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1 INTRODUKTION

Aktiv merforsiljning dr en viktig del av ett hotells existens. I dagens ldge finns det sa
ménga olika forsiljningskanaler som en kund kan boka ett hotell pd, att hotellet ofta har
den forsta personliga kontakten med kunden d& hen checkar in. Sdledes &r det viktigt att
gora ett bra forsta intryck och Overstiga kundens forvéntningar. Vid géstens ankomst
uppstar dven det forsta 6gonblicket for aktiv merforsiljning, for vilket receptionen stér i
nyckelposition da de kan erbjuda och rekommendera allt som finns i hotellet. Med hjélp
av en vil igenomténkt plan for aktiv merforséljning kan man erbjuda kunden nigot som
kan ge gladje och mervirde for deras vistelse. Aktiv merforséljning innebér inte att
bjuda pa allt som man bara kan tdnka p4, utan det handlar om att forutse vilka behov en
kund kan ha eller vad som kunde glddja dem och erbjuda det. T.ex. kan en business re-
sendr vardesitta att ha ett strykbrdde och strykjdrn pa rummet, varav man kan erbjuda
en uppgradering till ett superior rum o.s.v. Det &r inte bra erbjuda ndgot som man kan
ana att en kund inte vill ha. T.ex. om man vet att en kund ar pa vdg ut med bil sa ska
man inte erbjuda ett glas 6l. Men hur vet man hur man skall ga tillvdga och vad som
man skall beakta? For att komma fram till bdsta mdjliga resultat av aktiv merforséljning
méste man beakta manga olika faktorer. Som t.ex. ifall en kund kan eller vill sétta ut
pengar pé en produkt, kundens demografi, livsstil, erfarenheter och mycket mer. For att
kunna sdlja ndgot maste forsiljaren veta vad hen séljer, kunna svara pd fragor och over-
tyga. Man madste vara professionell, trygg och vénskaplig. Samtidigt méste personalen

ocksa vara motiverad fOr att vara bra forsdljare.

I detta arbete kommer jag att undersdka hur man pa bésta sitt framjar den aktiva mer-
forsdljningen och -servicen genom att undersoka en hotellreceptions aktiva merforsilj-
ning och -service. Det betyder att jag kommer att belysa alla faktorer som leder till en
lyckad aktiv merforsiljning, hur man kan fa ut det bédsta av dem, samt diskuterar bra
forsdljningsmetoder. Jag fick idén om att undersoka den aktiva merforsiljningens
aspekter pa min arbetsplats, eftersom de dir héller pd att utveckla aktiv merforsdljning
som bést. Darfor tinkte jag att det kunde vara bra att gora en undersdkning om aktiv
merforsdljning som redovisar allt det som man ska tidnka pa inom direkt merforséljning

och service.



1.1 Hotellet

Hotellet har 11 véningar och 188 modernt utrustade rum. Den tredje vaningen har hyrts
ut at HNS (Helsingfors Nylands sjukhus) for patienter och deras anhdriga som behdver
en Overnattningsplats. Eftersom hotellet ligger 1 sjukhusomridet i Mejlans sa dr det
mycket latt for patienterna att ta sig till sina behandlingar. Den elfte och tionde vaning-
en har utsiktsrum for vilka man méste for tillfdllet betala 15 euro extra for. Den elfte
vaningen dr dven alltid utrustad med superior utrustning (vattenkokare, kaffe, te, kakao,
socker, krdmare, koppar, strykbride, strykjarn, dekorationsdynor, Spa-Vital badproduk-
ter, badrock och —tofflor) som for tillfdllet kostar 20 euro extra. Detta betyder att man
totalt maste betala 35 euro extra for att fa njuta av den elfte vaningens lyx. Alla rum har
en tom minibar och TV. P4 den andra vaningen finns det familjerum som har en mel-
land6rr mellan fordldrarnas och barnens sovrum samt en liten kokvré. Det finns skillna-
der med varje rum, t.ex. har en del rum dusch och andra badkar. P4 den andra vaningen
finns det dven ett sjélvbetjanings tvéttrum ddr man kan tvitta, torka och stryka klader,
ett vilutrustat lekrum, gym, bastu for kvinnor, bastu fér man och lounge. I lounge finns
det soffgrupper, arbetsbord, mikro och en hetvattenkran (det kommer kokande vatten).
Hotellet &r ett China-ready hotell, vilket betyder att hotellet dr speciellt bra utrustat med
tanke pa kinesiska grupper. Forutom hetvattenkranen finns det dverallt i hotellet in-
formation pa kinesiska, de fir vid ankomst ett vdlkomstbrev pé kinesiska, kinesiska
grupper far badtofflor och hela personalen har fatt en China-ready utbildning. Hotellet
har en hel del gratis extra tjanster at dess géster. Under sommarhalvaret kan de hyra cy-
kel, de kan efter forfragan fa flexibel check-in och check-out och har en dygnet runt

concierge service.

1.2 Planen for aktiv merforsaljning och service

Hotellet har en vil igenomtinkt plan 6ver hur man skall utfora en lyckad aktiv merfor-
sdljning och service. Kort och gott skall man vara mer aktiv &n passiv nir man ir pa
jobb och gé fram till kunden istéllet for att vénta pd att kunden skall komma fram till
dej. Planen har instruktioner 6ver hur man skall tillmotesgéd kunden i tre (3) olika situat-
ioner: in-checkning, under kundens vistelse och ut-checkning. Vid varje situation skall

man alltid nér det dr lampligt sédlja aktivt merforsiljningsprodukter. Den aktiva merfor-
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sdljningen gor dven servicen och kundens upplevelse béttre, for att man visar att man
bryr sig om kunden och kan berdtta om saker som kunden mgjligen inte vet att det finns
1 hotellet. Forstds kan en for aggressiv forséljning av produkter ses som negativt. Dérfor
skall personalen vara skickliga forsiljare och inbaka forsédljningen sa att det inte ses som

forsiljning utan som god service.

Eftersom det for det mesta finns tva receptionister vid disken bor ena av dem befinna
sig pé andra sidan av disken fOr att vara littillgédnglig och for att ha mgjligheten att till-
motesgd kunder och forsdkra att deras vistelse dr lyckad. S& nir en kund anlénder till
hotellet skall receptionisten bemota kunden, hélsa, dnska kunden vilkommen och intro-
ducera sig sjdlv med fornamnet. Efter att receptionisten fitt reda pa vad kunden har for
drende skall receptionisten ta hand om kunden och se till att behovet uppfylls. Ifall kun-
den vill checka in skall receptionisten fora kunden till receptionsdisken och antingen
betjana kunden sjdlv eller introducera den andra receptionisten vid disken. Dérefter skall
receptionisten checka in kunden medan hen berittar om hotellets faciliteter och annan
nddvindig info. Vid varje in checkning skall receptionisten aktivt forsdlja pa ett natur-
ligt sdtt ndgon merforséljningsprodukt, t.ex. uppgradera kunden till ett superior rum el-
ler sélja en hotellfrukost. Det &r viktigt att receptionisten inte endast rabblar upp produk-
terna maskinellt, utan de skall beskrivas med utforliga adjektiv for att géra dem mer

lockande.

Under kundens vistelse skall receptionisten frdga kunden hur hen har trivts, ta hand om
eventuella problem och sméprata med kunden. Idén dr att forsdkra kunden en oforglom-
lig vistelse och att gora atmosfiaren hemtrevlig sd att kunden har latt att kontakta perso-
nalen dven ifall de endast vill prata om sitt liv med ndgon. Samtidigt kan man forsikra
sig om att kunden inte blivit och tdnka pa nagot, behover hjélp eller &r missndjd. Ofta
blir kunden positivt dverraskad ifall de mérker att receptionisterna bryr sig om dem och
gor sitt basta for att man skall trivas. Darfor dr detta ett viktigt steg inom merforsalj-

ningsplanen.

Nér kunden skall avldgsna sig fran hotellet skall receptionisten friga hur de har haft det
under sin vistelse och be om feedback dver hela upplevelsen. Ifall kunden berittar om
ndgot som varit daligt eller trasigt skall man genast ta i saken sa att kunden fér kénslan
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av att hen tas pa allvar. Alla felaktigheter skall fixas och kunden skall dven f& kompen-
sation ifall ndgot varit riktigt tokigt. Det dr béttre att ta hand om délig feedback och
missforstand fore kunden avldgsnar sig och sprider det till hela vérlden. P4 sa sitt mins-
kar man skadan som ett missforstdnd kan fororsaka, vilket kan pdverka hotellets image
negativt. Efter att ha smapratat med kunden om deras vistelse och eventuellt vart de bar
sig av skall man 6nska kunden vidlkommen ater och onska trevlig fortséittning pé dagen

eller ndgot liknande. Dérefter dr kundcykeln utford enligt planen och avslutad.

1.3 Syfte och fragestillningar

Syftet med detta arbete dr att forbéttra och analysera forverkligandet av hotellets mer-
forsiljningsmodell ur personalens synvinkel och att komma fram till genomforbara re-
kommendationer. Vad paverkar receptionisters motivation och hur kan man behélla dem
motiverade? Ett delsyfte till arbetet dr att undersoka vilka aspekter som skall beaktas
under aktiv forsdljning och forsoka komma fram till en lyckad forséljningsstrategi for
forsiljaren. Hur kan man vécka kundens intresse att kopa en produkt? Hur 4r man en bra

vérd och forséljare samtidigt?

1.4 Avgransningar

Detta arbete kommer att fokusera pa hotellets reception, vilket innebidr att det inte
kommer att involvera de andra avdelningarna som t.ex. restaurangen. Arbetet kommer
inte heller att undersoka hela hotellkedjans aktiva forséljning, dock kan den litt utnytt-
jas 1 de andra enheterna.

Arbetet grundar sig pa personalens synvinklar, vilket innebér att det inte kommer att

innefatta kundernas synvinklar pd forsédljningssituationen.

2 TEORI

Teoridelen &r uppbyggd sé att den forst beskriver grunden till hela arbetet, d.v.s. hotel-
lets olika bastjinster for att fa en béttre forstielse dver vad ett hotell egentligen innebér.
Direfter gas det steg for steg igenom de olika sakerna som paverkar en forsiljningssitu-

ation. Forst behandlas kunderna, eftersom de skiljer sig mycket frin varandra och fore-
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drar olika produkter och olika service. Varje kund skall fa personlig service och dérfor
méste man forstd varfor en kund beter sig som den gor och gillar det som den gor. Dér-
efter behandlas den andra parten 1 forséljningssituationen, ndmligen forsiljaren. Forsil-
jarna péverkas av hur motiverade de &r, arbetsomgivningen och kunskapen att silja. Det
ar dven viktigt att veta vad som hor till en bra forséljares egenskaper for att ha den bésta

grunder for lyckad forsiljning.

2.1 Bastjansten

I ett hotell finns det ménga olika tjanster till forfogande, som t.ex. restaurang, gym, ba-
stu, tvdttservice och bagageuppforvaring. Dessa tjénster kan delas upp i kérntjénst,
bitjdnster och stodtjanster enligt Christian Gronroos. Enligt honom &r en kdrntjanst or-
saken till att ett foretag finns pa marknaden. Saledes dr ett hotells kérntjénst sjdlva over-
nattningen. Utan den sd skulle de andra tjansterna inte fungera. En bitjénst ar enligt
Gronroos en kompletterande tjanst som mojliggdr konsumtionen av kdrntjdnsten. Dessa
ar 1 hotellet mojligheten att checka in och ut, rummen i hotellet och rummens mdoble-
ring. Utdver dessa finns det enligt Gronroos stodtjanster som gor hela tjanstepaketet mer
attraktivt och mer konkurrenskraftigt. I hotellet finns det receptionsservice, bastu, gym,
parkering, flexibel check-in och check-out, barnens lekrum, godispdsar at hundar, hem-
trevlig lobby med tv, bradspel och bocker, kokvattenkran och mikro i lounge o.s.v. Ge-
nom detta grundlidggande tjénstepaket har man satt en standard 6ver vad kunden kom-
mer att fa. P4 det kan man bygga upp det utvidgade tjinsteerbjudandet som beskriver

hur kunden uppfattar kdpar-siljarinteraktionen. (Gronroos 1996 s. 56-57)

2.2 Kunden

Da en kund anlénder till ett hotell &r det manga olika faktorer som bestdmmer vilka be-
hov och 6nskemal hen har. Dessa kallas motivatorer. Beards och Raghobs teori the Lei-
sure Motivations Scale (1983) baserar sig pa Maslow och delar in motivationerna i fyra
(4) olika komponenter. Den forsta komponenten kallas intellectual component. intellek-
tuell komponent, som innebdr att hotellgésten &r intresserad av mentala aktiviteter som
t.ex. att ldra sig ndgot nytt, utforskning, upptéckter, tankar och inbillning. Den andra

komponenten kallas social component: social komponent. Hotellgdster som motiveras
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av den reser p.g.a. sociala grunder. De behdver véinskap och inter-personella relationer
och vill bli uppskattade av andra. Den tredje komponenten kallas competence mastery:
kompetens beméstring. De vill uppnd, beméstra, utmana och tévla. Den sista och fjarde
komponenten kallas stimulus avoidance: stimulus undvikande. Hér vill personen fly
fran vardagen och Overstimulerande situationer. De undviker all social kontakt, vill ha
ensambhet, lugna situationer och vill varva ned. (Swarbrooke 2007 s. 54-55) Det &r klart
att alla individer inte motiveras av samma saker eller att en individ motiveras av samma
sak hela tiden. Livssituationer, mdngden stress och en persons behov dndras beroende
pa vad som hénder eller har hint i ens liv. Men for att kunna bjuda pa rétt sorts service
méste man dven kunna vérdera vad som motiverar varje kund och vad de skyndsamt
behover. Ingen minniska &r troligen nagonsin fullstdndigt beldten utan har alltid ett be-
hov av ndgot. En del har bara stérre behov dn andra. Likt som Swabrooke och Horner
fortsétter skriva sd har olika minniskor olika personlighet, livsstil, erfarenheter, for-
génget liv, uppskattning av egen styrka och olika syner pa hur de vill bli sedda av andra.
Manga motivatorer paverkar samtidigt och det &r inte heller bara ens egna vilja som pa-
verkar, utan ocksd de andras i ens nérhet. T.ex. i en familj s& paverkar allas motivatorer
och en familjemedlems motivatorer och dnskemél kan vara starkare @n de andras. I sd
fall hédrskar den familjemedlemmens onskemdl och de andras blir mer i skymundan.
Ofta leder dven de olika 6nskemalen till att en grupp delvis separeras och man gar sina
egna vagar. Motivatorerna skiljer sig naturligtvis ocksa mellan olika marknadssegment.
Unga minniskor vill géra andra saker én dldre och en barnfamiljs dnskemal skiljer sig
drastiskt fran en affdrsresendrs. I hotellet finns manga olika kundsegment som t.ex.
barnfamiljer, arbetsresendrer, europeiska turister, asiatiska turister, sjukhusresenirer
(6vernattar for att de ska t.ex. pa operation), sjukhusresendrernas anhoriga, kulturreseni-
rer och resendrer med hund. Kort och koncist; man kan inte bara utgé frén en aspekt nir
man uppskattar en resenérs 6nskemal eftersom det dr s4 manga saker som spelar roll,
som demografi, nation, kultur, livsstil, vem man reser med, orsaken till resan, segment

