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Tiivistelmi - Abstract

Teknologian hyodyntdminen myynnin ja markkinoinnin yhteistyon
kehittdmisessd on noussut keskeiseksi aiheeksi yritysten pyrkiessd vastaamaan
jatkuvasti muuttuviin markkinoiden vaatimuksiin. Tutkimusaihe on
ajankohtainen, silld tehokas yhteistyd myynnin ja markkinoinnin vilillda on
tunnistettu kriittiseksi tekijdksi organisaatioiden menestyksessd. Taustalla on
myynnin ja markkinoinnin vaélilld esiintyvid haasteita, kuten kommunikaatio-
ongelmia, liidienhallinnan puutteita ja myyntijohtoisen kulttuurin
vallitsevuutta, mitkd ovat keskeisid esteitd tehokkaalle yhteistyolle.

Tamd tutkielma keskittyy tutkimaan teknologian hyodyntdmisen
vaikutuksia myynnin ja markkinoinnin vilisessd yhteistydssd B2B-kontekstissa.
Tutkimuksen tavoitteena on syventdd ymmadrrystd teknologioiden roolista
yhteistyon kehittamisessd ja esittdd kdytdnnon suosituksia haasteiden
voittamiseksi. Tutkimus suoritettiin laadullisen tutkimuksen menetelmin,
kayttden puolistrukturoituja teemahaastatteluja. Haastatteluissa kerittiin tietoa
sekd myynnin ettd markkinoinnin johtohenkiléiltd eri B2B-yrityksista.

Tutkimuksen tulokset tukevat olemassa olevaa kirjallisuutta, mutta
tarjoavat myo6s uusia oivalluksia myynnin ja markkinoinnin yhteistyon
teknologisesta, sosiaalisesta ja manageriaalisesta dimensiosta. Tulokset
korostavat erityisesti sitd, miten digitaaliset teknologiat voivat parantaa
kommunikaatiota ja yhteistyon strategista suunnittelua. Tutkimuksen tulokset
tarjoavat arvokkaita oivalluksia yrityksille, jotka pyrkivdt hyddyntamaan
teknologiaa myynnin ja markkinoinnin rajapinnan tehostamiseksi, ja tayttavat
olemassa olevia tutkimusaukkoja liittyen teknologian strategiseen integrointiin
ja poikkitoiminnalliseen yhteistyohon. Tutkielmassa on hyodynnetty tekodlya
tekstin  kieliopillisen oikeellisuuden varmistamisessa ja rakenteellisen
sujuvuuden parantamisessa.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Markkinoinnin ja myynnin yhteistyéon haasteet ovat laajalti tunnistettu alan
kirjallisuudessa kautta aikojen (Biemans, Malshe & Johnson, 2022; Guenzi &
Troilo, 2007, Rouzies, Anderson, Kohli, Michaels, Weitz & Zoltners, 2005;
Wiersema, 2013). Teeman tdrkeys ja ajankohtaisuus perustuu siihen, ettd
tehokas yhteisty6 myynnin ja markkinoinnin vélilli on keskeista
organisaatioiden menestykselle ja elintdrkedd liiketoiminnassa. Yhteistyon
optimoinnilla on merkittdvid vaikutuksia, silldi myynti ja markkinointi jakavat
yhteisid toimintoja ja vastaavat yhdessd markkinointiaktiviteeteista (Biemans
ym., 2022; Guenzi & Troilo, 2007). Wiersema (2013) korostaa, ettd myynnin ja
markkinoinnin jdrjestelmien integroiminen voi auttaa molempia osastoja
saamaan syvillisempdd ymmarrystd toistensa toiminnasta ja johtaa myonteisiin
tuloksiin.

Toisaalta huonolla yhteistyolla ndiden kahden osaston vililla on havaittu
haitallisia vaikutuksia. Rouzies ym. (2005) toteaa, ettd myynnin ja
markkinoinnin yhteensopivuuden puute voi vahingoittaa vakavasti yritysten ja
asiakkaiden vélisid suhteita. Sabnis, Chatterjee, Grewal & Lilien (2013)
havaitsevat, ettd heikko yhteistyd markkinoinnin ja myynnin vélilld voi johtaa
sithen, ettd jopa 70 prosenttia markkinointiosastojen liideistd ohittaa
myyntiosaston, luoden ilmitn nimeltd "myyntiliidien musta aukko".

Myynnin ja markkinoinnin vélinen vuorovaikutus on monimutkainen ja
dynaaminen prosessi, jossa sosiaalinen ndkokulma on keskeisessd roolissa.
Sosiaalisen ndkokulman valossa Guenzi ja Troilo (2007) sekd Rouzies ym. (2005)
korostavat vuorovaikutuksen ja yhteistyon merkitystd molempien osastojen
ymmadrryksen ja tavoitteiden yhteensovittamisessa. Dewsnap & Jobber (2002)
sekd Rouzies ja Hulland (2014) painottavat positiivisten asenteiden,
luottamuksen ja yhteisen ndkemyksen roolia tehokkaassa rajapinnassa. On
keskeistd ymmartdd sosiaalisia ulottuvuuksia, jotta voidaan parantaa myynnin
ja markkinoinnin véalistd dynamiikkaa.



