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TIIVISTELMÄ 

 

Tämä opinnäytetyö käsittelee lisämyyntiä ABC Kivimaalla. Opinnäytetyön 
tavoitteena oli selvittää ABC Kivimaan työntekijöiden asenteita lisämyyntiä 
kohtaan ja löytää keinoja helpottamaan lisämyynnin tekemistä. 

Opinnäytetyön teoriaosuus on jaettu kahteen osaan. Ensimmäinen osa kä-
sittelee myyntityötä yleisesti ja toinen osa syventyy lisämyyntiin.  

Opinnäytetyö on toiminnallinen, jossa on tutkimuksellisia osia. Opinnäyte-
työssä selvitettiin ABC Kivimaan työntekijöiden asenteita lisämyyntiä koh-
taa puolistrukturoidun haastattelututkimuksen avulla. Haastattelututkimuk-
sen tulosten avulla syntyi työn toiminnallinen osuus. Myyntikortit syntyivät 
tukemaan työntekijöiden lisämyyntityötä. Teemoina myyntikorteissa on 
muun muassa asenne, tavoitteet, tuotteet ja koulutus. Aineiston perus-
teella kuitenkin selvisi, että ABC Kivimaan työntekijät kaipasivat paljon 
enemmän tukea ja kannustusta työnantajaltaan. Tästä syystä, toiseksi tuo-
tokseksi syntyi PowerPoint-esitys organisaatiolle. PowerPoint-esityksen ai-
heina on esimiestyö, työkalut, perehdytys, tavoitteet, tuotteet, myyntikil-
pailu, palkitseminen, vastuuhenkilö ja myyntikoulutukset.  
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ABSTRACT 

 

This thesis deals with the additional sales process at ABC Kivimaa. The 
aim of this thesis was to examine the attitudes of the employees of ABC 
Kivimaa regarding additional sales and to find out ways to ease additional 
sales for the employees. 

The theoretical part of this thesis is divided into two sections. The first sec-
tion deals with the sales work in general and the second section explores 
the additional sales process more in depth. 

This thesis is functional which is supported by theoretical part. The atti-
tudes of the employees of ABC Kivimaa were examined through inter-
views. The functional part of the thesis is based on the interviews. It con-
sists of sales cards aimed to make additional sales easier for the employ-
ees. The themes of these sales cards are attitude, goals, products and 
training. Based on the materials the employees need more support from 
their employer. Because of that the PowerPoint-presentation for the organ-
ization was created. The themes of this PowerPoint-presentation are man-
ager work, tools, orientation, goals, products, sale competition, recom-
pensing, person in charge and sale trainings.  

  

Keywords: Additional sales, sales work, interview, sales cards, Power-
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1 JOHDANTO 

Lisämyynti, aloitteellinen myynti, suositteleva myynti; rakkaalla lapsella on 

monta nimeä. Lisämyynti on jo vuosia ollut pinnalla hyvin keskusteltuna ja 

kiistanalaisena aiheena. Viimeisen viiden vuoden aikana lisämyynti käsit-

teenä on suorastaan räjähtänyt käsiin (Pohjalainen yrittäjä 2016). Lisä-

myynti herättää toisissa ihmisissä hyvinkin kielteisiä tunteita, mutta par-

haimmillaan lisämyynti voi luoda asiakkaalle mieleen jäävän palveluelä-

myksen.  

Jo vuosien ajan on pidetty myyttinä, että suomalaiset eivät osaa myydä. 

Suomalaisen Työn liiton teettämän tutkimuksen mukaan yli puolet suoma-

laisista ovatkin tätä mieltä. Samoin suomalaisten asiakaspalveluosaami-

nen on nähty puutteellisena. Nykypäivänä myyntiosaamiselle onkin yhä 

entistä enemmän kysyntää, sillä sitä tarvitaan yhä useammassa amma-

tissa. (Talouselämä 2016.) 

Lisämyynti on minulle henkilökohtaisesti hyvin läheinen asia, koska mi-

nulla on vahva tausta lisämyynnin kanssa. Esimerkiksi entisellä työpaikal-

lani Shellillä, lisämyynnillä oli todella suuri osa joka päiväisessä työs-

sämme ja olinkin monena kuukautena kuukauden paras lisämyyjä. Vahvan 

lisämyyntitaustani vuoksi lähdinkin ehdottamaan tätä opinnäytetyöni ai-

heeksi ABC Kivimaalla. ABC Kivimaalla työskennellessäni olen huoman-

nut, että lisämyynti ei ole siellä niin tärkeässä asemassa, eikä se toimi 

mielestäni niin hyvin kuin se voisi toimia.  

Opinnäytetyöni aihe on tärkeä toimeksiantajalleni ABC Kivimaalle, koska 

ABC-ketjussa ja ABC Kivimaalla on kokeiltu kaikenlaisia työkaluja lisä-

myyntitulosten nostamiseksi, mutta tulokset eivät silti ole koskaan parantu-

neet merkittävästi (Kovanen 2016). Opinnäytetyöni aihe on myös tärkeä 

toimeksiantajalleni, koska lisämyynnillä on tärkeä osa palvelukokemuksen 

parantajana sekä sillä on iso vaikutus yrityksen tulokseen. 

ABC on S-ryhmän huoltoasemaketju, johon kuuluu ABC-palveluasemia, 

ABC-automaattiasemia sekä ABC CarWash-autopesuja. Valtaosa ketjun 
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palveluasemista on liikennemyymälöitä. ABC-ketjun liikennemyymälät si-

sältävät yleensä polttoaineen myynnin lisäksi ravintolan/kahvilan sekä päi-

vittäistavarakaupan ja monesti myös muita liikkeitä. ABC-ketjun asemia 

löytyy ympäri Suomen yhteensä 443 kappaletta. (S-ryhmä 2016.) 

ABC Kivimaa on Lahdessa sijaitseva ABC-ketjun liikennemyymälä, joka 

avasi ovensa 12.12.2012 klo 12. ABC Kivimaan palveluihin kuuluu ravin-

tola/kahvila, ABC Market, ABC Carwash ja Hesburger. ABC Kivimaalta 

löytyy myös tankkausasema sekä sähköauton latauspiste. ABC Kivimaalta 

löytyy myös kokoustila, jota ryhmät voivat varata käyttöönsä. ABC Kivimaa 

on auki vuoden jokaisena päivänä 6-24. (S-Ryhmä 2016.) 

ABC Kivimaalla oli sen avatessa ovensa 25 työntekijää. Tällä hetkellä 

työntekijöitä on työvuorolistojen mukaan noin 15. Osa työntekijöistä on 

opiskelijoita, jotka tekevät opiskeluiden ohessa muutamia työvuoroja vii-

kossa. ABC Kivimaa tekee tiivistä yhteistyötä ABC Renkomäen kanssa, 

jonka takia useat ABC Renkomäen työntekijät tekevät työvuoroja myös 

ABC Kivimaalla.  

ABC:n ketjuohjauksessa on määritetty yleiset toimintaohjeet lisämyynnistä 

kaikille ABC asemille. Ketjuohjauksen mukaan jokaiselle asiakkaalle tulisi 

ehdottaa jotakin tuotetta, jota asiakas ei ollut aikeissa ostaa. Ketjuohjauk-

sessa myös määritetään säännöllisesti lisämyyntituotteet, joita jokaisen 

ABC aseman tulisi lisämyydä. Näiden tuotteiden ohelle voisi myös jokai-

nen asema nostaa muitakin tuotteita lisämyyntituotteiksi. Ketjun mukaan 

kaikille lisämyyntituotteille tulisi olla tavoitteet, joita tulee seurata aktiivi-

sesti. (Aloitteellinen myynti 2016.)  

Opinnäytetyöni tavoite on selvittää ABC Kivimaan työntekijöiden asenteita 

lisämyyntiä kohtaan ja löytää keinoja helpottamaan työntekijöiden lisä-

myynnin tekemistä. Opinnäytetyössäni tutkin haastattelututkimuksen 

avulla, miten lisämyynti toimii ABC Kivimaalla työntekijöiden näkökulmasta 

ja tutkimukseni perusteella annan toimenpide-ehdotuksia lisämyynnin ke-

hittämiseen.   

Tutkimusongelmina opinnäytetyössäni on:  
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1. Miten työntekijät suhtautuvat lisämyyntiin? 

2. Kuinka ABC Kivimaa voisi paremmin tukea työntekijöitään lisä-

myyntityössä? 

Opinnäytetyöni olen rajannut käsittelemään lisämyyntiä vain työntekijän 

näkökulmasta. Opinnäytetyössäni en siis käsittele lainkaan lisämyyntiä 

asiakkaan tai organisaation näkökulmasta. Valitsin tämän näkökulman, 

koska ABC Kivimaalla on testattu monenlaisia työkaluja ja tapoja avustaa 

työntekijöitä tekemään lisämyyntiä, mutta ne eivät ole toimineet. Tämän ta-

kia aion tutkia aihetta työntekijän näkökulmasta, koska jos työkaluja ja ta-

poja on paljon niin, minkä takia ne eivät toimi, ja siksi koska työntekijät 

ovat niin suuressa osassa lisämyynnin tekemisessä.  

Olen rajannut opinnäytetyöni käsittelemään lisämyyntiä vain kassamyyn-

nin näkökulmasta eli vain liikennemyymälän kassalla tapahtuvaa lisämyyn-

tiä. Olen myös rajannut opinnäytetyöni ulkopuolelle Hesburgerin, koska 

siellä lisämyynti on hyvin erilaista eri yrityksen toimesta.  
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2 MYYNTITYÖ 

Myyntityö on kuvattu usein ihmisten välisenä vuorovaikutuksena, jonka to-

teutuessa hyvin asiakas saa mitä haluaa ja yritys saa myyntiä ja parhaim-

millaan pitkäkestoisia asiakassuhteita (Bergström & Leppänen 2007, 218). 

Yksinkertaisimmillaan myyntityötä voidaan kuvata, että sen tarkoituksena 

on tehdä myyntiä (Jobber & Lancaster 2003, 4). 

Myyntiä katsotaan usein myynnin suorittamisen näkökulmasta, mutta Ro-

pen (2009, 17) mukaan se on väärä näkökulma. Ropen mielestä on tärke-

ämpää ajatella myyntiä tulosperusteisesta näkökulmasta, jossa tärkeää on 

onnistua siinä, että saadaan asiakas ostamaan, jolloin ei enää tarvitse 

suoriutua eli myydä. 

Tässä luvussa käsittelen myyntityön muotoja, myyntiprosessia, myyntityön 

edellytyksiä, myynnin johtamista sekä vuorovaikutusta myyntityössä.  

2.1 Myyntityön muodot 

Bergström ja Leppäsen (2007, 218) mukaan myyntityö voidaan jakaa kol-

meen eri tyyppiin. Myymälämyyntiin/toimipaikkamyyntiin, puhelinmyyntiin 

ja kenttämyyntiin.  

Toimipaikkamyynnissä asiakas tulee niin sanotusti myyjän luokse. Tässä 

myyntityön muodossa asiakkaat tulevat myyjän luokse myymälään aikai-

sempien kokemustensa, saamiensa suositteluiden tai näkemänsä mainon-

nan perusteella, eikä näin myyjän tarvitse lähteä etsimään asiakkaita. Täl-

läistä toimipaikkamyyntiä tapahtuu muun muassa huoltoasemilla, toreilla ja 

kioskeilla. (Bergström & Leppänen 2007, 218.) 

Puhelinmyynnissä myyjä yleensä tavoittelee asiakasta, mutta on myös 

mahdollista että asiakas tavoittelee myyjää. Puhelinmyynnissä yrityksen 

tuotteita myydään asiakkaille puhelimitse tai asiakas soittaa itse yritykseen 

tiedustellakseen tai tilatakseen tuotteita. Asiakkaita puhelinmyynnissä voi-

vat olla niin kuluttajat kuin toiset yritykset. Puhelinmyyntiä käyttävät useat 
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pankit, lehtien kustantajat sekä puhelinoperaattorit. (Bergström & Leppä-

nen 2007, 218-219.) 

Kenttämyynnissä myyjä on jatkuvassa yhteydessä uusiin ja vanhoihin asi-

akkaisiin. Myyjä etsii jatkuvasti uusia asiakkaita, mutta samalla myös hoi-

taa vanhoja asiakassuhteitaan tapaamisilla ja muilla yhteydenotoilla. Täl-

läinen kenttämyynti on yleensä pitkäkestoisempaa, jossa kaupanteossa ta-

vataan useamman kerran ennen kaupan päättämistä. Monet teollisuuden 

ja tukkukauppojen myyjät käyttävät tätä myyntitapaa, mutta myös ovelta 

ovelle- myynti voidaan laskea eräänlaiseksi kenttämyynniksi. (Bergström & 

Leppänen 2007, 218-219.)  