0.s.v. (Swarbrooke s. 55-59)

Forutom Motivatorer sa spelar determinanter en roll ndr det kommer till vad en kund
kan 6nska sig. Determinanter dr faktorer som bestdmmer till hur hog grad turisterna kan
kopa den produkt de vill ha. Dessa r aktiva och beror pé olika omstiandigheter, attityder
och uppfattningar, vetskap om samt erfarenheter om olika saker (se figur nedan). En del
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av dessa determinanter dr viktigare for resenérerna dn andra, vilket beror pd deras attity-
der, personligheter, principer, ridslor och tidigare erfarenheter. Ibland spelar en del fak-
torer en storre roll dn andra vilket kan leda till irrationella beslut. T.ex. kan en familj
som har lite pengar dnda dka pd semester eftersom de har haft en sé stressig vardag och

helt enkelt maste komma loss. Detta kallas myten om rationella beslut. (Swarbrooke s.
62-66)

o —
\
Circumstances: Knowledge of:
* health * destinations
* disposable income * the availability of
available different tourism products
’/ * leisure time * price differences between \
f * work commitments competitor organizations \
f ' family commitments \
/ * car ownership "|
[ S || 10y |

|
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* political views
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for money
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Figur 1 Inre determinanter av turism beteende

Ifall vi utgr fran att turisten har ankommit till ditt hotell (inga determinanter hindrar
resan), s begriansar de dnda vad turisten kan och vill kdpa. Fastdn man skulle ha myck-
et pengar tillhanda, s& koper man &nda inte vad som helst utan att uppfattningen over
vad som ger vérde for pengar spelar roll. T.ex. om en person blir erbjuden en uppgrade-

ring till ett superior rum och man har rdd med det kanske man &nda inte vill ha det ef-
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tersom priset ar for hogt. De tidigare erfarenheterna har eventuellt format en bild i rese-
nirens sinne att en uppgradering brukar vara billigare. De yttre faktorerna inverkar
ocksa pd en resenirs beslut, t.ex. kan vi inbilla oss att det dr ett par som firar sin brol-
lopsdag och dé kan det finare rummet tas fastdn priset kénns lite vil saltigt. Det ger pa-
ret dven en kénsla av prestige och hog status. De yttre faktorerna bestdr av vanners och
slaktens synpunkter, turistindustrins marknadsforing, medians inflytande, nationella-,
samhillsstora politiska-, ekonomiska-, sociala- och teknologiska faktorer samt globala-,
politiska-, sociala- och teknologiska faktorer, s som demonstreras i figuren nedan.
(Swarbrooke s. 64) Alla dessa yttre faktorer paverkar turisten och kan dessutom gora det
omdjligt for resendren att dka Gverhuvudtaget till det resmal den hade ténkt sig utan vil-
jer ett helt annat. T.ex. kan resendren i dagens vérld p.g.a. den politiska situationen anse
att Finland ar ett sékrare land att resa till, den kan anse att de inte 6verhuvudtaget kan
resa p.g.a. en dalig ekonomisk situation eller sa véljer den ett specifikt hotell for att den
last bra recensioner pa nitet. Hur som helst dr det bra att kunna inbilla sig varfor en re-
sendr valt ditt hotell for att béttre forstd dess virderingar och for att underldtta merfor-

séljningssituationen.

Global, polilical, economic, social and technological factors

National, society-wide poalitical, economic, social and technological factors

The influences of the media

The marketing activities of the tourisi ndustry

Views of fiends and relatives

Individual
tourist

Figur 2 Yttre determinanter av turism beteende
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Vi lever i en global virld dér information sprids snabbt. Ddrav &r resendrerna i dagens
lige mycket bra informerade ndr det géller omvérlden och vad som anses viktigt (t.ex.
héllbarhet). Till vilken utstrdckning resendren later sig paverkas av de inre och yttre de-
terminanterna beror pa turistens personlighet och livsstil. Extroverta personer tenderar
att ta héansyn till yttre determinanter, si som deras védnners och familjs synpunkter
(Swarbrooke s. 65) medan introverta kanske i en hektisk vardag letar efter lugn och ro.

Som man kan se sd dr det manga faktorer som paverkar potentiella kopare .

Fastédn arbetet inte gér in pd djupet ur kundens synvinkel dver forséljningssituationen, s
ar det dnda viktigt att forsta vad som péverkar kunden. Detta dr viktigt for receptionis-
terna da de skall analysera kundernas behov och begér. I undersokningen kommer det
att vara relevant att forstd hur viktigt det ar att ta hinsyn till i vilket syfte reseniren
kommer till hotellet, d.v.s. the Leisure Motivations Scale, vilka inre- och yttre determi-
nanter som spelar roll (teori Gver inre- och yttre determinanter), kundsegment, gruppen
resendren anldnder med och olika kunders personligheter, livsstilar erfarenheter, kul-
turer etc. Genom att forstd kunden béttre dr det dven ldttare att erbjuda rétt produkter

och service at hen och forsdkra en oforglomlig vistelse.

2.3 Personalen

Forutom att turisten skall vara motiverad att kdpa eller bli inspirerad att kdpa sa maste
personalen som séljer vara det. En omotiverad och uttrdkad personal leder till délig
kundservice och lag aktiv merforséljning. Darfor dr det viktigt att administrationen ser
till att personalen &r lycklig och inspirerad. Det svéraste dr antagligen att upprétthalla
motivationen for personalen, speciellt i arbetsuppgifter som personalen hogst antagligen
inte vill hédlla pd med resten av sitt liv. Personalen kan motiveras genom att utnyttja na-

gon av foljande motivationsteorier.

2.3.1 Victor Vrooms Expectancy theory

Victor Vrooms Expectancy Theory eller forvéntansteorin handlar om hur arbetaren upp-
fattar relationen mellan anstrdngning, prestation och beléning. Teorin bestér av tre olika
komponenter: expectancy, instrumentality och valence. Ifall alla komponenter ar till-

fredsstdllande kommer personen att kéinna sig motiverad. Expectancy, eller forvantning,
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innebdr att personen fOrvéntar sig att hens prestation kommer att vara framgingsrik.
D.v.s. innebir det for receptionisten att hen tror att en storre anstrdngning leder till ett
bittre resultat. Expectancy kan vara antingen 1 eller 0. 1 betyder att man tror att an-
strdngningen leder till resultat medan 0 betyder att man tror att anstrdngningen inte leder
till resultat. Instrumentality eller instrumentalitet innebér att man forvéntar sig att det
finns en god chans att en bra prestation leder till det resultat som man vill ha. Valence
eller valens innebér att man uppskattar det resultat och den beloning som man far. En-
ligt Vroom kan beldningen indelas i inre (intrinsic) och yttre (extrinsic) Den inre beld-
ningen kan vara att man uppfyller aktiva behov pa en hogre nivé och sjilvkénsla, medan
den yttre beloningen kan vara en 16necheck, och andra arbetsomstdndigheter. Olikt de
inre beloningarna ér de yttre beloningarna utom rackhéll for arbetaren. Ifall alla steg till-

fredsstélls 4r man dven motiverad. (Seongsin 2007, Linehan 2011 s. 110-111)

Effort Performance Outcome [ Motivation
Expectancy: Instrumentality: Valence:
Perceived probability Perceived probability that Value of expected
that effort will lead to good performance will outcomes to the
good performance lead to desired outcomes individual

Note: Adapted from http://faculty.css.edu/dswenson/web/OB/VIEtheory.html

Figur 3 Victor Vrooms Expectancy theory

2.3.2 Herzbergs Two Factor theory

Frederick Herzbergs Two Factor theory anser att faktorer som paverkar motivationen
kan delas upp 1 tvéd faktorer: hygieniska- och motiverande faktorer. De hygieniska fak-
torerna tar bort otillfredsstélldhet och handlar om tillracklig arbetsmiljo. De hygieniska
faktorerna kan inte 6ka motivationen, men utan dem sé inverkar det negativt pd motivat-
ionen. Dessa kan vara t.ex. 16n, sékerhet, interpersonella relationer och renlighet. De
motiverande faktorerna paverkar motivationen mycket d4 de styr individen att prestera
bittre. Dessa kan vara ansvar, uppskattning, lyckade prestationer och sjélva arbetet. (Li-
nehan 2011 s. 107-108) Genom att vara medveten om vad som &r hygieniska faktorer
och vad som dr motiverande faktorer kan man planera bittre motivationen av persona-
len. Med en bra dversikt kan man upptédcka eventuella brister och har saledes en bittre

chans att korrigera dem och med det ha en lyckligare och mer motiverad personal.
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2.3.3 Adams Equity theory

Adams Equity theory eller rittvise teori handlar om att individen upprétthaller réttvisa
mellan deras prestation och beloning i forhallande till andra. Réttvisa dr individens om-
dome Over hur rittvis beloningen man far dr. Det handlar om forhéllandet mellan indi-
videns arbetsinsats, sdsom utbildning, anstrangning, fardighet och erfarenhet, och de
beloningar andra far med liknande arbetsinsats. Ifall beloningen &r for liten kdnner man
sig missndjd och kan minska mingden eller kvaliteten av arbetet. Ifall beloningen ar
passlig sa fortsdtter man antagligen pa samma sétt och om beloningen ér for stor s an-
stringer man sig mer. Ifall man anser att ndgon beldnas béttre for samma prestation kan
det uppsta konflikter och arbetsandan kan forsdmras. Sdledes ar det viktigt att se till att
alla behandlas pa samma sitt och att ingen favoriseras samt att personalens beléningar

ar tillfredsstéllande. (Havinal 2009)

2.4 Beloningsprogram

Beloningen, som diskuteras i alla ovanstaende motivationsteorier, kan forverkligas ge-
nom ett beloningsprogram. Grundbeloningen som en anstélld fir ar att behélla jobbet
eftersom d& man anstiller en person sd forviantar man sig att hen skall utfora sitt jobb
atminstone enligt genomsnittet. Tyvédrr &r det inte sd latt, beréttar Billy Schoeffler.
Storsta delen av ménniskorna behdver en extern motivationsfaktor for att vara fokuse-
rade. Ett beloningsprogram ér ett sitt som forvaltningen kan anvinda sig av for att be-
hélla de anstdllda pa rétt kurs. Men for att det skall lyckas s& méste man uppsitta ett
fungerande beldningsprogram som tillfredsstédller bada parterna: den anstillde och fore-
taget. Planen skall genomforas med foljande steg:
1. Redogor vad det &r for resultat som man vill uppna med beloningsprogrammet.
Vad dr malet?
2. Kartldgg stegen som behdvs for att uppnd mélet.
3. Granska vad de anstillda maste gora mer eller mindre av och vad som bor for-
dndras.
4. Bedom uppforande, uppgifter och beslutsfattande atgdrder som de anstéllda kan

kontrollera och som administrationen vill uppmuntra eller hindra.
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Ett typiskt beloningsprogram befattar sig med tre nivder: omedelbart erkdnnande for ett

vél utfort arbete, kortsiktiga beloningar for en bra prestation utférd under en ménad till

ett kvartal och langsiktiga beloningar for att ha varit en bra anstélld utdver aren. Genom

att lagga beloningarna pa olika nivéer kan man béttre nd anstéllda med olika perspektiv.

Ett bra beloningsprogram bestar av foljande egenskaper:

1.

Keep it simple and special, Kiss (héll det simpelt och speciellt). En bra plan &r
latt att genomfora och folja. Det dr viktigt att de anstéllda vet vad de kan gora
for att fortjdna en beloning och vad beldoningen kommer att vara. Man skall helt
enkelt se pd den stora bilden och inte fastna pé detaljer.

Belona endast for att ha évertrdffat affirsmdlen. Man skall endast beléna de an-
stdllda ifall den genomsnittliga prestationen overstigs och darfor ar det viktigt att
ha klara riktlinjer 6ver vad en genomsnittlig prestation dr och vad man kan gora
for att overtraffa dem.

Belona fortrdfflig individuell prestation. Ifall ndgon gjort avsevért vl ifran sig
skall det belonas och ses till att alla vet om det och forvaltningen erkénner det
och det kan komma i form av omedelbar berém, erkdnnande och beloning. Hér
behdver man inte ha ndgon uppf6ljning, utan idén &r att ge de anstéllda kénslan
av att deras insats uppskattas.

Uppmuntra grupp resultat. Inom servicearbete dr det viktigt att grupparbetet
fungerar smidigt. Dérfor analyserar en effektiv plan prestationsresultat utifrdn
avdelningens resultat t.ex. med att mérka en 6kad forséljning.

Anmdrkbara beloningar. Tumregeln ar att beloningen bor vara 8-12% av den
anstélldas baskompensation for att beloningen skall uppskattas

Var kreativ. 1 dagens lage ser de anstillda utover finansiella beloningar och letar
efter utmaningar, erkdnnande och egenmakt.