Teknologisesta perspektiivistd digitalisaatio on pyrkinyt vastaamaan
myynnin ja markkinoinnin haasteisiin yritysten vilisessd kaupankadynnissa eli
B2B (business-to-business) ymparistossa (Biemans ym., 2022; Rouziés ym., 2005;
Terho, Salonen & Yrjdnen, 2022). Digitalisaation myo6té tulleet uudet teknologiat
ja automaatiojdrjestelmdt, ovat avanneet B2B-myynnille ja -markkinoinnille
uusia mahdollisuuksia (Guenzi & Habel, 2020). Digitalisaation mahdollistama
kehitys voi auttaa yrityksid parantamaan myynnin ja markkinoinnin
yhteisty6td teknologian avulla ja vélttdimddn aiemmin mainittuja haittoja
(Rouziés ym., 2005; Sabnis ym., 2013). Erityisesti markkinoinnin manuaalisten
toimintojen automatisointi on noussut keskeiseksi kehityssuunnaksi B2B-
sektorilla, kuten Wiersema (2013) havaitsee ja puolestaan myynnissd
teknologiset innovaatiot, kuten CRM-jdrjestelmét ja analytiikkatyokalut, ovat
tehostaneet asiakkuudenhallintaa ja mahdollistaneet entistd personoidumman
lahestymistavan asiakassuhteisiin (Singh, Flaherty, Sohi, Deeter-Schmelz, Habel,
Le Meunier-FitzHugh, ... & Onyemah, 2019).

Manageriaalisesta ndkokulmasta tarkasteltuna myos yritysjohto tunnistaa
paremman yhteistyon merkityksen markkinoinnin ja myynnin vaélillg, ja vaikka
ammattilaiset ovat huolissaan yhteistyon haasteista, akateeminen tutkimus on
edelleen vahdistd, mikd heijastaa tarvetta lisatutkimukselle (Rouzies ym., 2005;
Sabnis ym., 2013). Myynnin ja markkinoinnin rajapinnan tutkimus on
perinteisesti keskittynyt yksittdisiin organisaation hierarkkisiin tasoihin, jattden
huomiotta eri tasoilla esiintyvit jannitteet ja ndkemyserot. On huomattu, ettd eri
hierarkiatasoilla haasteissa on eroja, minkd vuoksi ndihin syventyminen
manageriaalisesta ndkokulmasta on myos aiheellista. (Malshe & Krush, 2020.)
Tamad tutkielma keskittyy B2B-kontekstiin, silld sielld teknologisen edistyksen
vaikutukset myynnin ja markkinoinnin yhteistyo6hon ovat erityisen merkittavia.
B2B-kontekstissa, missd myyntivetoinen kulttuuri on hallinnut, ja markkinointi
on nahty tukitoimintona, on erityisen tarkedd kehittdd synergiaa markkinoinnin
ja myynnin vilille. (Redding, 2015.)

Akateemisessa kontekstissa myynnin ja markkinoinnin rajapinnan
haasteiden tutkimuksessa on kiinnitetty huomiota useisiin keskeisiin teemoihin.
Rouzies ym. (2005) ovat korostaneet kommunikaation ja yhteistyon merkitysta
myynnin ja markkinoinnin vililld, painottaen avoimen vuoropuhelun ja
yhteisten tavoitteiden ymmarryksen tarkeyttd tehokkaalle yhteistyolle.
Puolestaan Sabnis, Chatterjee, Grewal ja Lilien (2013) ovat tarkastelleet, kuinka
roolien ja vastuiden selked maddrittely voi véahentdd pddllekkdisyyksid ja
konflikteja ndiden kahden toimintoalueen vélilld. On havaittu myynnin ja
markkinoinnin hyvéan yhteistyon johtavan syvillisempddn ymmaérrykseen
toistensa toiminnoista ja myonteisiin tuloksiin, kun taas huono yhteistyd voi
vahingoittaa yritysten ja asiakkaiden vilisid suhteita (Rouzies ym., 2005; Sabnis
ym., 2013). Teknologian rooli rajapinnassa on myos herittdanyt kiinnostusta, ja
tutkijat kuten Jarvinen ja Taiminen (2016) ovat tutkineet, miten teknologiset
tyokalut, esimerkiksi CRM-jdrjestelmit ja digitaalisen markkinoinnin alustat,
voivat edistdd myynnin ja markkinoinnin valistd yhteistyotd. Lisdksi Kotler,
Rackham, & Krishnaswamy (2006) ovat osoittaneet ylimmédn johdon
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strategisten paatosten ja johtajuuden keskeisen roolin konfliktien ratkaisussa ja
synergian luomisessa myynnin ja markkinoinnin valilld. Namaé& tutkimukset
ovat tarjonneet arvokkaita ndkemyksid myynnin ja markkinoinnin rajapinnan
haasteiden ymmartamiseen ja ratkaisemiseen, mutta samalla ne ovat
paljastaneet, ettd alueella on vield huomattavia tutkimusaukkoja, jotka vaativat
syvillisempdd analyysia ja jatkotutkimusta.

Myynnin ja markkinoinnin yhteistyossd ja teknologian hyddyntdmisessa
on tunnistettavissa selkedsti muutama tdrked tutkimusaukko. Digitalisaatio
tarjoaa mahdollisuuksia vastata myynnin ja markkinoinnin haasteisiin B2B-
ympdristossd, mutta edelleen on epédselvdd, miten nditd teknologioita voidaan
parhaiten hyddyntdd (Biemans ym., 2022; Jarvinen & Taiminen, 2016; Singh ym.,
2019; Wiersema, 2013). Lisdtutkimusta tarvitaan esimerkiksi siitd, kuinka
yritykset voivat hyddyntdd nditd tyokaluja potentiaalisten ostajien ohjaamiseksi
B2B myyntiprosessin eri vaiheissa (Jarvinen & Taiminen, 2016), mikd voidaan
ndhdd kannustimena tutkia esimerkiksi markkinoinnin automaation roolia
myynnin ja markkinoinnin rajapinnassa. Ymmadrryksessd on lisdksi aukkoja
siitd, millaisia positiivisia ja negatiivisia vaikutuksia digitaalisilla tyckaluilla on
myynnin ja markkinoinnin vuorovaikutuksessa (Biemans ym., 2022). On
tarpeen tutkia, miten nditd teknologioita voidaan strategisesti integroida
parantamaan yhteisty6td ja saavuttamaan organisaation tavoitteet (Wiersema,
2013). Teknologian nopean ja jatkuvan kehityksen myotd on aukkoja
ymmarryksessd siitd, miten myynti- ja markkinointiosastot voivat sopeutua
ndihin nopeisiin muutoksiin ja miten jatkuva kehitys muokkaa ndiden valista
yhteistyotd (Biemans ym., 2022; Singh ym., 2019; Wiersema, 2013). Tarvitaan
lisdd tutkimusta parhaiden kaytdntojen loytamiseksi uusien teknologioiden
integroimiseksi ja tiimien kouluttamiseksi ndiden tyokalujen tehokkaaseen
hyodyntdmiseen.