2.2 Myyntiprosessi ja myyntityön vaiheet 

Myyntityö voidaan kuvata prosessina, joihin kuuluu erilaisia osia. Myynti-

prosessissa myyjän tulee tehdä selvitys asiakkaan tilanteesta ja tarpeista 

sekä saada asiakas vakuuttuneeksi siitä, että myyjän tarjoama ratkaisu on 

oikea. Myyntiprosessin tavoitteena on saada aikaan sekä myyjää, että 

asiakasta tyydyttävä päätös. Myyntiprosessin vaiheita voivat olla esimer-

kiksi asiakassuhteen pohjustaminen ja avaaminen, asiakkaan tilanteen 

selvitys, tarpeiden ja tarjonnan yhteensovitus, tarjous ja toimenpide-ehdo-

tus ja päätös. (Alanen, Mälkiä & Sell 2005, 65-68.) 

Vahvaselän (2004, 142) mukaan myyntitapahtumaan kuuluvia vaiheita on 

viisi (Kuvio 1). Ensimmäinen vaihe on suunnittelu- ja valmisteluvaihe. 

Tässä vaiheessa lähdetään ihan alusta eli perustietojen hankinnasta ja 

myyjäyrityksen tietojen tallentamisesta. Tässä vaiheessa myös etsitään 

sopivia asiakasryhmiä ja suunnitellaan ja valmistellaan kaikki esittely- ja 

markkinointimateriaalit. Ajankäytön suunnittelu ja myyntitilanteiden valmis-

telut kuuluvat myös tähän vaiheeseen. 

 

Kuvio 1. Myyntiprosessin vaiheet (Vahvaselkä 2004, 142) 
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Toinen vaihe sisältää yhteydenoton asiakkaaseen ja siihen liittyvien toi-

menpiteiden hoitaminen esimerkiksi neuvotteluajan varaaminen. Kolmas 

vaihe on itse myyntitilanne. Tässä vaiheessa asiakas kohdataan, selvite-

tään asiakkaan tarve, tehdään tuote-esittely ja argumentointi sekä otetaan 

vastaan asiakkaan kysymykset ja vastaväitteet ja käsitellään ne sekä an-

netaan tarjous. (Vahvaselkä 2004, 142.) 

Neljännessä vaiheessa kauppa päätetään. Havainnoidaan asiakkaan os-

tosignaaleja, ehdotetaan kaupan päätöstä, tehdään tarvittavat tilaukset ja 

sovitaan tarvittavista jatkotoimenpiteistä. Viimeisenä vaiheena on tärkeä 

vaihe, eli jälkihoito ja – markkinointi. (Vahvaselkä 2004, 142.) 

Kaikki myyntitapahtumat eivät etene tämän käsikirjan mukaisesti, mutta 

pääpiirteissään ne yleensä käsittävät kaikki tai edes osan edellä maini-

tuista vaiheista (Vahvaselkä 2004, 142). Myyntitapahtumat ovat loppujen 

lopuksi yksilöllisiä, mutta suurimmassa osassa myyntitapahtumassa voi-

daan tunnistaa nämä vaiheet jossakin määrin. 

2.3 Myyntityön edellytykset 

Yleisesti on puhuttu ja väitetty, että myyjän taidot ovat synnynnäisiä. Myy-

jän työssä on kuitenkin monia taitoja ja asioita, joita voi oppia, mutta monet 

myyjän ominaisuudet erityisesti ovat sellaisia joita ei voi lukemalla oppia. 

Persoonansa ja kokemuksiensa perusteella myyjä soveltaa tietoa työnsä 

käytäntöön. Myyntitaitoja voi oppia, mutta monesti myyjän persoona ja 

asenne ratkaisevat. (Bergström & Leppänen 2007, 219-220.) 

Bergströmin ja Leppäsen (2007, 219-221) mukaan menestymiseen myyn-

tityössä vaikuttaa neljä tekijää (Kuvio 2). Nämä tekijät ovat myyjän per-

soona ja asenne, myyjän aktiivisuus, myyjän tiedot ja taidot sekä myyjän 

ulkoasu ja kielenkäyttö.  



7 

 

Kuvio 2. Myyntityössä menestymiseen vaikuttavia tekijöitä (Bergström & 

Leppänen 2007, 221). 

Bergström ja Leppänen (2007, 219-220) väittävät että myyjän on tärkeää 

olla oma itsensä ja hyväksyä itsensä, koska näin myyjä hyväksyy parem-

min myös erilaiset asiakkaansa. On tärkeää tuoda oma persoonansa esiin, 

koska monesti myyjän työssä myyjän persoona ja asenne ratkaisevat. 

Myyjällä tulee olla aitoa kiinnostusta asiakastaan kohtaan ja rohkeutta lä-

hestyä jokaista asiakasta ja tarjota jokaiselle räätälöityjä palveluita ja tuot-

teita (Kortelainen & Kyrö 2015, 96-102).  

Monesti mitä kalliimmasta tuotteesta tai ostoksesta on kyse, sitä tärkeäm-

mäksi myyjän työ tulee. Hyvä myyjä on ongelmanratkaisija. Hänen täytyy 

osata kuunnella asiakastaan, kysellä asiakkaalta sekä auttaa asiakasta 

löytämään hänelle parhaimmat vaihtoehdot mahdollisimman sujuvasti ja 

nopeasti asiakkaan toiveiden mukaisesti. Jokaista asiakasta tulee palvella 

yksilöllisesti. Hyvän myyjän on myös tunnettava tuotteensa ja palvelunsa. 

Jokaiseen tuotteeseen on hyvä tutustua perin pohjin, ettei tule myytyä si-

kaa säkissä. (Bergström & Leppänen 2007, 219-220.) Monesti myyjälle on 

hyödyksi esimerkiksi vaatekaupassa, että hänellä on kaupan tuotteita itsel-

lään, niin hän osaa todella kertoa tuotteen hyvät puolet ja kertoa vinkkejä 

esimerkiksi tuotteen pesuun liittyen.  
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Bergströmin ja Leppäsen (2007, 220-221) mukaan myyjän ulkoasu on 

myös tärkeässä osassa myyjäntyössä. Myyjän tulee näyttää siistiltä, koska 

myyjä edustaa yritystä ja ulkoasullaan luo asiakkaalle kuvaa siitä. Yhtenäi-

set siisti työasut ovat monesti hyvä keino viestittää asiakkaalle luottamusta 

yritykseen. Myyjän kielenkäyttö on myös tärkeässä asemassa. Toisilla 

aloilla esimerkiksi tietotekniikka-alalla on tärkeää osata puhua asiakkaalle 

käyttämättä termejä, joita eivät muut kuin ammattilaiset ymmärrä. Kielen-

käytössä on tärkeää löytää yhteinen kieli asiakkaan kanssa. Ammattisa-

noilla ja slangeilla ei kannata hienostella jos ne eivät sovi palvelutilantee-

seen asiakkaan kanssa.  

Myyjän tulee olla rohkea ja aktiivinen. Aktiivisuudellaan myyjä voi vaikuttaa 

paljon asiakkaan ostopäätöksiin ja aktiivisuudellaan myyjä voi onnistua te-

kemään asiakkaalleen lisämyyntiä tarjoamalla lisä- ja oheispalveluja ja – 

tuotteita. Aktiivisuuden kanssa on kuitenkin oltava tarkkana, koska aktiivi-

suus ei tarkoita tyrkyttämistä eikä pakkotuputtamista. (Bergström & Leppä-

nen 2007, 221.) 

Myyjän työssä haasteena on se, että vaikka oma persoona pitää tuoda 

esiin, sen myös tavallaan pitää samalla myös piilottaa. Esimerkiksi jos 

myyjällä on huono päivä, se ei saa näkyä asiakkaalle, vaan se on jätettävä 

taka-alalle. Meillä jokaisella on omat huonot päivämme, mutta sitä ei saa 

asiakkaalle näyttää, koska kuka haluaisi tympeää palvelua kassalla ja sa-

malla myyjä voi pilata asiakkaan päivän tympeällä palvelullaan. (Berg-

ström & Leppänen 2007, 219-220.) 

Myyntityö on vuosien varrella muuttunut entistä vaativammaksi, joten myy-

jiltä vaaditaan entistä enemmän ja heidän jatkuvasti kehitettävä taitojaan 

ja tietojaan jatkuvasti. Myyjän työt muuttavat jatkuvasti muotoaan, eikä esi-

merkiksi pelkkä pankkivirkailija ole enää pelkästään laskujen maksaja ja 

tiliasioiden hoitaja vaan heidän tehtävänään on tarjota entistä enemmän 

erilaisia palveluita asiakkailleen kuten esimerkiksi sijoitusneuvoja. (Berg-

ström & Leppänen 2007, 219.) 

Vaikka monet myyntityölle edellyttävät asiat ovat itse myyjän vastuulla, niin 
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yrityksenkin vastuulla on kuitenkin myös isoja asioita. Yrityksen tulee mah-

dollistaa myynnin tekeminen työntekijälle monilla eri asioilla. Yrityksen tu-

lee laittaa perusasiat kuntoon ja poistaa esteitä myynnin tekemisen tieltä. 

Yrityksen tehtävänä on kannustaa myyjiä myyntityöhön ja mahdollistaa 

sen tekeminen. Yrityksen tulee tukea myyjää erilaisilla keinoilla, kuten mm. 

perehdytyksellä ja koulutuksella ja tunnistamalla puutteita jotka voivat hai-

tata myyntiä kuten mm. väärä hinnoittelu ja huonot työvälineet. Yrityksen 

tulee mahdollistaa myyjille hyvät puitteet myynnin tekemiselle. Tarjotut 

tuotteet ja palvelut tulee olla kunnossa. Myynnin palkitseminen on myös 

tärkeä tapa mahdollistaa ja kannustaa myyntityötä. Työhyvinvoinnilla on 

myös tärkeä osa myyntityölle edellyttävissä asioissa. (Kortelainen & Kyrö 

2015, 102-107.) 

2.4 Myynnin johtaminen 

Ropen (2003, 117) mukaan, että myynnin taustatoimilla on yhtä iso merki-

tys myynnin onnistumisessa kuin myyjillä. Jos taustatoimet kuten myynnin 

tukimateriaalit, markkinointi ja mainonta, myynnin johtaminen ym. eivät ole 

kunnossa myyjän on vaikea onnistua työssään.  

Ropen (2003, 118) mukaan myynnin johtamiseen kuuluu neljä eri osa alu-

etta, joita ovat myynnin suunnittelu ja organisointi, motivointi ja myynnin 

seuranta. Myyntityön onnistumiseen vaikuttaa tehokas myynnin suunnit-

telu. Myynnille on asetettava erilaisia tavoitteita, joita seurataan erilaisten 

mittareiden avulla. Myyntiä voidaan muun muassa suunnitella budjettien 

myyntikatteiden, markkinaosuuksien ja myynnin mittareiden avulla. Tulok-

sellisen myyntityön avaimia ovat myyntitavoitteiden asettaminen, ja niistä 

sopiminen ja pitäminen kiinni yhdessä myyjien kanssa.  

Myynnin organisoinnilla on myös iso osa myynnin onnistumisessa. Ropen 

(2003, 119) määritelmän mukaan myynnin organisoinnissa myyntiresurssit 

organisoidaan tehokkaasti, toimintatavat ja tehtävät määritellään täsmälli-

sesti ja tarkasti. Käytännössä hyvin organisoidussa organisaatiossa jokai-

sen myyjän työnkuvat on määritelty tarkasti ja käyty työntekijöiden kanssa 
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läpi sekä on tehty yhteiset toimintasäännöt, joista kaikki ovat tietoisia. 

Myynnin organisoinnissa tärkeätä on myös pitää huolta asiakassuhteista.  

Myyntityössä keskeisessä osassa on tietenkin motivoitunut henkilökunta, 

joka on sisäistänyt yrityksen ideologian. Kuten aiemmin on mainittu, myy-

jillä on tärkeä osa myynnin tekemisessä, ja myynnin johtamisen kannalta 

myyjien motivointi on tärkeässä osassa, että myyjät kykenevät tekemään 

hyvin työnsä. Myynnin motivoinnin keinoja voivat olla mm. koulutus, palkit-

semisjärjestelmät, työn arvostus, kannustus, hyvä työilmapiiri ja monipuoli-

set työtehtävät. Myyjien motivointiin kannattaa panostaa, koska motivoinut 

ja sitoutunut henkilökunta on yrityksen keskeinen voimavara. (Rope 2003, 

120.) 

Myynnin seurannan avulla voidaan seurata myynnin toiminta- ja tulosta-

voitteiden saavuttamista. Seurantaa voidaan tehdä yrityksissä esimerkiksi 

kannattavuudesta tai toiminnan määrästä ja laadusta. Tärkeimpiä seurat-

tavia kohteita on esimerkiksi asiakaskäyntien määrää, myyntikate, uudet 

asiakkaat, menetetyt asiakkaat, tilaukset ja kustannukset ym. (Rope 2003, 

121-122.) 

