseen ja vallitsevien toimintatapojen jatkuvaan
arviointiin. Tavoitteena tulisikin olla sellaisen yrityskulttuurin luominen, jossa tyn ja toimin-
nan kriittinen tarkastelu ja keskustelu eivit ole niinkddn jokaisen oikeus vaan ennemminkin
kaikkien mahdollisuus. Uudistumista korostavalla organisaatiolla on my0ds varjopuolensa, silld
vapauden ja luovuuden kanssa eliminen ei koskaan ole yksinkertaista. Vapaus tuo ennen
kaikkea mukanaan vastuun, jonka kantaminen ei ole koskaan helppoa. Vastuun lisdidntyminen
merkitsee, ettd tyOyhteiso ja sen yksilot joutuvat entistd useammin kohtaamaan ja myonta-

main omat virheensi ja osaamattomuutensa. (Jarvinen 2001, 70-71.)
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3 Hotellin vastaanoton tyoprosessit

Edellisessd luvussa motivaatioon vaikuttavista tekijoistd kasiteltiin palautetta, palkitsemista,
yksilon ominaisuuksia ja kokemuksia seka tyota koskevia tavoitteita. Tyoterveyslaitoksen
(2009) mukaan motivaatioon vaikuttavat toiden sisdllon haastavuus sekd kehittymisen mah-
dollisuudet, joita kisitellddn tarkemmin tdssd tarkemmin. Majoitusalalla haasteita riittda ja
vastaanottotyontekijin on mahdollista edeti urallaan. My6s kynnys vaihtaa osastoa esimer-
kiksi ravintolan puolelle on matala, silli monissa hotelleissa harjoitetaan my6s ravintolaliike-
toimintaa. Esimerkiksi Sokotel Oy:n vastaanottovirkailija voi my6s tehda to6ita myyntipalve-
lussa tai vaikkapa revenue management -osastolla. Vastaanottovirkailija voi edetd urallaan
esimerkiksi vuoro- tai palvelupaallikoksi tai atkanaan my6s hotellipdillikoksi tai hotellinjohta-

jaksi osaamisen kehittymisen myo6ta.

Mullinsin (2001, 245) mukaan majoitusalalla on mahdollista sitoutua tychén vahvasti ja joil-
lekin alan tyontekijoille tyé on heidan eliminsd. My6s Hoganin (20082) mukaan rakkaus
hotelli- ja ravintola-alan ty6td kohtaan on joillekin tirkein yksittiinen syy tyoskennelld alalla.
Jotkut tyon aspektit ovat yksipuolisia, rutiininomaisia tehtéivia ja alan tyoolot vaikeita. Ty6
tarjoaa kuitenkin asiakaskontakteja sekd sallii yksil6llisen tekotavan ja luovuuden. Henkil6-
kunta on my0s usein tekemisissd esimiesten kanssa, toisin kuin monilla muilla aloilla. Esi-
merkiksi Iso-Britanniassa alan arvostus onkin noussut 70-luvulta ja alalla on nykyain suuri
tyotyytyvaisyys. Mullins (2001, 245) sekd Hinkin ja Tracy (2000, 15) esittivit, etta hotellityon-
tekijoilla on enemmain tekemisti ja asioita, joita pitdisi oppia, kuin kaksikymmentd vuotta

sitten.

3.1 Vastaanoton tyénkuva

Vastaanottohenkilokunta vaikuttaa hotellin henkil6kunnasta eniten asiakkaan saamaan ensi-
seka jalkivaikutelmaan hotellista. He ovat ensimmaisend tervehtimissa asiakasta timin saa-
puessa seka kirjaavat hinet sisdan. Jos jokin menee asiakkaan oleskelun aikana pieleen, hin
antaa todennikoisesti palautetta vastaanottoon. Asiakkaan lihtiesséd hotellista vastaanotto-
henkil6kunta kirjaa hinet ulos ja voi vield selvittid, onko jokin mennyt vikaan. (Barrows &
Powers 2009, 307.) Vastaanottovirkailijat vastailevat myos asiakkaitten kysymyksiin, huoleh-
tivat sahkoposti- ja faksiliikenteesté sekd puhelimeen vastaamisesta ja juttelevat asiakkaitten
kanssa heidin oleskellessaan aulatiloissa. Heiddn tehtivinsi on my0s seurata kulunvalvontaa

hotellissa.
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Sokos Hotels -ketjun vastaanottojen palveluprosessi on jaettu kuuteen eri vaiheeseen: asiak-
kaan tuloon valmistautumiseen, asiakas lahestyy vastaanottoa, asiakas on vastaanotossa, asia-
kas lihtee huoneeseen, asiakas kuljeskelee vastaanotossa viipyman aikana ja asiakas lihtee
hotellista. Ketju kannustaa asiakkaan neuvomiseen ja hinen ongelmiensa ratkaisemiseen ko-
ko oleskelun ajan ja yllittimain asiakkaan. (Sokos Hotels 2007.) Vastaanoton ty6tehtiviin
kuuluu my6s myynti. Vuorion (2008) mukaan myyntity6 vaatii tekijaltd itseluottamusta, stres-

sinsieto- ja keskittymiskykya sekad keskustelutaitoa ja halua.

Asiakkaan lihestyessd vastaanottoa asiakas huomioidaan heti katseella, nyckkayksella ja hy-
mylla, jotta hin tuntee itsensa tervetulleeksi. Hinta palvellaan heti, kun mahdollista. Kun
asiakas on vastaanottotiskilld, hinet ja hinen seurueensa toivotetaan tervetulleeksi. Lapset
tulisi huomioida erikseen. Sisadnkirjautumisvaiheessa tulisi ketjun ohjeistuksen mukaan kysya
kanta-asiakaskorttia, mikd tuo mahdollisuuden myyda uuden litkematkustuksen S-Cardin.
Asiakkaan varaus kdyddin lipi luontevasti jutustellen, jonka aikana on mahdollista kyselld
kiinnostusta parempaan huoneluokkaan ja sitd kautta saada lisimyyntia aikaiseksi. (Sokos

Hotels 2007.)

Kun asiakas lihtee huoneeseen, selvitetain, tunteeko hin hotellin jo entuudestaan. Téssa
yhteydessi vastaanottohenkilokunnan tulisi suositella hotellin palveluita ja mahdollisia tapah-
tumia seké tiedustella, haluaako asiakas esimerkiksi tehdd poytivarauksen hotellin ravinto-
laan. Niin mahdollistetaan hotellin ravintoloille lisimyyntid. Ennen asiakkaan ldht64 huonee-
seen tulee vastaanottovirkailijan my6s kertoa hotellin palveluista, kuten missd aamiainen tar-
joillaan. My6s aamiaista voidaan myyda asiakkaan mahdollisille tutuille kertomalla, ettd muil-

lakin kuin hotellissa yopyvilli on mahdollisuus tulla sitd nauttimaan maksua vastaan. (Sokos

Hotels 2007.)

Vastaanotossa kuljeskellessaan asiakkaan tulisi tuntea olonsa kotoisaksi. Siksi vastaanotto-
henkil6kunnan tehtdvi on jutella asiakkaan kanssa seka varmistua siitd, ettd asiakkaan oleske-
lu on sujunut hyvin. Mahdolliset puutteet huoneessa tai palvelussa on tissi vaiheessa helppo
kotjata. Kun asiakas lihtee hotellista, kidydddn lasku hinen kanssaan lipi ja tiedustellaan mi-
nibar-kulutus. Samalla voi tehdé lisimyyntid tarjoamalla huonevarausta seuraavalle kerralle tai
kysymalld, haluaako asiakas esimerkiksi ostaa matkaevistd aulan vitriinistd. (Sokos Hotels

2007.)
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3.2 Toiden sisillon haastavuus seki kehittymisen mahdollisuudet

Sokotel Oy:n pidkaupunkiseudun vastaanottovirkailija voi tehda tyévuoroja kaikissa padkau-
punkiseudun yksikoissa sekd Sokos Hotels ettd Radisson Blu -ketjuissa ja osa-aikaiset hyo-
dyntavatkin titd mahdollisuutta ty6tuntiensa méarin lisadmiseksi. Jokainen yksikk6 on kui-
tenkin erilainen ja vaikka toimintamallit ja kaytt6jarjestelma ovatkin kaikissa Sokos Hotels
-ketjun yksik6ssd samat, on uudessa yksikossa usein paljon opittavaa. Huoneluokat ja nithin
liittyvat ominaisuudet, huonehinnat, vapaa-ajan palvelupaketit ja lisdpalvelut vaihtelevat yksi-
kosta riippuen. Lisiksi uuden palveluympiriston hahmottaminen asiakkaan opastamista var-
ten on haasteellista. Esimerkiksi Helsingin keskustan hotelleissa on tdysin toisenlainen palve-
luympirist6 kuin vaikka Vantaan Sokos Hotel Flamingossa, joka on osana kauppakeskusta.
Eri yksikoissa vierailemalla tyontekijda hahmottaa paremmin kokonaisuuden ja voi tuoda mu-

kanaan yhdessa yksik6ssa hyvin toimivia kidytinnon ratkaisuja muihinkin yksikéihin.

Yhdysvalloissa vuonna 1990 tehty tutkimus kartoitti majoitusalan liikkeenjohdollisista koulu-
tusohjelmista vastavalmistuneiden tyontekijéiden mielipiteitd alan positiivisista ja negatiivisis-
ta puolista sekd syistd alan vaihtoon. Tutkimuksessa todettiin alan tyGtyytyviisyyden nouse-
van tyon haastavuudesta seki etenemismahdollisuuksista. Alan parhaita puolia olivat valmis-
tuneiden mielestd haasteellisuus, kanssakdyminen ihmisten kanssa sekd se, ettd tydhon voi
paneutua. Positiivisiksi asioiksi koettiin my6s tyoympiristd, kuten oppimismahdollisuudet,
alan nopea tempo sekd suhteellisen pienelle osalle edut, kuten matkustaminen ja arvostus.
Naiset arvostivat enemman thmisiin liittyvia asioita kuin miehet. Miehet puolestaan pitivit

arvossaan haasteita sekd tyoympiristoa. (Pavesic & Brymer 1990, 90-96.)

Tutkimuksessa alan negatiivisiksi puoliksi paljastuivat pitkat tyopaivat, sekd vuorojen painot-
tuminen iltoihin ja vitkonloppuihin. Alaa vaihtaneiden mielesta majoitusalan tyontekijoilld ei
ole mahdollisuutta tehdd muuta elimissiin ja esimerkiksi perheen perustamista pidettiin
mahdottomana. (Pavesic & Brymer 1990, 90-96.) Hogan (2008a) kuitenkin muistuttaa, ettd
jotkut valitsevat alan juuri tydvuorojen ajankohdan tai pituuden vaihtelevuuden vuoksi. Tut-
kimuksessa todettiin edelleen, ettd vastaavasti alalla viihtyneet osallistujat olivat kokonaan
ty6lleen omistautuneita. Monet kokivat my6s saavansa liian vihin palkkaa pitkit tyopdivit
seki tyovuorojen ajankohdat huomioon ottaen. Kielteisiksi asioiksi nousivat myos tyon stres-
saavuus sekd esimiesten ja tyOn vaativuus, tyon rutiininomaisuus ja arvostuksen puute. Kri-
tiikkid saivat myo6s yrityksen politiikka ja johto, tydvoimapula seka kollegojen epdmieluisa
luonne. Naisilta eniten kritiikkid saivat alhainen palkka ja johdon politiikka. (Pavesic & Bry-
mer 1990, 90-96.)
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Vaikka tutkimuksesta on kulunut kaksikymmenti vuotta, ei alan perusolemus, kuten nopea-
tempoisuus ja ihmiskeskeisyys, ole muuttunut juurikaan. Suomessa ty6aikoja siitelee TES,
joten tyopiivien pituus ei valttdimittd ole samaa luokkaa kuin Yhdysvalloissa. Kuitenkin myds
Suomessa tyotehtavit sijoittuvat edelleen joillekin tyontekijoille epamieluisasti iltoihin ja vii-
konloppuihin ja alan luonteen vuoksi niin tulee varmasti olemaan vastaisuudessakin. Vaikka
ty6évuorot sijoittuvat iltoihin ja viikonloppuihin, ovat kyseisistd vuoroista saatavat vuorokoh-
taiset lisit alhaisella tasolla sunnuntaita lukuun ottamatta. Iltalisit ovat esimerkiksi kaupan
alan TES:iin verrattuna reilusti pienemmit eikd kisitettd lauantailisd tunneta MaRa-alalla ol-
lenkaan (PAM 2008). My6s henkilostépula on edelleen alalla tuttu kisite. Hinkinin ja Tracyn
(2000, 15) mukaan henkiloston vaihtuvuus johtuu kolmesta asiasta. Ensinnakin tyontekijoita
valvotaan huonosti eikd heille anneta ty6n vaatimaa vastuuta tai valtuuksia. Toisekseen moni
majoitusalan ty6tehtavi toistaa samaa kaavaa ja ty6olot ovat usein huonot. Alan palkkaus ei

my06skain vastaa asiakkaiden kanssa intensiivista kanssakaymista vaativaa tyota.

Majoitusalan tyontekijoille myo6s tyotehtavien kierto on tuttua. Vastaanottohenkil6kunta tuu-
raa tarvittaessa aamiaisella, ravintolassa tai kokousosastolla. Tyotehtivien kierto tuo tydohon
vaihtelua ja haastetta, sekd luo uusia etenemis- ja oppimismahdollisuuksia. Tyokierron kautta
vastaanottohenkilokunnalla on mahdollisuus oppia ymmirtimain koko yrityksen toimintaa
paremmin. (Mullins 2001, 249.) Mahdollisuus oppia eri osastojen toimintatavat on joillekin
paras motivointikeino (Hogan 2008). Oppimiaan asioita vastaanottovirkailija voi hyodyntda
my0s vastaanoton tyossa seka hotellin muiden palveluiden suosittelemisessa. Jotkut tyonteki-
jat suhtautuvat tyokiertoon negatiivisesti ja jos uusi tyotehtava on myos rutiininomaista, alkaa

se tuntua tyontekijasté tylsaltd, kun hin on sen oppinut (Mullins 2001, 250).

Verret (2005) esittdd, ettd koulutus auttaa pienentimain henkilokunnan vaihtuvuutta alalla.
Hinen mukaansa kustannustehokkain tapa on valmentaa esimiehet kouluttamaan tyontekijit.
Hinkin ja Tracy (2000, 20) tuovat ilmi, ettd vastaanottotyontekijoiden koulutuksen mairin
viheneminen johtaa uusien tyontekijoiden turhautumiseen, silld he eivit tilloin pysty teke-
madn tyotidn mielestddn riittavin hyvin. Hamptonin (2003) mukaan tutkimukset osoittavat,
ettd tyontekijit, joille annetaan mahdollisuus oppia ja laajentaa osaamistaan, ovat motivoi-
tuneempia kuin tyontekijit, joille ei nditd mahdollisuuksia anneta. Niin ollen tulisi luoda jar-

jestelma, joka yllapitdd ja kehittdd tyontekijéiden ammattitaitoa ja osaamista.
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4 Lisimyynti vastaanoton tyssi

Noususuhdanteessa asiakkaita riittdd ja myyminen heille ei vaadi kovinkaan suuria ponniste-
luja. Laskusuhdanteessa jokaisen litketoiminnasta saatavan euron merkitys kasvaa ja on entis-
td tirkedmpad saada jokainen asiakas kdyttimain hotellin lisipalveluita ja kuluttamaan hotel-
lissa mahdollisimman paljon rahaa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 21; Lehtovirta 2009.) Ho-
tellialalla tuote on katoava: huone, jota ei saada myytya, ei jad varastoon odottamaan toista
myyntikertaa. Vastaavasti taas hotellin ollessa tiynni ei huoneiden miiria voida lisitd kasvat-
taen myyntid. (Fields 2003.) Hotellin ydinpalvelu, eli asiakkaalle ensisijaisesti tarjottava palve-
lu, on huone, jossa asiakas yopyy. Lisdpalvelut tiydentavit ydinpalvelua ja voivat olla joko
kiintedsti yhteydessd ydinpalveluun tai muista yrityksistd eroavia itsendisid palveluita (Leppa-
nen 2007, 135). Hotellin kiinteita lisipalveluita on esimerkiksi minibaari ja itsendisia lisdpalve-
luita muiden muassa kauneus- ja hierontapalvelut. Niiti lisipalveluita myymilld hotelli saa

lisituloja ja parantaa litkevaihtoaan.

Kevailld 2008 alkanut taantuma on atheuttanut vastaanottovirkailijoille paineita lisimyynnin
tekemiseen suosittelemalla hotellin palveluita asiakkaille entistd hanakammin. Esimerkiksi
Sokos Hotels -ketjussa lisimyynnin merkitystd on korostettu, silld suosittelun on todettu li-
sddvin yrityksen kannattavuutta sekd parantavan asiakkaiden kokeman palvelun laatua (Satta
2009, 8). Vastaanottohenkilokunta on avainasemassa timan lisimyynnin tekemisessa. Heidit
tulisikin saada oivaltamaan olevansa myyjid, jotka voivat pienilld piivittaisilld teoilla, kuten
suosittelulla, auttaa yrityksensd paremman tuloksen tekoon. Rubanovitsch ja Aalto (2007, 21)
muistuttavat, ettd on johdon tehtdvd varmistaa, ettd vastaanottohenkilokunta omaa vaaditta-
vat taidot ja keinot asiakkaan kohtaamistilanteen hallitsemiseksi. Hogan (2008b) on samaa
mieltd, ja toteaa asiakasrajapinnassa olevien tyontekijéiden tapaavan potentiaalisia asiakkaita,
joista heilld on mahdollisuus tehdd kanta-asiakkaita. Jos potentiaaliset asiakkaat eivit saa tar-
vitsemaansa tietoa tai huomiota, he todennikdéisesti jatkavat muiden majoitusmahdollisuuksi-
en etsintad. Lihiesimiesten harteille jad esimerkin ndyttiminen, silld paras tapa saada henkil6-

kunta kayttaytymadn jollain tavalla, on esimiehen esimerkkina toimiminen (Peeling 2006, 15).