Sosiaalisen ja manageriaalisen dimension havaitut konfliktit ja
kommunikaatiohaasteet osoittavat tarvetta tutkimukselle tehokkaista malleista
poikkitoiminnallisen yhteistyon edistamiseksi (esim. Chernetsky, Hughes &
Schrock, 2022). On tarpeen selvittdd kuinka organisaatiot voivat rakentaa
myynti- ja markkinointitiiminsd varmistaakseen selkedn kommunikaation,
yhtenevit tavoitteet ja keskindisen ymmarryksen. Tulevaisuuden tutkimusta
kehotetaan Kkeskittyméddn teknologiaan sekd myynnin ja markkinoinnin
muuttuvien roolien vaikutuksiin myynnin ja markkinoinnin rajapinnassa
(Biemans, Malshe & Johnson, 2022). Useat tutkimukset viittaavat
organisaatiokulttuurin ~ vaikutukseen, kuten myyntivetoiseen  tai
markkinointijohtoiseen ldhestymistapaan (Biemans ym., 2022; Redding, 2015).
Puuttuu syvéllinen ymmarrys siitd, miten erilaiset organisaatiokulttuurit
vaikuttavat myynnin ja markkinoinnin rajapintaan ja mitda kulttuurisia
muutoksia tarvitaan yhteistyon tehostamiseksi.
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1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tamén tutkimuksen tavoitteena on saada lisdd ymmaérrystd haasteisiin
myynnin ja markkinoinnin rajapinnassa ja siihen, kuinka nditd haasteita
voidaan onnistua ylittdméaan kehittyvan teknologian avulla. Kirjallisuudesta on
identifioitu selkedt tutkimusaukot ja tiedon vajavaisuudet, joihin taméan
tutkielman tutkimuskysymykset pureutuvat hakemalla niihin vastausta.

Tutkimuksen suorittamiseksi médritetddn seuraavat neljd tutkimuskysymysta:
Miten myynnin ja markkinoinnin rajapinnan suurimmat haasteet nikyodt?

Minkdlaisia hyotyji ja haasteita digitaalisten teknologioiden kiyttd aiheuttaa
myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kehittimisessi?

Minkilaiset toimintatavat ja teknologiat nihddin tehokkaiksi markkinoinnin ja
myynnin yhteistyon kehittimisessd?

Mitki ovat parhaat kiytinnot uusien teknologioiden integroimiseksi ja tiimien
kouluttamiseksi niiden tyokalujen tehokkaaseen hyddyntimiseen?

Ndihin tutkimuskysymyksiin etsitddn vastausta laadullisen tutkimuksen
keinoin. Aineisto tullaan kerddamadan kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisesti
puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Tutkimuksessa haastatellaan sekd
myynnin ettd markkinoinnin johtohenkilditda B2B yrityksistd, jotta saadaan
mahdollisimman hyvin kartoitettua ndkemyksid kummaltakin osa-alueelta.

Tutkielma tuottaa kolme merkittdvdd kontribuutiota vastaamalla
asetettuihin tutkimuskysymyksiin myynnin ja markkinoinnin rajapinnan
tutkimukseen, keskittyen erityisesti teknologian rooliin. Ensinndkin se tarjoaa
tietoa uusien teknologioiden, kuten tekodlyn, soveltamisesta rajapinnassa, mika
on tdrkedd jatkuvasti kehittyvan teknologisen kentdn ymmairtamiseksi. Tama
kontribuutio on erityisen merkittdvd, silld uusien teknologioiden jatkuva
ilmestyminen tarkoittaa, ettd tietoa niiden vaikutuksista ei ole vield kertynyt
paljoa. Toiseksi, tutkielma esittdd kaytannollisid strategioita ja suosituksia
myynnin ja markkinoinnin vélisen synergian vahvistamiseksi tehostamiseksi,
tarjoten konkreettisia ohjeita tehokkaaseen kommunikaatioon ja yhteistyohon.
Kolmanneksi, se luo siltaa akateemisen tutkimuksen ja kdytdannon
liiketoimintakdytantdjen  vilille,  yhdistden  teoreettista  tietamysta
reaalimaailman sovelluksiin. Tutkielma pyrkii tayttdimadn teoreettisen tiedon ja
kdytannon  soveltamisen védlisen kuilun, tuoden arvokasta tietoa
liikketoimintakadytantoihin.

Ndiden kontribuutioiden kautta tutkielma pdivittdd merkittavésti
kasitystdmme siitd, miten teknologia voi tukea liiketoimintakadytanttjen
kehittdmisessd dynaamisessa ja teknologiakeskeisessa ymparistossd. Yleiselld
tasolla tdmdn tutkielman péddtavoitteena on kontribuoida myynnin ja
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markkinoinnin rajapinnan haasteisiin tutkimalla ja esittelemélld parhaita
teknologisia keinoja, jotka voivat edistdd myynnin ja markkinoinnin yhteistyota.
Tutkielma tarjoaa innovatiivisia ndkokulmia ja kdytannon oivalluksia, jotka
ovat elintdrkeitd yritysten kyvylle sopeutua ja hyodyntdd nditd uusia
teknologioita tehokkaasti.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tamd tutkielma koostuu viidestd pddluvusta. Ensimmdinen pddluku on
johdanto, jossa asetetaan tutkimuksen fokus ja pohjustetaan lukijalle, mihin
tutkimus keskittyy. Johdannossa esitellidn tutkimuksen manageriaalinen
ongelma ja sen tdrkeys, olemassa olevat tutkimusaukot, sekd tutkimuksen
tavoite, tutkimuskysymykset ja tutkimuksen tuottamat merkittavit
kontribuutiot.