2.5 Vuorovaikutus ja myynti 

Myyntityöhön liittyy oleellisena osana vuorovaikutus. Vahvaselän (2004, 

21-25) mukaan hyvät vuorovaikutustaidot omaava myyjä voi vaikuttaa 

myyntitilanteen kulkuun ja tulokseen. Vahvaselän mukaan vuorovaikutus-

taidot ovatkin avain myyntityössä menestymiseen. Kuten tämän kappaleen 

alussa mainitsin, että Bergströmin ja Leppäsen (2007, 218) mukaan 

myynti onkin usein kuvattu ihmisten välisenä vuorovaikutuksena.  

Kokonahon (2011, 57) mukaan myyntityössä vaikutetaan ihmisiin ja yli 50 

prosenttia tästä vaikuttamisesta tapahtuu kehonkielellä ja kasvon ilmeillä, 

seuraavaksi eniten, noin 40 prosenttia tästä tapahtuu äänensävyllä ja vain 

alle 10 prosenttia sanoilla. Sanoilla on yllättävän vähän vaikutusta ihmisiin 

vaikuttamisessa, joten myyjien tulisi kiinnittää paljon huomiota muuhunkin 

kuin sanalliseen vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa.  
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Sanattomalla vuorovaikutuksella on Kokonahon (2011, 70) mukaan suurin 

osuus ihmisiin vaikuttamisesta. Myyjät harvoin itse tiedostavat millaista 

haittaa he voivat kehonkielellään tuottaa asiakkaille, jonka takia myyjien 

olisi hyvä oppia tiedostamaan eri eleiden merkityksiä myyntitapahtuman 

kulkuun. Kuten esimerkiksi käsien puuskassa pitäminen ei luo koskaan hy-

vää vaikutelmaa asiakkaalle myyjästä. Samoin myyjien tulisi kiinnittää huo-

miota äänenkäyttöönsä, liian nopeasti tai hitaasti puhuminen haittaa asiak-

kaan ymmärrystä, joten myyjän tulisikin opetella itselleen sopiva ymmär-

rettävä puhetyyli. 

Vaikka tilastollisesti sanoilla on pieni merkitys ihmisiin vaikuttamisella, sillä 

on kuitenkin tärkeä rooli. Kokonahon (2011, 70-71) mukaan sanallisesti 

vaikuttaessa ihmisiin on tärkeää käyttää asiakaslähtöistä kieltä itsekeskei-

sen kielen sijasta. Tällä Kokonaho tarkoittaa, että myyjän tulisi puhua asi-

akkaan näkökulmasta eikä yrityksen. Myyjän tulisi esimerkiksi kertoa mitä 

tämä vaihtoehto teille asiakkaana tarkoittaa tai miltä tämä teistä asiak-

kaana tuntuu eikä esimerkiksi niin, että meille tämä on paras vaihtoehto. 

Kokonahon mukaan myyjän tulisi myös välttää kielteisiä ja epävarmuutta 

luovia termejä, kuten ”täytyy” tai ”ehkä”. Tälläiset termit voivat vaikeuttaa 

kaupantekoa, koska ne eivät tule luomaan asiakkaassa luotettavuuden 

tunnetta yritykseen tai myyjään. 

 

 



12 

3 LISÄMYYNTI 

Lisämyynti, suositteleva myynti, on nimensä mukaisesti myyntiä, jossa 

myyjä suosittelee ostavalle asiakkaalle jotakin tuotetta, joka hyödyntää hä-

nen tekemäänsä ostosta. Lisämyynnin tarkoituksena on siis saada asiakas 

ostamaan jotakin sellaista, mitä hän ei ollut suunnitellut ostavansa. Esi-

merkiksi uuden takin ostajalle tarjotaan kaulahuivia ja kahvin ostajalle tar-

jotaan kahvileipää. Suosittelemalla tuotetta asiakkaalle voidaan saada 

asiakas tekemään heräteostoksia. (Rautio 2012; Koppinen, Kumpulainen, 

Lehto, Manninen, Mustonen, Niskanen, Pettilä, Salmi & Viitala 2002, 228-

229.) Lisämyynti on nähty useasti sekä asiakkaan ja työntekijän kannalta 

huonossa valossa. Lisämyynti on hyvin parjattu ja tuputtamiseksi ja tyrkyt-

tämiseksi haukuttu, mutta oikein tehtynä sitä se ei ole. Parhaimmillaan li-

sämyynti voi muodostaa asiakkaalle positiivisen palveluelämyksen.  

Tässä luvussa kerron lisämyynnin ja tuputtamisen erosta, lisämyynnin 

vaatimuksista ja haasteista, lisämyynnin tehostamisen keinoista sekä lisä-

myynnin mahdollisuuksista ja merkityksistä. 

3.1 Lisämyynti vs. tyrkyttäminen 

Lisämyynti on yleisesti hyvin parjattu käsite (Rautio 2013). Koppisen ym. 

(2002, 229) mukaan myyjän on hyvin tärkeää osata tehdä lisämyynnin ja 

tuputtamisen välille selkeä ero. Lisämyynnin ja tyrkyttämisen välinen raja 

on monesti hyvin häilyvä ja henkilökohtainen. Toinen ihminen voi kokea li-

sämyynnin positiivisena tapahtumana ja toinen taas negatiivisena tuputta-

misena.  

Raution (2013) näkemyksen mukaan lisämyynti tuntuu useasti tuputtami-

selta tai tyrkyttämiseltä asiakkaan näkökulmasta, koska myyjä ei ymmärrä 

miksi hän on töissä. Myyjän päätehtävänä on palvella asiakasta ja myyjän 

tehtävä on Raution mukaan epäonnistunut, jos myynti tuntuu tuputtami-

selta. Myyjän päätehtävänä on löytää asiakkailleen parhaimmat mahdolli-

set ratkaisut asiakkaan ongelmiin, niin että se tuntuu asiakkaasta hyvältä 
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vielä seuraavanakin päivänä. Lisämyynti on tätä onnistuessaan ja par-

haimmillaan.  

3.2 Lisämyynnin vaatimukset ja haasteet 

Lisämyynnillä on monia vaatimuksia, joita ilman lisämyynti ei toimi toivo-

tulla tavalla. Lisämyyntiä tehdessä voi kohdata myös paljon haasteita. 

Yksi lisämyynnin tärkeimmistä perusteista on tuotetietous. Lisämyyntiä 

tehtäessä on hyvä tietää mitä myy niin asiakkaan kuin myyjänkin kannalta. 

Myyjän on helpompi tehdä lisämyyntiä kuin tuntee myymänsä tuotteet ja 

myös asiakkaan kannalta, myyjän on hyvä olla tietoinen myytävistä tuot-

teista. Tarinat ja tietous tuotteesta voivat lisätä asiakkaan kiinnostusta tuo-

tetta tai palvelua kohtaan entisestään. (Lehtinen 2015.) 

Lisämyyntiä tehdessä erittäin tärkeässä asemassa on myös asiakkaan tar-

peiden selvitys (Rautio 2013). Myyjän täytyy olla aidosti kiinnostunut asiak-

kaan tilanteesta ja tarpeesta ja yrittää löytää ratkaisut niihin (Kortelainen & 

Kyrö 2015, 97). Myyjän tehtävänä on selvittää asiakkaan todelliset tarpeet. 

Myyjän voisi olla hyvä pohtia jo valmiiksi, mitkä tuotteet ovat jollakin tavalla 

kytköksissä keskenään. Tällä tavalla myyntiä olisi helppo tehdä. (Rautio 

2013.) 

Lisämyynti, kuten myynti yleensäkin perustuu suuresti myyjän asentee-

seen ja tilannetajuun. Lehtisen (2015) mukaan pitää osata ymmärtää 

missä tilanteissa lisämyyntiä kannattaa tehdä ja missä ei. Tärkeää lisä-

myyntiä tehdessä on jättää asiakkaalle lisämyynnistä hyvä mieli, ja on 

osattava lopettaa lisämyynti ajoissa, jos se herättää asiakkaassa negatiivi-

sia tunteita. Samalla tulee tärkeäksi asiakastyyppien tunnistamisen tär-

keys. Myyjän täytyy ymmärtää, että on olemassa erilaisia asiakastyyppejä 

ja pyrkiä mahdollisimman pian tunnistamaan asiakkaan persoona. Jokai-

nen asiakas on erilainen ja myyjän on tunnistettava erilaiset asiakastyypit 

ja tilanteet. (Kortelainen & Kyrö 2015, 27.) Myös esimerkiksi kovassa kii-
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reessä ei aina ehdi esittelemään kaikkia tuotteita, mutta rauhallisella het-

kellä lisämyyntiin kannattaa panostaa. Kiire voikin monesti vaikuttaa nega-

tiivisesti niin, että lisämyynti jää monesti tekemättä kovan kiireen takia.  

McGrathin ja McGrathin (2016) mukaan lisämyynnillä on rajansa ja ne on 

hyvä tuntea ja pitää mielessä. McGrathin ja McGrathin mukaan on hyvä pi-

tää mielessä kolme asiaa lisämyyntiä tehdessä. On tärkeää pitää mielessä 

asiakkaan tarpeet ja budjetti, tehdä esittämistä ehdotuksista sekä kysy-

myksistä avuliaita sekä olla vakuuttava, ei aggressiivinen.  

Myyntiä tehdessä rohkeus ja aktiivisuus ovat tärkeässä roolissa. Myyntiä, 

erityisesti lisämyyntiä, tehdessä vaaditaan myyjältä rohkeutta tehdä ehdo-

tuksia asiakkaalle. Tämä vaatii monesti rohkeutta ja tuntuu väliltä riskiltä, 

koska kauppaa ei aina välttämättä synny, huolimatta hyvin toimineesta 

myyntipuheesta. Myyjän pahimman pelon onkin sanottu olevan torjutuksi 

tuleminen. Torjumisen pelko voidaan kokea joskus niin isoksi esteeksi, 

että hyvin suunniteltu lisämyyntipuhe voi jäädä pitämättä tämän pelon ta-

kia. (Kortelainen & Kyrö 2015, 98.)  

Myyjän tulee myös jatkuvasti kehittää myyntitaitojaan. Myyjän tulee pysyä 

mukana tuotteiden ja palveluiden kehityksessä. Myyjän täytyy kehittää so-

siaalisia taitojaan sekä myyntitaitojaan. Sekä jokaisesta asiakaskohtaami-

sestaan myyjä voi aina oppia jotain uutta, ja jos jossain jokin menee pie-

leen niin siitä voi aina ottaa opikseen. Tärkeintä on kehittyä ja oppia jokai-

sesta myyntitilanteesta. Ja viimeisimpänä muttei vähäisimpänä, sitkeydellä 

pääsee myös pitkälle. Aina myyntiä ei tule toivotulla tavalla, mutta myyjän 

tulee jaksaa sinnikkäästi ehdottaa asiakkaalle lisätuotteita, niin sinnikkyys 

kyllä lopulta aina palkitaan. (Kortelainen & Kyrö 2015, 101.) 

3.1 Lisämyynnin tehostamisen keinot  

Lisämyyntiä voi olla hankala tehdä ja siihen tarvitaan myyjältä motivaa-

tiota. Lisämyynnin tekemistä voidaan kannustaa esimerkiksi myyntikilpai-

lun voimalla. Myyntikilpailut ovat hyvin yleinen ja suosittu keino kannustaa 

henkilöstöä myymään. Myyntikilpailussa myyjille asetetaan yleensä tietyt 
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tuotteet ja tavoitteet, jotka tulee myydä ja eniten näitä tuotteita myynyt voit-

taa jonkun palkinnon, joka voi olla mm. joku tuotepalkinto tai lahjakortti. 

Myyntikilpailu toimii monesti hyvänä kannustimena myyjälle. (Murphy & 

Sohi 1995; Vuokko 2003, 257-260.) 

Lisämyynnin edistämiseksi ja avustamiseksi voidaan myös asettaa joitakin 

tuotteita tarjoukseen ja paljousalennukseen. Tarjoukseen asetettu tuote 

voi olla myyjälle helpompi tarjota asiakkaalle, kuin normaalihintainen, ja 

paljousalet voivat myös helpottaa tuotteiden tarjoamista asiakkaille. 