Ldngsiktiga beloningar. En bra plan belonar kortsiktiga mal men en utmérkt
plan belonar langsiktiga mal. Det &r dven ett utmérkt sétt att behélla de anstdllda
kvar, eftersom de kommer att tinka tva ganger innan de forsvinner ifall det

egentligen dr virt det dd de gér miste om beloningen.

Mainniskans natur brukar ofta glomma eller dra av de 1dngsiktiga beloningarna ifall man

inte pdminner dem om dem nu och da. Som koncept dr beloningsprogrammen véldigt

kraftiga da de anstéllda forstar sambandet mellan prestation och beloning. Det bdsta be-
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16ningsprogrammet uppmuntrar de beteenden som frambringar framgangsrika resultat
och har en klar och tydlig struktur som &r latt att forstd samt forvandlar en medelmattlig
presterare som endast kommer for att gora sitt jobb till en som kommer for att uppna

fortraftliga och utomordentliga resultat. (Insurance Journal 2005)

2.5 En bra forsiljares egenskaper

Efter att ha sett till att personalen &r motiverad s dr det bra gora personalen uppmark-
sam Over vad som hor till en bra forséljares egenskaper. Enligt Reid och Bojanic (2006)
finns det 6 olika saker som en framgéngsrik forsiljare skall ha eller skall vara. For det
forsta sa skall forsdljaren vara hovlig. De skall se till att kunden ar ndjd och géra mer én
vanligt for dem. Det dir lilla extra som dr utanfor rutinerna kan hjélpa kunden att fa en
oforglomlig upplevelse. Dessutom skall forséljaren le ocksa nidr man tar hand om en
svér situation, fastin alla omkring en &r arga eller panikslagna. Det kan vara svart men
ifall man tappar ansiktet s gér man saken bara vérre. For det andra sa skall forsiljaren
ha fullkomlig kunskap over produkten den séljer. Man borde forsta produktens varje
aspekt och kunna svara pa kvistiga fragor, eller atminstone veta varifrdén man kan fa in-
formationen eller till vem man skall vidnda sig till. For det tredje skall framtrddandet och
beteendet vara professionellt, man skall ha god personlig hygien och trimning. For det
fjdrde skall man ha en atré och vilja att arbeta. Det dr en mycket liten del av en persons
forsdljningsforsok som leder till forséljning, vilket kan vara ganska frustrerande. Man
méste vara motiverad och ténka positivt. For det femte sa skall man ha en organisatorisk
formaga. Samtidigt som man har en konstant kommunikation med kunderna s skall
man halla saker separerade. Det &dr dven bra att ha formagan att komma ihag ansikten
och namn eftersom det dverraskar kunderna positivt. For det sjdtte skall man ha en stark
personlighet som bestdr av viarme, empati och formagan att fa andra att tro och lita pa
dig. Da kunderna kdnner sig mer bekvdma och familjdra s& dr det en mycket storre

chans att man séljer ndgot. (Reid 2006 s. 497-499)

Allen berittar 1 sin bok ”Skyrocketing sales!” att for att en forséljare skall vara fram-
géngsrik sd maste man tro i sig sjdlv och ténka positivt. Genom en positiv och entusias-
tisk attityd forbereder man sitt omedvetna till att man dr framgangsrik vilket dven for-

béttrar forsdljningen. Ifall man dr rddd, oroar sig for att na resultat och kinner angest
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matar man sig sjilv negativa kénslor vilket verkar negativt péd resultatet. Det dr dven
viktigt att omringa sig med positiva médnniskor for att upprétthalla humoér. Andra ménni-
skor ser pd dig pa samma sétt som du ser dig sjidlv. Darfor maste man ha stort sjalv{or-
troende och vara vénlig, utatriktad, positiv, optimistisk, Oppen &t nytt, forberedd, orga-
niserad, hjdlpsam, service- och kundinriktad, modig etc. Man skall dven sitta orealist-
iska mal &t sig sjilv for att tidnja pd sig sjdlv att gora bittre ifran sig. Man kommer for-
stas att stota pd motgangar och dirfor méiste man dven forbereda sig sjélv mentalt. Men
varje bakslag dr ocksa en mojlighet eftersom kunden vid ett nekande ger feedback. Al-
len menar att man skall ga in i varje forsdljningsdgonblick troende att man kommer att
sdlja. En negativ attityd kan fororsaka det att man inte har en chans fran forsta borjan
eftersom det skiner igenom. Genom positivitet och entusiasm och genom att visa att
man tror att det man séljer dr av virde fir man kdparen att ocksa bli entusiastisk av idén.
Nér man siljer ndgot dr det dven viktigt att lyssna till vad kdparen siger. Att sélja hand-
lar om att skapa relationer, ldra kédnna ménniskan och pa sa sitt veta vad hen kan be-
hova. Man skall lata kdparen kdpa och inte sélja for brinnkéra livet. Enligt Allen &r en
framgéngsrik forséljare positiv, palitlig, kundfokuserad, serviceorienterad, beslutsam,
ihédrdig, hart arbetande, entusiastisk, beméstrar kommunikation och finner sig sjélv vara
expert. Nyckeln till att vara framgangsrik dr att 6ka energin och vara entusiastisk ef-
tersom det attraherar andra ménniskor till dig och vad du har att sélja. Men man skall
dnda komma ihag att ge kdparen muntur och lyssna. Genom att le och nicka samtidigt
gor man det svart for koparen att siga nej. Annat som inverkar positivt pd kdparen ér att
sdga hens namn sa ofta som mdjligt; det bygger upp relationen mycket snabbare. Slutli-
gen skall man komma ihdg att ndr man séljer dr det som att vara pd en scen. Man maéste

komma ihdag att le infor sin publik. (Allen, 2005)

Nér man jobbar i receptionen kan man inte for en stund tappa sin positiva attityd ef-
tersom det ndr som helst kan komma en gist forbi. Fastin man inte ens forsoker silja
ndgot skall man &ndé le och vara nyfiken pa vad de har att beritta. Det dr viktigt att ge
kunderna kénslan over att de &dr viktiga och dverraska dem med exceptionellt bra ser-
vice. Samtidigt skall man dven halla sin personal motiverad eftersom motiverade perso-
ner enligt Allen ldr sig att prioritera tid och stannar pd rétt spar for att na sitt mal. Bést

motiverade dr de som motiveras inifrén, inte de som behover yttre influenser for att
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overhuvudtaget bli motiverade. Man kan t.ex. bli motiverad fran det inre genom att sétta

egna aktiva mal att uppna. (Allen, s. 33, s.131)

2.6 Forsaljningsmetoder

En bra forsiljare behdver en bra plan for att lyckas med sin forséljning. Nedan presente-
ras tva olika forsiljningsmetoder som kan komma till nytta. Med dem har forséljaren en

béttre uppfattning 6ver vad man skall tdnka pa och gora nir man séljer.

2.6.1 AIDAS forsiljningsmodell

AIDAS ér en vilanvind forsédljningsteknik dir kunden gér igenom 5 steg varefter hen ér
positivt instélld till att kopa produkten A stir for attention (uppmérksamhet), I star for
interest (intresse), D star fOr desire (atrd), A stér for action (handling) och S stér for sa-
tisfaction (tillfredsstélle). For det forsta skall man vécka kundens intresse. Forsta in-
trycket dr viktigt for en lyckad forsdljning. Man kan t.ex. f& uppmérksamhet genom att
inleda en naturlig konversation. Under det andra steget skall man upprétthalla intresset
for konversationen och produkten. Har dr det viktigt att lyssna aktivt och uppmuntra
kunden att tala si att man vet vad kunden vardesétter och behdver. Under det tredje ste-
get skall man vécka kundens atré till produkten. Man skall betona produkten pa ett sa-
dant satt att man far kunden att tinka att varfor hen inte kopt den redan tidigare. Under
det fjarde steget skall man uppmuntra kunden att handla och verkligen kdpa produkten.
Har &r det bra att analysera ifall det &r béttre att f4 kunden att kdpa genast eller om man
skall ge beténketid. Ifall man sdtter nagon under tryck som oftast behdver beténketid
kan man skramma bort kunden helt och hallet. Dock é&r det alltid battre att fa kunden att
kopa genast eftersom den kan glomma saken. Det sista steget dr kundens tillfredsstél-
lelse. Har &r det viktigt att man far kunden dvertygad om att hen gjort det rétta beslutet
genom att berdomma och forsdkra kunden om hens rétta val. Det ar béttre att kunden
kénner sig 6vertygad om att hen gjort det ritta valet dn att hen tvivlar. (Bojanic 2006 s.

517-518, Marketing 91)
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2.6.2 FAB forsiljningsteknik

Enligt FAB f0rsiljningstekniken skall forséljaren sétta produktens nyttor i relation till
kundens behov genom att betona produktens sdrdrag och fordelar. F star {or features
(sdrdrag), och dr produktens fysiska egenskaper sd som pris, form, firg och storlek.
Inom turistindustrin finns det dock dven immateriella produkter, vilket betyder att man
eventuellt inte kan se och rora vid det man koper, utan det dr en tjanst som konsumeras
genast. A star for advantages (fordelar) och handlar om produktens prestationsegen-
skaper, d.v.s. produktens fordelar som kunden kan dra nytta av. Har poéngterar forsilja-
ren produktens styrkor i relation till andra produkter. B star for benefits (nyttor) och
handlar om det gynnsamma resultatet som kunden far ut ur produkten. Man skall beritta
for kunden hur deras behov tillfredsstélls. Det hiar betyder dven att forsdljaren forst
maste fa reda pa vilka behov kunden har for att veta om kunden far en fordel ur och kan
dra nytta av produkten. Man maste vara en expert i att identifiera kundens behov och
sedan bjuda pa ritt produkter genom att ha ett perfekt kunnande 6ver vad som kan er-
bjudas (Bojanic 2006 s. 500-505.) Olika kunder kan dven virdesétta olika delar av en
produkts egenskaper och dd méste man se till att betona ritt egenskaper. T.ex. nir en
receptionist erbjuder superior rummet at en kund som ir frdn Kina kan det 16na sig att
betona vattenkokare, heta drycker och tofflor eftersom de typiskt sitter virde pa de sa-

kerna.

Forséljaren ar en central del av fungerande merforséljning eftersom de dr den andra par-
ten 1 situationen och den parten som man kan paverka. Saledes dr det relevant att halla
dem ndjda och motiverade genom att verkstélla motivationsteorier och eventuellt i sam-
band med dem ett beloningsprogram. I arbetet kommer alla tre motivationsteorier
(Victor Vrooms Expectancy theory, Herzbergs Two Factor theory och Adams Equity
theory) att kombineras, eftersom alla kommer fram med relevanta aspekter i en arbets-
grupps motivation. Férutom sjdlva motivationen for arbetet kommer receptionisternas
fordelaktiga egenskaper och forsdljningsmetoder att spela roll, eftersom en lyckad aktiv
merforsdljning krdver av receptionisterna ritt slags utstralning och eftersom en lyckad

inbakad merforséljning i service kréver en forsiljningsstrategi.
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3 METODBESKRIVNING

Det finns tva olika metoder for att samla in data; en kvantitativ- och en kvalitativ metod.
Den kvantitativa metoden ar logisk och presenterar resultatet i statistisk numerisk data
ofta i form av stapeldiagram och grafer. Det &r létt att samla in stora madngder data
snabbt och effektivt genom formulér, t.ex. med hjilp av nétet, samt att organisera och
analysera materialet pa ett logiskt sdtt. Ifall man lyckats med att samla in tillrdckligt stor
méngd data, vilket dr viktigt for tillforlitlighetens skull, sa ger undersdkningen en all-
méin bild 6ver malgruppens asikter i undersékningen. D4 resultatet dr mer tillforlitligt ar
det dven lattare for t.ex. foretag att forlita sig pd informationen och goéra beslut utifran
den. Under en kvantitativ undersokning kan man inte heller forsdkra sig om att respon-
denterna forstir frdgorna ritt och dérfor ar det viktigt att man formulerar frigorna sa
klart som mojligt. Dessutom har frdgorna ofta fardigt bestdmda svarsalternativ, sé det ér
viktigt att tdnka igenom de olika svarsmojligheterna ordentligt och ge respondenten

mdjligheten att vdlja svarsalternativet annat, vad? (BIPC 2015.)

Den kvalitativa undersdokningsmetoden fokuserar pa hur de undersokta kidnner sig, vad
de ténker och varfor de gor en del val. Man kan samla in data genom individuella- eller
gruppintervjuer (max 8 personer). Intervjuerna ir ofta semistrukturerade for att forsékra
att man haller sig inom dmnet och far svar pa forskningsfrdgorna. Det betyder dven att
man pd basis av den intervjuades svar kan stélla en foljdfraga och att man inte behdver
gé strukturerat genom varje friga, utan kan hoppa mellan dem i olika ordning sd som
det passar bist for just den intervjun. Eftersom man under intervjun kan ga djupt in i
ménga fragor dr det mdjligt att genom en kvalitativ undersokning fé ett djupgdende re-
sultat. Det dr dven latt att analysera materialet eller ga tillbaka till intervjun, eftersom

intervjuerna brukar transkriberas eller bandas/filmas in. (BIPC 2015.)

Undersokningen i detta examensarbete kommer att utféras med den kvalitativa metoden
genom individuella semistrukturerade intervjuer. Den kvalitativa undersokningsme-
toden valdes eftersom undersokningsmalgruppen bestar av hotellets hotelldirektdr, re-
ceptionschef och receptionisterna. Det vore omdojligt att samla in tillrickligt med data
genom en kvantitativ undersokning, eftersom malgruppen ér alldeles for liten. Dessutom
kommer den kvalitativa undersdkningsmetoden att mer djupgdende ga in pd vad, hur

och varfor malgruppen kdnner och tycker som de gor. Det semistrukturerade fragefor-
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muldret baserar sig pa teoridelen i detta arbete och utgar fran det som man kan paverka,
d.v.s. de anstéllda och forséljningstillfallets smidighet. Intervjun behandlar aktiv mer-
forsdljning och -service, receptionistens egenskaper, forséljningsmetoder, beldoningspro-
gram, motivation och férmannens inverkan. Intervjuerna gors individuellt eftersom den
behandlar personliga och kédnsliga &mnen, som kan vara svért att uttrycka sig om inom

andras nérhet.