Toinen pddluku on teoriaosio, joka tarjoaa perusteellisen katsauksen
tutkimusaiheeseen liittyviin teoreettisiin ndkokohtiin. Ensimmadisessd teorian
alaluvussa kdydéaan lapi kaikki tarkeimmaét padkasitteet ja niiden médritelmat.
Toisessa alaluvussa keskitytddn tarkemmin myynnin ja markkinoinnin
yhteistyohon ja esitellddn tdssd tutkimuksessa kaytettdva viitekehys.
Kolmannessa ja viimeisessd alaluvussa syvennytddn myynnin ja markkinoinnin
vdlisiin yhteistychaasteisiin, jotka on jaoteltu teoreettisen viitekehyksen
mukaisesti kolmeen eri teemaan.

Kolmas luku keskittyy tutkimuksen metodologiaan. Menetelmdosassa
perustellaan valitut tutkimusmenetelmidt ja selitetddn, miten ne tukevat
tutkimuksen tavoitteiden saavuttamista. Tdma on eritelty kolmeen alalukuun,
joissa  esitellidn tutkimusmenetelmd, aineiston keruu ja aineiston
analysointitapa.

Neljas luku esittdd tutkimuksen tulokset. Tdssd osassa analysoidaan
kerdttyd aineistoa ja tuodaan esiin keskeiset 16ydokset. Tama padluku jakautuu
edelleen kolmeen eri viitekehyksen mukaiseen teemaan, jossa 16ydokset
esitellaan.

Tédtd seuraa viides eli viimeinen pddluku, joka sisdltdd tutkimuksen
johtopddtokset. Johtopddtoksissd tutkimuksen tulokset linkitetddn teoreettiseen
viitekehykseen ja aiempaan tutkimukseen, mikd auttaa ymmartdméaan niiden
merkitystd. Tadssd luvussa esitetddn yhteenvetona, mitd tutkimuksen avulla
opittiin, miten se vaikuttaa aiempaan tietoon ja mita jatkotutkimuksia aihe voisi
vaatia. Johtopddtosluvussa pohditaan myds tutkimuksen rajoituksia ja
ehdotetaan mahdollisia jatkotutkimuksen suuntia.
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2 TEORIA

2.1 Paikasitteet

2.1.1 Myynti, markkinointi ja rajapinta

Markkinoinnin ja myynnin teoreettisille kisitteille 16ytyy monia maaritelmia.
American Marketing Associationin maddritelmén mukaan markkinointi on
toimintaa, instituutioita ja prosesseja, joilla luodaan, viestitddan, toimitetaan ja
vaihdetaan tarjoomia, joilla on arvoa asiakkaille, kumppaneille ja koko
yhteiskunnalle (AMA, 2022). Puolestaan Kotlerin ja Kellerin (2016) yksi laajalti
siteeratuista markkinoinnin maééritelmistd on, ettd markkinointi on taidetta ja
tiedettd kohdemarkkinoiden valitsemisesta sekd asiakkaiden hankkimisesta,
pitdmisestd ja kasvattamisesta luomalla, toimittamalla ja viestimailld ylivertaista
asiakasarvoa.

Armstrong, Kotler ja Opresnik (2020) ndkevit nykypdivan markkinoinnin
olevan asiakasarvon luomista ja sitoutumista nopeasti muuttuville ja yha
digitaalisemmille ja sosiaalisille markkinoille. He kokevat markkinoinnin
alkavan kuluttajien tarpeiden ja toiveiden ymmartamisestd, parhaiden
kohdemarkkinoiden = maddrittamisestd, ja  vaikuttavan  arvolupauksen
kehittdmisestd, jonka avulla yritys saa houkuteltua ja kasvatettua arvokkaita
kuluttajia. Armstrong ym. (2020) linjaavat markkinoinnin nykypdivan
tavoitteeksi paitsi myynnin mutta myos asiakkaiden sitouttamisen ja syvien
asiakassuhteiden luomisen, jolloin brandeistd tulee merkityksellinen osa
kuluttajien eldmad ja keskusteluja.

Dixon ja Tanner (2012) toteavat, ettd myynti maddritellddn usein
interaktiiviseksi, henkilokohtaiseksi ja maksetuksi promootioksi myyjan ja
ostajan vdlilld. He ehdottavat kuitenkin erilaista ldhestymistapaa késitteeseen ja
maddrittelevat myynnin ilmitksi, jossa ihmisldhtdinen vuorovaikutus tapahtuu
yksiloiden tai organisaatioiden vaélilld ja niiden sisdlld taloudellisen vaihdon
aikaansaamiseksi arvoa luovassa kontekstissa (Dixon & Tanner, 2012).
HubSpotin (2022) mukaan myynti on tyoskentelyd suoraan prospektien eli
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potentiaalisten asiakkaiden kanssa vahvistaakseen yrityksen tarjoaman
ratkaisun arvoa muuntaakseen prospektit asiakkaiksi.