Myyjille on joissakin paikoissa asetettu myös niin sanottuja pakotteita lisä-

myynnin tekemiselle. Taloussanomat (2010) kertoo Shellin toimista lisä-

myynnin edistämiseksi. Shellin myyjä kertoi Taloussanomille, että heidän 

on esimerkiksi jokaiselle tankkaajalle tarjottava kassalla autonpesua, ja jos 

tätä pesua ei tarjota asiakkaalle, asiakas saa pesun ilmaiseksi. Tätä seu-

rattiin myös Shellin myyjän mukaan niin sanotulla häpeälistalla, johon oli 

kirjattu jokaisen myyjän antamat ilmaiset pesut ja yrityksen menettämät 

tuotot. Lisämyynnin tekemistä on joissakin yrityksissä myös seurattu haa-

muostajilla, jotka pisteyttävät myyntilanteen ja nämä pisteytykset on tuotu 

esille koko työryhmän palavereissa.  

Lisämyyntiin voidaan kannustaa asettamalla erilaisia tavoitteita myyjille. 

Pamin neuvottelupäällikkö Juha Ojala kertoi Taloussanomille (2010), että 

tälläiset tavoitteet voivat kannustaa tekemään parempaa lisämyyntiä, 

mutta tärkeää on miettiä millaisilla keinoilla nämä asetetaan myyjille. Tär-

keää on kannustaa myyjiä tekemään parempaa myyntiä eikä rangaista 

heitä huonosti tehdystä myynnistä.   

Basketin (2012) mielestä lisämyyntiä voitaisiin tehostaa todella miettimällä 

mitä tuotteita laitetaan kassalle tarjolle lisämyyntituotteiksi. Basketin mu-

kaan kassalle laitetaan tarjolle useimmiten vain yleishyödyllisiä tuotteita, 

joita saa joka paikasta, kuten purkkaa. Tälläiset tuotteet eivät tuo asiak-

kaalle juurikaan mitään lisäarvoa. Basketin mielestä kassoille tulisi enem-

män tuoda sellaisia tuotteita, jotka ovat uniikkeja ja joita ei saa muualta.  
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Darlington (2016) esittelee artikkelissaan lisämyynnin tehostamisen kei-

noiksi muun muassa motivoinnin, palkitsemisen, tunnettavuuden ja harjoit-

telemisen. Darlingtonin mukaan se kuinka paljon vaivaa näet lisämyynnin 

eteen riippuu, siitä kuinka motivoitunut olet. Lisämyynti vie aikaa ja vaivaa, 

ja jos ei ole motivoitunut, vaivannäkö ei tule tuottamaan tulosta. Palkitse-

misella on myös Darlingtonin mukaan kriittinen merkitys lisämyyntiin. Pal-

kitsemisen on nähty lisäävän motivaatiota tehdä lisämyyntiä. 

Darlington (2016) esittelee lisämyynnin tehostamisen keinoksi myös tun-

nettavuuden. Tuotteen tunnettavuus synnyttää menestystä lisämyynti-

työssä Darlingtonin mielestä. Myyjän on tärkeää kertoa asiakkaalle tuottei-

den hyödyistä ja tuotetiedoista, koska mitä tutummalta tuote tuntuu asiak-

kaasta, sitä varmemmin asiakas ostaa tuotteen. Darlingtonin mukaan lisä-

myyntituotteiden tarjoaminen olisi hyvä myös rajata vain sellaisille ihmi-

sille, jotka voivat aidosti samaistua tuotteeseen ja jotka voivat kokea tuot-

teen omakseen.  

Darlington (2016) näkee myös harjoittelun hyvänä keinona lisämyynnin te-

hostamiseksi. Lisämyyntitaitoja tulee jatkuvasti kehittää ja myös yrityksen 

tulee tarjota työntekijöilleen hyvät mahdollisuudet kehittää taitojaan. Dar-

lington antaa artikkelissaan yhden hyvän vinkin lisämyyntitaitojen kehittä-

miseksi. Yrityksen esimiehen tai myyntikouluttajan tulisi opettaa parasta ja 

kokeneinta myyjää myymään lisämyyntituotteita ja tehdä hänestä esi-

merkki muille työntekijöille. Muut työntekijät voisivat seurata tätä työnteki-

jää työssään ja oppia häneltä. 

Vaikka aiemmin on mainittu, että lisämyynnin tekemisessä tarjoukset ja 

paljousalennukset voivat olla avuksi, niin kuitenkin Darlingtonin (2016) 

mielestä lisämyyntituotetta ei tulisi koskaan laittaa alennukseen. Lisämyyn-

tituotteilla tulisi tehdä Darlingtonin mielestä aina mahdollisimman paljon 

voittoa.  
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3.2 Lisämyynnin mahdollisuudet 

Kortelainen ja Kyrö (2015, 79-80) jakavat lisämyynnin mahdollisuudet kol-

meen erilaiseen luokkaan. Ensimmäisessä luokassa on kyse vihjeistä, 

joita myyjä voi saada asiakkaaltaan palvellessaan häntä. Asiakas saattaa 

toimillaan tai sanoillaan antaa myyjälle vihjeitä omista tarpeistaan, jotka ei-

vät välttämättä liity sen hetkisiin tarpeisiin, joita myyjä on täyttämässä. Vih-

jeiden avulla myyjä voi saada myytyä jotain ylimääräistä, mutta kuitenkin 

hyvin tarpeellista asiakkaalle.  

Toisessa lisämyynnin luokassa on kyse siitä, että myyjä pyrkii myymään 

lisäpalvelun tai tuotteen varsinaisen sen hetkisen ostoksen päälle. Eli esi-

merkiksi kahvilaravintolassa myyjä voi yrittää myydä asiakkaalle annok-

seen lisäkesalaatin tai kahvin lisäksi pullaa. Tälläinen lisämyynti tuo asiak-

kaalle tottakai arvoa, mutta aina se ei välttämättä ole asiakkaan näkökul-

masta tarpeellista, eikä näin niin arvokasta asiakkaalle. (Kortelainen & 

Kyrö 2015, 80.) 

Kolmas lisämyynnin mahdollisuus tuo asiakkaalle paljon arvoa. Tämä lisä-

myynti on ratkaisulähtöistä, jossa asiakkaalle ensin myyty ratkaisu saattaa 

tuoda ongelmia asiakkaalle niin myyjä voi tarjota tälle vielä ratkaisua tä-

hän. Esimerkiksi jos asiakas ostaa huonekaluliikkeestä jonkin huonekalun, 

joka on suuri ja vaatii kokoamista, myyjä voi ehdottaa tuotteelle kotiinkulje-

tusta ja kokoamisapua. Tällöin ehdotetut ratkaisut ovat asiakkaalle todella 

arvokkaita. (Kortelainen & Kyrö 2015, 80.) 

3.3 Lisämyynnin merkitys 

Lisämyynnillä on McGrathin ja McGrathin (2016) mukaan kaksi tärkeää 

merkitystä, joiden takia lisämyyntiä tulisi tehdä. Heidän mukaansa lisä-

myyntiä tulisi tehdä, koska lisämyynti voi kasvattaa asiakastyytyväisyyttä 

sekä nostaa myyntejä. Aarnikoivun (2005, 82-83) mukaan lisämyynnillä 

voidaan parantaa asiakkaiden palvelukokemusta ja luoda asiakkaille jopa 

palveluelämyksiä. Palveluelämyksen myyjä voi tarjota asiakkaalleen, kun 

hän tekee niin sanotusti enemmän kuin asiakas pyytää. Palveluelämyksen 
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luominen asiakkaalle ei vaadi aina paljon, pienet teotkin riittävät. Lisä-

myynnin näkökulmasta, kun myyjä on esimerkiksi selvittänyt juurta jaksain 

asiakkaan todelliset tarpeet ja onnistunut lisämyymään siihen asiakkaalle 

hyvin olennaisia ja tarpeellisia tuotteita tai palveluja, elämys voi olla jo syn-

tynyt.  

McGrath ja McGrath (2016) kertovat hyvän tarinan lisämyynnin tärkey-

destä asiakastyytyväisyyteen ja kuinka se voi parantaa asiakkaan ostoko-

kemusta. Mies oli aloittamassa uutta harrastusta, surffausta. Hän kävi liik-

keestä ostamassa ensimmäisen surffilautansa, ja kun hän meni ensim-

mäistä kertaa surffaamaan hän kohtasi vaikeuksia. Hän joutui menemään 

45min matkan uudestaan kauppaan ostamaan lisätarvikkeita. Myöhemmin 

hänen ystävänsä myös mainitsi, hänelle toisesta lisätarvikkeesta, jonka 

mies oli ostanut, että hänellä oli parempi versio tästä, että hänen osta-

mansa versio on huonompi. Mies oli todella pettynyt siihen, miksi hänelle 

ei ollut kaupasta sanottu mitään ja tarjottu parempaa versiota. Mies joutui 

tekemään useita reissuja kauppaan ja pettyi kaupan toimintaan, koska hä-

nelle ei ollut tehty ollenkaan lisämyyntiä. Opetuksena tälle tarinalle oli se, 

että jos lisämyyntiä ei tehdä, niin voidaan todella menettää mahdollisuus 

saada tuotteita myytyä ja asiakastyytyväisyys voi heikentyä huomattavasti 

eikä yritys saa lojaaleja asiakkaita.  

Lisämyynnistä on Laamanin (2004) mukaan hyötyä niin asiakkaalle kuin 

myyjälle että myyjäyritykselle. Myös Laamanin mukaan lisämyynti nostaa 

asiakastyytyväisyyttä, vaikka asiakas joutuukin maksamaan lisätuotteista 

tai palveluista. Myyjän sekä myyjäyrityksen kannalta on lisäksi myös hel-

pompaa ja kannattavampaa saada asiakas tekemään lisämyyntiostoksia, 

kuin etsiä ja hankkia uusia asiakkaita ja saada heidät ostamaan yrityk-

seltä.  

Lisämyynnillä on myös erittäin merkittävä vaikutus yrityksen tulokseen. 

McGrathin ja McGrathin (2016) mukaan vain kysymällä ”haluaisitko” tai 

”oletko ajatellut” voi helposti lisätä yrityksen tuottoja kymmenellä tai viidel-

lätoista prosentilla. Rautio (2013) kertoo tarinaa amerikkalaisesta lounas-

paikasta, jossa asiakkaalle lisämyytiin aamiaisella kananmunia annokseen 
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lisänä. Yksi ylimääräinen kananmuna maksoi asiakkaalle 50 senttiä. Aami-

aista lounaspaikka tarjosi jokaisena viikonpäivänä, ja joka päivä ravinto-

lassa kävi aamupalalla 300 asiakasta. Tämän kananmunan lisämyynti toi 

ravintolan pitäjälle yli 50 000 dollaria lisää tuottoa. Tässä on yksi erinomai-

nen esimerkki lisämyynnin merkityksestä. Lisämyynnillä on erittäin tärkeä 

merkitys yrityksen toimintaan ja tulokseen, jonka takia yrityksen kannattaisi 

panostaa siihen. 

Suomessa lisämyyntiä käytetään harvinaisen vähän hyödyksi myynnissä, 

vaikka sen merkitys voi olla todella suuri. Surkean taloustilanteen vuoksi 

ihmiset kuluttuvat yhä vähemmän ja esimerkiksi ravintolamyynti on laske-

nut. Myyntiä ja asiakasmääriä yritetään kasvattaa monenlaisten keinojen 

avulla, kuten tarjousten, mutta yritysten tulisi keskittyä entistä enemmän 

miettimään miten ne ihmiset, jotka tulevat ravintolaan saataisiin ostamaan 

enemmän. (Lehtinen 2015.) 
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4 HAASTATTELUTUTKIMUS 

Opinnäytetyössäni on sekä toiminnallisia, että tutkimuksellisia piirteitä. Tut-

kimusaineistoni muodostuu haastattelututkimuksesta, jonka perusteella 

olen toteuttanut työni toiminnallisen osuuden.  

Tässä luvussa käsittelen, mitä on laadullinen tutkimus ja haastattelu tutki-

musmenetelmänä. Tässä luvussa kuvaan myös suorittamani haastattelu-

tutkimuksen.   

4.1 Laadullinen tutkimus 

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkoitus ymmärtää, 

tulkita tai todentaa tutkittavaa ongelmaa. Kvalitatiivista tutkimustapaa käy-

tetään usein, kun tutkimuksessa keskitytään paljastamaan henkilön koke-

muksia tai käyttäytymistä. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto on yleensä 

kerätty haastatteluilla ja havainnoinnilla. (Räsänen 2016.) 

Kvalitatiivisen tutkimusmenetelmän huonoja puolia on, että saadun tiedon 

yhteenveto ja luokittelu voi olla hankalaa, koska tutkimusmenetelmä on 

niin avoin. Kvalitatiivisessa tutkimuksen tallentamisessa joudutaan usein 

luottamaan ihmismuistiin, joka tuo haasteita. Kvalitatiivisesta menetelmää 

käyttäessä on myös hyvin tärkeää varautua haastattelutilanteeseen hyvin, 

että haastatteluista saisi tarpeeksi hyödyllistä tietoa. (Räsänen 2016.) 