Suostuttelu nihdadn usein toisen thmisen mielipiteen taivutteluna tai jopa painostuksena,
miké on yleinen syy suostuttelun epdaonnistumiselle. Suostuttelun tarkoitus ei kuitenkaan ole
sivuuttaa suostuteltavan omaa etua, vaan nahda tilanne juuri asiakkaan nikékulmasta pyrkien

parempaan asiakastyytyviisyyteen. (Leppanen 2007, 88-89.)
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Lisimyynnin mairittely vaihtelee riippuen siitd, mikd katsotaan lisimyynnin tekemiseksi. Su-
perior-huone on Sokos Hotels -ketjussa standard-huonetta astetta parempaa huoneluokka.
Esimerkiksi samassa hotelliyksik6ssd myytyjen superior-huoneiden miirin kasvattaminen
voidaan nihda lisimyyntind. Muiden osastojen, kuten ravintolapalveluiden myyminen voi-
daan vastaavasti nahda ristiinmyyntina, joka sekin kasvattaa litkevaihtoa. Toisaalta hotelliket-
jussa, kuten esimerkiksi Sokos Hotels -ketjussa, voidaan ristiinmyyntind pitid myyntid, joka
tapahtuu eri hotelliyksikéiden vililla. Télléin oman talon sisalld tapahtuva myynnin kasvatta-
minen on lisimyyntid, osastosta riippumatta. Sokos Hotels -ketjulla tdlld hetkelld kdytossd
oleva vastaanottojen myyntikilpailun Excel-taulukko kartoittaa lisimyyntid omassa yksikossi,
eika yksikoiden vililld. Vastaanoton tyontekijat kirjaavat taulukkoon, paljonko lisimyyntid he

ovat tehneet. Tilannetta seurataan ja joka kuukaust julistetaan kilpailun kéirkikolmikko.

Payne (2009) kertoo, ettd huonetuoton maksimoinnissa on mukana paljon tyontekij6itd mo-
nessa eri tapahtumassa. Jokainen tapahtuma on vihintdin pdivittiisen keskihuonehinnan
arvoinen, oleskelun pituudesta riippuen yleensid enemmankin. Payne laskee huonetuoton
tyypillisessi tilanteessa arvioimansa keskihuonehinnan ja kiyttéasteen mukaan. Hén vertaa
sitd tilanteeseen, jossa kiyttoaste on laskenut, mutta keskihuonehinta vastaavasti noussut 3,50
Yhdysvaltain dollaria. Payne arvioi ainekayton huonetta kohden olevan 30 Yhdysvaltain dol-

laria.

Kuviosta 4 nakyy, etti jos keskihuonehinta on 45 €, on sadan huoneen hotellissa vuoden
litkevaihto 1 149 750 €, jos kayttoaste on 70 % (100 huonetta x 365 piivai x kayttoaste 70 %o
x keskihuonehinta a 45 € = 1 149 750 €). Lisimyynnin arvon osoittaa, ettd vaikka kayttoaste
laskisi 5 %-yksikkod, on litkevaihto kuitenkin suurempi, jos keskihuonehintaa onnistutaan
nostamaan 3,50 € euroa (100 huonetta x 365 paivaa x kayttoaste 65 % x keskihuonehinta a
48,50 € = 1 150 662,50 €). Erotuksen summa vastaa suurin piirtein yhden juoman myymista
huonetta kohden. Muuttuvien kulujen ollessa 30 € huonetta kohden, on huonetuotto ennen
osaston kiinteitd kuluja tyypillisessd tapauksessa 990 062,50 € (= 1 149 750 € — muuttuvat
kulut 30 € x 22 630 huoneyotd). Paremmassa tapauksessa huonetuotto ennen osaston kiintei-
td kuluja on 1 002 381,30 € (=1 150 662,50 € — muuttuvat kulut 30 € x 21 900 huoney6td).
Ero tyypillisen ja paremman tilanteen valilld on suuri, eli 12 318,80 €. 3,50 €:n lisimyynti jo-
kaista varausta kohden tuo lopulliseen tulokseen suuren eron. Kyseisen summan saa kasaan
helposti esimerkiksi myymilld jokaiselle asiakkaalle yhden juoman joko asiakkaan saapuessa
tai ldhtiessd. Paremman huoneluokan myyminen 20 € lisihintaan toisi tahdn verrattuna ldhes

kuusinkertaisen kasvun, eli 70 393,14 € vuodessa.
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Tyypillinen tilanne

Parempi tilanne

100 huonetta x 365 padivaa x
70% a 45,00 € =1 149 750,00 €

"

100 huonetta x 365 padivaa x
65 % a 48,50€=1150662,50 €

"

=l
W

il
W

‘Huonedits on myyty 22 630, joten
muuttuvat kustannukset ovat
159687,50 €

(Huonedits on myyty 21 900, joten
muuttuvat kustannukset ovat

148 281,25 €

[
LY 4

[
L4

Tuotto ennen osaston kiinteita
kuluja on 990 062,50 €

-

Tuotto ennen osaston kiinteita
kulujaon 1002 381,30 €

-

Kuvio 4. Tyypillinen huonetuotto sekd myymisen seurauksena noussut huonetuotto Paynea

(2009) mukaillen

Varauksenteko- ja sisddnkirjautumisvaiheissa on siis suurin mahdollisuus vaikuttaa huone-

tuottoon. Hyvin koulutettu ja motivoitu vastaanottohenkil6kunta voi kasvattaa hotellin kan-

nattavuutta dramaattisestikin. Paynen (2009) mukaan tyypilliselld hotellilla on viisi aspektia,

jonka mukaan voidaan luoda huonehinta asiakkaalle, joka on ensimmaisté kertaa tulossa ho-

tellin y6pymaidn. Namd viisi ovat sijainti, litkenneyhteydet, hotellin ulkoniké ja kunto, va-

rauksentekoprosessi seki sisddnkirjautumisvaihe. Niistd kaksi viimeistd kuuluvat vastaanoton

tyotehtiviin.

4.1

Myyjian ominaisuudet ja tehokas myyntiprosessi

Jotkut viittivit, etteivit luonteeltaan tai ominaisuuksiltaan sovi myyjiksi. Pitdako myyjaksi

syntyd, jotta siind voisi olla hyvar Mayer ja Greenberg (2006, 164-171) toteavat, ettei hyvia

myyjaa synny ilman kahta ominaisuutta: empatiaa ja halua tehda kauppa. Empatian avulla

myyjd vaistoaa asiakkaan reaktiot ja pystyy mukautumaan niihin saadakseen kaupan tehtyi.

Toisaalta, jos myyja ei tunne tarvetta tai halua tehdd kauppoja, hin ei todennikéisesti kiyta

empatiaansa hyvikseen kauppojen tekemiseen. Sitd vastoin voimakkaan myyntihalun omaava

myyja kayttdd kaiken omaamansa empatian kaupan varmistamiseksi. Rubanovitsch ja Aalto

(2007, 19) huomauttavat, ettd tirkedd onkin se, ettd myyja suhtautuu positiivisesti myyntity6-

hoén, tuotteisiin ja asiakkaisiin.
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Fieldsin (2003) mukaan myyminen on taito eikd piirre persoonallisuudessa. Hinen mielestiin
erinomaiset myyntitaidot voivat tuottaa myyntid jopa silloin, kun tuote on virheellinen, hinta
vaard tai markkinat huonot. Fields pitddkin myyntitaitojen yllipitimistd parhaana vakuutena
tuottavuudesta sekd markkinaosuudesta. Vaikka Mayer ja Greenberg (2006, 164-171) katso-
vatkin empatian ja halun tehda kauppoja tirkeiksi myyjin ominaisuuksiksi, my6s he puhuvat
koulutuksen puolesta. Toisaalta koulutus tai kokemus myymisesté ei heidin mukaansa auta
ollenkaan, jos itse myyminen ei kiinnosta. Rubanovitsch ja Aalto (2007, 10) vaittidvit kuiten-
kin, ettd kuka tahansa voi oppia hyviksi myyjaksi. Heiddin mukaansa parempaa lisimyyntid
saa aikaan koulutettu henkilékunta kuin luonnonlahjakkuudet. Useissa hotelleissa keskitytdin
kouluttamaan vastaanottohenkilokuntaa asiakaspalvelun laadun kehittimiseksi, mutta harva
kayttdd hyviakseen myyntikoulutuksia siitd huolimatta, ettd vastaanottovirkailijat ovat avain-
asemassa lisimyynnin teossa (Kennedy 2007). Nivaron (2009) mukaan huippumyyja kaipaa
johtajalta valmennusta, jonka tarkoitus on auttaa myyjad saamaan kauppoja ja kehittdd myyn-
titaitoja. Tuloksena huippusuorittaja eroaa keskiverto kollegastaan kolmessa eri kohdassa:
miten hyvin hén kartoittaa asiakkaan tarpeet, tyydyttid ne tuote- tai palvelukokonaisuudella ja
lisiksi kommunikoi asiakkaalle kokonaisuuden hyédyn. My6s Hogan (2008a) kannattaa val-
mennusta tyontekijoiden taitojen hiomiseen. Hinen mukaansa valmennuksessa on viisi vai-
hetta: asiasta kertominen, esimerkin nayttiminen, tyontekijan kokeilumahdollisuus, mahdol-
linen uudelleenopetus sekd uudelleenkokeilu. Hogan tihdentia toiston merkitystd oppimisel-
le. Niiden asiantuntijoiden mukaan hotellien vastaanottovirkailijoiden myyntikoulutusta tulisi

tehda nykyistd aktiivisemmin.

Hotellissa jo asuvilta asiakkailta vastaanottohenkil6kunta voi saada vinkkid uusista paikallisis-
ta yrityssopimuksista. Varsinkin potentiaaliset kanta-asiakkuudet tulisi tunnistaa ja tuntea.
Vastaanottohenkilokunnan tulisi seurata, missa yrityksissa tai organisaatioissa nima henkilot
tyoskentelevit ja tarkkailla, mikéli uusia yrityksen nimia ilmaantuu. Asiakkailta tiedusteltaessa
saattaa selvitd tarve uudelle yrityssopimukselle. (Kennedy 2007.) Sokos Hotels -ketjussa hyo-
dynnetain vinkkiboksia tillaisen kaupan saamiseksi. Vinkkiboksiin vastaanottovirkailijat voi-
vat kartoittaa ja kirjata kohtaamiensa asiakkaiden yrityssopimustarpeet, minka jilkeen hotellin
johto kisittelee ne ja ottaa asiakkaaseen yhteyttd mahdollisen yrityssopimuksen solmimiseksi.
Mukavasta jutustelusta asiakkaan ja vastaanottohenkilokunnan valilld voi syntyi kannattavia

ja pitkakestoisia asiakkuuksia (Hogan 2008b).

Myyntitapahtuma ei paity sithen, ettd asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Jotta asiakastyyty-
viisyydestd voidaan varmistua, tulee tehdd my6s myynnin jilkihoito. Siind varmistutaan tuot-
teen tai palvelun sopivuudesta asiakkaalle ja tarkistetaan, ettd asiakas on sithen tyytyviinen.
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(Leppinen 2007, 98.) Vastaanottohenkilokunta voi esimerkiksi kyselld teatteriesityksen laatua
tai illallisen maittavuutta nihdessain asiakkaat myohemmin uudestaan. Ndin selviaa, olivatko
asiakkaat tyytyviisid suositeltuun palveluun ja osasiko henkildkunta palvelua myydessiin

arvioida asiakkaan tarpeet oikein.

4.2  Erilaisten myyntitekniikoiden hyédyntiminen

Cavallarin (2009) mielestd myyjien tulisi muuttaa ajattelutapansa niin, ettd oman myymisen
sijaan he keskittyisivit asiakkaan ostamiseen. Hén esittdd ’myynti-mielentilaan” liittyvan aja-
tuksen, ettd myyja yrittdd saada asiakasta ostamaan jotain, tarvitsi hén sita tai ei. Myyjat teke-
vit usein johtopédatoksia asiakkaittensa haluista ja tarpeista, seka keskittyvit itseensi ja tuot-
teeseensa. Myymisen keskipisteend on myyjd seki tuote, ostamisessa taas asiakas ja hinen
tarpeensa. Cavallarin ja Burskin (2006) mukaan asiakas haluaa ostaa ja myyjan ty6 on auttaa
hintd siind. Jotta asiakkaita saadaan lisdd, tulee luoda ”ostoilmapiiri”, eli asiakaskeskeistd kes-
kustelua. Keskustelussa kummankin osapuolen tulisi puhua tasapuolisesti, silld mitd enem-
min asiakas puhuu, sitd suuremmalla todennikoisyydelld hin ostaa. Myyjien tulisi my0s tie-
dostaa, ettd keskustelun alussa myyjd on yhta kuin tuote. Asiakkaat ostavat ratkaisuja, jotka
ovat heille tarpeen. Myyjan tulisikin selvittda, mita asiakas haluaa ja tarvitsee ja sitten esitelld
tuote tai palvelu asiakkaan nikokulmasta. Taloustilanteeseen katsomatta asiakkaat ostavat

henkil6ilta, joihin tuntevat saaneensa yhteyden.

Nykyiankin vastaan tulee myyjia, jotka pyrkivat tekemaian kauppoja puhumalla paljon. Tut-
kimusten mukaan 80 % myyntitapahtumasta koostuu myyjin puheesta. Tama 80 %o:n syn-
drooman mukaan vain 20 % myyntitapahtuman ajasta jad asiakkaan kysymyksille ja kommen-
teille, ja vielakin vihemmin, jos hiljaiset hetket lasketaan mukaan. Paljon puhuvat myyjat
ovat perehtyneet tuotteeseensa ja osaavat myyntipuheen ulkoa, jotta pystyisivat kontrolloi-
maan myyntitilannetta. Asiakkaan kysymykset he kokevat epimukavina keskeytyksina, silld he
saattavat pelata kysymyksid, joihin eivit osaa vastata. Puhuminen on niin ollen myyjalle hel-
pompaa kuin kuuntelu. Syynid myyjian puhetulvaan saattaa my6s olla tuoteldhtoinen ajattelu-
tapa. Han luulee velvollisuutensa olevan kertoa asiakkaalle tuotteesta, vaikkei asiakas valtta-
mittd edes tarvitse kyseistd informaatiota. Myyja saattaa my6s luulla asiakkaiden pitdvin pal-

jon puhuvista myyjistd, vaikka niin ei todellisuudessa ole. (Leppinen 2007, 73-74.)

Myyjin kova puhuminen ei edistd kauppoja, vaan pikemminkin estdd niiden syntymisen. Pu-
humisen sijaan myyjan tulisi keskittyd kuuntelemaan asiakasta. (Leppanen 2007, 72-73.) Myy-
jan tirkein tavoite myyntitilanteessa on kartoittaa asiakkaan tarpeet mahdollisimman tarkasti.
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Tahan pyrkiessi tulisi asiakkaalle esittdd kysymyksid, jotta hdn kertoisi tarpeistaan. Kysymys-
ten tulisi olla sellaisia, ettei asiakas voi vastata nithin pelkdstdan kylla tai ei, vaan kertoisi
enemmin tunteistaan ja tarpeistaan. (Bursk 20006, 155; Feiertag 2009.) Payne (2009) kutsuu
titd myyntitekniikkaa tarve/hyoty-myynniksi eli myymista asiakkaan tarpeiden ymmartimisen
pohjalta. Tdssa tekniikassa myyja ei tarjoa asiakkaalle tuotteita ainoastaan fyysisid ominai-
suuksia kuvailemalla, vaan tulkitsemalla ne hy6dyiksi, joita asiakas tarvitsee. Esimerkiksi pa-
riskunnalle tarjotaan varausvaiheessa parivuoteellista huonetta. Huoneiden erityispiirteitd voi
korostaa my6s sisddnkirjautumisen yhteydessa. Leppisen (2007, 72-73) mukaan esittimalld
asiakkaalle kysymyksid ja kuuntelemalla vastaukset myyjé saa tietoja, jotka auttavat hinta
myymaan paremmin. Missdan nimessd myyja ei saisi keskeyttaa asiakasta, vaan hinen tulisi
keskittya aktiiviseen kuunteluun. Olennaisia osia aktiivisessa kuuntelussa ovat muistiin-
panojen teko ja katsekontaktin yllapitiminen. Lisiksi myyjin tulisi myotailld asiakkaan ke-
honkielta hymyilemalld ja nyokkailemalla silloin, kun asiakaskin niin tekee. Monet kannusta-
vat myyjid kutsumaan asiakasta etunimelld keskustelun aikana, jotta vuorovaikutussuhde
voimistuisi ja asiakkaan mielenkiinto pysyisi ylld. Suomalaiset saattavat kuitenkin vierastaa

vieraan ihmisen puhuttelua omalla nimelld, joten asiassa kannattaa edetd varoen.