Tassda tutkielmassa keskitytddn sekd markkinoinnin ettd myynnin
késitteisiin niiden funktionaalisesta ndkokulmasta. Markkinointi ja myynti ovat
erillisia funktioita organisaatiossa, mutta ne ovat silti syvéasti yhteydessa
toisiinsa. Vaikka eriytetyt markkinointi- ja myyntiryhmit keskittyvat omiin
toiminnallisiin erikoisaloihinsa, ne ovat toisistaan riippuvaisia. (Kotler,
Rackham & Krishnaswamy, 2006.) Taménlaatuinen suhde voidaan ndhda
yhtend syynd, jonka vuoksi on ollut tarve kehittad erillisid kasitteitd kuvaamaan
myynnin ja markkinoinnin vilistd yhteytta.

Alan kirjallisuudessa on usein kédytetty useita termejd synonyymeind
kuvaamaan myynnin ja markkinoinnin suhteita. Myynnin ja markkinoinnin
rajapinta -kdsitteen (sales-marketing interface) (Biemans ym., 2022; Biemans &
Brencic¢, 2007) lisdksi aiheesta kédytetddan englanninkielisissd lahteissd kasitteita
myynnin ja markkinoinnin yhteisty6 (sales-marketing collaboration) (Meunier-
Fitzhugh & Piercy, 2007) tai myynnin ja markkinoinnin integraatio (sales-
marketing integration) (Kotler ym., 2006; Rouzies ym., 2005).

Biemans ym. (2022) madrittelevdat laajaan kirjallisuuskatsaukseensa
pohjautuen myynnin ja markkinoinnin rajapinnan rakenteellisiksi sidoksiksi,
roolisidoksiksi, tyoksi ja kdsityksiksi yrityksen myynti- ja markkinointiosastojen
vdlilld. Puolestaan Singh ym. (2019) maérittelevdat myynnin ja markkinoinnin
rajapinnan kuvaavan sitd, kuinka myynti- ja markkinointitoiminnot
organisaatiossa ovat vuorovaikutuksessa keskendan

Rouzies ym. (2005) maéérittelevdat myynnin ja markkinoinnin integraation
dynaamiseksi prosessiksi, jossa namd kaksi funktionaalista aluetta luovat
enemmdn arvoa toimiessaan yhteen kuin toimiessaan erillddn. Heiddan
mukaansa myynnin ja markkinoinnin integraatiolla mddritellddn se, missa
maddrin ndiden kahden toiminnon harjoittama toiminta tukee toisiaan. Meunier-
Fitzhugh ja Piercyn (2007) mukaan myynnin ja markkinoinnin yhteistyt on
ndiden kahden alueen yhdessa tyoskentelemista.

Rouzies ym. (2005) toteavat tarpeelliseksi erottaa integraatio -késitteen
muista késitteistd kuten vuorovaikutuksesta, viestinndstd ja osallistumisesta.
Heiddn mukaansa, vaikka lisddntyva viestintd voisi johtaa parempaan myynnin
ja markkinoinnin integraatioon, ei se tapahdu, jos vuorovaikutus on karkevaa.
Heiddn mukaansa umpiméhké&dn lisddntynyt kommunikaatio voi my6s johtaa
informaatiotulvaan, joka voi jopa vahentdd koordinaatiota ja yhteistyota.

Tassd tutkielmassa tulemme tukeutumaan pé&ddasiassa kdsitteeseen
myynnin ja markkinoinnin rajapinta, silldi se on edelleen myynnin ja
markkinoinnin toimintojen vilisen suhteen kuvaamiseen yleisimmin kaytetty
ilmaisu (Chernetsky ym., 2022) mutta my0s integraatio ja yhteistyo -késitteitd
hyodynnet&an.

2.1.2 Markkinoinnin automaatio

Mero, Tarkiainen ja Tobon (2020) esittavat kaksi erilaista tapaa maédritelld
markkinoinnin automaatio. Markkinoinnin automaation voi n#hdd joko
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teknologiana  tai  tyokaluna, jota  kdytetddn  markkinointitoimien
automatisointiin, tai strategisena aloitteena, jonka avulla mullistaa
organisaation markkinointia (Jarvinen & Taiminen, 2016; Mero ym., 2020).

HubSpot, eli yksi suurimmista markkinoinnin automaation ohjelmistoista
(Datanyze, 2023), mddrittelee markkinoinnin automaation olevan ohjelmisto
yksitoikkoisten markkinointiaktiviteettien automatisointiin (Hubspot, 2022).
HubSpot toteaa markkinoinnin automaation olevan parhaimmillaan yhdistelma
ohjelmistoa, strategiaa ja asiakasldhtoisyyttd, jonka avulla voi vaalia
potentiaalisia asiakkaita personoidulla, hyoddylliselld sisdllolld, joka auttaa
muuttamaan prospektit asiakkaiksi ja asiakkaat uskollisiksi kannattajiksi.
Toinen suurista ohjelmistotoimijoista nimeltd Salesforce maédérittelee
markkinoinnin  automaation prosessiksi, joka perustuu teknologian
hyodyntdmiseen markkinoinnin tehostamiseksi (Salesforce, 2022a).

Kantrowitz (2014) maddrittelee markkinoinnin automaation prosessiksi,
jossa markkinoijat kdyttavat digitaalista alustaa seuratakseen potentiaalisten
asiakkaiden = vuorovaikutteista kadyttdytymistd brdandin kanssa  sekd
personoidakseen  automaattisesti  sisdltdod ndille  asiakkaille  heiddn
kdayttaytymisensda  perusteella. Tdmd tapahtuu aiemman datan ja
kuluttajapolkujen kartoittamisen avulla, jolloin markkinoijat voivat personoida
sisdltod  skaalassa ja  sitoutua  dlykkddsti  prospekteihin  heiddn
vuorovaikutuksensa perusteella (Kantrowitz, 2014).