Valitsin opinnäytetyöhöni kvalitatiivisen tutkimuksen kvantitatiivisen tutki-

muksen sijaan, koska koin, että opinnäytetyössäni on tärkeämpää saada 

laadullista tietoa määrällisen tiedon sijaan. Opinnäytetyöni tarkoituksena ei 

ollut saada mahdollisimman montaa samaa vastausta, vaan erilaisia mieli-

piteitä. ABC Kivimaalla on myös suhteellisen vähän työntekijöitä, joten 

määrällisesti en olisi saanut paljon tietoa haastattelemalla työntekijöitä.  

4.2 Puolistrukturoitu haastattelu 

Haastattelututkimukseen päädytään usein, kun halutaan syventää saata-

via tietoja, aihe on monitahoinen tai koska tutkijan on mahdotonta tietää 
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haastattelun suuntaa etukäteen. Haastattelututkimuksen etuna on koska 

voidaan nähdä tutkittava ja nähdä omin silmin hänen eleensä ja ilmeensä. 

(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 204-212.) 

Haastattelututkimuksella on omat hyvät ja huonot puolensa. Hyvänä puo-

lena voidaan pitää joustavuutta sekä vastausten tulkittavuutta. Vastauksia 

voidaan tulkita helpommin sekä voidaan esittää lisäkysymyksiä toisin kuin 

esimerkiksi anonyymisti tehtävässä webropol-kyselyssä. Haastattelun huo-

nona puolena voidaan taas pitää sitä, että se vie aikaa. Haastattelu vie ai-

kaa haastattelijalta, koska hänen pitää valmistautua haastattelutilantee-

seen ja lopuksi hänen on analysoitava tulokset sekä vastaaminen vie 

haastateltavalta enemmän aikaa kuin pelkkä lomakkeen täyttö. Haastatte-

lututkimuksen huonona puolena voidaan pitää myös sitä, että monesti 

haastattelututkimuksessa saadut aineistot jäävät muistin varaan. Ellei 

haastattelutilannetta nauhoita, saadut tiedot ovat muistin varassa vaikka 

kirjottaisi muistiinpanoja, koska kaikkea ei aina ehdi saada ylös. (Hirsjärvi, 

Remes & Sajavaara 2009, 204-212.)  

Haastatteluni haastattelutyypiksi valitsin puolistrukturoidun haastattelun. 

Puolistrukturoitua haastattelua pidetään lomakehaastattelun ja struktu-

roidun haastattelun välimuotona. Tässä haastattelutyypissä on ominaista 

että kysymykset ovat ennalta määritettyjä, mutta niiden järjestys voi vaih-

della ja niiden sanamuoto voi vaihdella. Strukturoidussa haastattelussa ei 

haastateltavalle ole annettu tiettyjä vastausvaihdoehtoja vaan hän voi vas-

tata avoimesti omin sanoin kysymyksiin. (Hirsjärvi & Hurme 2008.)  

Valitsin puolistrukturoidun haastattelutyypin, koska koin, että puolistruktu-

roidun haastattelutyypin avulla tulisin saamaan eniten irti haastateltavis-

tani. Lisäksi koin, että lomakehaastattelu ei tulisi antamaan minulle tar-

peeksi laadullista tietoa ja halusin pitää haastattelutilanteet hyvin keskus-

telemaisia, jossa tekemäni puolistrukturoitu haastattelulomake on vain joh-

tamassa keskustelua. Koin myös, että koska tunnen haastateltavani, haas-

tattelututkimuksen avulla tulisin saamaan heistä parhaiten tietoa irti. 
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Valitsemalla haastattelututkimuksen minulla oli tarkoitus antaa ääni työnte-

kijöille. Haastattelututkimus oli mielestäni tähän paras mahdollinen vaihto-

ehto.  

4.3 Haastattelun toteutus ja analysointi 

Opinnäytetyössäni käytin haastattelututkimusta aineistonkeruumenetel-

mänä. Haastattelututkimuksessa haastattelin kahdeksaa ABC Kivimaan 

työntekijää. Haastateltavat valitsin sattuman varaisesti ja sovin jokaisen 

kanssa kahdenkeskisen ajan koska haastattelu pidetään. Haastattelua 

varten tein haastattelulomakkeen (Liite 1). Haastattelulomakkeen muodos-

tin opinnäytetyön teoriapohjan avulla. Käytin apuna esimerkiksi Bergström 

ja Leppäsen (2007, 221) kuviota (Kuvio 2), jossa on lueteltuna myyntityö-

hön vaikuttavia tekijöitä. Haastattelulomakkeeni sisälsi kahdeksan kysy-

mystä. Haastattelun alussa kysyin haastateltaviltani kuinka kauan he olivat 

työskennelleet ABC Kivimaalla. Haastattelun kannalta en kokenut tarpeel-

liseksi selvittää haastateltaviltani muita taustatietoja. Haastattelussa selvi-

tin haastateltaviltani heidän suhtautumistaan lisämyyntiin ja sen tekemi-

seen. Kyselin myös heidän tavoistaan tehdä lisämyyntiä ja lopuksi selvitin 

sitä, mitä lisämyyntityön tekeminen vaatii ja miten ABC Kivimaa heidän 

mielestään tukee heitä lisämyynnin tekemisessä ja miten sitä voisi kehit-

tää.  

Jokaisen haastattelutilanteen aluksi selvitin haastateltavilleni, että ymmär-

täväthän he lisämyynnin käsitteenä ja kerroin heille opinnäytetyöni rajauk-

sesta. Haastattelutilanteet pidin hyvin avoimina ja keskustelumaisina. 

Haastattelulomaketta pidin haastattelun runkona, mutta haastattelutilan-

teen johdattelemana kysyin haastateltaviltani tarkentavia kysymyksiä ai-

heeseen liittyen. Jokainen haastattelutilanne kesti noin puoli tuntia. Minun 

oli ensin tarkoitus äänittää kaikki haastattelut, mutta haastateltavani eivät 

tästä innostuneet, joten päätin vain kirjoittaa muistiinpanoja haastatte-

luista. Jokaisen haastattelun aikana kirjoitin siis muistiinpanoja haastatte-

luista ja jokaisen haastattelun jälkeen avasin lisäksi haastattelussa puhut-

tuja aiheita vielä itselleni lisää muistiinpanoihin.  
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Laadullisen aineiston analyysiin ei ole olemassa mitään yhtä työkalua tai 

kaavaa, jolla se tulisi tehdä. Sen sijaan aineiston analyysiä tulisi miettiä 

erilaisten näkökulmien tai tarkastelutapojen avulla. Vaihtoehtoja laadulli 

sen aineiston analyysiin on paljon. Analyysia tehdessä olisikin hyvä miettiä 

työn tavoitetta, koska ne ohjaavat aineiston analyysin tekemistä. Aineistoa 

voi muun muassa hajoittaa, hallita, täydentää tai purkaa ja pilkkoa osiin ja 

eheyttää. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.)  

Haastatteluja lähdin analysoimaan purkamalla kaikki vastaukset kysymys 

kerrallaan yhteen. Tätä kautta tarkastelin oliko haastateltavillani yhte-

neväisi vastauksia ja tätä tehdessä tunnistin haastatteluissani selkeästi 

kolme teemaa, joita en ollut haastattelulomaketta tehdessäni huomannut. 

Kysymys kysymykseltä purun jälkeen, lähdinkin tekemään haastattelujeni 

analysointia näiden kolmen eri teeman kautta.  
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5 LISÄMYYNTI ABC KIVIMAALLA 

Tässä luvussa esittelen haastattelujeni tulokset ja peilaan niitä tietoperus-

taan, sekä esittelen työni tuotoksen.  

5.1 Haastattelujen tulokset 

Haastattelujeni tulokset jaoin kolmeen eri luokkaan, kolmen eri alaotsikon 

alle. Nämä kolme teemaa ovat työkokemus ja asenne, lisämyynnin tekemi-

nen sekä vaatimukset ja kehitysehdotukset.   

5.1.1 Työkokemus ja asenne 

Haastatteluni aluksi selvitin haastateltaviltani taustatietoina vain sen, 

kuinka kauan he olivat työskennelleet ABC Kivimaalla. Kaksi haastatelta-

vaa olivat työskennelleet ABC Kivimaalla alle vuoden, kolme haastatelta-

vaa 1-3 vuotta ja kolme haastateltavaa 3-5 vuotta. 

Haastattelussani selvitin haastateltaviltani heidän asennettaan lisämyyntiä 

kohtaan. Moni haastateltava osasi ajaella kysymystä kolmesta eri näkökul-

masta: yrityksen, asiakkaan ja myyjän. Yrityksen näkökulmasta katsottuna 

moni ymmärsi sen olevan positiivinen asia yritykselle. Lisämyynnistä yritys 

muun muassa saa lisää rahaa ja asiakkaan keskiostos kasvaa.  

Asiakkaan kannalta lisämyynti nähtiin kahdesta eri näkökulmasta. Valta 

osa haastateltavista olivat itse asiakkaana kokeneet heihin kohdistuneen 

lisämyynnin tuputtamisena, josta syystä heillä oli vahva käsitys lisämyyn-

nistä tuputtamisena. Mutta samalla lisämyynti koettiin asiakkaan kannalta 

myös hyvänä asiana. Tärkeänä pidettiinkin juuri sitä, mitä myydään ja mi-

ten myydään. Jos tuote on kunnossa: edullinen ja asiakasta hyödyttävä, 

niin asiakas voi saada siitä aidosti lisähyötyä. Lisämyynnillä asiakasta voi-

daan muistuttaa myös olemassa olevista vaihtoehdoista, jotka voivat esi-

merkiksi asiakkaalta joskus helposti unohtua.  
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Myyjän näkökulmasta moni näki lisämyynnin tuputtamisena, mutta samalla 

myös keinona parantaa asiakaspalvelua ja keinona parantaa itseään myy-

jänä. Myyjä näkökulmasta nähtiin myös äärimmäisen tärkeänä se, mitä 

myydään ja miten myydään. Myyjällä täytyy olla tilannetajua, ja ymmärtää 

missä tilanteissa lisämyyntiä voi tehdä ja missä ei. Myyjän näkökulmasta 

haluttiin tarjota myös asiakkaalle parhainta mahdollisinta vaihtoehtoa ja 

haluttiin, että tarjottava tuote on oikeasti asiakasta hyödyttävä.  

5.1.2 Lisämyynnin tekeminen 

Haastattelussa selvitin myös haastateltaviltani lisämyynnin tekemisen 

taustoja. Kysyin haastateltaviltani suoraan, että tekevätkö he lisämyyntiä. 

Yli puolet haastateltavista sanoivat, että he toisinaan yrittävät lisämyydä. 

Vain kaksi haastateltavaa sanoivat tekevänsä lisämyyntityötä jatkuvasti. 

Selvittäessäni syytä miksi he eivät tee lisämyyntiä, perimmäiseksi syyksi 

muodostui se, ettei haluta tuputtaa ja että se tuntuu vaikealta. Lisämyyntiä 

ei haluta tehdä, koska se tuntuu heistä tuputtamiselta ja lisämyyntityön 

koetaan olevan haastavaa Kivimaalla.  

Vain kaksi haastateltavaa mainitsivat tekevänsä lisämyyntityötä jatkuvasti 

ja kysyessäni heiltä syitä miksi he tekevä lisämyyntiä, toinen vastanneista 

mainitsi syyksi, että hän ajattelee sen olevan yrityksen parhaaksi ja tekee 

sitä siitä syystä. Toinen haastateltava sanoi, että hän tekee lisämyyntiä 

puhtaasti asiakaspalvelun vuoksi. 

”Teen lisämyyntiä asiakaspalvelun takia, että asiakas saisi 
kaiken, mitä tarvitsee. Haluan tarjota asiakkaalle kokonai-
suutta.” (Haastateltava 1) 

Kysyin haastateltaviltani myös, miten he tekevät lisämyyntiä. Haastatelta-

vat kertoivat tekevänsä lisämyyntiä ehdottamalla, kysymällä tai huumorin 

kautta. Moni kysyi suoraan, saisiko olla ”jälkkäriä”, maistuisiko suklaapa-

tukka tai ehdottamalla virvoitusjuomaa ruoan kanssa. Tilannetajun tär-

keyttä pidettiin myös tässä kohdassa tärkeänä ja asiakasta on myös osat-

tava lukea, eikä jokaisella asiakkaalla voi käyttää samaa myyntilausetta. 

”Pihtiputaan mummo ei ole kiinnostunut samoista asioista, 
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kuin itähelsinkiläinen Jonne.” (Haastateltava 2). 

Monen haastateltavan mielestä tärkeässä asemassa oli myytävä tuote. 