3.1 Tillvigagingssitt

Intervjuerna pébdrjas med att faststilla intervjutider med malgruppen, d.v.s. hotellets 6
receptionister, receptionschefen och hotelldirektoren. Intervjuerna halls i hotellet och
fore varje intervju klargdrs undersokningens syfte, de intervjuade far vélja ifall de vill
stanna anonyma och tillatelse for att banda in intervjun bes. De semistrukturerade frge-
formulédren framgar nedan. Det uppstilldes tva olika frageformulér eftersom en forman
och en receptionist ser pa saker ur tvd olika perspektiv och darfor maste en del fragor
formuleras olika. Intervjuerna, som bandades in med respondenternas samtycke, holls
under forloppet av en vecka i slutet av november 2016 och transkriberingen blev klar
déarpa foljande vecka. Transkriberingen har inte lagts till detta arbetets slutliga version
med handledarens samtycke, eftersom det finns en chans att en anstélld pd hotellet kan
hirleda vem som sagt vad. Varje intervju bor utforas pa den intervjuades modersmal for
att fa sd utforliga svar som mgjligt. I detta fall gick varje intervju pa finska och dérav ar
dven intervjufragorna formulerade pa finska (se bilaga 1 och 2). Ifall det efter intervju-
erna uppstar fler frdgor dr det bra att skilt kontakta varje respondent for att forsdkra
undersdkningens djup och resultat. Att 6ppet diskutera med respondenterna ger dven en
bittre overblick speciellt ifall man dr en utomstaende forskare. I den hér forskningen ér
forskaren en del av receptionen, vilket betyder att mycket redan kénns till pa férhand

och att man sa att sdga kan l4sa mellan raderna.

FRAGEFORMULAR FOR FORMAN | FRAGEFORMULAR FOR RECEPT-
IONISTER

Allmént Allmént

Vad ér er position i foretaget? Vad ér din position i hotellet?

Vad hor till ert arbetsmonster? Vad hor till ditt arbetsmonster?
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Den aktiva merforséljningens och ser-
vicens plan

Hur skulle ni beskriva planen for aktiv
merforsdljning och service?

Vad var planens mél d& den lanserades i
hotellet?

Vilka svagheter och styrkor uppticktes?
Vad ér planens mal nu?

Vad ér planens svagheter och styrkor?
Har arbetsmonstret dndrats efter lansering-
en? Om ja, hur?

Vad ér planens framtidsplaner?

Hur kunde man forbittra planen?

Hur l4r man arbetstagarna att forverkliga
planen?

Utbildas alla? Om ja, hur?

Hur tas utbildningen emot? Samarbetsvil-
liga?

Hur har arbetstagarna tagit emot planen?
Forverkligas planen enligt forvéntningarna

Overallt?

Den aktiva merforséljningens och ser-
vicens plan

Hur skulle du beskriva planen for aktiv mer-
forsiljning och service?

Vilka ér enligt dej planens styrkor och svag-
heter?

Hur kunde man forbittra planen?
Utbildades du till att forverkliga planen?
Hur utbildades du?

Tycker du att du forverkligar planen?

Har planen dndrats frén det du borjade?

Receptionistens egenskaper
Vilka ir receptionistens viktigaste egen-
skaper?

Vad borde receptionisten undvika?

Receptionistens egenskaper
Vilka ir receptionistens viktigaste egen-
skaper?

Vad borde receptionisten undvika?

Receptionistens och kundens mote
Vad édr det viktigaste som receptionisten
bor gora da hon méter kunder?

Ifall kunden inte sjdlvmant kommer till
receptionisten, utan receptionisten gar till

kunden for att merforsilja och ge service,

Receptionistens och kundens mote

Vad édr det viktigaste som receptionisten bor
gora dd hon méter kunder?

Ifall du sjdlvmant gor upp till kunden, hur
far du bést kundens uppmirksamhet?

Ifall du uppskattar, hur uppskattar du
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hur kunde hon bést fa kundens uppmark-
samhet?

Hur kan man uppskatta hurudan service
eller vad en kund vill ha?

Hur behéller receptionisten kunden intres-
serad?

Hur fér receptionisten kunden att kdpa
produkten eller servicen?

Hur kan receptionisten fa bekréftelse av
kunden att hen gillar sitt kdp och inte dng-
rar det?

Ifall kunden ir osdker, fastdn hen kopte,
kur kan man ta bort osdkerheten?

Beskriv en bra forséljningsstrategi.

hurudan service en kund behdver eller vad
den vill ha, kunde vilja ha?

Hur behaéller du kundens intresse for produk-
ten?

Hur far du kunden att képa produk-
ten/servicen?

Hur vet du att kunden 4r ndjd med sitt kop
och éngrar det inte senare?

Ifall kunden ir oséker pa sitt kop, hur kan du
ta bort osdkerheten?

Hur sdljer du till kunder (forséljningsstra-
tegi)

Har du en forplanerad strategi?

Fér du oftast sélt till kunder?

Ifall man utesluter dem som klart inte vill ha

nat?

Arbetstagarnas motivation

Tycker du att receptionisterna ér for till-
féllet motiverade?

Har du problem med att motivera arbetsta-
garna?

Hur motiverar du arbetstagarna att forverk-
liga planen for aktiv merforséljning och
service?

Hur motiveras du i ditt arbete?

I framtiden har arbetstagarna inte ett nytt
jobb och arbetet blir vardag, hur upprétt-
héller du den motiverade atmosfaren?

Hur forsdkrar du att arbetstagarna inte
uttrikas?

Tror du att ett beloningsprogram skulle

motivera arbetstagarna mer (gor mer dn

Motivation

Trivs du i ditt arbete?

Ar du motiverad i ditt arbete?

Ar du motiverad att merforsilja?

Hur kunde man motivera dej battre?

Tror du att du i1 framtiden hélls motiverad i
samma arbete ifall inget forédndras?

Vad ér dina tankar om beloningsprogram?
Skulle ett beloningsprogram motivera dej

klart mer att merforsilja?
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begirt)

Varfor finns det inget beloningsprogram?

Formén Forméan

Hurudan r en bra forman? Hur kan en férman hjilpa dig att motiveras?
Vad ér féormannens viktigaste uppgifter? Vad hor till en bra formans egenskaper?
Vad dr formannens viktigaste uppgifter Vad far en forman aldrig gora?

med tanke pé planen for aktiv merforsilj-
ning och service?

Vad for en forman aldrig gora?

Hur kan formannen motivera arbetstagar-

na?

I frageformuldret skall frdgorna under “allmént” ge undersdkaren en bild av responden-

tens roll inom hotellet.

Genom fragorna under “planen for aktiv merforsdljning och service” skall det komma
fram var planen for aktiv forséljning och service innebir, vilka mal, framtidsplaner,
styrkor och svagheter den har for att pa s sétt fa reda pa undersdkningens bas och vilka
brister planen har. Fragorna sétter dven ljus pd vilket sitt de anstdllda forhaller sig till

planen.

Fragorna som behandlar receptionistens sérdrag anknyter sig till teorin om en bra forsal-
jares egenskaper. Hér dr det meningen att se om receptionisterna har samma bild av en
god receptionist/forséljare som Reid och Bojanic har dver en framgéingsrik forsdljare

och de egenskaper som Allen beskriver i sin bok ’Skyrocketing sales!”.

Fragorna som behandlar interaktionen mellan receptionisten och kunden handlar om
forsdljningsmetoder och hur man skall bete sig ndr man bemoéter en kund (forsta in-
tryck). Frdgorna har stéllts upp utgdende frdn AIDAS forsédljningsmetodens 5 steg: 1)
vick intresse, 2) upprétthall intresse, 3) vick kundens atra till produkten, 4) uppmuntra
kunden att handla och 5) kundens tillfredsstdllelse. Efter att ha kontrollerat hur respon-
denterna handlar under de olika stegen bes de att beskriva en bra forsiljningsstrategi

och framgéngen med det visar hur medvetna de ar 1 sitt handlande.
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Delen om motivation baserar sig pd motivationsteorierna. Med fragorna vill jag komma
fram till hur motiverade de anstéllda 4r och hur bra de trivs i nuldget, pa vilket sétt de
motiveras, vad som motiverar dem och vad som planerats for upprétthillningen av mo-
tivation. Dérefter dr det mdjligt att jamfora resultatet med Victor Vrooms Expectancy
theory, Herzbergs Two Factor theory och Adams Equity theory och pé sé sitt se ifall
teorierna foljs eller ifall man genom dem kan forbittra arbetsmotivationen. Under moti-
vationen behandlas dven beloningsprogram dir det &r meningen att fa fram ifall det vore
tankbart for hotellet att infora ett beloningsprogram och ifall de anstéllda skulle gilla/bli

mer motiverade av programmet.

Med frdgorna som behandlar en god férmans egenskaper ser man hur viktig roll en for-
man har i de anstélldas motivation och prestation. Resultatet kommer att visa hurudan

forman de anstillda vill ha och vad som inte uppskattas av de anstéllda.

4 REDOVISNING AV RESULTAT

I det hér kapitlet redovisas resultatet som kommit ur intervjuerna med receptionen i ho-
tellet. Resultatet gds igenom enligt de delomrdden som behandlades i intervjun, d.v.s.
plan for aktiv merforséljning och -service, forsiljningsmetod, motivation, beléningspro-
gram samt en bra receptionists och formans egenskaper. Respondent A &r hotellets ho-
telldirektdr. Han tar hand om hotellets heltickande ledning, uppritthallande av standar-
der och har ansvar dver hotellets framgang. Respondent B idr hotellets receptionschef.
Det 4r han som tar hand om receptionerna och jobbar mycket med administrativa upp-
gifter och receptionisternas dagliga ledning. Respondent C é&r skifteschef, HNS ansvarig
och receptionist. Till hennes uppgifter hor receptionens allmidnna uppgifter och all fak-
turering. Respondent D till H &r alla kvinnor och receptionister. De dr hotellets vérdin-
nor som ser till att gdsterna trivs och tar hand om receptionens alla dagliga och nattliga

uppgifter.

4.1 Planen for aktiv merforsiljning och -service

Alla respondenter var 6verens om att planen for merforsdljning och service ér foretagets
nya aktiva forsiljning och -service med maélet att sdlja mer dn forr pd ett naturligt sétt

varje dag. Det dr en ny servicemall som uppmuntrar anstéllda att aktivt merforsilja i
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varje situation. Genom den nya servicemallen kommer foretaget att géra miljon stor

vinst och servicestandarden kommer att hojas.

Planens styrkor ir att hotellens nivd har hojts, det ger mer inkomster, mervérde for kun-
den och en enhetlig servicemodell i varje hotell. Genom merforséljningen vet kunden
vad som erbjuds, vilket kan ge mer stamkunder, eftersom aktivitet innebir bittre ser-
vice. Ett bra forsdljningsresultat kan &ven ge receptionisten en bra kinsla som kan oka

arbetsmotivationen.

Men planen har dven en hel del svagheter. For det forsta lanserades planen sé snabbt att
det inverkade negativt och aggressivt pd de anstillda, som dédrav &r delvis negativt in-
stdllda till planen. Faktumet att de anstéllda skall diskutera sin forsdljning ifall de har
tvd dagar 1 rad inte salt ndgonting, forbittrar inte den negativa kénslan. Respondent G
sdger att diskussionen amplifierar misslyckanden. Enligt Respondent F skulle man da
hellre anordna en utbildning inom forséljning &t dem som inte kan sélja. Dalig forsalj-
ning beror inte endast pa receptionisten, utan dven pa kunden, utbudet av produkter, at-
mosfar o0.s.v. Att receptionisterna borjar kopa produkter sjidlva for att inte ha en noll-
forsiljningsdag berdttar hur stor negativ kinsla det gett at receptionisterna. S& borde det
inte f4 vara siger respondent B. Respondent F vet inte ens varfor hon skulle besvéra sig
att sdlja mer dn en merforsiljningsprodukt — for att behdlla jobbet? Ett sddant jobb ar
inte vért att behdlla menar hon. Planen inverkar nu negativt pa arbetsmotivationen, ef-
tersom det dr ndgot som man maste gora, och inte ett lockbete. Enligt respondent D har
man &dven satt orden i mun vilket gor forsdljningen péklistrad och onaturlig. Dessutom
innebdr planen en negativ tivling inom receptionen, eftersom receptionisterna tivlar
over vem som far kunden for att inte ha en noll-forsadljningsdag, istillet for att koncen-

trera sig pa bra service. Ddrav forsvinner samarbetet och atmosféren lider.

Respondenterna har en hel del forbattringsforslag nar det kommer till planen: hotellens
fri val av merforsdljningsprodukter eller att alla produkter dr merforsiljningsprodukter,
koncentrera pd ett gemensamt mél med anonym forsdljning, fundera merforsiljnings-
produkternas prissittning pa nytt, avlagsna trycket, sluta tala om uppsigning, dtkomliga
forsdljningsmal och att omvandla planen for aktiv merforsiljning och -service till en
morot istéllet for ett hot. De anstéllda borde dven arbetsorienteras béttre nir det kommer
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till planen om aktiv merforsdljning och -service — Respondent D, F och G, som inte ar-
betat pa hotellet sen det dppnades fick ingen utbildning, visste inte vad man skulle gora,
utan lidrde sig av kollegerna genom tips. Respondent F séger att hon fick ett e-post

meddelande med hot och krav, vilket inte dr en lyckad arbetsorientering precis.

4.2 Forsaljningsmetod

Enligt varje respondent sd anvinder de ingen forsdljningsstrategi da de séljer. Deras
svar visade dock att de flesta av dem har en metod, men de 4r inte medvetna om den.
Endast tva respondenter var ndgorlunda medvetna om att det inte endast &r med bra
lycka som de siljer. Respondent D har en viss rutin som hon foljer och Respondent G
tanker pa vilka orduppstéllningar som fungerar, sd att hon inte under forséljningstill-
fallet blir och fundera pa ord. P4 sa sitt &r hela situationen mer naturlig och det ger en

professionell bild av henne.