Tamd prosessi mahdollistaa markkinointitoimintojen automaattisen
kustomoinnin tai personoinnin taustalla olevien sddnttjen avulla, jotka yritys
asettaa edistddkseen tavoitteitaan. Nama saannot aktivoituvat ja markkinoinnin
toiminto kdynnistyy, kun yritys vastaanottaa tiettyé tietoa tai asiakasdataa, joka
on asetettu toiminnon kdynnistymisen signaaliksi. (Heimbach ym., 2015.)
Jarvinen ja Taiminen (2016) maddrittelevdatkin markkinoinnin automaation
liittyvan ohjelmistopalveluun, jota voidaan kayttdd sisdllon toimittamiseen
kayttdjien asettamien tiettyjen sddntdjen perusteella.

Markkinoinnin  automaation ohjelmistoja  loytyy monia, mutta
akateemisessa kentdssd on usein hyodynnetty esimerkkind ohjelmistokehittdja
HubSpotia (mm. Jarvinen & Taiminen, 2016; Singh ym., 2019). HubSpotin
verkkosivustolla markkinoinnin automaation madritellddn olevan ohjelmisto
monotonisen ja toistuvan markkinointityon automatisoimiseksi eli tyokalu
esimerkiksi sdhkopostimarkkinoinnin, sosiaalisen median julkaisujen ja
mainoskampanjoiden automatisointiin (Hubspot, 2022). Muita yleisid
markkinoinnin automaation toimintoja sivustolla mainitaan olevan esimerkiksi
kayttdaytymiseen perustuva kohdistaminen, liidien priorisointi ja personoitu
mainonta.

Markkinoinnin automaation toimintoja ovat esimerkiksi
sahkopostimarkkinointi, sosiaalisen median julkaisujen automatisointi,
mainoskampanjoiden automatisointi, kayttdaytymiseen perustuva

kohdentaminen, personoitu mainonta, ROI ja kampanjaraportointi seké liidien
generointi, nurturointi ja priorisointi (HubSpot, 2022; Salesforce, 2022a).
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Tassa tutkielmassa keskitytddn markkinoinnin automaation késitteeseen
sen strategisesta ndkokulmasta, silld vaikka markkinoinnin automaation
madritelméat keskittyvatkin suurilta osin sen funktionaaliseen puoleen, voi se
toimia myos vilineend kehittdd yrityksen markkinointistrategiaa (Jarvinen &
Taiminen, 2016; Mero ym., 2020).

213 CRM

Asiakkuudenhallintajédrjestelmd eli CRM (Customer Relationship Management)
voidaan maddritelld prosesseiksi, joita organisaatiot ottavat kdyttoon saadakseen
asiakkaita ja pystydkseen rakentamaan heiddn kanssaan kaksisuuntaisia
suhteita, jotta asiakkaat olisivat kannattavampia organisaatiolle (Jelinek, 2013).
Foss, Stone ja Ekinci (2008) nidkevdt CRM-jdrjestelmédn teknologiaan
perustuvana liikkeenjohdon tyokaluna, jolla kehitetddn ja hyodynnetdan
asiakastietoa kannattavien asiakassuhteiden vaalimiseksi, ylldpitdmiseksi ja
vahvistamiseksi. Nguyenin, Sherifin ja Newbyn (2007) mukaan CRM on
tietojdrjestelmd, joka seuraa asiakkaiden vuorovaikutusta yrityksen kanssa ja
antaa tyontekijoille mahdollisuuden saada vélittomasti tietoja asiakkaista.
Téllaista tietoa voi olla esimerkiksi tiedot aiemmista myynneistd, palveluista,
avoimista tilauksista ja ratkaisemattomista ongelmapuheluista. Tédten siis CRM
pyrkii  kehittdmddn ja  hyodyntamddn  asiakastietoa  kannattavien
asiakassuhteiden vaalimiseksi ja yllapitamiseksi. CRM-
implementaatioprosessien on usein havaittu pddtyvan epdonnistumisiin
esimerkiksi huonon suunnittelun, liian vidhiisen tietotaidon tai hallinnan takia
(Barker ym., 2009; Foss ym., 2008; Honeycutt ym., 2005; Jelinek, 2013). Tassd
tutkielmassa madritelldin CRM ensisijaisesti siten, ettd se on asiakassuhteiden

hallintaan kéytettdva tyokalu ja prosessi sen ympdrilld (Jelinek, 2013; Foss ym.,
2008).

214 Tekodly

Ma ja Sun (2020) madrittelevat tekodlyn (Al eli Artificial Intelligence) lyhyesti
konseptiksi, joka tarjoaa koneille ihmisten &lykkyyttd. Stone, Aravopoulou,
Ekinci, Evans, Hobbs, Labib, Laughlin, Machtynger ja Machtynger (2020)
puolestaan maddrittelevit tekodlyn kattavaksi joukoksi teknologioita, joiden
avulla tietokoneet voivat havainnoida, ymmartdd, toimia ja oppia. Néaihin
teknologioihin kuuluvat muun muassa koneoppiminen, luonnollisen kielen
késittely, tiedon esittdminen ja laskennallinen &dlykkyys.

Peyravi ym. (2020) kuvaavat tekodlyad vuorovaikutteisena prosessina, joka
tapahtuu robottien, tietokoneiden, pilvipalveluiden, verkkolaitteiden ja
digitaalisen sisdllon tuotannon valilla monissa pdivittdisissa
toimintaymparistoissd, erityisesti liiketoiminnassa. Syam ja Sharman (2018)
mukaan tekodlyteknologioihin kuuluu oppiminen, mikd mahdollistaa
myyntiartifaktien kuten ohjelmistojen, laitteistojen ja myyntiprotokollien,
itsendisen suorittamisen joko osittain tai kokonaan autonomisesti. Téssd
tutkielmassa tullaan tukeutumaan Kkésitteeseen, jossa tekodly ndhd&dan
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tietokonejdrjestelmien kykynd suorittaa tehtdvid, jotka vaativat ihmisen
alykkyyttd (Ma & Sun, 2020; Stone ym. 2020).