Tuotteen piti olla helposti myytävä, edullinen ja oikeasti asiakasta hyödyt-

tävä. Kaikki asiakkaat eivät ole kiinnostuneet samoista asioita, mutta myy-

tävän tuotteen pitää olla sellainen, että se kuitenkin voisi kiinnostaa valta-

osaa. Moni piti esimerkiksi hyvänä lisämyyntituotteena euron maksavaa 

virvoitusjuomaa ruoan kanssa tai isompaa leikettä annokseen. Suuri osa 

piti haastavana myydä kassalla olevia suklaapatukoita asiakkaalle. Muuta-

man mielestä ne sijaitsivat kassalla liian kaukana myyjästä, minkä takia 

niitä oli haasta myydä, koska ne eivät olleet myyjän käsillä. Esimerkiksi 

tarjouspullaa on vaikea lisämyydä asiakkaalle, koska pulla sijaitsee kau-

kana kassapisteestä. Tuotteen sijoittelulla oli siis monen mielestä iso mer-

kitys. Yhden haastateltavan mielestä myös ”massa” myy paremmin, kuin 

muutama tuote asetettuna kassalle.  

Kysyin haastateltavilta myös siitä, miten he kokevat lisämyynnin tekemisen 

ABC Kivimaalla. Kaikki haastateltavat kokivat lisämyynnin tekemisen 

haastavana ABC Kivimaalla. Moni sanoi, että lisämyyntityö ABC Kivi-

maalla on heidän mielestään oikeastaan vain heistä itsestään kiinni. Tällä 

he tarkoittivat sitä, että ABC Kivimaalla lisämyyntiin ei kannusteta eikä sitä 

seurata millään tavalla. Työntekijät ovat ainoastaan itse vastuussa omasta 

lisämyyntityöstään. Moni sanoi, että jos he ottaisivat todella asiakseen 

tehdä lisämyyntiä, he varmasti voisivat saada tuloksia, mutta heillä ei ole 

mitään motivaatiota siihen, koska työnantajakaan ei kannusta heitä siihen 

eikä sitä seurata millään tavalla.  

Tiedustelin haastateltaviltani, myös että vaikuttaako heidän mielestään 

kiire lisämyynnin tekemiseen ja vain yhden haastateltavan mukaan se ei 

vaikuttanut. Kaikkien muiden mielestä kiireessä lisämyyntiä jää hyvin usein 

tekemättä.  

”Kiireessä sitä iskee monesti päälle ”fight or flight”-tila. Sitä 
pyrkii vaan selviytymään pakollisista tehtävistä ja asiakas-
palvelussakin tekee vain sen pakollisen, eikä mitään yli-
määräistä.” (Haastateltava 3) 
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5.1.3 Vaatimukset ja kehitysehdotukset 

Tiedustelin haastateltaviltani, mitä lisämyyntityön tekeminen heidän mie-

lestään vaatii ja miten siinä voi menestyä. Valtaosan mielestä lisämyynti-

työssä menestyminen lähtee aika paljon itsestä. Se vaatii rohkeutta, moti-

vaatiota, tilannetajua, positiivista asennetta ja innokkuutta. Lisämyyntityö 

vaati yhden haastateltavan mielestä myös hyvää suunnitelmaa ja tavoit-

teita lisämyynnille ja sen noudattamista ja seuraamista. Lisämyyntityö vaa-

tii myös aikaisemmin mainittua laadultaan ja hinnaltaan hyvää tuotetta.  

Aikaisemmista kysymyksistä minulle selvisi, jo että haastateltavani koke-

vat, että heitä ei tueta lisämyyntityössä ABC Kivimaalla tarpeeksi. Tällä 

hetkellä he kokivat, että tukea ei saa lähes ollenkaan.  

”Lisämyynti on vain yksi lappu muiden joukossa. Lappu 
lätkäistään infokansioon, mutta sitä ei tuoda millään ta-
valla esille eikä kehoteta siihen millään tavalla. Sinne se 
lappu hukkuu muiden lappujen sekaan.” (Haastateltava 4) 

AbBC-ketjun ryhmäpäällikön (2016) mukaan lisämyynnin tukemiseksi on 

kokeiltu erilaisia työkaluja, mutta haastateltavien mielestä nämä työkalut 

eivät kyllä ainakaan tällä hetkellä näy millään tavalla päivittäisessä työssä 

eikä avusta heitä työssään. Tietyt lisämyyntituotteet on ketjun puolesta 

kyllä määritetty, mutta niiden myyntiä ei tueta eikä kannusteta yhtään. 

Monen haastateltavan mielestä lisämyyntitön tekemisestä tai tekemättä 

jättämisestä ei ole heille minkäänlaista hyötyä eikä haittaa. Kysyessäni 

heiltä, kuinka heitä voitaisiin tukea ja kannustaa parempaan lisämyyntityö-

hön, vastaukset olivat yksimielisiä. Jokainen haastateltava toivoi myyntikil-

pailuja. Jokaisen mielestä myyntikilpailu hyvällä palkinnolla kannustaisi 

heitä tekemään lisämyyntiä. Useille haastateltavista myyntikilpailut olivat 

tuttuja ja heidän mielestään nämä kilpailut todella kannustivat heitä lisä-

myyntityössä. Haastateltavat pitivät tärkeänä, että työnantaja palkitsisi 

työntekijöitään hyvästä asenteesta ja hyvistä myyntituloksista. Pieni ele, 

kuten kiitos, riittäisi monelle.  

Tiedustelin haastateltaviltani, miten he kehittäisivät lisämyyntiä ABC Kivi-

maalla. Jokainen heistä toivoi suurempaa panosta esimieheltä erityisesti 
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tukemisessa ja kannustamisessa. Muutamalla heräsi myös ajatus lisä-

myyntivastaavasta. Heidän mielestään lisämyynnille olisi hyvä määrätä 

yksi henkilö, joka vastaisi lisämyynnistä. Tämä henkilö huolehtisi, että 

kaikki työntekijät tietävät lisämyynnistä ja lisämyyntituotteista, kannustaisi 

työntekijöitä sekä huolehtisi, että lisämyyntimateriaalit ja tuotteet ovat kun-

nossa, ja niitä on riittävästi. Yksi työntekijä mainitsi myös idean entiseltä 

työpaikaltaan: heillä oli siellä myyntikoulutuksia, joissa kannustettiin ja 

opetettiin lisämyyntiin.  

5.2 Tulosten peilaus tietoperustaan 

Haastattelujen tulokset ovat yhteneväiset tietoperustan kanssa. Oli hienoa 

huomata, että haastateltavat olivat ymmärtäneet lisämyynnin tärkeyden 

samoin kuin McGrath ja McGrath (2016). Haastateltavat ymmärsivät lisä-

myynnin tärkeyden asiakkaalle asiakastyytyväisyyden vuoksi ja yrityksen 

näkökulmasta sen, että lisämyynti tuo lisää rahaa yritykselle.  

Tuputtaminen nousi myös hyvin vahvasti esille haastatteluiden monessa 

vaiheessa. Moni haastateltava kokee lisämyynnin tuputtamisena, eikä sen 

takia halua tehdä sitä. Kuten Rautio (2013) sanoo, myyjän on osattava 

tehdä selvä ero tuputtamisen ja lisämyynnin välille, ja niiden raja on mo-

nesti hyvin häilyvä. Tämän takia lisämyyntiä voi olla vaikea tehdä, koska 

se raja on välillä vaikea tunnistaa ja se raja on opittava tuntemaan. Rautio 

esitti myös näkökulman siitä, että jos lisämyynti tuntuu tuputtamiselta, 

myyjä on unohtanut miksi hän on töissä, niin tässä kohtaa voidaankin poh-

tia, ovatko haastateltavani unohtaneet miksi he ovat töissä. Näkevätkö he 

lisämyynnin vain tapana tehdä tulosta, eivätkä tapana palvella asiakasta 

entistä paremmin. Vain yksi haastateltava mainitsi tekevänsä lisämyyntiä 

asiakaspalvelun takia, tarjotakseen kokonaisuutta asiakkaalle, niin ovatko 

muut haastateltavat todella unohtaneet lisämyynnin merkityksen. Kuten 

Aarnikoivukin (2005, 82-83) mainitsee, lisämyynnin avulla asiakkaille voi-

daan tuottaa palveluelämyksiä, ja siitä on lisämyynnissä kyse.  
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Haastateltavat kokivat lisämyynnin tekemisen haasteellisena. Lisämyynti-

työ onkin haasteellista ja se vaatii paljon asioita toimiakseen. Haastatelta-

vat olivat hyvin yhtä mieltä lisämyynnin vaatimuksista ja haasteista teo-

riapohjan kanssa. Haastateltavat sanoivat, että lisämyyntityön tekeminen 

ja siinä menestyminen lähtee aika paljon itsestä. Lisämyyntityö perustuu-

kin myyjän asenteeseen sekä tilannetajuun. Bergström ja Leppänen 

(2007, 219-221) ovat myös sitä mieltä, että myyjän persoona ja asenne 

ratkaisevat myyntityössä menestymisen ja Lehtinen (2015) painottaa tilan-

netajun tärkeyttä. Oli hienoa huomata, että haastatteluista nousikin tilan-

netajun tärkeys hyvin esille ja ymmärrettiin, että lisämyyntityö on myös hy-

vin paljon itsestä kiinni. Lisämyyntityössä haastateltavien mielestä myös 

rohkeus ja aktiivisuus koettiin tärkeänä. Näitä asioita painottavat myös 

Kortelainen ja Kyrö (2015, 98) sekä Bergström ja Leppänen (2007, 221). 

Rohkenemalla tekemään lisämyyntiä sekä tekemällä sitä aktiivisesti voi-

daan vaikuttaa hyvin paljon asiakkaan ostopäätöksiin.  

Myynnin tekemisen kannalta koettiin hyvin tärkeänä myös se mitä myy-

dään. Pidettiin tärkeänä, että tuote on kunnossa, se on edullinen ja asia-

kasta hyödyttävä. Moni haastateltava koki haastavana myydä kassalle 

asetettuja suklaapatukoita, koska niiden ei koettu hyödyttävän asiakasta 

juurikaan. Basketin (2012) mukaan kassalle asetetaankin lisämyyntituot-

teiksi yleensä vain sellaisia yleishyödyllisiä tuotteita, joita saa joka pai-

kasta, kuten näitä edellä mainittuja suklaapatukoita tai purkkaa. Lisämyyn-

tituotteita suunnitellessa tulisi panostaa siihen, että tarjottava tuote aidosti 

hyödyttää asiakasta. Muutaman haastateltavan mielestä oli myös haas-

tava myydä kassalla olevia suklaapatukoita, koska muutaman sadan met-

rin päässä, Prismasta, saat vastaavan tuotteen paljon halvemmalla. Korte-

laisen ja Kyrön (2015, 102-107) mukaan oikealla hinnoittelulla onkin myös 

tärkeä osa. Tuotteen tulee olla hinnaltaan myös asiakasta hyödyttävä ja 

hinnoittelemalla tuote oikein tuotetta on helpompi myydä asiakkaalle ja 

asiakas voi aidosti saada tuotteesta enemmän hyötyä.  

Haastatteluista nousi huomattavan selkeästi esiin organisaation ja esi-

miestyön tärkeys lisämyynnin tekemisessä. Kuten Ropekin (2003, 117) 
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mainitsee, että myynnin taustatoimilla on yhtä iso merkitys myynnin onnis-

tumisessa kuin myyjillä itsellään. Tähän liittyen haastateltavien mielestä 

olikin paljon puutteita. Jokaisella Ropen myynnin johtamiseen kuuluvalla 

neljällä osa-alueella oli parantamisen varaa ABC Kivimaalla. Myynnin 

suunnittelussa, seurannassa ja organisoinnissa sekä motivoinnissa nähtiin 

kaikissa kehittämisen tarvetta. Lisämyynnin tulisi olla tavoitteellisempaa ja 

suunnitelmallisempaa ja se tulisi organisoida paremmin ja sitä tulisi seu-

rata. Isoimpana ongelmana haastateltavat näkivät myyjien motivoinnin. 

Myös Darlington (2016) näkee tämän tärkeänä keinona lisämyynnin tehos-

tamiseksi. Moni koki, että he eivät saa minkäänlaista kannustusta ja tukea 

lisämyynnin tekemiseen. Motivoinnin keinoiksi Vuokko (2003) sekä Mur-

phy ja Sohi (1995) mainitsevat kummatkin myyntikilpailun, joka voisi kan-

nustaa työntekijöitä. Ja jokainen työntekijä mainitsikin myyntikilpailun sel-

laiseksi, että se voisi todella kannustaa heitä parempaan lisämyyntityöhön. 