Kuunneltaessa pyritaian l0ytiméan asiakkaan puheesta vivahteita, jotka auttavat selvittimain
tarpeen ja tarjoamaan tuotteen, joka vastaa tarpeita mahdollisimman tarkasti. (Feiertag 2009;
Siguaw & Bojanic 2004, 57; Rubanovitsch & Aalto 2007, 20.) Myyjin tulisikin nahda itsensa
ensisijaisesti konsulttina, joka ratkaisee asiakkaan ongelmia ja auttaa heitd tekeméan paatok-
sid, eikd ainoastaan myyda tuotetta tai palvelua (Feiertag 2009). ”Kun asiakas kohtaa hyvin
myyjin, hin saa yleensi kaiken haluamansa ja usein my0s sellaista, miti ei tiennyt ennen asi-

ointia halunneensa (Savari 2009, 13).”

Kaikki asiakkaat ovat kuitenkin erilaisia, joten heitd ei myoskain tulisi palvella samalla tavalla.
Kun vastaanottohenkil6kunta kohtaa asiakkaan, on henkilokunnan paiteltava, miten kyseistd
asiakasta olisi paras palvella. Vuorovaikutustilanteessa, eli totuuden hetkena, palvelutyyli ja
kayts on mukautettava asiakkaalle sopiviksi. Esimerkiksi nuoria palveltaessa rento lihesty-
mistapa on usein parempi kuin muodollinen, kun taas vanhemmat ihmiset pitdvit usein rau-

hallisemmasta ldhestymistavasta. (Leppanen 2007, 134; Siguaw & Bojanic 2004, 4.)

Kennedy (2007) esittdd, miten vastaanottovirkailijat voisivat lisitd hotellin myyntia sen sijaan,
ettd vain suorittavat toimintoja, kuten asiakkaitten sisdan- ja uloskirjaamisia. Esimerkiksi
walk-in -asiakkaat, eli hotellin vastaanottoon ilman varausta saapuvat asiakkaat, kohdataan
vastaanotossa yleensa kertomalla pdivan alin hinta, minki jilkeen asiakas tekee paatoksen.
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Kennedy kannustaa antamaan asiakkaalle vaihtoehtoja tarjoamalla kahta tai kolmea eri huo-
netyyppid tai hintavaihtoehtoa, seka keskittymain jokaisen vaihtoehdon erityispiirteisiin, jot-
ka kyseisen asiakkaan kohdalla vaikuttavat olevan tirkeimpid. Esimerkiksi perheelle voi tarjo-
ta lisivuoteellista huonetta, mutta my6s kahta vierekkaistd, valiovellista huonetta. Lisivuo-
teen sijaan voi siis myyda lissthuoneen, mika tuo hotellille lisda tuloja ja antaa vanhemmille
vaihtoehdon nukkua omassa huoneessa, mutta kuitenkin lastensa liheisyydessd. Alueilla, joil-
la kilpailu on kovaa, kuten suurten kaupunkien keskustoissa, vastaanottohenkilokunta kan-
nattaa kouluttaa kohtaamaan toisessa hotellissa asuva asiakas, joka saapuu hotellin vastaanot-
toon vain tiedustellakseen hintaa. Niissa tilanteissa kannattaa korostaa oman hotellin ainut-

laatuisia etuja, mutta valttda kdyttimasta negatiivisia kommentteja kilpailijasta.

Kennedy (2007) painottaa my0s lisimyynnin tekemista asiakkaan saapuessa. Nykyain suuri
osa varauksista tulee Internetin tai kolmannen osapuolen, kuten matkatoimistojen kautta ja
talloin sisddnkirjautuminen on paras hetki lisimyyntiin. Ensin kannattaa vakuuttaa asiakas
siitd, ettd heidin jo valitsemansa huonetyyppi on hyva valinta, minka jilkeen heilta voi tiedus-
tella mielenkiintoa siirtyd parempaan huoneluokkaan. Sokos Hotels -ketjussa voisi kysya,
ovatko asiakkaat esimerkiksi varatessaan huomanneet superior-huoneiden varustelutason.
Huoneluokan korotus tulisi esittad ainutlaatuisena tilaisuutena ja mainita esimerkiksi, ettd
peruutuksien vuoksi huoneita on vield vapaana. My6s Payne (2009) ehdottaa, ettd vastaanot-
tohenkilokunta sisadnkirjautumisvaiheessa tarjoaa asiakkaalle parempaa huoneluokkaa. Hin-

taero tulisi esittid vain huonehintojen erotuksena, ei koko huoneyén summana.

Uloskirjautumisvaiheessa taas kannattaa varmistaa varaus seuraavaa kertaa varten, varsinkin
litkematkustusasiakkaille. Néin asiakkaan houkutus tarkistaa kilpailijoiden tarjoukset jda pie-
nemmiksi ja mahdolliset vilikésistd johtuvat maksut, kuten matkatoimistojen komissiot, jad-

vit pois. Asiakkaalle jad my0Os tunne, ettd hinen halutaan palaavan takaisin. (Kennedy 2007.)

Suurten yritysten tai ryhmien varauksia hoitavat tahot soittavat Kennedyn (2007) mukaan yha
useammin myyntipalvelun aukioloaikojen ulkopuolella, kuten iltaisin ja viikonloppuisin. Vas-
taanottohenkilokunnan tulisikin osata ilmaista mielenkiintoa kauppaa kohtaan ja vastata kaik-
kiin peruskysymyksiin, sekd tarjoutua jattimain viestid myyntipalveluun asiakkaan puolesta.
Vastaanotossa tulisi my6s olla saatavilla esitteitd sekd myyntipalvelun kayntikortteja. Missdan

nimessa el tulisi ohjata asiakasta suoraan myyntipalveluun, muuten asiakas saatetaan menettaa

kilpailijalle.
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Myos hintatarjousta tehdessa voi kayttda eri myyntitekniikoita. Hinnan voi kertoa monella
tapaa, mutta se tulisi kuitenkin esittdd aina jokaiselle asiakkaalle sopivalla tyylilld. Payne (2009)
antaa kolme esimerkkii hinnan esittimisesti: halvin ensin, kallein ensin tai kaikkien hinta-
luokkien kertominen, jonka jilkeen korostetaan yhti, yleensi hintahaarukan keskivaiheilla
olevaa hintaa. Hintavaihtoehtojen antaminen sopii my0s vastaanottovirkailijoille, jotka eivat
halua tuntea tyrkyttivinsi tuotteita asiakkaille. Vaihtoehtojen avulla asiakkaalla on kuitenkin
mahdollisuus valita kalliimpikin huone, mikali se hidnen tarpeisiinsa sopii. Erihintaisia tuottei-
ta ja palveluita esiteltdessd kannattavinta on aloittaa joko laadukkaimmasta ja kalleimmasta
vaihtoehdosta tai hintakaaren keskivaiheilta. Niin toimittaessa on todennikdisempad, ettéd
asiakas kuluttaa enemmin rahaa, silli hinen on helpompi siirtya kalliimmasta tuotteesta hal-
vempaan, kuin toisinpdin. Hintakaaren keskivaiheilta on helppo siirtyd kumpaan suuntaan
vain asiakkaan tarpeiden mukaan. Hinnan ei tulisi kuitenkaan olla tirkein valintaperuste tuot-
teen tarjoamiselle, vaan lihtékohta on aina asiakkaan tarpeen tyydyttiminen parhaalla mah-
dollisella tavalla. ”Ald myy hintaa, myy asiakkaalle koituvaa hy6tyi. ” (Rubanovitsch & Aalto
2007, 99, 106.)

Asiakkaat saattavat usein myos yrittad tinkid huonehintaansa alemmaksi saapuessaan hotellille
tai oleskelunsa aikana. Kennedy (2007) kertoo timan olevan vain asiakkaiden tapa tarkistaa,
ettd hinta on paras mahdollinen. Vastaanottovirkailija voi tillaisessa tapauksessa verrata hin-
taa halvempiin, joissa esimerkiksi ei ole peruutus- tai muutosmahdollisuutta. Toinen tapa on
kertoa hinta, joka on voimassa korkean kysynnin aikana, jolloin asiakkaan maksama hinta
tuntuu edulliselta. My6s varauksen tekoa harkitsevat asiakkaat saattavat soittaa vastaanottoon
hintaa tiedustellakseen ja varmistaa, ettd hinta, jonka he Internetissid nikevit on paras mah-
dollinen. Téssd tapauksessa vastaanottohenkilokunnan tulisi vahvistaa varaus heti soiton ai-
kana, muuten kilpailijan tarjous saattaa houkutella asiakkaan toiseen hotelliin. Lisdksi toimin-

ta saattaa vahentda jakelukustannuksia, kuten eri varauskanavien komissioita.

Soittamalla suoraan vastaanottoon asiakas voi tarkistaa, millainen tyyli hotellilla on, ja minka-
laatuista palvelua se tarjoaa. Tamin vuoksi vastaanottohenkilékuntaa tulisi kouluttaa muut-
tamaan jokainen hintatiedustelu varaukseksi, jopa paremman huoneluokan tai vapaa-
ajanpaketin myymiseen. Silla aikaa, kun virkailija tarkistaa hintaa asiakkaan antaman paiva-
mddrin ja henkiléméirin mukaan, voi hin tiedustella asiakkaalta, voiko hin vastata asiakkaan
kysymyksiin. Niin syntyy keskustelua asiakkaan ja asiakaspalvelijan vilille sen sijaan, ettd vir-
kailija vain toteuttaa asiakkaan pyytiman toiminnon. Jos asiakas edelleen on kiinnostunut
vain hinnasta, tulisi hinelle ensin kertoa alin mahdollinen hinta ja tiedustella sen sopivuutta
asiakkaalle. (Kennedy 2009.)
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4.3 Tyoympiriston hyédyntiminen lisimyynnissi

Kun tuntee tuotteen, sitd on helpompi myydai ja sen positiivisia puolia on helppo korostaa
juuri kyseisen asiakkaan nikokannalta. Toimintaympiriston tunteminen ja sen hyodyntami-
nen onkin tirkeda lisimyynnin tekemisen mahdollistamiseksi. Johdon tulisi antaa vastaanot-
tohenkil6kunnalle riittivit keinot ja taidot asiakaskohtaamistilanteen hallitsemiseksi, eikd
tyytya jakamaan esitteita ja esittelemdan myyntibudjettia. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 19-

21)

Jotta vastaanottohenkilokunta voi suositella hotellin tarjoamia palveluita ja tuotteita, on hei-
din tunnettava niiden tuomat erilaiset mahdollisuudet (Rubanovitsch & Aalto 2007, 18).
Heididn on esimerkiksi tiedettdva parempien huoneluokkien varustelutaso tai nikoalan tai
huoneiden sijainnin tuomat erityispiirteet. Vapaa-ajanpaketeista on tarkeda tietdd seka sisalto,
ettd muutosmahdollisuudet, kuten esimerkiksi peruutusmahdollisuudet. My6s toimintatapo-
jen tarkka tuntemus ja tieto erilaisten tuotteiden muokkausmahdollisuuksista ovat olennaisia,
jotta kauppa saadaan tehtyd mahdollisimman mutkattomasti. Esimerkiksi majoitus- ja koko-
uspakettien sisilto ja niiden muokkaamisen mahdollisuus on tirkedid tuntea, jotta asiakkaalle
voi rakentaa hinen tarpeisiinsa sopivan kokonaisuuden. Kun henkil6kunta on tutustunut
tuotteisiin ja palveluihin kaytinnossa, on myyntipuhe luonnollinen eiki pelkkia kylmia argu-
mentteja, jotka saattavat karkottaa asiakkaan. Luonnollisuus tekee myynnisti tehokkaampaa

(Lehtovirta 2009).

Vastaanottotiskilld ja hotellin aulassa seka hisseissd on usein esitteitd hotellin tuotteista ja
lisipalveluista. Niitd vastaanottovirkailijan tulisi hyédyntia lisimyynnin tekemiseen. Ehdot-
taessaan asiakkaalle parempaa huoneluokkaa on kuva kyseisestd huoneesta viline, jolla asiak-
kaan saattaa saada houkutelluksi vaihtamaan huonetta. Samalla tavoin hintatiedustelua teke-

miin tulleet asiakkaat voi houkutella tekemiin varauksen heti paikan paalla.

4.4 Lisimyynnin vaikutus asiakastyytyviisyyteen

Lehtovirta (2009) kertoo suosittelevan myynnin olevan parasta asiakaspalvelua. Samaa mielta
ovat Siguaw ja Bojanic (2004, 2). Bursk (2009, 150) sekd Cavallari (2009) toteavat asiakkaitten
jopa pitavan ostamisesta. Tutkimukset osoittavat, ettd hyvin myynnin ja asiakastyytyviisyy-
den vililld on yhteys. Esimerkiksi Sokos Hotels -ketjun jokavuotisen asiakastyytyvaisyys-
kyselyn tulokset osoittavat, ettd asiakkaat, joille oli suositeltu palveluita, olivat tyytyviisempia
yopymiseensi kuin ne, joille palveluita ei ollut suositeltu (Sokos Hotels 2009). Siksi vastaan-
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ottovirkailijoita ohjeistetaan kdyttimadn sanaa “suosittelen” palveluista puhuttaessa, jotta

asiakkaat ymmartévit, ettd heille suositellaan.

Cornellin asiantuntijat (Cornell 2009) ovat yhta mieltd siitd, etta tyytyvaiset tyontekijit tekevit
asiakkaista erittdin tyytyvaisia ja erittdin tyytyvaiset asiakkaat puolestaan ovat lojaalimpia ja
kayttivit enemman rahaa. Asiantuntijoista Susskind viittaa tutkimukseen, joka osoittaa yh-
teyden tyontekijoiden havaintojen, asiakkaiden tyytyviisyyden sekd myynnin valilld. Tutki-
muksessa ilmenee, ettd tyontekijoiden luottamus esimiesten ja kollegojen tukeen ja apuun
tyGssi tekee heistd asiakassuuntautuneempia, miki puolestaan tuo asiakastyytyvaisyytta. Télld
tavoin myynnin maira kasvaa. Sommerville (2007, 15) vakuuttaa, etti yrityksen menestys
perustuu sithen, miten hyvin asiakkaitten motivaatiot, tarpeet ja odotukset kohdataan ja jopa
ylitetddan. Hoganin (2008b) mukaan tyytyvainen tyontekija palvelee paremmin ja ndin ollen
my0s asiakkaat ovat tyytyviisempia. Potentiaalinen asiakas muodostaa ensivaikutelman hotel-
lista vain kerran ja tdhdn ensivaikutelmaan vastaanottohenkil6kunta vaikuttaa mitd suurim-

missa maarissa.
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5 Tutkimusmenetelma ja tiedon keruu

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Sokos Hotels -ketjun vastaanottojen henkilokunnan
motivoimista lisimyyntiin. Tutkimuksen teoreettisessa osassa kasiteltiin hotellin vastaanoton
henkil6stdon motivaatiota ja motivointia, vastaanoton tyoprosesseja, seki lisimyyntid henkil6-
kunnan ty6ssi. Motivointiin ja lisimyyntiin liittyvit ilmi6t pyrittiin selvittimadn ja niiden
avulla tekeméan kehitysehdotuksia. Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisella menetelmalld, joka
sopii suuria thmisryhmid kartoittaviin tutkimuksiin. My6s kvalitatiivista menetelmaé harkit-
tiin, mutta kyseinen menetelma ei olisi ollut yhta kattava eikd yhta tismallinen. Kvantitatiivi-
nen menetelma antaa myos mahdollisuuden kerdtd suuri vastausmaara lyhyessi ajassa Inter-
netin vilitykselld. Sokos Hotels -ketjun yksikoét sijaitsevat ympari Suomea, eikd niihin ole
mahdollista paista paikan paille ilman suurta rahallista ja ajallista panosta, joten Internetin

kiyttd helpotti tutkimuksen tekemista.

Perusjoukko koostui Sokos Hotels -ketjun palvelu- ja vuoropaillikGistd sekd muutamasta
hotelli- tai vastaanottopaillikostd. Sihkoiselld kyselylomakkeella tavoitettiin kaikki kohde-
ryhmiin kuuluvat ja saatiin mahdollisimman kattava otos. Kyselyn pohjana toimi tyéterveys-

laitoksen maaritelma motivaatiosta.

Motivaatio kertoo siitd, mihin asioihin suuntaamme kiinnostuksemme ja ponniste-
lumme, miten voimakkaasti ja kuinka pitkdan. Motivaatioon vaikuttavat niin yksilén
ominaisuudet ja kokemukset kuin téiden sisilt6 ja kulloinenkin toimintaymparisto.
Keskeistd on ensiksikin, miten ty6td koskevat tavoitteet asetetaan, miten haastava on
toiden sisilto ja millaisia kehittymisen mahdollisuuksia se tarjoaa. Toiseksi motivaatiota

sadtelee tyota koskeva palaute ja palkitseminen. (Tyoterveyslaitos 2009.)

Tutkimuksen padongelmana on, miten motivoida tyontekijd lisimyynnin tekoon. Lisaksi tut-
kimuksella haetaan vastauksia seuraaviin motivoinnin onnistumisen taustalla oleviin kysy-
myksiin:

- Miten suosittelu liittyy vastaanoton tyOprosessiin?

- Millaisia myyntitekniikoita vastaanoton henkilokunnan tulisi kayttad?

- Miten tyOymparistéa voi hyodyntia lisamyynnin saamiseksi?