Tekodly on yksi uusimmista teknologioista, joka on saanut paljon
huomiota sekd myynnin ettd markkinoinnin saralla viime vuosina.
Koneoppimisalgoritmien ohjaamat tekodlyagentit muuttavat nopeasti
yritysmaailmaa ja datan runsaus on saanut yritykset investoimaan
voimakkaasti koneoppimiseen parantaakseen markkinointikyky&an. (Ma & Sun,
2020.) Taméan vuoksi tekodlyn hyodyntdaminen markkinoinnissa on tullut
merkittdvaksi osaksi nykypdivan kilpailullista maailmaa, joka pyrkii
hyddyntamdan markkinointimahdollisuuksia saavuttaakseen liiketoiminnan
tavoitteet ja luodakseen lapimurtoja tekodlyn avulla (Peyravi, NekrosSiené &
Lobanova, 2020).

Monet meistd ovat jatkuvasti verkossa alttiina tekodlyn vaikutuksille,
tietoisesti tai tiedostamatta. Kaplan ja Haenlein (2019) mukaan on olemassa
kolme tekodlyn tasoa eli kapea tekodly, yleinen tekodly ja ylivertainen tekodly.
Talld hetkelld kapea tekodly eli Artificial Narrow Intelligence (ANI) on laajasti
osana  maailmaamme  esimerkiksi = Googlen  hakutuloksissa,  Sirin
ddnentunnistuksessa, Teslan kyvyssd ajaa itseohjautuvasti, nettisivustojen
siséltojen radtaloinnissd, chat-boteissa, tuotearvosteluissa ja
sdahkopostimarkkinoinnissa (Kaplan & Haenlein, 2019; Ma & Sun, 2020). Stone
ym. (2020) toteavat  tekodlyd  hyoddynnettivin  jo  yritysten
markkinointistrategiassa.

Seuraavan sukupolven tekodlyn tuleva muoto olisi yleinen tekodly
(Artificial General Intelligence eli AGI), joka kykenee itsendisesti padttamaan,
suunnittelemaan ja ratkaisemaan ongelmia tehtdvissd, joihin niitd ei alunperin
suunniteltu. Kenties mahdollinen kolmannen sukupolven tekodly (Artificial
Super Intelligence eli ASI), olisi erittdin itsetietoinen jdrjestelmd, joka tavallaan
tekee ihmisistd tarpeettomia kykenemadlld tieteelliseen luovuuteen, sosiaalisiin
taitoihin ja yleiseen viisauteen. (Kaplan & Haenlein, 2019.)

2.2 Markkinoinnin ja myynnin yhteistyo

Yksi nykyaikainen trendi, uusien teknologioiden lisiksi, on myynnin ja
markkinoinnin tiiviimmdn yhteistyon vahvistuminen (Valdivieso de Uster,
2022). Wiersema (2013) korostaa tdmén yhteistyon merkitystd nostaen sen esiin
yhtend  suurimmista  haasteista =~ B2B-markkinoinnissa. =~ Myynnin ja
markkinoinnin sujuvan yhteistyon tarkeyttd alleviivaa se, ettd ne toimivat niin
ldhelld toisiaan ja molemmat ovat tédrkeitd toistensa suorituskyvylle (Wiersema,
2013).

Markkinointi ja myynti jakavat yhteisen tavoitteen, mikd on houkutella
mahdollisia asiakkaita, muuntaa heiddt asiakkaiksi, palvella heitd ja lopulta
tuottaa tuloa (Hart, 2022). Myynti ja markkinointi myo6s jakaa yhteisid
toimintoja ja vastaa yhdessd markkinointiaktiviteeteista (Biemans ym., 2022;
Guenzi & Troilo, 2007; Rouziés ym., 2005). Markkinointi keskittyy myyjien
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tukemiseen ja varustamiseen sekd yhtendisen brandikuvan rakentamiseen
markkinoilla, kun taas myynti suorittaa operatiivisia tehtdvid, kuten
yhteydenottoja asiakkaisiin ja diilien sopimista (Biemans & Brenci¢, 2007).

Seka tieteelliset artikkelit ettd liikkkeenjohto ovat noteeranneet, ettd myynti
ja markkinointi olisi saatava integroitua paremmin toisiinsa. Osastojen huono
yhteensovittaminen voi aiheuttaa monia negatiivisia vaikutuksia, kuten
yritysasiakassuhteiden vahingoittumista (Rouzies ym., 2005) ja myyntiliidien
mustan aukon (Jarvinen & Taiminen, 2016; Sabnis ym., 2013).

Alla olevassa Venn-diagrammissa on havainnollistettuna markkinoinnin
ja myynnin omat erilliset sekd myos ndiden jakamat yhteiset toiminnot. Kaikki
diagrammissa esitetyt aktiviteetit vaativat molempien osastojen valistd
yhteistyotd, erityisesti ne toiminnot, jotka sijoittuvat ympyroiden keskelle.
Rouziés ym. (2005) korostavat, ettd keskelle jadvit toiminnot voidaan toteuttaa

tehokkaasti vain, kun myynnin ja markkinoinnin tehtdvat koordinoidaan
saumattomasti.