Alla respondenter borjar med att hilsa pa kunden, 6nska hen vilkommen eller friga om
hur dagen varit o. dyl. och ibland géar de dven emot kunden ifall de hinner. Direfter
klargdr de kundens behov. Genom intervjuerna kom det fram ménga bra sitt att upp-
tacka kundens behov. Det &r viktigt att frdga kunden de rétta fragorna och pé sitt och
vis intervjua kunderna for att f4 reda pa vad de vill. Man bor dven ldgga marke till pa
vilket sétt som kunden kommer till receptionen. Har hen brattom eller har hen all tid i
vérlden? Man kan dven ldgga mérke till kundens alder, uppstdllningen som hen kommer
1 (familj, par, ensam eller kompisging), lyssna till vad kunderna talar om, kund segmen-
tet samt analysera miner och essens. Det dr vildigt viktigt att lyssna till vad kunden sé-
ger och inte tala pa kunden fastin man vet vad de skall sdga. Istdllet skall man vénta i
lugn och ro och svara lugnt dd kunden talat fardigt. Férutom att uppticka behov kan
man dven vicka behov genom att rekommendera produkter och tjénster pa ett beskri-

vande sitt.

Alla receptionister vet hur man uppritthéller kundens intresse. De gor det genom att be-
ritta om sina egna och andras positiva erfarenheter och feedback, framhéva och betona,
maéla upp situationen med utfyllnadsord pé ett lockande sétt, lovprisa, berdtta om vilka

nyttor kunden far genom produkten och 4 kunden begeistrad dver produkten. Respon-
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dent A berittar att han brukar erbjuda den dyrare produkten forst for att ldttare kunna
sdlja ett billigare alternativ. Genom att sikta en aning hogre dn vad ens egna mal &r si
sdljer man béttre. Respondent B, F och G paminner dven att man skall sluta silja och gi
till ndsta sak ifall man mérker att kunden inte &r intresserad. I annat fall kan kunden fa

en délig kéinsla av servicetillfdllet fastin man annars gjort allt perfekt.

Alla receptionister hade dven egna tips pad hur man kan avldgsna eventuell osékerhet
over ett kop fran kunden. Man kan berdémma kundens fina beslut, mata kundens fantasi
dnnu mer, forstdrka kundens tro om varfor det &r bra, sdga flera fordelar, berdtta om po-
pularitet och bra feedback, lata kunden dubbelkontrollera produkten, genom att vara

vénlig och genom att sméprata med kunden.

4.3 Motivation

Receptionisternas trivsel 1 arbetet verkar bero ganska mycket pd det fina arbetsginget
och atmosfédren inom det. Endast respondent C, G och H sédger att de trivs bra i arbetet.
For respondent D beror trivseln pd dagen, kunderna, kollegerna och bra feedback. Re-
spondent E vill inte komma till arbetet, men kénner sig béttre nédr hon triffar kollegerna
och kunderna. For henne kinns det som om livet sipprar igenom fingrarna nér hon inte
har ndgot att gora. Respondent F trivdes mer i borjan, nu har trycket och kraven pé for-
sdljning okat och det enda som far henne att nagot trivas ar kollegerna. Hon gillar helt

enkelt inte arbetet, men gillar atmosféren.

Enlig respondent A &r receptionisterna omotiverade for tillfallet och respondent B séger
att den minskade motivationen delvis beror pa dalig kundfeedback. Endast respondent F
ar klart omotiverad och respondent H klart motiverad, men &ven hon behdver mer be-
rom och positiva kommentarer for att hillas motiverad i ldngden. Respondent C &r mo-
tiverad, men ibland méste hon leta efter motivationen. Respondent D &r motiverad men
planen for aktiv forsiljning och -service inverkar negativt, da det dr sd patrangande. Re-
spondent E dr delvis motiverad och kommer inte att héllas motiverad i lingden sa som
det ar nu. Arbetet &r inte tillrdckligt utmanande for henne och hon har svért att silja, vil-
ket dr omotiverande. Respondent G &r for det mesta motiverad och tror att hon dven

halls det i langden.
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Respondent A berittar att man kan motivera genom ett bra exempel eller forebild och
med omvixling i personal sa att man inte hela tiden méste arbeta med samma person.
Han blir sjdlv motiverad av tack for bra utfort arbete, ndr han féar bra feedback om hans
personal, av att hotellet dr hans egna skapelse, av att lyckas i en svér uppgift och priser.
Respondent B sdger att man kan motivera genom att uppmuntra, berdmma, diskutera,
betona goda sidor, vara positiv och genom att bli uppméarksammad av hogre makter sa
som verkstéllande direktéren. Respondent C blir motiverad da formidnnen motiverar, nir
hon far bra feedback, dd bra prestationer uppmérksammas och d4 evenemang ordnas for
personalen. Respondent D blir motiverad av spirituella mal, av bra kundfeedback och da
arbetsturerna planeras bra och inte sa att man har morgon- och kvéllsskift varannan dag.
Hon motiveras inte av forsdljningsmal. Respondent E motiveras av bra feedback och
forsdljning, av fler utmaningar, av att ha mycket att géra och av kdpande kunder. Re-
spondent F motiveras av formannens stod och beloningsprogram. Ifall planen for aktiv
merforsdljning och -service omvandlades till en morot skulle hon vara mer motiverad.
Respondent G blir motiverad av att triffa kompisar, ett méttat privatliv och formannens
berdm och uppmuntran. Respondent H blir motiverad av formannens stod och upp-

muntran.

4.4 Beloningsprogram

Majoriteten av respondenterna dr positivt instéllda till ett beloningsprogram. Endast re-
spondent D gillar det inte och blir inte motiverad av det. Ett team-inriktat program togs
vél emot eftersom det forstarker teamet. Respondent G foreslog att det kunde vara ett
tavlingsprogram mellan hotellen i Helsingfors. Respondent H papekade att man méste i
sa fall beakta hotellens geografiska lage och storlek. Respondent A skulle vilja att det
skulle vara ett klart matinstrument som mater hotellkedjans niva och skulle basera pa
personuppfoljning enligt gjorda arbetstimmar. Forsdljningen kunde métas med personlig
inloggning pa Opera- och Cava programmen. Hotellkedjan hade tidigare ett belonings-
program som avslutades eftersom det inte fungerade bra och var lite sovjetiskt. Inget

fungerande har hittats i dess stélle p.g.a. tekniska svarigheter.
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4.5 En bra receptionist egenskaper

Det dr mycket som en bra receptionist bor vara och bor gora och respondenterna hade
olika svar vilket gjorde beskrivningen mycket utforlig. Enligt respondent A skall recept-
ionisten vara aktiv, intresserad, oppen, passligt emot gdende (mydtdilevd), sdljande, 14tt
att konfrontera, skall le mycket och ha ritt attityd. De dvriga respondenterna tilldgger att
receptionisten skall ha god kundservicekompetens, vara utatriktade, empatiska, service-
inriktade, ha god lyssningsformaga, vara naturliga, glada, positiva, tdlmodiga och 6d-
mjuka. En bra receptionist dr dven hjdlpsam, professionell, tinker pa kundens niva och
utfor en flackfri kundservice. Receptionisten tar hand om och slutfér kundvistelsen och
bor aldrig 1dmna sitt jobb péd hilft. Receptionisten tar d&ven hand om receptionen och
lobbyn och reder ut alla oklarheter pa forhand sd att kunden inte behdver fa reda pa

dem.

En bra receptionist bor undvika att vara for patringande och bekantskaplig pa ett sétt
som gor kunden obekvdm. Man skall inte heller vara osocial, lat, oartig, tillgjord, arro-
gant, nervos eller brysk. En receptionist bor inte ta med sig ddligt humor till jobbet och
sprida det till andra eller behandla egna kdnslosaker pa jobbet. Man bor heller aldrig ga
med i kundens raseriutbrott, tala hogt om saker som kunden inte fir hora, visa sin panik
at kunden eller utova rullbandsverksamhet. Varje kund skall & unik och personlig ser-

vice.

4.6 En bra forman

Formannen édr den som héller i alla trddar och fungerar som de anstélldas stod och le-
dare. En bra forman ar enligt mej en ledare som man kan diskutera med och inte en boss
som &r odtkomlig. Respondenterna kom fram med flera egenskaper som en god forman
skall besitta, vilka framkommer nedan i punktform for 6verskadlighetens skull.

* uppritthaller motivation

* haéller fast vid sina 16ften

* vet mer dn de andra och kan allt frdn grésrotsniva

* kan delegera smart

* lyssnar
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ar palitlig

ar arlig

ar opartisk

hiamtar solen med sig till jobbet

ar réttvis

formedlar information

ar ifall nédvéndigt strikt

ar en ledare

héller ihop gruppen

ar samarbetsvillig

ger kraft

sager till om saker lugnt och sakligt
svarar pa fragor

undervisar

ger konstruktiv feedback enligt hamburgarmodellen
behandlar alla jimlikt

kan ’stilla sig i anstdlldas skor”
har forstdelse

uppmuntrar

har auktoritet

ar latt att tala med

ar lattillgénglig

ar professionell

upprétthdller god gruppanda
diskuterar tillsammans med de anstillda

tar hand om de anstélldas vialmaende.

Som férman bdr man enligt intervjusvaren undvika att berdtta konfidentiella saker vi-
dare, ljuga (bortsett vita 16gner), sprida déligt humor t.ex. med raseriutbrott, anmérka
om varje sak, tappa lugnet och ansiktet, skdlla ut ndgon framfor andra, acceptera ar-
betsmobbning, ventilera sin ilska pd andra, endast ge délig feedback, patringa merfor-
sdljning, smakldosa kommentarer, att tala bakom ryggen, ta direkt fram misslyckanden,

att sitta 1 sitt arbetsrum och kritisera andra samt all mojlig negativitet.

34



S DISKUSSION

Planen for aktiv merforsdljning och -service har en fin grundidé genom vilken servicen
blir battre och foretaget gor mer vinst. Tyviérr har planen inte forverkligats pa ett lyckat
satt. [fall man bara ger de anstéllda en dalig kénsla av att man inte lyckats silja, istéllet
for att uppmuntra dem att silja pé ett stodande sitt, kommer de anstéllda inte i langden
att vilja stanna pé arbetsplatsen. Att ha diskussioner over forsiljning bara for att en an-
stalld inte salt sdrskilt bra tva dagar i manaden &r inte vérst konstruktivt. Genom att géra
de anstillda osdkra, rddda och péd daligt humor arbetar man destruktivt. Det dr battre att
forebygga ett problem &n att fixa det i efterhand. I det hir fallet ar problemfallet dalig
forsiljning, som inte beror pd att forsédljarna skulle vara daliga, utan pa att sittet den ak-
tiva forsiljningen presenterats dr o-motiverande. Detta kan forebyggas genom att moti-
vera de anstéllda att sjdlvmant gora sitt bésta for att sdlja nir de mdter kunden och ge-

nom att vara en god forman, vilket framgar ur undersékningens resultat.

Ur undersokningen framgick det hur olika minniskorna ar och hur olika minniskor mo-
tiveras av olika saker. En del motiveras av beloningar medan det for andra dr mycket
viktigare att fa uppmaérksamhet av formén och bekréftelse av ett vil utfort arbete. Darfor
ar det viktigt att motivera de anstéllda pa ett mangsidigt sétt och eventuellt veta vad som
motiverar en specifik individ. Men eftersom det dr ofta ganska svért att veta vem som
motiveras av vad kan man utdva en motivationsteori med materiella och emotionella
beloningar. Man kan t.ex. anvénda sig av Victor Vrooms Expectancy theory, som hand-
lar om hur den anstéllda uppfattar relationen mellan anstrdngning, prestation och beld-
ning. Genom att se till att komponenterna forvéntning, instrumentalitet och valens ar
tillfredsstéllda, s& dr dven personen motiverad. For det forsta skall man inte ldgga for
stora krav; ifall man krdaver ndgot som personen vet att &r omdjligt s kommer hen inte
att ens forsoka. For det andra skall man se till att personen anser att den lyckade prestat-
ionen kommer att leda till ett resultat som man vill ha, d.v.s. man kan inte krédva ndgon
att géra nagot som leder till en sak som man inte vill att skall hiinda. For det sista skall
man erbjuda en beldning at personen som uppskattas. T.ex. om beloningen man far ar
lite berdm och man anser att den beloningen inte &r tillrdckligt bra, s kommer man inte
att anstridnga sig att gora nat. Men ifall beloningen dr nat som man uppskattar och vill

ha, t.ex. ett gdvokort, s kommer man att vara motiverad att gora sitt bésta for att nd re-
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sultatet, forutsatt att de tva forsta stegen uppfylls. Det dr dven bra att hélla i sinnet Fre-
derick Herzbergs Two Factor theory och Adams Equity theory, d.v.s. att hygieniska fak-
torer kan minska pd motivationen och att man skall belona och behandla de anstéllda
jamlikt. Ifall man inte gor det s kommer den hirskande motivationen att paverkas ne-
gativt. Motivationen skall byggas pa en stabil grund dir de hygieniska faktorerna &r pa
sin plats. Ddrefter kan en bra plan dver hur de anstdllda motiveras dnnu béttre och halls
tillfredsstdllda uppstéllas. Motivationsplanen skall utdvas pa ett rittvist sitt dir ingen

favoriseras dver nagon annan.