- Millaiset palkitsemismenetelmit motivoivat henkil6kuntaa?
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5.1 Toimeksiantaja ja kohderyhmi

Tutkimus tehtiin toimeksiantona Sokotel Oy:lle ja tutkimuksen lopputulokset on tarkoitus
vieda kdytint6on ainakin Sokos Hotel Aleksanterissa, Helsingissd. Sokotel Oy on SOK:n
tytaryhtio, joka harjoittaa Suomessa matkailu- ja ravitsemislitketoimintaa 28 eri hotellissa. Se
tunnetaan kolmesta hotellibrindistdin, jotka ovat Sokos Hotels (15 kpl), Holiday Club Spa
Hotels (6 kpl) sekd Radisson Blu Hotels (7 kpl). Sokotel Oy toimii Espoossa, Helsingissa,
Himeenlinnassa, Kuusamossa, Lahdessa, Saariselilld, Tampereella, Turussa, Vaasassa, Van-
taalla ja Vuokatissa. (Sokos Hotels 2010.) SOK-yhtymassd matkailu- ja ravitsemiskauppaa
vuonna 2009 harjoittivat Suomessa toimivan Sokotel Oy:n lisiksi Virossa toimiva AS Sokotel

ja Vendjilld toimiva OOO Sokotel (SOK-yhtymin tilinpaatostiedote 1.1.-31.12.2009, 3).

Sokotel Oy:ssd henkilékunnan maira vuoden 2009 lopussa oli noin 1 600 (Sintra). Liikevaih-
to oli vuonna 2009 yhteensi 222 miljoonaa euroa, jossa oli vihennysti edellisvuoteen 7,6 %o.
Taloustilanteesta huolimatta Sokotel Oy:n huonemyynnin markkinaosuus kehittyi paakau-
punkiseudulla positiivisesti edellisvuoteen nihden. (SOK-yhtymin tilinpditostiedote 1.1.-
31.12.2009, 3).

Tutkimus ei pidi sisidllidn OOO Sokotelin operoimia Pietarin kolmea Sokos Hotellia, koska
ne eivit ole ketjun myyntikilpailussa mukana. AS Sokotelin Sokos Hotel Viru Tallinnassa on
ollut ketjun myyntikilpailussa jo pitkdan karkipadssa. Tutkimuksessa pyrittiin my6s selvitta-

miin Sokos Hotel Virun myyntikilpailun menestystekijoita ja sen vuoksi myos kyseinen ho-

telli on tutkimuksessa mukana suomalaisten Sokos Hotellien ohella.

Kysely lidhetettiin sahkopostitse Suomen ja Viron Sokos Hotellien vastaanottojen lahiesimie-
hille, eli palvelu- ja vuoropiallikéille. Niissa yksikoissd, joissa vuoro- ja palvelupéallikoita el
ollut, kyselyyn osallistui vastaanoton suorittavia vuoroja tekeva vastaanotto- tai hotellipaallik-
k6. Kohderyhmi koostui kokonaisuudessaan yhteensa 88 henkilosta. Tutkimus koskee aino-
astaan majoitusosastoa, eli hotellin mahdollisia muita toimintoja, kuten ravintolapalveluja ei
oteta huomioon. Kysely rajattiin koskemaan lihiesimiehii, koska heilld on yleensa eniten
kokemusta vastaanoton tyostd. Lihiesimiehet sopivat tutkimuskohteeksi myos sen vuoksi,
ettd he toimivat omien alaistensa motivoijina, mutta ovat toisaalta motivoitavina omien esi-
miestensid suunnalta. Edelld mainittujen asioiden pohjalta heilld on siis kokemusta seki vas-
taanoton kiytinnon tyostd ettd esimichen roolissa alaisten motivoinnista. Vastaanottovirkaili-
joilla ei valttamatta ole kokemusta tai nakemysti kollegojen motivoimiseen, vaan he ovat
motivoitavan roolissa.
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5.2 Kyselylomakkeen esittely

Kyselylomake (Liite 1) koostuu tySterveyslaitoksen motivaatio-miaritelman mukaan viidesta
osasta: toimintaymparisto, toiden sisilto ja kehittymismahdollisuudet, yksilén ominaisuudet
ja kokemukset, tavoitteet ja toiden sisillon haastavuus seka palaute ja palkitseminen. Tamin
lisdksi kysyttiin vastaajien taustatietoja: ikdd, vastaanottotyon kokemusta vuosissa, vastaan-
oton suorittavan tyon tuntimairaa seka yksikkod, jossa vastaaja tyoskentelee. Kysymykset
laadittiin vastaamaan jokaista ala-otsikkoa niin, ettd ne selvittivit mahdollisimman hyvin vas-
taanottohenkil6kunnan lisimyyntiin motivoivia tekijoitd. Valitun vastausvaihtoehdon perus-
teella seuraavat kysymykset olivat erilaisia. Kylla-vastanneet saivat seuraavaksi vastata eri ky-

symykseen kuin he, jotka vastasivat ei.

Toimintaympiristoa kisittelevissa osassa keskityttiin kartoittamaan mahdollisia oheismateri-
aaleja lisimyynnin tekoon seki henkilokunnan suhtautumista kyseisiin apuvilineisiin moti-
vaatiotekijana. Kohderyhmalti kysyttiin myos, kuinka hyvin vastaajat tuntevat hotellinsa tuot-
teet. Kysymyksen avulla pyrittiin selvittimain, miten vastaajat hyodyntavit tyGympiristodan,

ja onko jossain yksikossd elementtejd, joita kannattaisi kopioida muihin.

Toiden sisilto ja kehittymismahdollisuudet pyrittiin kartoittamaan kysymyksilld koulutukses-
ta, esimerkkilauseista sekd mahdollisista esteista lisimyynnin tekemiselle. Samassa osiossa
kysyttiin my6s, mitd hyotya tyontekijat mahdollisesti kokevat saavansa lisimyynnin tekemi-
sestd. Hyodyiksi lueteltiin oppiminen, ty0ssd eteneminen, myynnin tuoma nautinto, kilpailun
tuoma nautinto, motivaation yllipitiminen tai kasvattaminen, esimerkin nayttiminen kolle-
goille ja alaisille, tavoitteiden saavuttaminen tai ylittiminen, ammattitaidon kehittiminen,
asiakastyytyviisyyden lisidminen, palaute ja palkkio. Esteet lisimyynnin tekemiselle ja henki-

l6kohtaiset hy6dyt liittyvat myos tyon haasteellisuuteen.

Yksilon ominaisuuksia selvitettiin kysymalld vastaajien mielipidettd erinomaisen myyntihenki-
16n ominaisuuksista. Osiossa kysyttiin my0s, pitdako vastaaja myymisestd, ja kannustaako hin
kollegoitaan lisimyyntiin. Aihealueessa kysyttiin lisaksi yksilon positiivisista ja negatiivisista

kokemuksista, sekd niiden vaikutuksesta lisimyynnin tekemiseen.

Vastaajien tavoitteisiin ja téiden sisdllon haastavuuteen perehdyttiin kysymailld Sokos Hotels
-ketjun vastaanoton myyntikilpailun Excel -tiedoston kaytosta, sekd yksikkGkohtaisista ta-

minhetkisistd ja jo saavutetuista tavoitteista. Kohderyhmilti tiedusteltiin my6s suhtautumi-
sesta tavoitteisiin motivaatiotekijoind ja omien henkil6kohtaisten tavoitteiden laatimisesta ja
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kayttimisestd hyviksi lisimyynnin tekemisessd. Tavoitteen selvittimisen yhteydessd pyydet-
tiin vastaajia my6s arvioimaan, kuinka paljon he myyvit mitakin hotellissa myynnissd olevaa
tuotetta. T4alld pyrittiin kartoittamaan yhteyttd myytyjen tuotteiden mairin, seki tavoitteen

asettelun valilla.

Toiseksi viimeisend kysyttiin palautteen antamisesta ja saamisesta sekd palkitsemisesta vastaa-
jien yksikoissa. Lisdksi tiedusteltiin, miten vastaajat suhtautuvat palkitsemiseen ja palauttee-
seen motivointikeinona. Lopuksi selvitettiin vastaajien taustatiedoista iki, yksikko, tyokoke-
mus kyseisessi yksikossa seka alalla, ja suorittavien vuorojen mairia. Vastaajilla oli my6s

mahdollisuus vapaasti kommentoida aihetta sekd kyselya.

5.3 Tutkimuksen toteutustapa ja ajankohta

Ennen kyselyn lihettimista laadittiin taulukko Sokos Hotels -ketjun palvelu- ja vuoropiilli-
koisté ja heiddan henkil6kohtaisista sahképostiosoitteistaan. Talloin saatiin selville, ettei kai-
kissa yksikoissd ole vuoro- tai palvelupaillikdita. Jotta kaikki 42 yksikk6d saatiin tutkimukseen
mukaan, pditettiin edelld mainittujen yksikoitten hotelli- tai vastaanottopaillikko lisdtd tutki-
muksen kohderyhmian. Nain varmistettiin, ettd kysely menee oikeille henkil6ille, ja etta kai-
killa kohderyhmain kuuluvilla henkil6illi on mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Tiedot
selvitettiin lahettaimalld sahkopostia hotellien vastaanottoihin. Kyselylomake (Liite 1) laadit-
tiin Webropol -ohjelmalla ja tutkimus toteutettiin sihkoisend versiona. Kysely ldhetettiin
yhteensid 88 henkil6lle sihkopostitse. Ajankohdaksi valittiin tammi-helmikuun 2010 vaihde,
silld kyseinen aika on hotellialalla yleensa hiljaista, Pohjois-Suomen kohteita lukuun ottamat-
ta. Suurin osa ketjun yksikoisti sijaitsee kuitenkin Etela-Suomessa ja alkuvuosi sopi parhaiten
vastausajankohdaksi. Niin vastaajilla uskottiin olevan hyvin aikaa tayttda kysely. Kyselyloma-
ke lahetettiin 20.1.2010 ja vastausaikaa oli kaksi viikkoa. Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa
48.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetti ja reliabiliteetti -késitteiden kautta. Validi-
teetti kertoo, tutkitaanko tutkimusongelman kannalta olennaisia asioita ja reliabiliteetti taas
kuvaa tutkimustulosten pysyvyyttd. (Kananen 2008, 79.) Tidssa tutkimuksessa validiteettia
pyrittiin parantamaan useilla avoimilla kysymyksilla, joissa vastaajat saivat itse vapaammin

vastata kysymykseen tai perustella, miksi vastasivat tietylld tavalla johonkin kysymykseen.
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Lisdksi loppuun lisittiin avoin kysymys, jossa vastaajat voivat kommentoida aihetta tai kyse-
lya. Niin saatiin tietoa esimerkiksi siitd, jos joku kysymys ei toiminutkaan halutulla tavalla.
Tutkimuksen perusjoukko koostui vastaanotto- ja palvelupaillikoistd sekd muutamasta hotel-
li- tai vastaanottopaallikosta. Kaikilla kohderyhmain kuuluvilla oli yhtiliinen mahdollisuus
osallistua, joten kyseessd oli satunnaisotanta. Satunnaisotanta lisid tutkimuksen validiteettia.
Kohderyhmain kuuluvista 88 henkilésti otos oli 48 (54,5 %). Matalahko vastausprosentti
heikentda tutkimuksen validiteettia. Tutkimustuloksia ei voida yleistdd koskemaan kaikkia
vastaanoton tyontekijoitd, mutta niitd voidaan pitdd suuntaa antavina. Otos vastaa kuitenkin

perusjoukkoa, silld kaikki vastanneet kuuluvat kohderyhmain.

Kyselylomaketta laadittaessa kiinnitettiin huomiota kysymysten asetteluun ja muotoiluun.
Tavoite oli esittda selkeitd kysymyksid ja sen vuoksi keskityttiin kysymain yhté asiaa kysymys-
ta kohden, seka viltettiin vaikeita sanoja tai selitettiin ne erikseen. Jokaisen kysymyksen koh-
dalla mietittiin, miten se auttaa saamaan vastauksen tutkimusongelmiin. Niin pyrittiin karsi-
maan ne kysymykset, jotka eivit olleet tutkimuksen kannalta olennaisia tai hyodyllisia. Kyse-
lyssd kiytettiin paljon kylld tai ei -vastausvaihtoehdoin varustettuja kysymyksid, mutta niitd

tiydennettiin avoimin vastausvaihtoehdoin. My6s Likertin asteikkoa hyédynnettiin.

Kyselylomake testattiin alkuvaiheessa itse ja ennen lihettimistd my6s kahdella kohderyh-
miaan kuuluvalla vastaanoton palvelupaillikolld seka toimeksiantajan edustajalla. Nidin kysy-
myksista saatiin yksiselitteisid. Testaamisen jalkeen joitain kohtia muokattiin testaajilta saadun
palautteen pohjalta. Kysymykset asetettiin tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti mittaamaan
motivaatioon liittyvia ilmi6itd. Kysely ja tutkimuksen empiirinen osio ovat siltd osin pitevid

eli valideja.

Kyselyn validiteettia heikentad kato. Katoa pyrittiin minimoimaan korostamalla saatekirjeessa
(Liite 2) atheen ajankohtaisuutta ja merkittavyyttd. Lisaksi painotettiin tutkimukseen osallis-
tumisen vaivan vahaisyytta mainitsemalla, ettd sen voi tehdi osissa ja esimerkiksi hiljaisen
hetken aikana ty6évuorossa. Kysymykset muotoiltiin yksinkertaisiksi ja kyselyyn vastaaminen
tehtiin mahdollisimman helpoksi. Kyselysté ilmoitettiin my6s etukiteen kohderyhmin sih-
kopostiosoitteiden kerdamisen yhteydessa, ja lisaksi jo saatekirjeessd mainittiin vastausten
anonymiteetistd. Edelld mainitut seikat tavallisesti nostavat vastausten mairda. (Jobber 2007,

251)
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Taulukko 1. Vastaajien ja kadon jakautuminen kaupungeittain Eteld-Suomen lddnissa

Vastanneet

443 % koko
% kaikista % kohde- % koko % kohde-

kohderyhmasta

vastanneista ryhmistd  kadosta ryhmistd

Helsinki

Espoo

Vantaa

Himeenlinna

Kotka

Kouvola

Lahti

Lappeenranta

(n=39)

Taulukoissa 1-6 kiy ilmi vastaajien ja kadon jakautuminen ladneittiin ja Sokos Hotel Virussa.
Vastauksia saatiin yhteensd 54,5 % (48 vastaajaa). Eniten kohderyhmiin kuuluvia, 44,3 % (39
vastaajaa), oli Eteld-Suomen lddnissd ja my6s vastauksista yli puolet (54,2 %) tuli sieltd. Es-
poossa, Kotkassa ja Kouvolassa katoa ei ollut ollenkaan ja Vantaalla kato oli hyvin vahiinen
suhteessa vastaajamairain. Lappeenrannasta el saatu kyselyyn vastauksia. Vastaajien maara
on suhteessa koko kyselyn vastaajamairiin nihden parempi, jolloin tulokset painottuvat

lievasti Eteli-Suomen vastausten mukaan. (Taulukko 1)
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Taulukko 2. Vastaajien ja kadon jakautuminen kaupungeittain Itd-Suomen lddnissa

Vastanneet

11,4 % koko
% kaikista % kohde- % koko % kohde-

kohderyhmasta

vastanneista ryhmista kadosta ryhmistd

lisalmi

Joensuu

Koli

Kuopio

Mikkeli

Tahkovuori

Iti-Suomen lddnin kaupungeissa (Taulukko 2) toimivat olivat 11,4 % kohderyhmastd, mutta
kaikista kyselyyn vastanneista 10,5 %. Kyselyyn vastanneita oli viisi ja yhtd moni kohderyh-
maan kuuluva jitti vastaamatta. Vastauksia ei saatu lisalmesta eikd Tahkovuorelta, mutta ka-
toa ei ollut lainkaan Kolilla, Kuopiossa ja Mikkelissi. Kato noudattelee samaa linjaa koko

kyselyn katoprosentin kanssa eikd niin ollen vaikuta merkittivasti tuloksien validiteettiin.