Darlington mainitsi palkitsemisen yleensäkin lisämyynnin tehostamisen 

keinona ja tätä haastateltavani toivoivatkin. He eivät halunneet pelkästään 

myyntikilpailuja, vaan olisi mukavaa jos esimies joskus edes kiittäisi hy-

västä suorituksesta. Myös Ropen (2003, 120) mukaan kannustus ja työn 

arvostus ovat hyviä motivoinnin keinoja. Kortelainen ja Kyrö (2015, 102-

107) luettelevat monien asioiden olevan yrityksen vastuulla myynnin mah-

dollistamisessa, ja näitä olivat edellä mainitut palkitseminen, hinnoittelu, 

tuotteet ja palvelut sekä koulutus ja perehdytys.  

Yksi haastateltava mainitsi myös lisämyynnin kehittämisen keinoksi myös 

myyntikoulutukset. Kortelaisen ja Kyrön (2015, 102-107) mukaan koulutuk-

sekseen ja perehdytykseen tulisikin panostaa myynnin mahdollistamiseksi. 

Myös Darlingtonin (2016) mukaan lisämyyntitaitoja tulisikin jatkuvasti har-

joittaa kehittää ja yrityksen tulisi tarjota puitteet tälle kehittymiselle. 

5.3 Tuotos 

En halunnut jättää opinnäytetyötäni vain kehitysehdotuksiin, vaan halusin 

viedä asian pidemmälle. Haastattelujen ja tietoperustan perusteella syntyi 
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kaksiosainen tuotos: myyntikortit työntekijöiden avuksi päivittäiseen lisä-

myyntityöhön sekä PowerPoint-esitys organisaatiolle. Kaksiosaisen tuotok-

sen suunnittelussa minua ohjasi myös oma kokemukseni lisämyynnistä 

vahvan lisämyyntitaustani vuoksi. 

Aineistosta selvisi, että myynnin taustatoimilla on yhtä suuri merkitys 

myynnin onnistumisessa kuin myyjillä, jonka takia päätin tehdä kaksi tuo-

tosta, joista toinen on myyjille ja toinen organisaatiolle. Vaikka valitsin työni 

näkökulmaksi työntekijöiden näkökulman ja tarkoitukseni oli löytää jokin 

keino työntekijöille helpottamaan lisämyyntityötä, päätin tehdä yhden tuo-

toksen myös organisaatiolle. Haastatteluaineistossa oli niin selkeästi huo-

mattavissa, että organisaation näkökulmaan tarvittiin lisää panostustusta, 

niin tätä näkökulmaa en voinut ohittaa.  

5.3.1 Myyntikortit apuna lisämyyntityössä  

Haastatteluista ja teoriapohjan pohjalta selvisi, että lisämyyntiä tehdessä 

myyjällä on iso vastuu myynnin onnistumisesta, jonka takia päätin tehdä 

myyntikortit (Liite 2) työntekijälle tukemaan lisämyynnin tekemistä. Myynti-

korttien sisällön koostin omien kokemuksieni, tekemieni haastatteluiden ja 

teoria-aineiston pohjalta.  

Bergström ja Leppäsen (2007, 219-220) mukaan myyjän asenne ja per-

soona ratkaisevat myyntityössä menestymisessä. Myös haastatteluista 

selvisi, että lisämyyntityö vaatii positiivista asennetta lisämyyntiä kohtaan. 

Kortelaisen ja Kyrön (2015, 98) mukaan lisämyyntityössä tarvitaan lisäksi 

aktiivisuutta ja rohkeutta lisämyyntiä kohtaan sekä Darlington (2016) mu-

kaan lisämyyntityön eteen tulee jaksaa nähdä vaivaa. Lisämyynnissä on 

tärkeää myös muistaa lisämyynnin merkitys asiakastyytyväisyyteen, jota 

korostavat McGrath ja McGrath (2016) sekä Laaman (2004), ja Raution 

(2013) mukaan tämä näkemys on hyvä pitää mukana lisämyynnin tekemi-

sessä. Tulos ei saa ohjata lisämyynnin tekemistä vaan aito halu palvella 

asiakasta parhaimmalla mahdollisella tavalla.  
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Myyntikortteja on 11 kappaletta ja ne ovat kaksipuoleisia. Korttien etupuo-

lella on motivointilausahduksia ja jokaisen kortin takapuolella on jokaiselle 

lausahdukselle lyhyt selitys. Kuten esimerkki alla (Kuvat 1 ja 2). Myyntikor-

teissa aihealueina on esimerkiksi työntekijän asenne lisämyyntiä kohtaan, 

henkilökohtainen kehittyminen, tuotteet ja niiden saatavuuden seuranta, 

tavoitteiden asettaminen, työkavereiden huomioiminen, aktiivisuus ja lisä-

myynnin merkitys.  

 

Kuvat 1 ja 2. Esimerkki myyntikorteista 

Idea myyntikorteista syntyi Bergström ja Leppäsen (2007, 221) kuviosta 

(Kuvio 2), josta lähdin jatkojalostamaan ideaa. Halusin tehdä korteista yk-

sinkertaisia, koska tiedän, että liikennemyymälän hektisessä arjessa ei 

ehdi lukemaan hirveästi mitään ohjepapereita, sekä nykyinen lisämyynti 

sai palautetta siitä, että se hukkuu muiden ohjeiden sekaan. Halusin tehdä 

tälläiset myyntikortit, koska ne ovat erilaiset ja erottuvat joukosta. Kortteja 

olisi tarkoitus pitää henkilökunnan taukotilassa. Työntekijät voivat esimer-

kiksi nostaa jokaiselle päivälle aina vuoron alussa uuden kortin, jonka aja-

tusta he yrittävät pitää läsnä työssään koko päivän, tai myyntikorteista he 

voivat vain ottaa ideoita lisämyyntityöhönsä. Korttien sisällön ideoin haas-

tatteluiden ja teoria-aineiston pohjalta.  
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Askartelin myyntikorteista yhden version (Kuva 3). Tulostin kaksipuoleiset 

kortit ja laminoin ne. Kortit ovat A5-kokoa hieman pienemmät. Korteista 

voidaan tehdä vielä pienempiä tai suurempia. Kortit voidaan myös teettää, 

eikä niitä tarvitsisi itse laminoida.  

 

Kuva 3. Askartelemani myyntikortit 

Myyntikortit syntyivät työntekijöiden lisämyyntityön tueksi. Niiden ei ole tar-

koitus opettaa työntekijää tekemään lisämyyntiä vaan laittaa heidät pohti-

maan työskentelyään lisämyynnin parissa ja pohtimaan syitä sen takana. 

5.3.2 PowerPoint-esitys organisaatiolle 

Myyntikorttien lisäksi tein myös PowerPoint-esityksen organisaatiolle (Liite 

3). Teemoina PowerPoint-esityksessä on esimiestyö, työkalujen hyödyntä-

minen, perehdytys, tavoitteet, tuotteet, myyntikilpailut, palkitseminen, vas-

tuuhenkilön asettaminen ja myyntikilpailut.  

Haastatteluista selvisi, että työntekijöiden mielestä ABC Kivimaa ei tue 

eikä kannusta heitä työssään tarpeeksi. Työn teoriapohjan pohjalta nousi 

esille organisaation suuri vastuu ja merkitys lisämyynnin onnistumiseksi. 

Kuten Rope (2003, 117) esitteli, myynnin taustatoimilla on yhtä iso merki-

tys myynnin onnistumisessa kuin myyjillä. Yrityksen tulee mahdollistaa 
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myynnin tekeminen työntekijöilleen erilaisilla keinoilla. Kortelaisen ja Kyrön 

(2015, 102-107) mukaan tälläisiä keinoja ovat tuen antaminen, kuten pe-

rehdytys ja kouluttaminen, hyvien työpuitteiden mahdollistaminen sekä 

tuotteista, palveluista ja hinnoittelusta huolehtiminen. Myös Darlington 

(2016) korostaa koulutuksen tärkeyttä, johon yrityksen tulisi tarjota tähän 

hyvät puitteet työntekijöilleen. Ropen mukaan myynnissä onnistumisessa 

suunnittelulla ja organisoinnilla on myös merkitystä. Myynnille on asetet-

tava tavoitteita, joita tulee seurata aktiivisesti. Motivoitunut henkilökunta on 

myyntityön kaiken a ja ö, ja Rope mainitseekin motivoinnin keinoiksi esi-

merkiksi kouluttamisen, palkitsemisjärjestelmät, työn arvostamisen ja kan-

nustuksen. Myös Darlington korostaa motivoinnin tärkeyttä artikkelissaan.  

Myyntityössä myyjä on keskiössä ja yrityksen tulee varmistaa työntekijöil-

leen sellaiset puitteet, että myyjät voivat tehdä työtään vaivattomasti. 

Haastattelujen tulosten sekä teoriapohjan tulosten perusteella päädyin te-

kemään kaksi osaisen tuotoksen, josta toinen tuotos käsittelee organisaa-

tion näkökulmaa. PowerPoint-esityksen aion esittää toimeksiantajalleni. 

PowerPoint-esityksen halusin pitää yksinkertaisena ja selkeänä. Power-

Point-esityksessä on eriteltynä asiasanat, joiden alla on esimerkiksi esi-

merkkejä asiasanaan liittyen. PowerPoint-esityksen tavoitteena on herät-

tää organisaatio miettimään heidän panostaan lisämyyntityöhön liittyen.  
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tässä luvussa pohdin opinnäytetyöni tavoitteiden saavuttamista sekä tutki-

muskysymyksiä sekä arvioin tutkimukseni luotettavuutta. Tässä luvussa 

arvoin myös omaa oppimistani ja opinnäytetyöprosessiani sekä esittelen 

jatkotutkimusehdotukseni.  

Opinnäytetyöni tavoitteena oli selvittää ABC Kivimaan työntekijöiden asen-

teita lisämyyntiä kohtaan ja löytää keinoja helpottamaan lisämyynnin teke-

mistä työntekijöille. Opinnäytetyössä pyrittiin myös vastaamaan kysymyk-

siin 1. Miten työntekijät suhtautuvat lisämyyntiin? ja 2. Kuinka ABC Kivi-

maa voisi paremmin tukea työntekijöitään lisämyyntityössä? Näihin tavoit-

teisiin päästiin ja kysymyksiin saatiin vastaukset.  

Haastattelututkimuksen avulla selvisi, mitä mieltä haastateltavani ovat lisä-

myynnistä. Asenne ja suhtautuminen oli monijakoinen. Kaikki ymmärsivät, 

kuinka tärkeää lisämyynti on yritykselle ja kuinka lisämyynti voi vaikuttaa 

positiivisesti asiakaspalveluun ja asiakkaan kokemukseen. Kuitenkin suu-

rin osa työntekijöistä eivät pidä lisämyynnistä ja tee sitä, koska se tuntuu 

heistä tuputtamiselta.  

Toisena tavoitteena oli löytää keinoja helpottamaan lisämyynnin tekemistä 

työntekijöille. Opinnäytetyön tuotoksena syntyikin kaksiosainen tuotos, 

josta toinen osa on tehty työntekijöitä varten ja toinen organisaatiolle. 

Työntekijöille syntyi myyntikortit lisämyyntityön tueksi. Niiden tarkoitus on 

tukea työntekijää lisämyyntityössä ja herättää heidät pohtimaan työskente-

lyään lisämyynnin parissa ja pohtimaan syitä sen takana.  

Opinnäytetyössä syntyi myös toinen tuotos. PowerPoint-esitys organisaa-

tiolle. Teoria-aineistosta selvisi, että vaikka lisämyyntityö lähtee paljon it-

sestä, niin paljon on kiinni myös organisaation toiminnasta. Haastattelutut-

kimuksessa selvisikin paljon puutteita organisaation toiminnassa työnteki-

jöiden mielestä. Vaikka tavoitteena oli löytää keinoja helpottamaan lisä-

myynnin tekemistä työntekijöille, en voinut jättää tätä ajatusta huomioi-

matta. Tästä syystä tein kaksiosaisen tuotoksen, joista toinen tuotos on or-
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ganisaatiolle. Power Point-esityksen tarkoituksena on esittää kehitysehdo-

tuksia ja esittää kohtia, joihin organisaation kannattaisi kiinnittää enemmän 

huomiota lisämyyntityöhön liittyen. Nämä kaksi tuotosta vastaavat toiseen 

tutkimusongelmaan eli kysymykseen, kuinka ABC Kivimaa voisi paremmin 

tukea työntekijöitään lisämyyntityössä.  