Beloningen for forsdljningen kunde forverkligas genom ett beloningsprogram. Efter att
ha diskuterat med receptionisterna, receptionschefen och hotelldirektéren och fétt nys
om vad det dr som motiverar dem och varfor de delvis inte &r sa motiverade att silja ak-
tivt, anser jag att jag kommit fram till en fungerande 16sning. Planen for aktiv merfor-
sdljning och -service kan omorganiseras till ett beloningsprogram genom att utnyttja
Billy Schoefflers steg for planering av beloningsprogram och genom att ta till hjérta de
tips som han ger for ett lyckat beloningsprogram (héll det simpelt och speciellt, belona
fortraftlig individuell prestation, uppmuntra gruppresultat, ha anmirkbara beldningar,
var kreativ och ha langsiktiga beloningar). Personalen skall belonas dé& forsdljningsre-
sultat och kundfeedback-resultat, som framgar ur TrustYou, nar de mél som administ-
rationen har stéllt for hotellet. TrustYou &r ett program som t.ex. hotell anvénder for att
hélla ett 6ga péd feedback de far. All feedback, oberoende av nétsida, kommer upp pa
TrustYou vilket gor det till ett utmérkt redskap for att méta ett hotells nivd. Den aktiva
merforsdljningens produkter skall receptionen tillsammans fa bestimma eller mojligen
rdkna varje aktivt séld produkt som en merforséljningsprodukt. Ifall specifika produkter
viljs, kan man fortsétta att fylla i tabellen for merforsiljning som &r i anvindning idag
och ifall varje produkt dr en merforsdljningsprodukt skall man kunna ta ut en forsilj-
ningsrapport ur reservationssystemet Opera och restaurangprogrammet Cava. Det fram-
kom dven ur intervjuerna att en del receptionister inte motiveras av tdvlingsprogram och
att det kan uppsté negativ konkurrens inom receptionen och séledes &r det viktigt att be-
hélla receptionen som ett team och inte en tdvling. Efter att de anstdllda har uppnétt ett
specifikt mal under en specifik tidsperiod skall de belonas gemensamt med att t.ex.
verkstéllande direktéren belonar de anstdllda med nagot de virderar. Detta kunde vara
ett gemensamt spaveckoslut eller resa, i varje fall som helst skall beloningen vara storre
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ifall tidsperioden for beloningsperioden ér langre. Forutom de ldngsiktiga beloningarna
skall receptionisterna belonas direkt ifall ndgon har gjort avsevért bra ifran sig. Genom
att visa att man bryr sig sa dr det bra att forutom berdm ge en liten beloning, t.ex. i for-
men av ett gdvokort. D& de anstillda vet att deras individuella prestationer spelar roll
och mérks sa kommer de att kéinna sig viktiga for organisationen och vet att deras indi-
viduella prestationer mérks av administrationen. Under intervjuerna foreslogs det att
man skulle anordna en tdvling mellan kedjehotellen inom Helsingfors. Vid ndrmare ef-
tertanke ldmnade jag idén eftersom varje hotell dr unikt och ifall ngot hotells anstéllda
anser att de inte har en chans att vinna sd kommer beloningsprogrammet att inverka ne-
gativt pd dem och de kommer att kéinna sig som forlorare. Dérfor dr det béttre att kon-
struera individuella beloningsprogram med realistiska mél. I och med programmet
kommer man inte att skilt behdva diskutera forséljningen, utan alla gor sitt bista for att

aktivt séilja och ge service.

Det finns olika bra sétt att sélja framgangsrikt for att nd bra resultat. S& linge man gor
det pa ett sitt som kinns naturligt och bra for en sjidlv. Receptionisterna pé hotellet har
ingen medveten forsiljningsplan som de foljer. Dock verkar de ganska langt folja for-
sdljningsstrategin AIDAS; Attention (uppmérksamhet), Interest (intresse), Desire (atrd),
Action (handling) och Satisfaction (tillfredsstéllelse). De borjar forsiljningstillfillet ge-
nom att hilsa och 6nska vilkommen di de anldnder och smépratar &ven med gésterna
under deras vistelse och far pa sa sitt kundernas uppmérksamhet. Darefter lyssnar de pa
kunden och stiller fragor for att f reda pd vad de kunde gilla. De uppritthaller intresset
och vicker 4tra genom att beskriva produkten med utfyllnadsord, berittar om tidigare
erfarenheter, positiv feedback och berittar for kunden vilka nyttor produkten ger. Efter
att ha véckt kundens intresse fragar de ifall de vill ha produkten och far pé sa sitt kun-
den att handla och kopa produkten. Ifall kunden efter en god och &travérd beskrivning
inte vill ha produkten sldpper de saken och gér Gver till nista sak, da det ar viktigt att
inte tvangsforsdlja. Kunden skall se forsdljningen som bra service och inte som ett for-
sok att sdlja s& mycket som mojligt. Genom att forvandla forséljning till utmérkt service
ar man samtidigt en utmarkt forséljare och en utmaérkt vard. Dessutom har receptionis-
terna bra teknik for att ta bort kundens eventuella osdkerhet 6ver ett kop, vilket betyder
att de omedvetet iscensitter hela AIDAS modellen. Man kunde dven séga att de anvén-
der FAB (Features, Advantages och Benefits) forsdljningstekniken eftersom de berdttar
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om produktens sirdrag, fordelar och nyttor, men de gor dven mer vilket forekommer ur
AIDAS modellen. Ifall en receptionist dr osdker dver hur hon skall sélja kan det vara bra
att ga igenom AIDAS och FAB modellen med receptionisten. Genom att géra hen med-
veten Over vad som hor till ett forsdljningstillfélles steg och vad som man skall beakta,

finns det storre chans att man lyckas med sin forséljning.

Forutom att ha en bra forséljningsmetod &dr det bra att vara medveten dver om vad som
hor till en bra receptionists och formans egenskaper. Intervjuerna gav en mycket klar
och mangsidig bild 6ver hurudan en bra receptionist och forman &r. I receptionen befin-
ner man sig hela tiden pé en scen, vilket innebdr att man hela tiden maste vara pa ett
gott humor och le. Det ar viktigt att bade receptionisterna och deras formén inte sprider
sitt ddliga humor, utan de skall lamna det utanfor hotellet. En negativ attityd inverkar
valdigt snabbt daligt pa arbetsatmosfiaren och darfor dr det viktigt att kunna behirska sitt
déliga humor. Genom att vara empatisk, professionell, aktiv och kundserviceinriktad
mm. sa dr det mycket sannolikare att kunden befattar servicen vara pé toppniva. Jag an-
ser att det dr vdldigt bra att man 1 hotellet gar emot kunden och siktar pa att ge s& indivi-
duell och hemtrevlig service som mgjligt. D4 upplever kunderna sig mer som géster dn
som forbipasserande resendrer. Forstds skall man hélla i bakhuvudet att inte vara for

patrangande, utan att lata gédsten bestimma &t vilket hall diskussionen tar sig an.

En duktig receptionist behdver bli ledd av en bra férman som uppmuntrar, fungerar som
stod, undervisar, tar hand om de anstélldas vilméende och mycket mer. Férmannen spe-
lar en viktig roll i de anstélldas liv. Utan en bra forman har den anstillda ingen de kan
vénda sig till d4 de behdver hjdlp, undrar 6ver ndgot eller mar déligt. Jag anser att en
néra relation mellan forman och anstilld dr viktig, eftersom troskeln till att be om hjélp
inte far vara for stor. Man skall inte behova vara rddd for sin féorman och bli och fundera
over ifall man verkligen kan tala med formannen 6ver det som man har pd hjértat. En
bra forman motiverar dven de anstillda och ser till att berémma och beldona dem nér de
har gjort vl ifrén sig. Ifall man inte gor det kommer det att forekomma en kénsla hos de
anstillda att det inte &r nidgon skillnad vad de gor eftersom ingen ldgger uppmairksamhet
vid dem an da. Lyckligtvis &r situationen i hotellet den att man har létt att tala med for-

ménnen, speciellt receptionschefen, dver vad som helst. Formannen dr den som haller i
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alla trddar och darfor ar det viktigt att hen dr skicklig pa sin sak och innehar alla de

egenskaper som framkommer ur undersokningen.

AMNE

RESULTAT AV UNDERSOKNING

Beskrivning av planen f{or
aktiv merforsdljning och -
service

Ett nytt och annorlunda sitt att forhalla sig till
vardagen

Forséljning en del av daglig verksamhet
Foretagets gemensamma sétt att tillverka service
Sélja mer dn forr

Naturlig forséljning, sélja ndgot extra

Ett sitt att uppmuntra merforsiljning

Dagliga forsédljningsmal

Malen for planen for aktiv
merforsdljning och —service

Mer pengar ét firman, miljon stor vinst
All forsdljning dr merforsdljning

Utveckling av planen for ak-
tiv  merforsiljning och —
service

Fritt val av merforséljningsprodukter

Komma pé ett sitt att folja all forséljning

Fler service element

Bittre inldrning

G4 mer emot kunden

Involvera de anstéllda i utvecklingen

En misslyckad forsiljningsdag skall inte spela for
stor roll

Gemensam forsédljning och mél

Fundera delvis pa prissittningen pa nytt

Erbjuda men motiverare / morot

Atkomliga forsiljningsmal

Ordna en utbildning &t dem som séljer sdmre
Avldgsna tryck

Forstd att forsdljningsresultat beror péd situationen
och ménniskorna

Styrkorna av planen for aktiv
merforsdljning och —service

Snabb forverkligande ledde till att planen snabbt
blev vardag

Nivén har hojts

Personalen ér till storsta del entusiastisk

Servicen har blivit béttre och ddrmed stiger bety-
get

Aktiviteten betyder bittre service

Merforséljning ger mer pengar och mervirde
Merforsédljning forbéttrar kundens upplevelse dé
de vet vad som erbjuds, vilket ger stamkunder
Frisk tévling

Bra kénsla av bra forsiljning ger motivation

Okar gorandets kiinsla

En enhetlig modell i varje hotell, en enhetlig ser-
vice

En bra kundservicemodell

Svagheterna av planen for
aktiv merfOrsdljning och -

Snabb forverkligande hade en negativ inverkan pa
de anstillda
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service

Aggressiv

De som har mest motsédgelser dr hdgljuddast

Det lanserades for snabbt, nu tdnderna i sten

De anstidllda dr inte riktigt med

Planen lter sa hart att den uppfattas negativt

De anstéllda anvinder egna pengar for att kopa
produkter s att de inte fir 0-dagar och diskussion-
er

Har gjorts till en storre sak dn vad det egentligen
ar

For stora mél

Dalig kénsla av dalig forsdljning

Man har satt orden i mun vilket gor forsédljningen
paklistrad

Samarbetet forsvinner di det rader en tavling over
vem som far kunden

Ett patvingat och dvervakat system, som minskar
de anstélldas motivation

Ingen orsak att sdlja mer &dn en produkt per dag,
vilket man gor for att behalla ett jobb som kanske
inte dr vért att behalla

Maste silja ologiska produkter

Framtiden for planen for ak-
tiv merforsdljning och ser-
vice

Eventuellt mer friheter nar det kommer till merfor-
sdljningsprodukter
Forstora totalforséljning

Anstilldas utbildning for for-
verkligandet av planen for
aktiv merforsiljning och ser-
vice

3 receptionister utbildades med material, forelés-
ningar och §vningar

3 receptionister fick ett e-
postmeddelande/papperslapp och fick ldra sig ge-
nom tips av de dvriga receptionisterna

Uppfoljning av planen for
aktiv merforsiljning och ser-
vice

Upprepning av plan har bdrjat forsvinna

Gar mindre emot kunden

Upprepar inte alltid eget namn

Alla receptionister forutom en siager att de uppfol-
jer planen. Hon som inte gor det sdger att hon gor
det svagt da hon foredrar effektivitet

En bra receptionists sdrdrag

Aktiv

Intresserad
Bekantskaplig

Vinlig

Passligt emot gdende (mydtdileva)
Séljande

Latt att ndrma sig

Ler mycket

Har ritt attityd
Kundservicekompetens
Bra forséljning

Ar pé riktigt intresserad
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Glad & positiv

Empatisk

Serviceinriktad

Bra férmaga att lyssna

Naturlig

Kundorienterad

Redo att gora allt for kunden

Orkar sté pé plats med inget att gora
Télmodig

Slutfor jobb och ldmnar inget pa halft
Professionell

Odmjuk

Ténker pa kundens nivé
Ogonkontakt

Tar reda pd oklarheter pd forhand

En bra receptionist bor und-
vika

Att vara for bekantskaplig och gora gédsten obe-
kvdm

Vara pétrangande

Vara osocial

Daliga dagar (sprida déligt humor)

Egna kénslosaker

Tvangsforsdljning

Att gd med i kundens raseriutbrott

Tala hogt om sana saker som kunden inte bor hora
Visa att du har en dalig dag
Rullbandsverksamhet

Tillgjordhet

Arrogans

Att vara lat

Argumentera med kunden

Bryskhet/ohdvlighet

Visa panikhet

Gora kunden nervos

Ovetande/okunskap

Forsta kontakten med kunden
vid disk

Hilsa pa kunden

Erbjud hjilp

Klargor behov

Fa kunden att kéinna sig bra och slappna av, kinna
sig vilkommen

Presentera sig

Merforséljning (smuggla in i tal)
Onska god fortséttning p4 dagen osv.
Skall vara naturlig

Ogonkontakt

Le

G4 emot kund

Onska vilkommen

Visa stéllen/rekommendera saker
Lyssna
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Ge intrycket att du véntat pa kunden
Bra kundservice

Oppning av diskussion

Skulle det smaka med...?
Avslappnad small talk
Hur gér det?