Taulukko 3. Vastaajien ja kadon jakautuminen kaupungeittain Lapin lddnissd

Vastanneet Kato
3,4 % koko
% kaikista % kohde- % koko % kohde-
kohderyhmisti : : : :

vastanneista ryhmasta kadosta ryhmaista

Levi

Rovaniemi

(n=3)

Lapin ladnissa (Taulukko 3) vastanneita oli 4,2 %, kun kohderyhmiin verrattuna Lapin ldani-
ldisten osuus oli 3,4 %. Lapin osuus kohderyhmistd on pieni ja kato on suhteessa pienempi

kuin koko kyselyssd. Niin ollen kato ei ole tulosten kannalta merkittava.
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Taulukko 4. Vastaajien ja kadon jakautuminen kaupungeittain Linsi-Suomen lddnissé

Vastanneet

29,5 % koko

s % kaikista % kohde- % koko % kohde-
kohderyhmisti
vastanneista ryhmista kadosta ryhmistd

Jyvaskyld

Kokkola

Port

Salo

Seindjoki

Tampere

Turku

Vaasa

(n=206)

Linsi-Suomen laanissd (Taulukko 4) kato oli tutkimuksen yleiseen linjaan verrattuna suurta;
35,0 % koko kyselyn kadosta tuli Lansi-Suomesta. Linsi-Suomen lddniin kuuluvien osuus
kohderyhmasti oli 29,5 %, mutta kyselyyn vastanneiden osuus oli vain 13,7 % kaikista vas-
tanneista. Kokkolassa katoa ei ollut ollenkaan ja Jyviskyldssa se oli pientd suhteessa vastaa-
jamairain. Vaasasta ja Salosta kyselyyn ei vastattu ollenkaan ja Porissa sekd Turussa kaksi
jatti vastaamatta. Suurin ero suhteessa koko kyselyyn on Tampereella, jossa vastanneita oli
vain kaksi, kun taas vastaamatta jittineitd oli viisi. Vaikka kato on Tampereella suurta, voi-
daan kyselyn tulosten olettaa kuvailevan my6s kyseisen kaupungin tilannetta, silld muun Lin-
si-Suomen lddnin osalta tulokset noudattelevat koko kyselyn yleista linjaa. Lisaksi Tampereen
Sokos Hotellit kuuluvat Sokotel Oy:66n, jossa taas on hieman keskimairaistd parempi vasta-

usprosentti (Taulukko 7).
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Taulukko 5. Vastaajien ja kadon jakautuminen kaupungeittain Oulun ladnissa

Vastanneet

8,0 % koko
% kaikista % kohde- % koko % kohde-

kohderyhmisti

vastanneista ryhmaista kadosta ryhmista

Kajaani

Kuusamo

Oulu

Vuokatti

(0=7)

Oulun lddnissa (Taulukko 5) vastausprosentti jii alhaiseksi, mihin saattoi vaikuttaa se, ettd
tutkimus suoritettiin heille mahdollisesti kiireiseni aikana. Vastanneista 6,3 % oli Oulun 1434-
nistd, mikd on hieman pienempi kuin joukon osuus (8,0 %) koko kohderyhmistd. Kato oli
hieman vastaajien mairaa suurempi, ollen 4,5 % koko kohderyhmasti. Kajaanissa ja Kuusa-
mossa kyselyyn ei vastattu ollenkaan, kun taas Vuokatissa katoa ei ollut lainkaan. Oulun l34-
nin osuus kohderyhmastd oli kuitenkin vihiinen, joten kadon merkitys tuloksien kannalta on

hyvin pieni.

Taulukko 6. Vastaajien ja kadon jakautuminen Sokos Hotel Virussa

Vastanneet
3,4 % koko
% kaikista % kohde- % koko % kohde-
kohderyhmisti : : : :

vastanneista ryhmasta kadosta ryhmasta

Sokos Hotel Viru
(n=3)

Kato oli suurinta Sokos Hotel Virussa (Taulukko 6): vastauksia ei tullut yhtikadn. Vastausten
puuttuminen saattaa johtua kieli- ja kulttuurierosta. Kato ei suoranaisesti vaikuta tutkimuksen
tuloksiin, mutta koska Viru on pirjainnyt hyvin Sokos Hotels -ketjun vastaanottojen myynti-
kilpailussa, olisi sieltd saattanut tulla mielenkiintoisia ideoita lisimyynnin tekemisen kehitta-

miseen.
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Taulukko 7. Vastaajien ja kadon jakautuminen Sokotel Oy:ssi ja padkaupunkiseudulla
Vastanneet Kato

% kaikista % kohde- % koko % kohde-
vastanneista ryhmista kadosta ryhmistd

Sokotel Oy
(n=42)

Paakaupunkiseutu

(n=31)

Taulukosta 7 ilmenee, ettd vastauksista yli puolet (54,2 %) tuli Sokotel Oy:sti, vaikka kyselys-
sd mukana olleista 42 Sokos Hotellista vain 15 on Sokotel Oy:n operoimia. Sokotel Oy:n
Sokos Hotellit (15 kpl) sijaitsevat paakaupunkiseudun lisiksi Himeenlinnassa, L.ahdessa ja
Tampereella. Toisaalta kaikki padkaupunkiseudun Sokos Hotellit ovat Sokotel Oy:n ope-
roimia. Padkaupunkiseudulla vastausaktiivisuus oli suurempi kuin kyselyssd keskimaarin.
Kohderyhmasta 47,7 % oli Sokotel Oy:sti ja 35,2 % padkaupunkiseudulta. Niin ollen kato
oli pientd seki padkaupunkiseudun yksikoissa ettd koko Sokotel Oy:ssd. Kaikista vastanneista
paakaupunkiseudulta oli 43,8 %, mikd on hieman suurempi osuus kuin kyseisen joukon

osuus kohderyhmaista. Tutkimuksen tulokset ovat siis lievésti painottuneita padkaupunkiseu-

dulle.
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6 Vastaanottohenkilokunnan motivoiminen Sokos Hotels

-ketjussa

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten vastaanottojen henkil6kuntaa tulisi motivoida
lisimyynnin kehittdmiseksi Sokos Hotels -ketjussa. Lisdksi tutkimuksella haettiin vastauksia
seuraaviin menestyksekkdin motivoinnin taustalla oleviin kysymyksiin:

- Miten suosittelu liittyy vastaanoton tyGprosessiin?

- Millaisia myyntitekniikoita vastaanoton henkilokunnan tulisi kayttda?

- Miten tyOympiristoa voi hyodyntia lisimyynnin saamiseksi?

- Millaiset palkitsemismenetelmit motivoivat henkil6kuntaa?

Tutkimustulosten perusteella laadittiin kehitysehdotuksia. Perusjoukko koostui Sokos Hotels
-ketjun palvelu- ja vuoropiillikoistd seka niissd yksikoissd, joissa palvelu- tai vuoropaillikk6d
ei ole, hotelli- tai vastaanottopaillikostd. Kyselyn pohjana toimi Tyoterveyslaitoksen (2009)
madritelmd motivaatiosta, jonka mukaan motivaatio syntyy viidesti eri osasta: yksilon omi-
naisuuksista ja kokemuksista, téiden sisallosté ja toimintaympiristostd, tyotd koskevista ta-
voitteista, téiden sisallon haastavuudesta ja kehittymisen mahdollisuuksista seka tyota koske-

vasta palautteesta ja palkitsemisesta.

6.1 Toimintaympiristd

Toimintaympiristod kisittelevissa osiossa kysyttiin vastaanotossa olevista oheismateriaaleis-
ta. Valtaosa vastaajista (93,8 %) kertoi, ettd oheismateriaaleja 10ytyy vastaanotosta. Avoimissa
kommenteissa selvisi, ettd suurimmasta osasta yksikoitd 10ytyi ainakin erilaisia esitteitd. Naisté
93,8 %o:sta vastaajia 88,9 % (40 vastaajaa) oli sitd mieltd, ettd esitteet ja muu oheismateriaali
helpottavat lisimyynnin tekemistd. Avoimissa kommenteissa vastaajat kokivat oheismateriaa-
lin hyvina apuna asiakkaitten houkuttelemisessa tuotteen ostoon. Kiireisissa yksikoissa kai-
kista palveluista kertominen sisddankirjautumisen yhteydessa koettiin haasteelliseksi ja oheis-
materiaali vihensi kertomisen tarvetta. MyGs asiakkaitten aktiivisuuden koettiin lisddntyvin
oheismateriaalien ansiosta. Viiden vastaajan (11,1 %) mielestd oheismateriaali ei helpota lisa-
myynnin tekemistd. Kolmesta vastaajasta, joilla ei ollut oheismateriaalia vastaanotossa kaksi
(66,7 %) oli sita mieltd, ettd ne olisivat lisinneet motivaatiota lisimyynnin tekemiseen. Yksi
vastaaja (33,3 %) ei mieltinyt oheismateriaalia motivoivaksi tekijiksi lisimyynnin suhteen.

Syyna tdhin oli vastaajan mielestd ajan puute.
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Toivotut oheismateriaalit

M Info-tv 14 %

M Ei mitdan 20 %

M Ajankohtaiset tarjoukset 11 %
M Muut 17 %

M Esitteet 22 %

i Infokansio tuotteista 8 %

i Kuvia 8%

Kuvio 5. Vastaajien eniten toivomat vastaanoton oheismateriaalit

Kuviosta 5 selvida vastaajien toivomat vastaanoton oheismateriaalit. Halutuimpia olivat esit-
teet, joita kaipasi kahdeksan vastaajaa (22 %). Info-tv:td toivoi viisi vastaajaa (14 %) ja ajan-
kohtaisia tarjouksia nelja (11 %). Joissakin yksikoissa materiaaleja on jo, eiki niissd ole kysei-
sid tuotteita toivottu. Joka viides vastaaja oli kuitenkin sitd mieltd, ettd oheismateriaalia on
tarpeeksi. My6s uusia ehdotuksia nousi vastausten joukosta. Kaksi vastaajaa ehdotti hinnas-
toa tai kansiota, josta kuvien kera selvidisi, mita kaikkea huoneisiin voi tilata esimerkiksi haa-
parille yllatykseksi. Hinnaston voisi sijoittaa vastaanoton lisaksi kaikkiin huoneisiin. Toinen
vastaaja kertoi yksik6ssadn olevan talon sisdiset ’suosittelu-uutiset”, joihin kirjataan talon

tapahtumat ja esimerkiksi ravintolan uudet annokset. Uutiset toimivat vastaanottovirkailijoi-

den tytkaluna suosittelun tekemisessa.

Vastaajat tunsivat hotellinsa suositeltavat tuotteet suurimmaksi osaksi erittdin hyvin (67,6 %).
Kukaan ei ollut tdysin tietimiton suositeltavista tuotteista. Kaikilla vastaajilla oli ollut mah-
dollisuus tutustua hotellin suositeltaviin tuotteisiin, eli huoneluokkiin, ravintolatarjontaan ja
kokouspalveluihin.

6.2 Toiden sisilto ja kehittymismahdollisuudet

Vastaajista 58,3 % (28 vastaajaa) oli saanut koulutusta suosittelevaan myyntityohon. Heistd

78,6 % (22 vastaajaa) arviol myyneensa enemmain koulutuksen jilkeen, kuin ennen koulutus-
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ta. Heistd, jotka eivit olleet saaneet myyntikoulutusta, 75 % (15 vastaajaa) koki, ettd koulutus

olisi motivoinut heitd myymain enemman.

Taulukko 8. Koulutuksen saaneiden ja kouluttamattomien mielipide koulutuksen hy6dylli-

syydesta

Tulisiko kouluttaa _
Koulutusta saaneet  Ei koulutusta saaneet
enemman?

Kylla

Ei

Taulukosta 8 selvidd, miten koulutuksen saaneiden mielipide kouluttamisesta eroaa niista,
jotka eivit ole saaneet koulutusta. Kaikista vastaajista 87,5 % (42) oli sitd mieltd, ettd kaikille
vastaanoton tyontekijoille pitiisi jarjestad koulutusta vastaanoton myyntitychon. Koulutus
néhtiin esimerkiksi motivoivana tekijini, rohkaisuna ja lisimyynti koettiin palvelua paranta-
vana tekijana (Liite 3). Pari kannatti koulutusta, jotta myyminen olisi helpompaa: ”Kaikki
eivat ole luontaisesti hyvia myyjia.” Yksi vastaaja ei kokenut myyntityén kuuluvan vastaan-
oton rooliin ja sen vahvistamisesta olisi hinen mielestddn siksi hy6tya. Pdinvastoin ne 12,5 %
(kuusi vastaajaa), jotka eivit puoltaneet koulutusta kaikille, kokivat myyntityén kuuluvan vas-
taanoton perustehtiviin. Osa perusteli valintansa silla, ettd esimerkiksi juuri palvelupaallik6t
osaavat jo lihtokohtaisesti myyda. Pelkdn myyntikoulutuksen sijaan ehdotettiin asian kasitte-
lemistd muiden koulutusten yhteydessi sekd asian pohtimista tySyhteison sisilld. Yksi vastaa-
ja perusteli kantaansa silld, ettd myyntipalvelu hoitaa kaytinnén myyntityon ja lisimyyntiin

tarvittava tieto on kaikkien saatavilla jo ennestdin.

Kehittymismahdollisuuksien kartoittamiseen kaytettiin my6s kysymysta 106, jossa vastaajat
kertoivat lisimyynnin tekemisestd kokemistaan hyodyistd. Ammattitaidon kehittyminen sai
neljanneksi eniten mainintoja (50,0 %), mutta vain joka kuudes (16,7 %) koki etenemisen

ty6ssd lisimyynnistd koituvaksi hyodyksi.
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Lisamyynnin tekemiselle koetut esteet (n=48)

En koe esteitd olevan

Muu, mika?

Henkilostopula

Stressi

Asiakkaiden vahdinen maara
Suuret asiakasmaarat

Kiire

1

12

18

21

31

10

Kuvio 6. Lisamyynnin tekemiselle koetut esteet

15 20

25 30 35

Kuviosta 6 ilmenee, ettd kiire nousi suurimmaksi esteeksi lisimyynnin tekemiselle tutkimuk-

seen osallistuneiden mielesti (64,6 %). Samaan aihepiiriin liittyvit vaihtoehdot — suuret asia-

kasmiarit (43,8 %) ja henkil6stépula (25,0 %) — olivat toiseksi ja kolmanneksi suosituimpia.

Kysymyksessi sai valita kaikki itselleen sopivat vaihtoehdot. Syiksi lisimyynnin tekemisen

innottomuuteen kerrottiin myo6s tuotteiden puutteellisuus tai huono kunto, uuteen jarjestel-

méin tottuminen seké tiedon puute esimerkiksi ravintolan kampanjoista. Superior-huoneiden

lisimyynti oli parilla vastaajalla hankalaa, koska kaikki kyseiset huoneet kiytetian lisietuna

usein majoittuville litkematkustajille. Kuitenkin vastaajista 12 (25,0 %) ei kokenut esteitd li-

samyynnin tekemiseen olevan ollenkaan.
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Lisdamyynnin tekemisesta koetut hyodyt (n=48)

) I I
Palkkio ?
Palaute W 21
Asiakastyytyvaisyyden | 47
lisssminen _F
Ammattitaidon
kehittyminen ﬁ 24
Tavoitteiden saavuttaminen/ | 3
ylittaminen _W
Esimerkin ndyttaminen 3b
kollegoille ja alaisille _W
Motivaation yllapitaminen/

kasvattaminen 2
Kilpailun tuoma | g
nautinto
Myynnin tuoma |

nautinto

Muuta, mita? il 2

En mitaan

0
Ty6ssd eteneminen * 8
Oppiminen W 19

Kuvio 7. Lisimyynnin tekemisestd koetut hyodyt

Vastaajista 97,9 % koki asiakastyytyviisyyden lisidmisen hyotyna lisimyynnistd (Kuvio 7).
Seuraavaksi suurin hyo6ty oli esimerkin nayttiminen kollegoille (79,2 %) ja tavoitteiden saa-
vuttaminen tai ylittiminen (68,8 %). Myos ammattitaidon kehittyminen (50,0 %) ja motivaa-
tion ylldpitdiminen tai kasvattaminen (47,9 %) katsottiin hyodyiksi. Ainoastaan kahdeksan
vastaajaa (16,7 %) piti kilpailun tuomasta nautinnosta ja saman verran vastaajia piti ty6ssa
etenemistd lisimyynnin tekemisen hy6tyna. Myynnin tuoma nautinto oli hyoty 35,4 %o:lle

vastaajista. Kysymyksessd vastaajat saivat halutessaan valita useamman vaihtoehdon.



6.3 Yksilon ominaisuudet ja kokemukset

Erinomaisen myyjan ominaisuuksiksi koettiin asiakkaan lukeminen ja tilannetaju, verbaaliset
kyvyt ja persoonallisuus (Kuvio 8). Muutama vastaaja koki hyvan myyntihenkilon luovan
asiakkaalle tarpeen, vaikkei tima tiennyt sitd olevankaan. Kuunteleminen oli vastaajien mie-

lestd my6s yksi hyvin myyntihenkilon ominaisuus.

Erinomaisen myyntihenkilon ominaisuudet

M Verbaaliset taidot 15 %

M Osaa kuunnella 6 %

i Tuotetuntemus, ammattitaito 10 %

M lloisuus 10 %

i Persoonallisuus 13 %

i Asiakkaan lukeminen, tilannetaju 21 %

i Luo asiakkaalle tarpeen 6 %

& Muut 19 %

Kuvio 8. Erinomaisen myyntihenkil6n ominaisuudet

Vastaajista enemmist6 (62,5 %) piti myymisesta paljon (20,8 %) tai erittdin paljon (41,7 %).
Yksi vastaaja (2,1 %) ei pitinyt myymisestéd ollenkaan ja 4,2 % (kaksi vastaajaa) piti myynnista

vihan. Neutraalisti myymiseen suhtautui 33,3 % vastaajista.

Kollegoiden kannustaminen lisimyynnin tekoon oli tuttua 81,3 %o:lle vastaajista (39 vastaa-
jaa). Kuviossa 9 on selitetty, miten kollegoita kannustetaan lisimyyntiin. Kannustaminen
tapahtui enimmikseen tavoitteen asettamisen kautta (32,0 %) esimerkiksi jarjestimaill erilai-
sia myyntikilpailuja, tuloksista kertomalla, suullisina kannustuksina ja palautteena (27,0 %) ja
esimerkkid ndyttamalld (27,0 %). Palkitseminen (14,0 %) oli yksi kannustamisen muodoista ja
tapahtui esimerkiksi tulospalkkion kautta. Yksi vastaajista koki, ettei lisimyyntia ole olemas-
sakaan, vaan kaikki myynti on lisimyyntid. Ne vastaajat, jotka eivit kannustaneet kollegoitaan

lisamyyntiin (18,8 %) ilmoittivat syyksi itsestddnselvyyden tai kannustamisen unohtumisen.
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Miten kollegoita kannustetaanlisamyyntiin?