Opinnäytetyöni tulokset ovat toimeksiantajalleni varmasti merkityksellisiä, 

koska lisämyynnillä on niin suuri merkitys asiakkaan palvelukokemukseen, 

ja erityisen paljon yrityksen tulokseen. Työntekijöiden asenne ja suhtautu-

minen lisämyyntiin vaikuttaa paljon lisämyynnin tekemiseen ja ennen kaik-

kea sen tekemiseen oikealla tavalla. Haastattelujeni tuloksista selviää 

muun muassa työntekijöiden asenne lisämyyntiä kohtaan, syitä sille, miksi 

työntekijät tekevät/eivät tee lisämyyntiä, sekä työntekijöiden mielipiteitä 

siitä, miten ABC Kivimaa tukee heitä lisämyyntityössä ja kehitysehdotuk-

sia. Nämä ovat varmasti toimeksiantajalleni arvokkaita tietoja ja näiden tie-

tojen perusteella tehdyt tuotokset ovat varmasti myös arvokkaita. 

6.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 

Tässä luvussa arvioin tutkimukseni luotettavuutta. Haastattelututkimuk-

seen päädytään Hirsjärven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 204-212) mu-

kaan monesti siitä syystä, että halutaan syventää saatavia tietoja, aihe on 

monitahoinen tai koska tutkijan on mahdotonta tietää haastattelun suuntaa 

etukäteen. Nämä kaikki kohdat todentuivat tutkimuksessani. Haastatteluni 

tavoitteena oli selvittää haastateltavien asenteita lisämyynnistä ja selvittää 

tietoja tämän takana: kuinka heitä tuetaan ABC Kivimaalla lisämyynnin te-

kemisessä, mitä lisämyyntityö heidän mielestään vaatii ynnä muuta. Ai-

heeni oli myös hyvin monitahoinen ja minun oli mahdotonta tietää haastat-

telun suuntaa, vaikka minulla oli joitakin epäilyksiä asiasta.  

Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006b) mukaan laadullinen tutkimus 

vaatii arvioinnissaan kriittistä tarkastelutapaa. Kuvaamalla aineiston synty-

mistä, purkamista ja analysointia mahdollisimman hyvin voidaan kasvattaa 

tutkimuksen kokonaisluotettavuutta. Opinnäytetyössäni olen esitellyt kysy-

mykseni sekä miten ne ovat muodostuneet. Olen myös kuvannut kuinka 
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olen valinnut haastateltavani, millainen haastatteluni on ja mitä haastatte-

luissa on käsitelty. Olen myös kuvannut kuinka analysoin aineistoni.  

Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006b) mukaan koko tutkimuspro-

sessia tulisi tarkastella kriittisesti. Tehtyjä ongelmia, haasteita ja valintoja 

on hyvä tarkastella. Sekä lisäksi tulisi tarkastella niitä tekijöitä, jotka ovat 

voineet vaikuttaa tutkimuksen kulkuun ja tuloksiin. Haastatteluissani en 

mielestäni kokenut juurikaan ongelmia ja haasteita. Ainoana haasteena 

koin sen, että haastateltavani eivät suostuneet haastattelun äänittämiseen, 

mutta loppujen lopuksi se ei muodostunut mielestäni suureksi ongelmaksi, 

koska sain kaiken oleellisen tiedon haastatteluistani tallennettua ylös. Tut-

kimuksen tulosten kannalta mielestäni negatiivisesti ei vaikuttanut se tieto, 

että tunnen haastateltavaltani, vaan koin sen ainoastaan positiiviseksi 

asiaksi. Uskon, että jos joku tuntematon ihminen olisi pitänyt näitä haastat-

teluja näille haastateltaville, niin he eivät olisi saaneet läheskään niin pal-

jon irti haastateltavista kuin minä.  

Tekemäni valinnat tutkimuksen eteen olivat mielestäni oikeita. Laadullisen 

tutkimuksen valitseminen työhöni oli mielestäni sopiva, koska sen avulla 

sain oikeanlaista aineistoa opinnäytetyötäni varten. Myöhemmin huoma-

sin, että valitsemani puolistrukturoitu haastattelun sijaan opinnäytetyöhöni 

olisi sopinut myös teemahaastattelu, koska tunnistin haastatteluistani sel-

keästi kolme eri teemaa, joita en ollut haastattelulomaketta tehdessäni 

huomannut. Puolistrukturoitu haastattelu sopi silti opinnäytetyöhöni hyvin. 

Vaikka valitsin haastateltavani sattuman varaisesti, onnistuin valitsemaan 

haastateltavani oikein. Heistä sain laadukasta tietoa, koska he olivat taus-

tatiedoiltaan erilaisia ja heillä oli erilaisia mielipiteitä ja asenteitä. Tämä 

tuotti lisäarvoa tutkimukselleni, koska tutkimukseni tarkoituksena ei ollut 

saada montaa samanlaista vastausta, vaan erilaisia vastauksia. 

Luotettavuutta voidaan arvoida myös suhteuttamalla tuloksia tutkimuson-

gelmiin Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006b) mukaan. Kuten aiem-

mim mainitsin, haastatteluista saadut tulokset vastasivat asetettuihin tutki-

musongelmiin.  
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6.2 Oma oppiminen ja opinnäytetyö prosessina 

Opinnäytetyön aihe valkeni minulle aika nopeasti ja helposti opintojen ede-

tessä. Lisämyynti aiheena on kiinnostanut minua jo vuosia, ja vahvan lisä-

myyntitaustani vuoksi aihe selkiintyi mielessäni aika nopeasti. Toimeksian-

tajaa en myöskään joutunut etsimään, koska ehdottaessani nykyiselle esi-

miehelleni ABC Kivimaalla tätä aihetta, hän hyväksyi aiheen ja oli tästä 

mielissään.  

Aiheen ja sen rajauksen suunnittelin itse ja toimeksiantajani hyväksyi ai-

heen. Aiheen rajaus kävi mielestäni helposti, koska tämä näkökulma kiin-

nosti minua eniten. Opinnäytetyön tavoitteen asettamisen kanssa minulla 

ei myöskään ollut ongelmia. Rajauksen kanssa jouduin kyllä opinnäyte-

työni loppuvaiheessa, tuotosta tehdessäni, hieman joustamaan, koska 

haastatteluista selvisi, että työntekijät toivoivat paljon enemmän panos-

tusta ABC Kivimaalta lisämyyntiin liittyen. Tästä syystä päätin tehdä toisen 

tuotoksen, jossa otan organisaation, ABC Kivimaan, näkökulman huomi-

oon ja annan heille kehitysehdotuksia. Nämä tulokset tulivat haastatte-

luista niin selvästi esille ja teoriapohjan avustuksella sain tehtyä toisen tuo-

tokseni vaivattomasti. 

Opinnäytetyössäni minulle yksi haastavimmista asioista oli teoriaosuuden 

kirjoittaminen. Vaihe tuotti minulle kaikista eniten päänvaivaa ja sen 

kanssa jouduin välillä taistelemaan, mutta loppujen lopuksi olen tyytyväi-

nen lopputulokseen ja opin paljon tästä vaiheesta. Sain ohjaajaltani hyviä 

vinkkejä teoriapohjan kirjoittamiseen ja hyödynsin näitä työssäni. Tein 

muun muassa miellekarttoja teoria-aineistoa kirjoittaessani. Lähteiden 

hankinta tuotti minulle myös aluksi hieman ongelmia. Laadullista aineistoa 

oli haastavaa löytää ja tietoa tuntui löytyvän vain kirjallisuudesta. Lopulta 

onnistuin kuitenkin löytämään enemmän sähköisiä lähteitä. 

Haastatteluosuutta odotin opinnäytetyössäni eniten ja sen tekemisestä pi-

din erityisesti. Haastatteluihin ja niistä saamiini tuloksiin olen tyytyväinen. 

Tuotoksieni ulkomuotojen suunnitteluvaiheen mielekkyys yllätti minut posi-

tiivisesti ja niiden lopulliseen tulokseen olen tyytyväinen. 
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Opinnäytetyö prosessissa haastavinta minulle oli kuitenkin epävarmuuden 

sietäminen. Opinnäytetyösuunnitelmaa tehdessä esittelin jo, että työn tu-

loksen idea syntyy teoriapohjan ja haastattelujen pohjalta, koska en voinut 

tietää haastattelujeni tulosta etukäteen, mutta minulla tuotti monesti vai-

keuksia sietää sitä epävarmuutta, etten tiennyt mitä työni tuo tullessaan.  

Opinnäytetyöprosessini eteni nopeasti. Aikataulullisesti minulla oli alun pe-

rin erilaisia suunnitelmia opinnäytetyölleni. Aluksi olin suunnitellut, että oli-

sin tehnyt opinnäytetyötä kesällä syventävän harjoittelun ja palkkatyön 

ohella. Opinnäytetyötä aloin kuitenkin tekemään vasta lokakuussa ja koko-

naisuudessaan opinnäytetyön kirjoittaminen vei minulta aikaa noin viisi 

viikkoa. Aikatauluun olen näin jälkikäteen tyytyväinen, koska koen, että ke-

sällä harjoittelun ja palkkatyön ohella kirjoittaessa en olisi saanut syventyä 

työhöni kunnolla enkä usko, että olisin välttämättä saanut samanlaista tu-

losta ja tuotosta aikaiseksi. Opinnäytetyöprosessini eteni ohjaajani ja opis-

kelijatovereitteni avun ja tuen avulla mielestäni sujuvasti ja nopeasti.  

6.3 Jatkotutkimusaiheet 

Opinnäytetyössäni keskityin tutkimaan vain työntekijöiden näkökulmaa li-

sämyynnistä. Jatkotutkimusehdotuksiani olisi tutkia työntekijöiden näkökul-

maa vielä lisää sekä tutkia asiakkaan näkökulmaa lisämyynnistä. Lisäksi 

näitä kaikkia ehdotuksiani voisi kääntää pohtimaan myös yrityksen näkö-

kulmasta.  

Työntekijän näkökulmasta ehdottaisin yhdeksi opinnäytetyön ideaksi teke-

mieni myyntikorttien jalostamisen. Myyntikorttien toimivuutta voitaisiin tes-

tata ja seurata käytännössä. Esimerkiksi joka päivälle voitaisiin asettaa 

oma kortti, ja sitä seurattaisiin, miten niiden avulla voidaan parantaa työn-

tekijöiden asennetta lisämyyntiä kohtaan. Toisena aiheena voitaisiin myös 

toteuttaa ehdottamani myyntikilpailu ja seurata sen vaikutusta työntekijöi-

den motivaatioon tehdä lisämyyntiä. Yrityksen näkökulmasta ajateltuna 

myyntikilpailuja voitaisiin myös tutkia, että mikä vaikutus niillä on esimer-

kiksi yrityksen tulokseen. Yrityksen näkökulmasta voitaisiin myös tutkia 
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sitä, että jos ehdotukseni organisaatiolle otettaisiin käytäntöön, niin mikä 

vaikutus niillä olisi yritykselle.  

Opinnäytetyössäni keskityin tutkimaan kassalla tapahtumaa lisämyyntiä, 

niin ehdottaisin tutkimaan enemmän passiivista lisämyyntiä. Mitä vaiku-

tusta passiivisella lisämyynnillä on asiakkaaseen tai yritykselle? Tässä voi-

taisiin testata erilaisia passiivisen lisämyynnin keinoja ja seurata niiden toi-

mivuutta.  

Lisämyyntiä ABC Kivimaalla olisi myös hyvä tutkia asiakkaan näkökul-

masta. Mitä mieltä asiakkaat ovat lisämyynnistä? Miltä se heistä tuntuu? 

Tätä tutkimusta varten voitaisiin järjestää esimerkiksi asiakasraati.  
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LIITTEET 

LIITE 1 Haastattelulomake 

Haastattelulomake:  

Lisämyynnin kehittäminen – Mitä myydään ja miten myydään? 
Case: Osuuskauppa Hämeenmaa, ABC Kivimaa 
 

Taustatiedot:  

Kuinka kauan olet työskennellyt ABC Kivimaalla/Renkomäessä?    

alle 1v     1-3v        3-5v      

1. Mitä mieltä olet lisämyynnistä? 

 

 

2. Teetkö lisämyyntiä? (Miksi et tee/Miksi teet?) 

 

 

3. Millä tavalla teet lisämyyntiä? 

 

 

4. Miten koet lisämyynnin tekemisen Kivimaalla? Vaikuttaako kiire lisä-

myynnin tekemiseen? 

 

 

5. Mitä lisämyyntityön tekeminen vaatii? Miten lisämyyntityössä voi 

menestyä? 

 

6. Miten Kivimaa tukee sinua lisämyynnin tekemisessä? 

 

 

7. Kuinka sinua voitaisiin paremmin tukea ja kannustaa tekemään lisä-

myyntiä? Kuinka kehittäisit lisämyyntiä Kivimaalla? 



 
 

LIITE 2 Myyntikortit 

 

  

 

  

 



 
 

 

 

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 



 
 

 

  

 

 

 

 

 

  

 

 

 



 
 

 

  

 

 

  

 

 

 

 

 

 



 
 

 

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 



 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

LIITE 3 Power Point-esitys 

 



 
 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 