Hur har dagen forlopt?
Kan jag hjélpa med?
Medan man plockar bort o. dyl.
Hilsa och erbjuda hjélp
Stor inte 1 onddan
Ogonkontakt

Leende

Betoning av rdst viktigt

Upptécka behov

Med ritta fragor

Se pa alder

’Intervjua”

Analysera uppforandet, miner & essens
Forsta intryck (brattom, semester)
Lyssna

Kolla vilket segment kunden hor till
Rekommendera (vacker behov)
Hurudan uppstillning kunderna kommer i
Lyssna pa vad kunderna diskuterar
Séttet kunden anlédnder pa

Uppritthallande av intresse
och kopbeslut

Egna/andras positiva erfarenheter

Bra feedback

Framhéva och betona

Ha ett hogt, dyrt mal s att man far sélt det lagre,
billigare

Med en bra lockande produkt (pris, sardrag, latt
atkomlig)

Anvinda mangsidiga adjektiv & inte bara ordet
Mala upp situationen

Mata kundens kdpuppforande

Gor det snabbt, om e¢j intresserad, sluta

Fina utfyllnadsord som utmirkt, lyx och bekvim
Ratt prisséttning

Fa kunden begeistrad

Lovprisa

Beskriva

Beritta hur kunden drar nytta av produkten

Avligsnande av osédkerhet

Beromma det fina beslutet

Mata kundens fantasi

Forstarka kundens tro om varfor beslutet ar bra
Sdg ndgot mer/nytt

Beritta om popularitet och bra feedback

Lat dubbelkontrollera produkten

Small talk

Vinlighet
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Be om feedback 1 efterhand

Trivsel 1 arbetet

Alla trivs forutom en som delvis inte trivs och en
som trivdes mer i borjan

Bra arbets-géng, kolleger

Beror pa dag, feedback och kunder

Livet sipprar forbi d& man stir och gor inget
Gillar inte arbetet, men atmosfiren

Motiverade nu

4/6 receptionister dr for det mesta motiverade
Forsdmrad motivation beror delvis pd dalig kund-
feedback

Patrdngande av planen for aktiv merforséljning
och service inverkar negativt

Inte tillrdckligt utmanande

Svart att sdlja

Ibland maste man soka efter motivationen

Hur kan man motivera och
vad motiverar génget

Bra exempel/forebild

Mer omvixling i personal

Uppmuntra

Diskutera

Betona goda sidor

Beromma

Hogre makter uppméarksammar (t.ex. VD)
Positivitet

Tack av bra utfort arbete

Bra feedback om personal

Lyckas i en svar uppgift

Priser

Foérméinnens motivation, berdém och uppmuntran
Bra kundfeedback

Bra planering av arbetsturer

Mer utmaningar

Képande kunder

Bra forséljningsresultat

Att ha mycket att gora

Beloningsprogram

Ifall planen for aktiv merforséljning och service
blir en morot

Tréaffa kompisar

Ett mittat privatliv
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Beloningsprogram

7/8 respondenter &r for ett beloningsprogram
Skall vara:
Ett méatinstrument
Klar & tydlig
Mitare av hela foretagets niva
Personuppfoljning enligt gjorda arbetstimmar
Maita med Opera & Cava genom personlig inlogg-
ning
Klara grunder for nir man skall belonas
Skall forstiarka teamet, teaminriktad
Tévling mellan foretagets hotell 1 H:fors
Miter bade forsdljning och kundfeedback
Pris:
- Presentkort
- Storre gemensamt pris & individuellt
- Behover inte vara stort

En bra forman

Uppritthaller motivation

Haller fast vid sina 16ften

Vet mer én de andra

Kan delegera smart

Lyssnar

Ar pélitlig & litar pa andra

Ar opartisk

Héamtar solen med sig

Ar rittvis

Formedlar information

Ifall nddvindigt, strikt

Ledare

Haller ihop gruppen

Ar samarbetsvillig

Ger kraft

Séger till om saker lugnt och sakligt
Svarar pé fragor

Undervisar

Ger béde bra och dalig feedback
Hjalper

Behandlar jimlikt

Kan stilla sig i anstélldas skor

Kan féltarbetet

Har forstéelse

Har auktoritet

Ar litt tillgéinglig och litt att tala med
Professionell

Uppritthaller bra gruppanda
Diskuterar tillsammans med de anstéllda
Bryr sig

Ger konstruktiv feedback med hamburgarmodell
Tar hand om anstdlldas vilmaende
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En bra féorman bor undvika - Att beritta konfidentiella saker vidare

- Ljuga (forutom vita 16gner)

- Sprida daligt humor

- Séga till om varje sak

- Tappa lugnet

- Aggressivitet, bli arg

- Tappa ansiktet

- Skélla ut nadgon framfor andra

- Acceptera arbetsmobbning

- Trakassera

- Ventilera sin ilska pa andra

- Endast ge dalig feedback

- Pétringa planen for aktiv merforsiljning och ser-
vice

- Smaklosa kommentarer

- Tala bakom ryggen

- Ta direkt fram misslyckanden

- Attsitta 1 arbetsrummet och kritisera

- Att skrika med rott huvud

- Talailla om de anstdllda

- Negativitet

6 REKOMMENDATIONER

Planen for aktiv merforsialjning —och service

Jag rekommenderar starkt att diskussionerna med receptionisterna over déligt forsalj-
ningsresultat skall avslutas, eftersom det sprider en délig atmosfar och kénsla inom re-
ceptionen. Istillet skall en utbildning inom forséljning och forsdljningsmetoder paborjas

at dem som sédljer sémre dn genomsnittet.

Utbilda varje ny receptionist med personlig handledning innehéllande 6vningar och
material. Planen for aktiv merforsdljning och —service har en mycket bra strategi over
hur receptionisten skall ta emot kunden, forsdkra att kunden har ett bra uppehall samt
hur receptionisten skall ta avsked av kunden. Ifall man inte berittar och lér receptionis-
terna hur de skall handla, s& kommer planen inte heller att forverkligas pa basta mgjliga

sétt.

Receptionisterna ser for tillféllet delvis inte idén med att sdlja mer &dn en produkt och
koper den ena produkten sjdlv ifall de inte far den séld till en kund. Forséljningen beror

inte endast pa receptionisten, utan dven pa kunden, situationen och tur, vilket gor dis-
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kussionerna med receptionisterna orittvisa. D4 man redan vet att man gor sitt basta sa
hjilper det inte att tala om det mer, utan det 4r snarare kontraproduktivt och leder till att

receptionisterna kénner sig misslyckade och deras motivation forsdmras.

Lat receptionen sjélv vilja vilka produkter som passar till merforséljningsprodukter. Det
ar viktigt att lyssna till vad personalen har att sdga da de i sista hand fér leva och jobba
med de beslut som ledningen gor. Personalen kan komma med manga bra och relevanta
idéer och det &r ett bra sitt att uppratthélla gruppanda och gemenskap genom att disku-

tera tillsammans.

Fordndra planen for aktiv merforsdljning och service till en motiverande plan genom att

infora ett beloningsprogram och litta lite pd forsaljningstrycket.

Receptionistens sirdrag

Da du anstiller nya receptionister skall du se till att de har rétt attityd och &r glada, posi-
tiva, kundinriktade, empatisk, har formigan att lyssna ar professionell mm. Ifall man
anstéller bara en person som har en negativ attityd eller som inte passar in, kan det in-
verka negativt pd hela gruppen. Ibland kan det hjilpa att anstdlla eller ge sparken at en

person och redan det kan gdra under at arbetsgruppen.

Forsiljningsmetod
Ifall en receptionist dr oséker over hur hon skall sélja kan det vara bra att ga igenom
AIDAS och FAB modellen med receptionisten. Genom att géra hen medveten dver vad
som hor till ett forséljningstillfilles steg och vad som man skall beakta, finns det storre
chans att man lyckas med sin forsdljning. Jag rekommenderar att forséljaren samtidigt
som hen tilldgger sin egna personliga charm till AIDAS och FAB modellerna, skall
tanka pa foljande saker baserat pa teoridelen och intervjusvaren.
* Tro pa dig sjédlv och ténk positivt for d& forbereds ditt omedvetande till fram-
gang
* Ha en positiv, entusiastisk och energisk attityd, det smittar av sig pad kdparen
som attraheras till att kopa
* Sitt orealistiska mal at dig sjélv sa att du tanjer dig sjélv till att géra &nnu béttre
ifran dig
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* Lyssna pa vad kunden sager

* L&t kunden kopa och pracka inte pd produkterna

* Le och nicka samtidigt — det gor det svért for kunden att tacka nej

* Efterstrdva att ndmna kundens namn ofta, det bygger upp er relation snabbare

* Niér du tar hand om en svér situation skall du behélla lugnet och inte gd med i
kundens panikhet eller raseriutbrott

* Ha fullkomlig kunskap 6ver vad du séljer, okunskap inverkar negativt pa kopa-
ren och det &r léttare att beskriva en produkt attraktivt da du vet allt om den

¢ Da du beskriver en produkt skall du gora den sa attraktiv som mgjligt genom att
anvianda beskrivande utfyllnads ord, t.ex. en fortrafflig utsikt 6ver Helsingfors
istdllet for att bara séga utsikt.

* Beritta vilka nyttor produkten medfor kunden

Motivation

Anvind dig av en eller flera motivationsteorier da du bygger upp en motivationsplan
for de anstdllda. T.ex. genom att kombinera Victor Vrooms Expectancy theory,
Herzbergs Two Factor theory och Adams Equity theory kan du utforma en mangfasette-
rad plan som hogst antagligen tar i beaktandes alla de anstélldas sétt att motiveras. Ifall
mdjligt dr det dven bra att forsoka ta reda pa vem som motiveras av vad for att pa sa sétt

motivera dnnu effektivare.

En bra och motiverande féorman kan spela under. Det dr viktigt att formannen &r en bra
forebild, sprider glddje, berommer de anstillda och verkligen tar sig tid for dem sé att de
anstillda, ifall de vill, latt kan tala med formannen om vad som helst.

D4 du diskuterar med de anstdllda om ett misslyckande bor du anvinda dig av ham-
burgarmodellen, d.v.s. sdg forst nagot positiv, sedan det negativa och avsluta med nagot

positivt.

Beloningsprogram
Utforma ett beloningsprogram som méter bade aktiv merforsiljning och aktiv service.
Da de anstéllda nér ett visst mal under en utsatt tid, sd kan de belonas med ett gemen-

samt pris. Detta okar de anstilldas arbetsmotivation, arbetstrivseln och atmosfaren. P4
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sd satt motiveras de anstdllda att sjalvmant gora sitt allra basta. Mélet skall dock inte

vara oatkomligt, for d& minskar motivationen.

Belona dven de anstéllda for bra personliga prestationer, sd att mojligheten till en beld-

ning inte endast beror pa en grupprestation.

Jag rekommenderar ett gemensamt beloningsprogram for hotellet, inklusive restaurang
och stiddaravdelningen, eftersom vi alla tillsammans bidrar till feedback-resultatet. Ifall
ndgon avdelning inte natt sitt mal, skall de andra avdelningarna inte behdva lida av det.
Forutom receptionisterna skall dven restaurangarbetarna och stiderskorna vara motive-
rade att utfora sitt arbete s& utmirkt som mojligt, vilket kan forverkligas med ett gemen-

samt mal — hoga feedback poéng pd TrustYou och 6kad forsdljning.

I det hér hotellet dr det viktigt att beloningsprogrammet beldnar grupprestation, ef-
tersom det dr mycket viktigt for receptionisterna att de presterar som en grupp for att
behélla den goda gruppandan. De vill inte tdvla mot varandra, sa jag rekommenderar att

man inte lanserar en plan dir endast den bést presterande receptionisten belonas.

Beloningsprogrammet bor vara individuellt for varje hotell och skall inte vara en tavling
mellan hotell, eftersom det kan inverka negativt pa de hotell, som inte tror att de kan ha

en chans att vinna.

Formén

Se till att de anstéllda och blivande féormadnnen beter sig pa onskat sitt, d.v.s. dr en le-
dare som berdommer, uppritthaller gruppanda, kan ge feedback pa ritt sétt, tappar inte
latt lugnet, ar saklig, tar solen med sig till jobbet, har auktoritet, ger kraft och mycket
mer, som framgar ur undersokningsresultatet. De skall vara ldtt tillgdngliga och latt att
tala med, sé att de anstéllda inte behdver bli och fundera pa nigot som kunde bli 16st
med en bra diskussion. Det ar viktigt att ha rétt sorts personer pa jobb for att forsikra

bista mdjliga gruppanda och resultat.
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7 ETIK

I undersokningar uppstér det flera etiska problemstéllningar och det hor till forskarens
ansvar att se till att forskningen utfors pé ett etiskt korrekt sétt. Da man utfor forskning-
en skall man hélla f6ljande principer i bakhuvudet:

- Frivilligt deltagande, d.v.s. ingen skall tvingas att ta del av en undersdkning.

- Informerat samtycke, d.v.s. blivande forskningsdeltagare skall vara fullt infor-
merade dver proceduren och forskningens risker samt ge sitt samtycke till att
delta.

- Risk for skada, d.v.s. forskaren skall inte utsitta deltagarna i en situation dér de
riskeras att ta skada som resultat av sitt deltagande. En skada kan vara bade fy-
sisk och psykisk.

- Konfidentialitet, d.v.s. att ingen information utges it en person som inte ar di-
rekt involverad i forskningen.

- Anonymitet, d.v.s. att deltagaren hélls anonym under alla skeden av forskningen,

t.o.m. for forskaren. (Research methods knowledge base 2006)

Da en undersdkning paborjas maste man dvervéga ifall undersdokningens nytta ar storre
an skadan som den kan innebéra. I denna undersokning &r risken for skada valdigt liten
och nyttan som man far ut ur undersékningen &r stor. For att minska risken for skada sa
gavs alla forskningsdeltagare mdjligheten att forbli anonyma, d.v.s. de ndmns inte med
namn Overhuvudtaget. Ingen har tvingats att delta i undersdkningen. For att ytterligare
forstiarka konfidentialiteten s& bestimdes det i forskningens slutskede att hotellet, fore-
taget eller dess plan ndmns inte vid namn, fastdn hotellet hade gett sitt medgivande att
gora det. Det informerade samtycket sékerstélldes genom att beritta innan intervjuerna
paborjades om vad som undersoks, genom att fraga ifall intervjun far bandas in samt
genom at ge respondenten mojligheten att forbli anonym. Intervjuerna transkriberades,
men har inte lagts till den slutliga versionen, eftersom det mgjligtvis var mojligt att
kénna igen vem som sagt vad, ifall man jobbar pa hotellet. Genom att inte ha intervjuer-
na med i arbetet sa forsdkras att respondenterna forblir anonyma. De inspelade intervju-

erna och transkriptionen av dem har forstorts.
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8 KRITIK

Ifall jag skulle gora arbetet pa nytt sa skulle jag gora en del saker annorlunda. Det &r bra
att reservera tillrackligt mycket tid for sitt examensarbete. Jag holls inte inom den tids-
ram jag hade satt at mig sjilv p.g.a. odvertraffbara hinder och skulle 6nska att jag hade
borjat ett halvar tidigare. Att samla in material, skriva teoridelen, planera och utfora in-

tervjuer samt analysera och slutfora arbetet tar sin tid.