M Esimerkin nayttaminen 27 %
M Palaute 27 %
ld Palkitseminen 14 %

M Tavoitteen asettaminen 32 %

Kuvio 9. Miten vastaajat kannustavat kollegoita ja alaisiaan lisimyyntiin?

Onnistuneita lisimyyntitapahtumia oli vastaajista kokenut 91,7 % (44 vastaajaa). Neljd vastaa-
jaa el ollut kokenut onnistuneita lisimyyntitapahtumia ollenkaan. Onnistuneita kokemuksia
omaavista 97,7 % koki onnistumisen lisinneen itsevarmuutta suosittelun suhteen, yksi vas-
taaja ei ollut eroa huomannut. Epdonnistuneita lisimyyntitapahtumia oli kokenut 37,5 %
vastaajista (18 vastaajaa). Heiddn kohdallaan kolme vastaajaa (16,7 %) koki epdonnistumisen
atheuttaneen lisimyynnin vilttelemistd, suurin osa (62,5 %) ei kuitenkaan viltellyt lisimyyn-

nin tekemista.

6.4 Tavoitteet ja toiden sisillon haastavuus

Tutkimuksessa kartoitettiin, kayttivitkoé Sokos Hotels -ketjun hotellit vastaanoton myyntikil-
pailutaulukkoa. Lisiksi tiedusteltiin, onko yksikoéilld tavoitetta kyseisessé kilpailussa. Tutkimus
osoittaa, ettd 81,3 % vastaajista kayttad tyossaan myyntikilpailutaulukkoa, mutta tavoitteita
kilpailun suhteen asettaa vain 39,6 %. Muutamalla vastaajalla ei ollut selkeda yksikkékohtaista
tavoitetta, vaan tavoite oli muodossa: "Myydad mahdollisimman paljon” tai ”pirjitd mahdolli-
simman hyvin” tai “teemme parhaamme, etti asiakas on tyytyviinen”. Heista, joilla ei ollut
tavoitetta kuitenkin 20 vastaajaa (69,0 %) oli sitd mieltd, ettd tavoite auttaisi lisimyynnin te-
kemisessd. Henkilokohtaisia lisimyyntitavoitteita itselleen asetti vain nelja vastaajaa (8,3 %).
Heidin tavoitteensa olivat esimerkiksi euromaiiriisia tai ettd jokaisen asiakkaan kohdalla

muistaa tarjota parempaa huoneluokkaa tai lisihuonetta lisivuoteen sijaan. Kuten yksi vastaa-
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ja kommentoi, myyntikilpailutaulukon huono puoli on se, etti lisimyynnin maird on riippu-
vainen esimerkiksi tydvuoron ajankohdasta. Esimerkiksi y6vuorossa ei ole mahdollista tehdd
lisimyyntid yhta paljon, kuin aamu- tai iltavuorossa. Kaikissa hotelleissa ei myoskiin ole
mahdollisuuksia tehdd poytavarauksia ravintolaan tai kokoustiloihin, jos niité ei yksikossa

satu olemaan.

Tutkimuksessa vastaajat saivat my0s arvioida tekeminsa lisimyynnin madraa tyovuoroa koh-
den (Kuvio 10). Myyntiartikkelit ovat samat kuin ketjun vastaanottojen myyntikilpailutaulu-
kossa. Eniten tehtiin huonevarauksia seuraavalle kerralle, poytivarauksia sekd huoneluokan
korotuksia. Keskimaarin jokainen vastaaja myi 2,8 huonevarausta seuraavalle kerralle, 2,0
huoneluokan korotusta seki 2,0 poytivarausta hotellin ravintolaan. Kokousvesid ja hedelmid

ei yksikddn vastaaja arvioinut myyneensa.

Keskiarvot kappalemaaraisesta lisamyynnista tyovuoroa

kohden myyntilajeittain

Huonevaraus seuraavalle 1& 28

kerralle

Myyntivinkki i 0,3

Vapaa-ajan

. 0,7
palvelukokonaisuus

Lisahuone 0,8

Tilaussauna 0,7

Hedelmat ja kokousvedet | 0

S-Card 1,8

Poytavaraus 2

Parempi huoneluokka 2

Kuvio 10. Keskiarvot kappalemairiisesta lisimyynnistd tydvuoroa kohden myyntilajeittain
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Ty6n haastavuutta pyrittiin mittaamaan epdsuorasti tavoitteen asetteluun liittyvien kysymys-
ten kautta. Lisdksi tydymparistoon liittyvat kysymykset lisimyynnin teon esteistd seka lisa-

myynnista saatavista henkil6kohtaisista hy6dyista liittyvit haastavuuden kartoittamiseen.
6.5 Palaute ja palkitseminen

Vastaajista 28 (58,3 %) kertoi yksikOissaan palkittavan lisimyynnista. Naista yksikoistd kaytet-
tiin palkitsemiseen eniten (78,0 %) henkil6kohtaisia palkintoja, kuten esimerkiksi elokuvalip-
puja tai ravintolalahjakortteja (Kuvio 11). Kaksi vastaajaa (9,0 %) kertoi yksikossdan kaytetta-
vin ryhmapalkintoja. Yksi vastaaja kertoi palkitsemista tapahtuneen ennen, mutta sittemmin
sen jadneen pois kokonaan. Kannustavimmiksi palkinnoiksi koettiin koko tyéporukan palkit-
seminen seka suullinen kiitos tai kannustus hyvin tehdysta tyosta. Niista, joiden yksikoissa el
palkittu 13 vastaajaa (65,0 %) olisi halunnut, ettd lisimyynnistd palkitaan. Perusteluita olivat
kiitoksen saaminen hyvistd tyOstd, motivointi ja kannustaminen, mutta palkitsemisen ei koet-
tu tarkoittavan vilttaimattd rahaa tai tavaraa. Ne vastaajat, jotka eivit palkitsemista halunneet

vetosivat lisimyynnin kuuluvan normaaliin toimenkuvaan.

Lisamyynnin palkitsemistavat

M Henkil6kohtainen palkinto 78 %
M Suullinen palaute 5 %

M Ei palkita 4 %

M Eitiedd 4%

M Ryhmapalkinto 9 %

Kuvio 11. Lisamyynnin palkitsemistavat
Enemmist6 (54,2 %) vastaajista koki, ettei saa riittdvisti palautetta lisimyyntitapahtumista.

Kerran kuussa tai harvemmin palautetta sai 81,3 % vastaajista, 16,7 % sai palautetta kerran

viikossa ja pdivittdin palautetta sai vain yksi vastaaja.
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Taulukko 9. Myyntikoulutuksen ja esteiden vilinen yhteys

Este lisaimyynnille On saanut koulutusta Ei ole saanut koulutusta

(n=28) (n=20)

Kiire

Suuret asiakasmaairit

Asiakkaiden vahainen maara

Stressi

Henkil6st6épula

Muu, mika?

En koe esteita olevan

Taulukko 9 kuvastaa myyntikoulutuksen ja vastaajien mieltimien esteiden yhteyttd. Vastaajat
saivat halutessaan valita useamman vastausvaihtoehdon. Koulutuksen saaneet vastaajat maa-
rittelivit suurimmiksi esteiksi kiireen ja henkiléstépulan, mutta jopa yhdeksin heistd koki,
ettei esteitd lisimyynnin tekemiselle ole. Vastaajat, jotka eivit olleet saaneet myyntikoulutusta
(20), kertoivat suurimmiksi esteiksi kiireen, suuret asiakasmaarit sekd henkil6stopulan. Heistd
ainoastaan kolme ei nahnyt esteitd lisimyynnille. Tuloksista voi péitelld, ettd koulutuksen
saaneet eivat todennikoisemmin nahneet esteitd lisimyynnin tekemiselle, vaan myivit tilan-
teessa kuin tilanteessa. Koska tutkimukseen osallistujia oli niin vahin, ovat tulokset ainoas-

taan suuntaa antavia.

Taulukko 10. Vastaajien saaman palautteen tiheys ja iittivyys
Kuinka usein saa Saa tarpeeksi Ei saa tarpeeksi
palautetta palautetta (n=22) palautetta (n=206)
Useamman kerran

paivassa

Paivittain

Kerran vitkossa

Kerran kuussa

Harvemmin
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Taulukossa 10 ilmenee, kuinka usein vastaajat saavat palautetta ja sitd on verrattu sithen, ko-
kevatko he saavansa palautetta riittavisti. Suurin osa heista, jotka saavat mielestdin liian vi-
hin palautetta, saavat sitd harvemmin kuin kerran kuussa. Riittavasti palautetta saavista suu-
rin osa saa sitd kerran kuussa. Toisaalta yhdekséin vastaajaa sai palautetta kerran kuussa, mut-
ta he kaikki kokivat, ettei se ole riittavisti. Kerran viikossa ei riittinyt kolmelle vastaajalle,
vaikka se oli sopiva mairi viidelle. Ainoastaan yksi sai palautetta joka piivi ja koki sen riitta-

van.

Suosituimmat palkitsemiskeinot

M Palaute 20 %

M Lahjakortit 16 %

i Palkinto 16 %

M Raha12 %

M Mika tahansa 12 %

M Muutd %

i Palkinto koko tiimille 20 %

Kuvio 12. Suosituimmat palkitsemiskeinot

Luvussa 2.3 kerrottiin, miten sopivan palkitsemisjérjestelmin luominen ja kehittiminen on
yrityksen tehokkuuden kannalta tirked asia. Kuten kuviosta 12 ilmenee, oli positiivinen pa-
laute (20,0 %) palkitsemismenetelmistd suosiossa. Suullisen palautteen lisiksi vastaajat arvos-
tivat yhteisid, tiimihenked lisadvia palkintoja kaikille tyontekijoille yhteisesti (20 %). My6s

lahjakortit (16,0 %) ja yleinen palkinto (16,0 %) olivat vastaajien mieleen.
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7 Johtopaitokset

Tutkimuksen péitavoitteena oli saada vastaus kysymykseen, miten motivoida hotellin vas-

taanoton tyontekija lisimyynnin tekoon. Tutkimuksessa padstiin tavoitteeseen ja saatiin paa-

ongelman kautta vastaus sithen, miten parantaa lisimyyntid. Ty6terveyslaitoksen (2009) mia-

ritelmdn mukaan motivaatioon vaikuttavat yksilén ominaisuudet ja kokemukset, toiden sisil-

t0, toimintaymparisto, tavoitteet, téiden sisallon haastavuus ja kehittymisen mahdollisuudet.

Motivaatioon vaikuttavat myo6s tyotd koskeva palaute ja palkitseminen. Kuten viitekehyksen

luvussa 2.3 todettiin, motivoivien tekijéiden ymmartiminen on oleellista, kun halutaan kehit-

tad hotellin vastaanoton henkil6kunnan motivaatiota ja myyntiorientoituneisuutta (Bardi

2007, 368).

Piitavoitteen lisdksi tutkimus selvitti, miten suosittelu liittyy vastaanoton tyoprosessiin, mil-

laisia myyntitekniikoita vastaanoton henkil6kunnan tulisi kdyttdd, miten tyOympiristdd voi

hy6dyntaa lisimyynnin saamiseksi ja millaiset palkitsemismenetelmit motivoivat henkilokun-

taa. Vastausprosentti oli 54,5 %, joten tuloksia ei voida yleistad koskemaan koko vastaanot-

tohenkilokuntaa. Niitd voidaan kuitenkin pitda suuntaa antavina. Viitekehyksen pohjalta ja

tutkimuksen empiiriseen osaan perustuen laadittiin Sokos Hotels -ketjulle kehitysehdotukset

(Liite 4).

Taulukko 11. Toimintaympiriston kehitysehdotukset teorian ja empirian pohjalta

Motivaation

Teoria

osa-alue
Toiminta- e Tuotteet ja toimin-

ymparisto taymparistd tunnet-
tava

® Oheismateriaalin
hy6dyntiminen

Empiria

e Tunnettiin tuotteet

e Toivottiin VIP-
tuotekansiota

¢ Ehdotettiin yksikon
sisdisid ’suosittelu-
uutisia’

Toiminta

o VIP-tuotekansio
huoneisiin ja kan-
sion tuotteet varat-
taviksi Internetiin

o Talokohtaiset
”’suosittelu-uutiset’

>

Ty6ympariston hyédyntiminen lisimyynnin tekemiseen tapahtuu muun muassa esitteiden,

kuvien ja info-tv:n kautta. Kuten viitekehyksen luvussa 4.2 todettiin, vastaanottohenkil6kun-

nan tulisi kartoittaa asiakkaiden tarpeita ja niiden perusteella suositella kyseiselle yksilolle so-

pivaa tuotetta (Cavallari 2009; Leppinen 2007, 72-73; Feiertag 2009). Kyseessa voi olla huo-

neluokka tai vaikkapa huoneeseen vietivia hemmottelu-tuote. Niin toimittaessa on todenna-

koisempad, ettd asiakas kuluttaa enemman rahaa. Tutkimuksen perusteella Sokos Hotels

-ketjun vastaanoton lahiesimiehet tuntevat tuotteet ja ovat sisdistineet asiakkaitten kuuntelun

tarpeellisuuden lisimyynnissd. Vastauksista kavi ilmi, ettd ketjun ohjeistuksen mukaisesti suo-
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sittelua kiytetddn lisimyynnin tekemiseen. Suosittelun liittyminen vastaanoton tyontekoon on
vastaajien mielissd selked. Tutkimus osoittaa my0s, ettd vastaanottohenkilokunta tuntee ho-
tellinsa tuotteet. Viitekehyksen lukuun 4.3 viitaten: Kun tuntee tuotteen, sitd on helpompi
myyda ja sen positiivisia puolia on helppo korostaa juuri kyseisen asiakkaan nikokannalta

(Rubanovitsch & Aalto 2007, 18).

Muutaman vastaajan ehdottamat tyéymparistoon tehtivat muutokset voisivat myos olla hyva
keino kasvattaa lisimyyntid (Taulukko 11). Yhden vastaajan ehdottama hinnasto tai kansio,
josta kuvien kera selvidisi, mitid kaikkea huoneisiin voi tilata esimerkiksi hadparille yllityksek-
si, viestittaisi asiakkaille mahdollisuuksista tehda yopymisesti erilaisempi asiakkaan omien
mieltymysten mukaisella tavalla. Hinnaston voisi sijoittaa vastaanoton lisidksi kaikkiin huonei-
siin seka kayttad Internetissa tuomaan jo varausvaiheessa lisdd euroja. Nain tehddan ainakin
jo Sokos Hotel Tornin osalta. Toisen vastaajan ehdottamat talon sisdiset ”suosittelu-uutiset”,
jothin kirjataan talon tapahtumat ja esimerkiksi ravintolan uudet annokset, auttaisivat teke-
maan lisimyyntid yli osastorajojen. Jos ’suosittelu-uutisia” paivitetadn aktiivisesti, vastaan-
otossa ollaan tietoisia kaikista uutuuksista ja sitd kautta henkilokunnan on helpompi myyda

niita.

Taulukko 12. Kehitysehdotukset teorian ja empirian pohjalta yksilén ominaisuuksiin ja ko-

kemuksiin liittyen

Motivaation

Teoria Empiria Toiminta
osa-alue

Yksilon e Hyvin myyntihenki- | eTiérkeiksi koettiin asiak- ¢ Motivoiminen
ominaisuudet 16n ominaisuuksia: kaan lukeminen ja verbaa- lisimyyntiin
ja asiakkaan kuuntele- liset taidot sekd persoo- kilpailujen
kokemukset m.inen, kilpailu.nha— nallisuus avulla

luisuus, empatia e Haluttiin ndyttdd esimerk-

kid kollegoille ja alaisille

Yksilon motivaatioon vaikuttavat myos hinen ominaisuutensa ja kokemuksensa. Taulukosta
12 selvidvit aiheeseen liittyvit tutkimustulokset seka toimintachdotukset. Kuten viitekehyk-
sessa todettiin, hyvin myyntihenkilon ominaisuuksia ovat muun muassa kilpailunhaluisuus
(Peeling 2009, 89), empatia (Mayer & Greenberg 2006, 164, 171) seki asiakkaan kuuntelemi-
nen (Leppanen 2007, 72-73). Tutkimuksen empiriasta selvida, ettd my6s verbaalisia taitoja ja
persoonallisuutta arvostetaan. Lisimyynnin suurimmaksi hyédyksi tutkimuksessa koettiin
asiakastyytyviisyyden lisidntyminen. Toiseksi suurin hy6ty oli esimerkin ndyttdminen kolle-
goille seki alaisille, ja kolmanneksi eniten kannatusta sai tavoitteiden saavuttaminen tai ylit-

taminen. Esimerkin ndyttimisen halu voi juontua juuri kilpailunhaluisuudesta, mitd kannattaa
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hy6dyntid motivointiin lisimyyntikilpailun avulla. Tahan kiytettiin ennen myyntikilpailutau-
lukkoa, joka tutkimustulosten mukaan toimi hyvina motivaatiotekijana niille, joilla oli kilpai-

lussa tavoite.

Taulukko 13. Kehitysehdotukset teorian ja empirian pohjalta tavoitteisiin ja toiden sisallon

haastavuuteen liittyen

Motivaation

Teoria Empiria Toiminta

osa-alue

Tavoitteet o Tavoitteita asettavat e Yli puolella vastaajista | Tarkka tavoittei-
ja toiden yritykset ovat tuot- ei ollut yksikkokoh- den asettaminen ja
sisallén toisampia taista tavoitetta vas- seuranta
I e Tulokset tulisi ha- taanoton myyntikilpai- | e Apuna voi kayttad
vainnollistaa lussa taulukkoa luvusta
o T'avoitteet maaritel- L] Vastaajista 91,3 %:lla 4.1
lddn yksityiskohtai- ei ollut henkil6koh- e Myyntikilpailutau-
siksi ja niiden tulee taista tavoitetta lukon kaytt6ad tulisi
olla mitattavissa ja e Tavoitetta kaivattiin jatkaa, mutta muo-
seurattavissa kata jokaisen yksi-
koén omiin tarpei-
siin sopivaksi

Viitekehyksen luvussa 2.5 todettiin, ettd tavoitteita asettavat yritykset ovat tuottoisampia kuin
niitd asettamattomat organisaatiot, ja tavoitteita asettavissa yrityksissa henkilékunta ahkeroi
péastikseen tavoitteisiin, koska he tietdvit, mitd heiltd vaaditaan ja odotetaan (Berger &
Brownell 2009, 239, 242). Tavoitteen asettamisen ja siitd kertomisen lisiksi sen tulokset tulisi
havainnollistaa laskemalla, miten se vaikuttaa hotellin tulokseen ja esittda esimerkiksi osasto-
palaverin yhteydessd. Ihminen voi sitoutua ainoastaan asioihin, jotka hin itse kokee tirkeiksi
ja riittivan omakohtaisiksi seka tavoittelemisen arvoisiksi (Jarvinen 2001, 65, 162). Tavoitteet
tuleekin mairitelld selkeiksi, yksityiskohtaisiksi, konkreettisiksi ja kdytinnonliheisiksi, mutta
samalla niiden tulee olla mitattavissa ja seurattavissa (Hogan 2008a; Verret 2005; Jarvinen
2001, 163). Taulukko 13 esittdd tavoitteiden ja toiden sisillon haastavuuden kannalta tehtivia
kehitysehdotuksia. Tutkimuksen empiirisen osan perusteella vastaajat kaipasivat parannusta
tavoitteiden asettamiseen ja monista yksikoistd puuttui myyntiin liittyvé tavoite kokonaan tai
sitd el ollut kerrottu vastaanoton tyontekijoille. Tavoite voi esimerkiksi olla myyda jokaiselle
asiakkaalle yksi juoma heiddn saapuessaan. Kuten viitekehyksen luvussa 4.1 oleva taulukko
osoitti, jo niin pieni summa tekee lopputulokseen suuren eron. Tavoitteen tulee olla saavu-
tettavissa, mutta haasteellinen, jotta se olisi motivoivana keinona tehokas (Hogan 2008a;
Jobber & Lancaster 20006, 409). Tavoitteen laatimisen jilkeen sitd pitdd my6s seurata esimer-
kiksi kuukausittain tai jokaisessa osastopalaverissa ja laskea, miten on edistytty. Edistyksen
pohjalta tulisi méaritelld mahdolliset uudet toimenpiteet, jotta tavoitteeseen padstaan.
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Sokos Hotels -ketjun vastaanottojen myyntikilpailutaulukon tarkoitus on ollut saada vastaan-
oton henkilokunta kirjaamaan tekeminsa lisimyynti ylos ja sitd kautta motivoida heita teke-
midn lisimyyntid. Tutkimuksessa pyrittiin kartoittamaan, miten taulukko toimii motivoivana
keinona. Kyselyn aikana kuitenkin selvisi, ettd kyseessa oleva myyntikilpailutaulukko poistuu
kaytostd uuden palvelulupauksen myotd. Tutkimus osoittaa, ettd yli nelja vastaajaa viidesta
(81,3 %) kiyttda tyossddn myyntikilpailutaulukkoa, mutta yksikkokohtaisia tavoitteita kilpai-
lun suhteen on vain kahdella viidesta (39,6 %). He, joilla ei ollut tavoitetta, toivoivat sellaisen
asettamista. Tavoitteen asettamista tukisi myyntikilpailun jatkaminen ja selkeiden yksikk&koh-
taisten tavoitteiden maaritteleminen. Myyntikilpailu olisi my6s omiaan motivoimaan kilpailu-
henkisia myyntihenkil6itd. Kaikki yksikot ovat erilaisia eikd jokaisessa ole mahdollisuuksia
esimerkiksi ravintolan poytivarauksien tekoon. Esimerkiksi Sokos Hotel Flamingossa Van-
taalla ei ole lainkaan tilaussaunaa, mutta he voivat myyda majoittuville asiakkaille rannekkeita
elamyskeskuksessa toimiviin kylpyldin ja vesipuistoon. Myyntikilpailutaulukkoa tulisikin siksi
muokata yksikkokohtaiseksi, jotta se sopisi paremmin kyseisen talon kaytt66n. Niin jokaises-

sa yksikossa kilpailtaisiin niilld osa-alueilla, joihin on mahdollisuus.

Tavoitteen seuraamisesta tulee my0s tapa antaa palautetta, mitd tutkimuksen tulosten perus-
teella vastaanotoissa kaivataankin (Taulukko 13). Kuten viitekehyksen luvussa 2.2 todettiin,
tyontekijit haluavat ja kaipaavat avointa keskustelua ja jatkuvaa palautetta. Liukkonen ym.
(2006, 234) muistuttavatkin, ettd monet kokevat palautteen tirkeimmaiksi voimavaroja lisda-
viksi tekijdksi toissa. Palautekulttuurin kehittiminen ja yllipitiminen on esimiestyon keskei-
simpii tehtdvid, ja tyopaikat, joissa el anneta riittdvasti palautetta, eivit pidemmain paille mo-
tivoi (Kaski & Kiander 2007, 91; Hampton 2003). Luvussa 2.3 kerrottiin, miten sisdistd mo-
tivaatiota voimistetaan antamalla informationaalista palautetta, joka kohdistuu itse suorituk-
seen eika tyontekijan persoonaan. Vastaavasti kontrolloiva palaute lisad ulkoista motivaatiota
ja laskee sisdistd motivaatiota. (Liukkonen ym. 2006, 128-129, 136.) Luvun 2.2 mukaisesti
esimichen tulisikin siis tukea tyontekijin pitevyyden kokemuksia sekd kokonaisvaltaista itse-
tuntoa antamalla palautetta timan tyostd. Niin palautteen antamisesta tulee padasiallinen
keino motivoida alaisiaan. Palautetta tulisi antaa sdannollisesti ja riittdvin usein, silld jatkuva
ja oikea-aikainen palaute estdd ongelmien syntymisen tyOyhteisossi (Sydinmaanlakka 2001,

59; Berger & Brownell 2009, 251).

Luvun 2.3 mukaisesti palkitsemisjirjestelmin avulla voidaan vaikuttaa henkiléstén motivoin-
tiin, poissaoloihin ja organisaatiokulttuuriin (Vanhala ym. 2002, 333-334). Tutkimukseen
osallistuneista moni oli sitd mieltd, ettei aina tarvitse palkita tavaralla, vaan arvostuksen voi
osoittaa muillakin tavoin. Tutkimustulosten perusteella tilld hetkelld palkitseminen tapahtuu
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péadosin henkil6kohtaisten palkintojen kautta. Palkitsemisessa tulisi kuitenkin kayttda en-

nemminkin vastaajien kaipaamia tiimikohtaisia palkintoja seki palautteen antamista palkinto-
na tuotepalkinnon sijaan (Taulukko 14). Palautteen kiyttiminen palkintona ei maksa mitaén,
mutta vaikuttaa suuresti henkil6ston motivaation tasoon. Ulkoisia palkkioita voi kayttdd mo-
tivointikeinoina, mutta liiallista kdyttoa tulisi vilttad, silld ne saattavat alkaa kontrolloida ty6n-

tekijin kiyttiytymisti (Liukkonen ym. 2006, 127-130).

Taulukko 14. Palautteeseen ja palkitsemiseen liittyvit kehitysehdotukset teorian ja empirian

pohjalta

Motivaation
osa-alue

Palaute ja e Palautteen tulisi kohdis- | ®Kaivattiin lisad pa- ® Palautteen lisaa-
palkitsemi— tua itse suoritukseen ei- lautetta minen seka kayt-

Empiria Toiminta

nen ki tyontekijan persoo- ePalkitsemiskeinoista timinen palkitse-
naan kannatettiin palau- miskeinona
e Kontrolloiva palaute tetta ja tiimipalkin- o Palkitseminen la-
lisaa ulkoista motivaatio- toja hlnr}a tiimikohtai-
sesti

ta ja laskee sisdistd moti-
vaatiota

Ty6tyytyviisyys nousee tyon haastavuuden ja etenemismahdollisuuksien vuoksi (Pavesic &
Brymer 1990). Lisimyyntiin kannustaminen ja lisimyyntitavoitteiden asettaminen tuo vas-
taanoton tyohon lisdd haastavuutta. Taman tyon empiirisessd osassa selvisi, ettd vastaajat
toivoivat koulutusta jossakin muodossa. Koulutuksen néhtiin helpottavan lisimyynnin teke-
mistd ja olevan motivoiva tekija (Taulukko 15). Lisdksi koulutuksen saaneista suurin osa ker-
toi myyneensd enemman koulutuksen jilkeen, eli koulutuksesta oli suoranaista hy6tya lisa-
myynnin tekemiseen. Tutkimuksen mukaan ammattitaidon kehittyminen oli lisimyynnin

tekemisestd saatava tirked etu 50,0 %:lle vastaajista, mutta vain joka kuudes (16,7 %) koki

etenemisen tyOssa lisimyynnistd koituvaksi hyodyksi.
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Taulukko 15. Kehitysehdotukset teorian ja empirian pohjalta liittyen téiden sisdltoon ja kehit-

tymismahdollisuuksiin

Motivaation

Teoria Empiria Toiminta
osa-alue

Toiden e Haastavuus | e Vain kahdeksan vas- e Koulutustarpeen

sisaltd ja kehit- etenemismahdolli- taajaa koki tyOssi ete- kartoittaminen yk-
tymismahdol- suudet lisdavat nemisen lisimyynnista silokohtaisesti ja
lisuudet tyOtyytyvaisyytta koituvaksi hy6dyksi toimenpiteisiin
e Toivottiin lisdd koulu- ryhtyminen tulos-
tusta ten perusteella

o Koettiin koulutuksen
helpottavan lisimyyn-
tid

Motivoitaessa vastaanoton henkil6kuntaa lisimyyntiin tulisi tutkimustulosten perusteella en-
sisijaisesti kiinnittad huomiota tavoitteiden asetteluun, palkitsemiseen ja palautteen antami-
seen. Kun henkilokunnalle on maariteltyni selkedt, tarpeeksi haasteelliset ja jarjestelmallisesti
mitattavissa olevat tavoitteet, heiddn on helpompi pystyd parempiin suorituksiin ty6tehtavis-
saan, kuin pyrkiessdan pelkistain epimaiiriisesti tekemaddn parhaansa. Henkilokunnan on
tarkedd saada sddnnollisesti informationaalista palautetta matkalla tavoitteisiin, jotta he tieta-
vit missd menndin, ja pystyvit tarvittaessa nopeastikin kohentamaan suoritustaan tavoittei-
siin paasemiseksi. Palaute toimii my6s palkitsevana tekijana hyvin suoritetusta tyosta. Tavoit-
teen saavuttamisesta tapahtuva palkitseminen tulisi olla lahinné tiimikohtaista, mika timan
tutkimuksen perusteella toimisi parhaiten vastaanoton henkilékuntaa motivoivana tekijind

palautteen ohella.
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8 Pohdinta

Lisimyynti on vihdn tutkittu, mutta mielenkiintoinen aihe ja sen rajaaminen opinnaytetyon
suuruiseksi oli haasteellista. Aihe onnistuttiin kuitenkin rajaamaan menestyksekkaasti tuoden
uusia nikokulmia. Tutkimuksen aihe on erittdin ajankohtainen, eikd sen kaltaista yksityiskoh-
taista tutkimusta ole tehty aikaisemmin. Tutkimus tuo uutta tietoa toimeksiantajalle, alalle ja
Sokos Hotels -ketjulle, sekd konkreettisia kehitysehdotuksia toimeksiantajalle paitoksenteon

avuksi.

Vastaanottohenkil6kunnan motivoimisessa lisimyyntiin on useita haasteita ja huomioon otet-
tavia tekijoitd. Motivaatioon vaikuttavat monet asiat, kuten muun muassa se, mihin muuhun
tyontekijad yritetidn motivoida. Lisaksi yksikkokohtaiset tavoitteet vaihtelevat, minka vuoksi
vastaanoton tyontekijoitd motivoidaan eri aikoina eri asioihin. Tdmin lisdksi eri ihmisid moti-
voivat eri asiat. Voidaan my0s pohtia, jos painotetaan lisimyynnin tekemistd, karsiik tdlloin
joku muu puoli toimenkuvasta? Vastaajista moni oli sitd mieltd, ettd lisimyynti parantaa asia-
kaspalvelun laatua. Lisimyynti nihtiin my6s osana vastaanoton paivittaistd tyota, ja sithen

kannattaakin timén opinndytetyon mukaan pyrkia.

Ty6n padtavoite oli selvittdd, miten kasvattaa lisimyyntid hotellin vastaanoton henkilokuntaa
motivoimalla. Tutkimuksen tulos on ammatillisesti erittdin kiinnostava ja tutkimuksen avulla
saatiin vastaus padongelmaan, miten motivoida tyontekija lisimyynnin tekoon. Tamin opin-
ndytetyon avulla tuotettiin uutta kaytinnon tietoa toimeksiantajalle ja sen perusteella saatiin
selvitettyd, mihin Sokos Hotels -ketjun tulisi kiinnittdd huomiota lisimyyntid kasvattaakseen.
Tavoitteeseen padsemistd auttoivat vastaajien aktiivisuus seka tyon selked rakenne. Tutki-
muksessa aineistonkeruuseen kiytetty kvantitatiivinen menetelmé soveltui tarkoitukseen
erinomaisesti ja ilmiditd onnistuttiin kartoittamaan laaja-alaisesti. Avoimilla kysymyksilla on-
nistuttiin menestyksekkaasti kerddmain arvokasta, kysymyksia tismentavaa tietoa. Ty6ssa on
kaytetty kattavasti, mutta johdonmukaisesti lahdekirjallisuutta, joka on aiheeseen sopivaa,
monipuolista ja suurimmaksi osaksi kansainvalistd. Mukana on kuitenkin myos uusia, hyvin-

kin mielenkiintoisia lahteita.

Tutkimuksessa onnistuttiin selvittimédin kohderyhmin lisimyyntiin liittyvid motivaatioteki-
joita seikkaperiisesti. Vastaajat kaipasivat tavoitteen asettamista seki palautteen mairin li-
saamistd. Palvelupéallikiden nikokulmasta palkitsemiskeinoista mieluisimpana pidettiin tii-
mikohtaista palkitsemista. Tutkimuksen tulokset peilaavat viitekehyksessa esiin nousseita
lmidita.
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Kyselyssd muutama esimies koki palautteen antamisen ja palkitsemisen lisimyynnista turha-
na. On mielenkiintoista, ettd esimiestasolla palaute voidaan nihda tarpeettomana. Heradkin
kysymys, voiko vastaanottohenkil6kdan nihda palautteen ja suorituksen vilistd yhteytta, jos
hinen esimichensi ei sitd tunnista? Kuten luvun 2 alussa todettiin, esimiehet eivit aina tun-
nista tyontekijansa toiveita ja tarpeita, mikd saattaa heikentda tyontekijin motivaatiota. Jotta
motivointi toimisi, olisikin esimiehen tunnettava alaisensa, kannustettava heitd ilmaisemaan

tarpeensa selvisti sekd ponnistelemaan paistakseen tavoitteisiinsa.

Jatkotutkimusaiheena lisimyynti on houkutteleva ja sitd voisi tutkia monellakin eri tavalla.
Yksi mahdollisuus olisi kisitelld yhtd timan tutkimuksen alaongelmista tarkemmin: millaisia
myyntitekniikoita vastaanotossa kdytetddn tai voidaan kayttda? Télld tavoin itse myynnin to-
teutuksen niakokulma korostuisi. Toisaalta my0s asiakkaiden nakékulma myyntiin olisi kieh-
tovaa selvittad. Mitd ja miten asiakkaat haluaisivat heille myytavin? Enta miten yksikkékoh-
taisesti vaihtelevan superior-lisin suuruus vaikuttaa sithen, paljonko niitd myydain tai suosi-
tellaan, ja tulisiko kaytintoa yhtendistaa ketjutasolla? Tamin tutkimuksen avoimet vastaukset
viittasivat sithen, ettd todennikdéisesti halvempi hinta sekd huoneiden laatu vaikuttavat siihen,
miten paljon henkil6kunta niitd suosittelee. T4ta tutkimusta voisi syventaa tarkastelemalla
vastaanoton henkilokunnan motivointia ottamalla tutkimukseen mukaan koko vastaanotto-
henkil6std. My6s eniten lisimyyntid tekevien yksikéiden menestyksen salat olisi varsin mie-
lenkiintoista saada selville, jotta niitd voisi mahdollisesti kopioida muihin ketjun hotelleihin.
Vastaanottojen myyntikilpailutaulukon poistuttua kaytosté lisimyynnin selvittiminen on kui-
tenkin vaikeampaa. Tama tutkimus kuitenkin viittaa sithen, etta kyseisen myyntikilpailutaulu-

kon kayttod kannattaisi jatkaa ainakin jossain muodossa.
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Kyselylomake Liite 1

Hotellin vastaanottohenkil6kunnan motivoinnilla lisimyyntia

Toimintaympiristo

1. Onko hotellin vastaanotossa oheismateriaalia suositeltavista tuotteista (kuten esimerkiksi
kuvia, esitteitd tai info-tv)?