For intervjuerna sa skulle det ha varit bra ifall jag for varje intervju hade kunnat for-
sdkra en lugn atmosfér. Nu holls en del intervjuer i hotellets restaurang och oljudet dar
gjorde det svart att forstd vad som sades pa bandet. Det hade dven varit bra ifall jag hade
gjort en testintervju for att kontrollera tekniken och se till att frdgorna ar bra och lo-
giska. Jag mirkte senare under intervjuerna att det hade varit bra att ha fler frdgor inom
beldningsprogram eftersom det &r mycket relevant hurudant pris som respondenterna
anser tillrdckligt bra for att bli motiverade av det. Det som var bra med intervjuerna var
att de gjordes individuellt och anonymt. Ifall de hade gjorts en gruppintervju sa skulle
respondenterna inte ha svarat lika drligt och hade fatt fundera ifall de kan sdga nagot
utan att komma till skada. Man hade dven kunnat géra en kvantitativ undersékning dér
ett frageformulér stélls upp och alla receptionister inom hotellkedjan kunde ha svarat pa
formuléret. P4 sa sitt hade man fatt en d&nnu djupare inblick i hur systemet tas emot och
vilka skillnader det mdjligen finns mellan hotellen. Men detta kan eventuellt en fortsatt
studie gora. En fortsatt studie kunde dven se pa d&mnet ur kundens synvinkel, eftersom
man i den hir studien endast har beaktat forséljarens/receptionistens synvinkel och har

inte undersokt hur en kund uppfattar olika saker eller hur hen vill bli behandlad.
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AVSLUTNING

Aktiv merforsdljning ar ett hett @mne i1 dagens ldge och hotellet har formulerat en funge-
rande strategi for aktiv merforsiljning, dar bristen dr sittet de anstéllda motiveras till att
aktivt forsélja och merforsdljningsprodukternas begridnsade produktval. Det ar fortraff-
ligt att foretaget har kommit fram med idén om planen for aktiv merforséljning och —
service, som med de presenterade forbéttringsforslaget kan bli en verkligt fungerande
helhet. Med forbattringsforslagen fordndras planen till ett lockbete istéllet for ett hot och

dé okar de anstélldas trivsel i hotellet och motivationen okar rejélt.

Aktiv merforsdljning handlar om sa mycket mer 4n en 6kad forséljning. Det handlar om
att ge kunden bittre och personligare service, en oforglomlig upplevelse och god stim-
ning. Genom att hela tiden vara dér for kunden och vara létt att prata med ger man kun-
den en kinsla av hemtrevlighet. Ifall man r6r sig i en helt ny stad eller i ett helt nytt land
ar det trevligt att fa tips av lokala méinniskor. Receptionen har blivit allt mer en con-
cierge service, som dven har en viktig roll att aktivt erbjuda mer av hotellets sortiment
och pa sa sitt frimja en oforglomlig upplevelse. For det &r just det som turistverksam-

heten handlar om — goda oférglomliga upplevelser.

Jag har gillat hela processen med examensarbetet, eftersom jag anser att dmnet &r myck-
et intressant och det var véldigt roligt att fa mdjligheten att undersoka och forbéttra na-
got vars resultat jag fir uppleva i verkligheten. Det kommer att bli intressant att se hur
mycket examensarbetet kommer att inverka pa hotellets aktiva merforsdljning och -
service och jag hoppas innerst att administrationen kommer att ta beakta forslagen. For
undersokningen grundar sig pa deras egna anstilldas asikter och kénslor, och ifall de
inte lyssnar till dem, s& har de misslyckats i en av deras viktigaste uppgift, ndmligen att

lyssna till deras anstdllda och att leda dem pa ett réttvist sétt.

51



KALLOR

Tryckta kallor
Baird, C. Och Dix, C. (1998): Frot Office Operations, 4th edition .Longman.

Gronroos, C. (1996): Marknadsforing i tjdnsteforetag. Liber-Hermods.
Linehan, M. (2011): Make that grade, third edition. Gill & Macmillan.

Reid, R.D. och Bojanic, D.C. (2006): Hospitality marketing management, fourth edit-
ion. Wiley.

Swarbrooke, J. och Horner, S. (2007): Consumer behaviour in tourism, second edition.
Elsevier.

Nitkallor

Allen, D. (2005): Skyrocketing Sales! : The Ultimate Guide to Boosting Your Confi-
dence and Exceeding Your Goals, Dearborn Trade, A Kaplan Professional Company,
Chicago, US. Tillgénglig: ProQuest ebrary;
http://site.ebrary.com.ezproxy.arcada.fi:2048/lib/arcada/reader.action?docID=10096108
Héamtad 12.10.2016

BIPC (2015): Qualitative and Quantitative Research (www) Tillgidnglig:
http://www.bl.uk/bipc/resmark/qualquantresearch/qualquantresearch.html Héamtad
4.10.2016

Havinal, V. (2009): Management and Entrepreneurship, New Age International, Da-
ryaganj, IN. Tillgénglig:
http://site.ebrary.com.ezproxy.arcada.fi:2048/lib/arcada/reader.action?docID=10318744
&ppg=58 Hamtad 6.10.2016.

Incurance Journal (2005):Employee Incentive Plans: Make Them Worthwhille. Tillgéng-
lig: http://www.insurancejournal.com/magazines/west/features/2005/04/18/54614.htm
Hiamtad 19.12.2016

Research methods knowledge base (2006): Ethics in Research. Tillginglig:
http://www.socialresearchmethods.net/kb/ethics.php Hamtad 20.2.2017

Seongsin, L. (2007). Emerald Insight; Library Review, Vroom’s Expectancy Theory
and the Public Library Customer Motivation model: College of Information, Florida
State University. Online. Tillginglig:
http://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus/10.1108/00242530710831239 Hamtad
4.10.2016

52



Bildkallor

Figur 1. Tillgdnglig: https://www.etravelweek.com/imported/purchase-decision-process
Hémtad 22.9.2016

Figur 2. Tillgdnglig: https://www.etravelweek.com/imported/purchase-decision-process
Hémtad 22.9.2016

Figur 3. Tillgénglig:
http://www.emeraldinsight.com/action/showlmage?doi=10.1108%2F002425307108312
39&iName=master.img-001.png&type=master Himtad 4.10.2016

53



BILAGA 1. Semistrukturerat intervjuformulir for formin
Yleistietoa

1. Mikéd on asemanne yhtiossi?
2. Mitd tyokuvioonne kuuluu?

Aktiivisen lisimyynnin ja palvelun suunnitelman alku

Miten kuvailisitte suunnitelman aktiivisesta lisimyynnisti ja palvelusta?
Mitka olivat suunnitelman tavoitteet, kun se lanseerattiin hotellissa?
Mita heikkouksia havaittiin?

Mita vahvuuksia havaittiin?

NN kW

Aktiivisen lisimyynnin ja palvelun suunnitelma nyt

Mitki ovat suunnitelman tavoitteet nyt?

Mitki ovat suunnitelman heikkoudet?

Mitka ovat suunnitelman vahvuudet?

0. Onko tyokuvio muuttunut siité, kun se ensin lanseerattiin? Jos on, miten?

= X0

Aktiivisen lisimyynnin ja palvelun suunnitelma tulevaisuus

11. Mitkd ovat suunnitelman tulevaisuussuunnitelmat?
12. Miten suunnitelmaa voisi parantaa?

Aktiivisen lisimyynnin ja palvelun suunnitelma ja tyontekijit

13. Miten tyontekijdt opetetaan toimimaan suunnitelman mukaisesti?
14. Koulutetaanko kaikki?

15. Miten?

16. Miten koulutus otetaan vastaan? Yhteistyohaluisia?

17. Miten tyontekijit ovat ottaneet suunnitelman vastaan?

18. Toteutetaanko suunnitelmaa toimipaikoissa kuten toivottu?

Vastaanottovirkailijan ominaisuudet

19. Mitké ovat mielestdsi tirkeimmit ominaisuudet joita vastaanottovirkailijalla
tulisi olla?
20. Mitd vastaanottovirkailijan tulisi valttaa?
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Vastaanottovirkailijan ja asiakkaan kohtaaminen

21.

22.

23.

24.

25.
26.

27.

28.

Mitkd ovat tdrkeimmat asiat jotka vastaanottovirkailijan tulisi tehda
kohdatessaan asiakkaita?

Mikdli asiakas ei tule vastaanottovirkailijan luo vaan vastaanottovirkailija menee
asiakkaan luo lisimyymaéén ja palvelemaan, miten hén voisi parhaiten saada
asiakkaan huomion?

Miten voi arvioida asiakkaasta minkilaista palvelua hén tarvitsee / haluaa tai
voisi tarvita / haluta?

Miten vastaanottovirkailija pitdd asiakkaan kiinnostuneena ehdottamastaan
palvelusta/tuotteesta?

Miten vastaanottovirkailija saa asiakkaan ostamaan tuotteen/palvelun?

Miten vastaanottovirkailija voi saada vahvistuksen asiakkaalta, ettd hin pitda
ostamastaan tuotteesta, eikd jad epardimadn ostoratkaisuaan?

Mikali asiakas ei ole varma, vaikka ostikin, miten vastaanottovirkailija voi
poistaa epavarmuuden asiakkaalta?

Selosta hyvd myyntistrategia.

Tyontekijoiden motivoituminen

29.
30.
31.

32.
33.

34.
35.

36.

Ovatko vastaanottovirkailijat mielestisi tilla hetkelld motivoituneita?

Onko sinulla ollut ongelmia saada tyontekijét motivoituneiksi?

Miten saat tyOntekijit motivoituneiksi toteuttamaan aktiivisen lisimyynnin ja
palvelun suunnitelmaa?

Miten itse motivoidut tydssdsi?

Tulevaisuudessa tyontekijdilld ei ole upouutta tyotd ja tydstd tulee arkea. Miten
aiot/voisit yllapitdd motivoitunutta ilmapiirid?

Miten varmistat, etteivit tyontekijét tylsisty ja lipsu?

Luuletko, ettd palkinto-ohjelma motivoisi tyOntekijét entisestddn? (tekisi
enemmaén kuin vaadittua)

Miksi ei ole olemassa palkinto-ohjelmaa? (jos motivoi tyontekijoité)

Esimiehet

37.
38.
39.

40.
41.

Minkélainen on hyva esimies?

Mitka ovat esimiehen tdrkeimmait tehtavit?

Mitkd ovat esimiehen tirkeimmat tehtavét ajatellen suunnitelmaa aktiivisesta
lisdmyynnisti ja palvelusta?

Mitd esimies ei missddn tapauksessa saa tehdi?

Miten esimies voisi edesauttaa/motivoida tyontekijoitd tydssdan?
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BILAGA 2. Semistrukturerat intervjuformulir for receptionister

Yleistietoa

1. Mika on tehtdvisi hotellissa?
2. Mitd tyokuvioosi kuuluu?

Suunnitelma aktiivisesta lisimyynnisti ja palvelusta

Miten kuvailisit suunnitelman aktiivisesta lisimyynnisté ja palvelusta?
Mitki ovat mielestési suunnitelman vahvuudet ja heikkoudet?

Miten suunnitelmaa voisi parantaa?

Koulutettiinko sinut toteuttamaan suunnitelmaa?

Miten sinut koulutettiin?

Toteutatko mielestisi suunnitelmaa kuviota?

Onko suunnitelma muuttunut siitd, kun ensin aloitit?

WOk W

Vastaanottovirkailijan ominaisuudet

10. Mitkd ovat mielestdsi kolme tarkeintd ominaisuutta, joita vastaanottovirkailijalla
tulisi olla?
11. Mitd vastaanottovirkailijan tulisi valtta4?

Asiakkaan kohtaaminen ja myynti

12. Mitké ovat tdrkeimmét asiat jotka vastaanottovirkailijan tulisi tehda
kohdatessaan asiakkaita?

13. Mikéli menet asiakkaan luo itse, miten saat parhaiten asiakkaan huomion?

14. Jos arvioit, niin miten arvioit asiakkaasta, minkilaista palvelua hén tarvitsee ja
mitd hin haluaa/voisi haluta?

15. Miten pidét asiakkaan kiinnostuneena tarjoamastasi palvelusta/tuotteesta? (kun
asiakas on tullut luoksesi tai olet mennyt asiakkaan luo)

16. Miten saat asiakkaan ostamaan tuotteen/palvelun?

17. Miten tiedét, ettd asiakas on tyytyvdinen ostokseensa eikd my6hemmin kadu sité
(=paha mieli)

18. Mikdli asiakas on epdvarma ostoksestaan, miten voit poistaa epdvarmuuden?

19. Miten myyt asiakkaalle (myyntistrategia)?

20. Onko sinulla entuudestaan mietitty strategia?

21. Saatko yleensd myytya asiakkaille?

22. Enté poissulkien asiakkaat jotka eivit selvisti halua mitdén?

Motivoituminen

23. Viihdytko tyossdsi?
24. Oletko motivoitunut tydssisi?
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25. Oletko motivoitunut lisimyymain?

26. Miten sinua voisi motivoida paremmin?

27. Luuletko, ettd pysyt tulevaisuudessakin motivoituna samassa ty0ssi, jos asiat
tehddén niin kuin nyt?

28. Mitké ovat ajatuksesi palkinto-ohjelmista?

29. Motivoisiko palkinto-ohjelma sinua selvdsti enemman lisimyymain?

Esimies

30. Miten esimies voisi auttaa sinua motivoitumaan?
31. Mitké ovat hyvin esimiehen ominaisuudet?
32. Miti esimies el saa tehdd?
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