Kylld, mitd?

Ei (Hyppy kysymykseen 4)

2. Helpottavatko ne mielestisi lisimyynnin tekemista?
Kylla, miten?
Ei

3. Mitd muuta oheismateriaalia vastaanotossa voisi mielestasi olla? (Hyppy kysymykseen 6)

4. Olisitko motivoituneempi tekemain lisimyyntid, jos vastaanotossa olisi oheismateriaalia?
Kylld, miksi?

En, miksi?

5. Mitd oheismateriaalia toivoisit vastaanotosta 16ytyvin? Voit valita useamman vaihtoehdon.
Kuvia
Esitteita
Info- tv

Muuta, mitd?
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Kyselylomake Liite 1

6. Miten hyvin tunnet hotellin suositeltavat tuotteet?

Erittdin Jotenku- | En ollen- | Ei koske yksikko4,
Hyvin
hyvin ten kaan jossa tyoskentelen

Eri huoneluokat

Hotellin ravintolatarjonnan

Kokouspalvelut

Vapaa-ajan majoituspalvelupaketit

Tilaussaunan

Tyo6matkustuksen kanta-

asiakasohjelman (S-Card)

Lahjakortit

7. Onko sinulla ollut mahdollisuus tutustua hotellin suositeltaviin tuotteisiin, kuten eri huone-
luokkiin, ravintolatarjontaan tai kokouspalveluihin?

Kylla

Ei

Toiden sisilt6 ja kehittymismahdollisuudet

8. Oletko saanut koulutusta suosittelevaan myyntitychon?
Kylla

En (Hyppy kysymykseen 10)

9. Oletko myynyt koulutuksen jilkeen enemmain kuin ennen koulutusta? (Hyppy kysymykseen
11)

Kylla

En

10. Motivoisiko koulutus Sinua myymiin enemman?
Kylla
Ei

11. Tulisiko mielestasi kaikille vastaanoton tyontekijoille jarjestad koulutusta vastaanoton
myyntityohoén?
Kylld, perustelut

Ei, perustelut

12. Onko tyopaikallanne esimerkkilauseita, joita voi kdyttdd apuna suosittelutilanteissa?
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Kyselylomake Liite 1
Kylla, millaisia?

Ei (Hyppy kysymykseen 14)

13. Kiytitko niita?
Kylla
En

14. Motivoisivatko olemassa olevat esimerkkilauseet sinua tekemiin lisimyyntia?
Kylla
Ei

15. Koetko jonkun/joidenkin seuraavista olevan esteend lisimyynnin tekemiselle? Voit valita
useamman vaihtoehdon.

Kiire

Suuret asiakasmaarit

Asiakkaiden vihdinen miara

Stressi

Henkilostopula

Muu, mika?

En koe esteita olevan

16. Mitd hyotya koet saavasi lisimyynnistd? Voit valita my6s useamman vaihtoehdon.
Oppiminen
Ty0Ossi eteneminen
Myynnin tuoma nautinto
Kilpailun tuoma nautinto
Motivaation yllapitiminen/kasvattaminen
Esimerkin nayttiminen kollegoille ja alaisille
Tavoitteiden saavuttaminen/ylittiminen
Ammattitaidon kehittiminen
Asiakastyytyvaisyyden lisidminen
Palaute
Palkkio
En mitdin

Muuta, mitd?
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Kyselylomake Liite 1

Yksilon ominaisuudet ja kokemukset

17. Mitd ominaisuuksia erinomaisella myyntihenkil6lld mielestdsi on?

18. Piddtké myymisestd?
Erittdin paljon
Paljon
En paljon enki vihin
Vihin

En ollenkaan

19. Kannustatko kollegoitasi lisimyyntiin?
Kylla, miten?

En, miksi?

20. Oletko kokenut erityisen onnistuneita lisimyyntitapahtumia? (Asiakas on esimerkiksi suu-
resti ilahtunut tekemistisi lisimyynnisté ja ostanut tuotteen/palvelun, jota hin ei ollut varan-
nut)

Kylld

En (Hyppy kysymykseen 22)

21. Lisasi(vat)ko onnistunut kokemus/onnistuneet kokemukset itsevarmuutta suositteluun?
Kylla
Ei

22. Oletko kokenut epaonnistuneita lisimyyntitapahtumia, joissa asiakas on esimerkiksi suut-
tunut yrittiessasi tehdd lisdimyyntia?

Kylla

En (Hyppy kysymykseen 24)

23. Aiheuttiko epaonnistunut kokemus lisimyynnin tekemisen vilttelemisti?

Kylla
Ei
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Kyselylomake Liite 1

Tavoitteet ja téiden sisdllon haastavuus

24. Kiytatko tyossisi Sokos Hotels -ketjun vastaanoton myyntikilpailun Excel -tiedostoa?
Kylla
En

25. Onko yksikoéllinne tavoitetta kyseisessa myyntikilpailussa?
Kylld
Ei (Hyppy kysymykseen 28)
En tiedd (Hyppy kysymykseen 28)

26. Mika tavoite on?
Ensimmiaiseksi sijoittuminen
Kolmen parhaan joukkoon sijoittuminen
Viiden parhaan joukkoon sijoittuminen
Euromairiinen tavoite, mika
Muu, mika

En tiedd

27. Onko yksikk6si saavuttanut jonkun aikaisemmista tavoitteistaan myyntikilpailussa? (Hyppy
kysymykseen 29)

Kylla

Ei

Ei ole ollut tavoitetta aikaisemmin

28. Auttaisiko tavoite mielestasi lisimyynnin tekemisessa?
Kylla
Ei

29. Laaditko itsellesi henkil6kohtaisia tavoitteita lisimyynnin suhteen?
Kylld, millaisia?
En

30. Arvioi kappaleméariisesti kaikista seuraavista vaihtoehdoista paljonko teet keskimairin
lisimyyntid tyévuorosi aikana. Vain mikéli vaihtoehto ei koske yksikkoa, jossa tyoskentelet, jata
se valitsematta.

Paremman huoneluokan myyminen

Péytavaraus hotellin ravintolaan
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S-cardin myyminen
Hedelmat ja kokousvedet
Tilaussauna
Lisihuoneen myyminen lisivuoteen sijaan
Vapaa-ajan palvelukokonaisuuden myyminen pelkidn huoneen sijaan
Myyntivinkki vinkkiboksiin
Huonevaraus seuraavaa kertaa varten

Muu, miti ja kuinka paljon

Palaute ja palkitseminen

31. Palkitaanko yksikéssanne hyvistd lisimyyntisuorituksista?
Kylla, miten?

Ei (Hyppy kysymykseen 33)

32. Minki palkinnoista koet itse kannustavimmaksi ja miksi? (Hyppy kysymykseen 34)

33. Haluaisitko, etti lisimyynnista palkittaisiin?
Kylld, miten ja miksi?

En, miksi?

34. Saatko mielestisi tiittivasti palautetta onnistuneista lisimyyntitapahtumista/-tilanteista?
Kylla
En

35. Kuinka usein saat lisimyyntiin liittyvda palautetta esimieheltisi tai kollegoiltasi?
Useamman kerran paivassa
Paivittain
Kerran viikossa
Kerran kuussa

Harvemmin

Taustatiedot

36. Ikisi vuosina

Vaihtoehdot pudotusvalikossa

37. Hotelli, jossa paitoimisesti tyoskentelet
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Vaihtoehdot pudotusvalikossa

38. Monta vuotta olet tytskennellyt kyseisessa yksikdssa?

Vaihtoehdot pudotusvalikossa

39. Tyokokemuksesi vastaanotossa vuosissa.

Vaihtoehdot pudotusvalikossa

40. Kuinka usein keskimairin teet vastaanoton henkilokunnan suorittavaa tyota?
Joka vuorossa
Muutaman kerran viikossa
Kerran viikossa
Kerran kolmessa viikossa

Harvemmin

41. Téhin voit vapaasti kommentoida aihetta tai kyselya.
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Kyselyn saatekirje Liite 2

Hei!

Tervetuloa osallistumaan lisimyyntid koskevaan kyselyyn! Osallistumalla olet mukana kehitta-
missid Sokos Hotels -ketjun toimintaa. Kysely on suunnattu vastaanottojen vuoro- ja palvelu-
paallikoille. Yksikoissd, joissa el ole vuoro- tai palvelupaillikk6d, pyydamme hotelli- tai vas-

taanottopaillikk6d vastaamaan kyselyyn.

Keviilld 2008 alkanut taantuma sai yritykset tarkastelemaan entistd tarkemmin kannattavuut-
taan ja toimintatapojaan. My0s hotellialalla on ollut paineita keksid uusia tulonldhteitd, jotta
myynti saataisiin pidettya edes aikaisemmalla tasolla saati sitten kasvamaan. Opinnaytetydmme
aiheena on hotellin vastaanottohenkilokunnan motivoiminen lisimyynnin tekemiseen. Tutki-
muksen pditavoitteena on saada vastaus kysymykseen, miten motivoida tyontekijd lisimyynnin
tekoon. Toimeksiantajana on Sokotel Oy ja tulosten perusteella laadimme Sokos Hotels

-ketjulle toimenpidesuunnitelman.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia ja kyselyyn vastataan anonyymisti. Sen voi tarvit-
taessa jattdd auki kesken vastaamisen ja jatkaa vield useamman tunninkin jilkeen. Vastausaikaa
on kaksi viikkoa eli sunnuntaihin 31.1.2010 asti. Jos kysely herittaa kysymyksia, voit ottaa yh-

teyttd allekirjoittaneisiin sahkGpostitse.

Kiitos yhteisty6sti jo etukiteen!

Ystavillisin terveisin,

Juha Virtanen & Annika Kilpid

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
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Kyselyn avoimia kommentteja Liite 3

11. Tulisiko mielestisi kaikille vastaanoton tyontekijoéille

jarjestda koulutusta vastaanoton myyntity6hon?

Kyll4, perustelut

e ilman muuta - myynti on hyvii palvelua ja vastaanottovirkailijat ovat avainasemassal

e sc helpottaisi myyntid. Asiakkaat ovat jo ostaneet tuotteen kun he saapuvat vastaanottoon, respan ei tarvitse
endd myyda mitdin.

e Miti enemmin tietoa ja tyokaluja myyntityon tekemiseen, sen helpompaa toimia. Lisidksi johdon motivointi ja
muistuts lisimyyntiin auttaa minun mielesti

auttaa tekemdin tulosta, lisimyynti tirkedtd kaikille

Tilld hetkelld on erittdin tirkedd yritykselle saada kaikki tyontekijit myymadn aktiivisemmin lisdd. Varsinkin S-

cardin myyminen on tirkeda.

e myynti on hyvid palvelua ja vain myyntityon kautta saamme euroja enemmin ja asiakas kokee saaneensa not-
maalia parempaa palvelual

e asiakas kokee lisimyynnin parempana palvelunal

e argumentteja

e huomaa myynnin helppouden

e uusi ajatusmaailma saattaisi avautua koskien miten pienelld saa lisimyyntid aikaan, tosin tuotteet pitdisi miettid
hyvin etukiteen

e tuote tdytyy tietdd jotta sitd on helppo myydi, vakuuttavuus

e kaikille ei ole helppo keksid argumentteja itse - ja miksi keksidkkadn niitd monta kertaa jos juku on jo hyvit
keksinyt.

e Myyntity6 ei varsinaisesti ole kuulunut rooliimme, joten sen osaamista voisi vahvistaa

e lisimyynnissd on tirkedi ettd tuntee hyvin talon palvelut ja my6s muut sokotelin ravintolat

e Suosittelu lisdd asiakastyytyviisyyttd ja myyntityd on tirked osa vastaanoton tyoti

e motivoisi ja helpottaisi

koska sitd vaaditaan, niin pitdisi olla my6s tydkalut kunnossa

Lisdmyynnilld saadaan kaikki raha kotiin pdin
e kauppa ei kivele itsestddn sisddn

kaikki tekevit samaa myyntity6ta

e Eihin lisipppi ojaan kaada

e Kertaaminen on hyvisti, pitdi iskoistaa padhin, ettd tulee aina
kysyi ko. asiat riippumatta siitd mikd vastaus asiakkaalta tulee.

e Sc vahvistaa omaa taitoa myyda, saa uusia ideoita ja rohkeutta myyntity6hon, joka on iso osa palvelua.
rutiini

Helpottaa hyvien myyntilauseiden keksimistd

Mahdollisuus lisitd myyntid vield "tiskilld"

e Koska lisimyynti on my6s hyvid palvelua

e Myyminen helpottusi, kun saa pelivelineiti myyntiin.

e palveluprosessissa on "tyhjid" hetkid, esim printterin toimintaa odotellessa, jotka voisi hyvinkin hy6dyntia
lisimyynnin tekemiseen!

tottakai, eivit kaikki ole luontaisesti yhti hyvia myyjid

tarkedd lisimyynnillisesti
® antaisi motivaatiota ja rohkaisua aremmillekin

Ei, perustelut

e Myyntity6 kuuluu vastaanoton perustehtiviin. Siihen ei tarvitse kouluttaa erikseen, vaan asiaa tulee kisitelld
muun koulutuksen yhteydessi

e tyoyhteisOssd voidaan yhdessd miettid lisimyyntimahdollisuuksia. Ei tarvitse vilttimattd "koulutusta”

Ei ehka kaikille, voisi katsoa tyontekijin taustaa, koska osalla on jonkin verran jo aiempaa kokemusta ja selvisti
osaamista tilld alueella. Palvelupaillik6illd on my6s lihtékohtaisesti osaamista ndissd asioissa, toki jonkinlainen
syventiminen on aina tervetullutta.

e meilli on myyntipalvelu joka kiytinn&ssd hoitaa myyntityén. Lisimyyntiin tarvittava tieto on kuitenkin kaikille
esilld ja

I6ydettivissd tarpeen mukaan.

® Miclestini se myyntity6é on enemmainkin persoona-kohtainen. Enemmin motivoi erilaiset myyntikilpailut yms.
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Taulukko teoriasta, empiriasta ja toimintachdotuksista

Motivaation
osa-alue
Toiminta-
ymparisto

Yksilon
ominaisuudet
ja
kokemukset

Tavoitteet ja

toiden
sisallon
haastavuus

Palaute ja
palkitsemi-
nen

Toiden
sisalto ja
kehittymis-
mahdollisuu-

det

Teoria

e Tuotteet ja toimin-
taymparisto tunnet-
tava

e Oheismateriaalin

Empiria

e Tunnettiin tuotteet

e Toivottiin VIP-
tuotekansiota

e Ehdotettiin yksikon

Liite 4

Toiminta

o VIP-tuotekansio
huoneisiin ja kan-
sion tuotteet varat-
tavaksi Internetiin

hy6dyntiminen sisdisia ”’suosittelu- e Talokohtaiset
uutisia” ”suosittelu-uutiset”
¢ Hyvin myyntihen- | e Tarkeiksi koettiin asi- ® Motivoiminen li-

kil6n ominaisuuk-
sia: asiakkaan kuun-
teleminen, kilpai-
lunhaluisuus, empa-
tia

akkaan lukeminen ja
verbaaliset taidot sekd
persoonallisuus

¢ Haluttiin nayttaa esi-
merkkid kollegoille ja
alaisille

samyyntiin kilpailu-
jen avulla

o Tavoitteita asettavat
yritykset ovat tuot-
toisampia

o Tulokset tulisi ha-
vainnollistaa

o Tavoitteet miiritel-
lddn yksityiskohtai-
siksi ja niiden tulee
olla mitattavissa ja
seurattavissa

¢ Yli puolella vastaajista
ei ollut yksikkékoh-
taista tavoitetta vas-
taanoton myyntikilpai-
lussa

e Vastaajista 91,3 %o:lla
el ollut henkil6koh-
taista tavoitetta

e Tavoitetta kaivattiin

o Tarkka tavoittei-
den asettaminen ja
seuranta

¢ Apuna voi kayttda
taulukkoa luvusta
4.1

e Myyntikilpailutau-
lukon kéytt6ad tulisi
jatkaa jossain
muodossa

® Palautteen tulisi
kohdistua itse suori-
tukseen eiki tyon-
tekijan persoonaan

® Kontrolloiva palau-
te lisaa ulkoista mo-
tivaatiota ja laskee
sisdistd motivaatiota

e Kaivattiin lisad palau-
tetta

ePalkitsemiskeinoista
kannatettiin palautetta
ja tiimipalkintoja

® Palautteen lisda-
minen seki kayt-
taiminen palkitse-
miskeinona

o Palkitseminen la-
hinni tiimikohtai-
sesti

e Haastavuus ja ete-
nemismahdollisuu-
det lisdavit tyotyy-
tyvaisyytta

e Vain kahdeksan vas-
taajaa koki tyossa ete-
nemisen lisimyynnista
koituvaksi hy6dyksi

e Toivottiin lisdd koulu-
tusta

o Koettiin koulutuksen
helpottavan lisimyyn-
ta

¢ Koulutustarpeen
kartoittaminen yk-
silokohtaisesti ja
toimenpiteisiin
ryhtyminen tulos-
ten perusteella
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