Myynnin panokset

l markkinointiin

Markkinointi Yhteiset Myynti

Kilpailijoihin littyva
markkinatieto

* Henkilokohtainen
myynti

Jakelijoiden hallinta
Asiakkuuksienhallinta

Kilpailija-analyysi
Markkinatutkimus
Markkinan segmentointi
Tuotekehitys

Tuotteen positiointi

* Kohdemarkkinointi

* Myynnin
ennustaminen

* Asiakkuuden valinta

* Arvolupauksen

-
- - -
Hinnaittelu kehittaminen/Asiakas- * Myynninedistaminen
Paketointi viestinta « Myynninjalkeinen
Mainonta

* Promootio palvelu

Markkinoinnin panokset I

myyntiin

Kuvio 1 Myynnin ja markkinoinnin erilliset ja yhteiset toiminnot (mukaillen: Rouziés ym.,
2005)
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2.3 Haasteet ja mahdollisuudet markkinoinnin ja myynnin
yhteistyossd

Myynnin ja markkinoinnin rajapintaan on kehitetty monipuolisia viitekehyksid,
ja tutkijat tarkastelevat eri tekijoiden vaikutuksia omista ndkokulmistaan.
Biemans ym. (2022) mukaan myynnin ja markkinoinnin rajapintaan vaikuttavat
tekijat  voidaan  ryhmitelld = muuttujiin, jotka  liittyvat  yrityksen
liikketoimintaympaéristotn,  yrityksen = ominaisuuksiin  ja  yksil6llisiin
ominaisuuksiin. Puolestaan Le Meunier-FitzHugh ja Piercy (2010) mukaan
myynnin ja markkinoinnin vilinen yhteistyo késittdd sekd ulkoisia ettd sisdisia
tekijoitd. Heiddn mukaansa myynnin ja markkinoinnin yhteisty6td ohjaavat
ensinndkin ne  tekijit, jotka eivdit ole suoraan myynti- ja
markkinointihenkiloston hallinnassa, kuten johdon asenteet yhteistyohon,
osastojen vilinen kulttuuri, rakenne ja suuntautuminen, ja toiseksi neljd
rajapinnan sisdistd tekijdd, joita ovat toimintojen vélinen konflikti, viestintd,
markkinadly ja oppiminen. (Le Meunier-FitzHugh & Piercy, 2010.)

Sosiaalisen aspektin viitekehys myynnin ja markkinoinnin rajapinnassa
perustuu sosiaalisen pddoman teoriaan, joka korostaa osastojen vélisen
luottamuksen, yhteistyon ja yhteisen nikemyksen merkitystd, mddritellen ne
sosiaalisen pddoman keskeisiksi elementeiksi (Rouziés & Hulland, 2014). On
olemassa myos viitekehyksid, jotka avaavat digitaalisten tyokalujen vaikutusta
myynnin ja markkinoinnin rajapinnassa. Asiaa voidaan tarkastella esimerkiksi
resurssiriippuvuusteorian, sosiaalisen vaihdon teorian, vuorovaikutusteorian ja
verkostoteorian kautta (Biemans, 2023). Matthyssens ja Johnson (2006) esittdvit
viitekehyksen, joka keskittyy myynnin ja markkinoinnin vuorovaikutukseen
johtamisprosesseissa, kun taas Biemans ym. (2022) laajentavat tarkastelua
tarjoamalla viitekehyksen, joka keskittyy myynti- ja markkinointihenkiloston
vilisen vuorovaikutuksen vaikutuksiin organisaation tehokkuudessa

Vaikka olemassa olevat mallit ja tekijdt tarjoavat arvokasta ymmarrystd
myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kehittamiseksi, on syytd todeta, etteivit
ne aina kasittele kaikkia relevantteja ndkokulmia, erityisesti teknologian roolia
nykypdivan liiketoimintaymparistossd. Alan kirjallisuudesta voidaan erottaa
kolme keskeistd dimensiota, jotka ovat merkittdvid myynnin ja markkinoinnin
yhteistytssd ja joihin haasteet sekd mahdollisuudet rajapinnassa voidaan
jaotella. Namd kolme dimensiota, eli sosiaalinen, teknologinen ja
manageriaalinen  dimensio, muodostavat  perustan tutkimukselliselle
viitekehykselle.

Tamd tutkielma ottaa huomioon nykypdivian liiketoimintakdytannot ja
teknologian nopean kehittymisen luomalla oman, modifioidun viitekehyksen.
Taméd viitekehys integroi teknologisen ulottuvuuden osaksi perinteisid
sosiaalisia ja manageriaalisia ndkokulmia, antaen kattavamman kuvan siitd,
miten ndmé& eri dimensiot yhdessd vaikuttavat myynnin ja markkinoinnin
yhteistyohon. Téllainen integroitu ldhestymistapa mahdollistaa syvillisemman
ymmadrryksen siitd, kuinka teknologiset innovaatiot ja digitaaliset tyckalut



19

vaikuttavat organisaation sisdiseen dynamiikkaan ja edistdvdt uusien
yhteistyOstrategioiden kehittdmista.

Viitekehys tarjoaa kokonaisvaltaisen nikemyksen siitd, miten teknologia,
sosiaaliset tekijdt ja johtaminen voivat yhdessd muodostaa vahvan perustan
myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kehittdmiselle. Ndiden dimensioiden
tarkastelu auttaa ymmartamaan, miten eri tekijdat vaikuttavat toisiinsa ja miten
ne voivat tukea yhteistyon parantamista. Tamd moniulotteinen tarkastelu
auttaa ymmadrtdimdan yhteistyon kompleksisuutta ja antaa rakenteen
tutkimukselle.

Konseptuaalinen viitekehys koostuu neljastd pddkomponentista.
Viitekehyksen mallintamisessa hyodynnetddn Venn-diagrammia, joka jakautuu
kolmeen pddtason dimensioon eli teknologiseen, sosiaaliseen ja
manageriaaliseen tasoon. Diagrammin keskiosa ja ndiden kolmen tason
leikkauspisteiden rajaama alue edustaa myynnin ja markkinoinnin
yhteistyOaluetta, joka on tutkielman ydinkohde. T&ssd osiossa kaisitelldan
konkreettisia toimenpiteitd ja kdytdnteitd, jotka voivat parantaa ndiden kahden
osaston yhteisty6td eri ulottuvuuksien kautta.

Sosiaalinen
dimensio
Myynnin ja
markkinoinnin
yhteistyo
Teknologinen Manageriaalinen
dimensio dimensio

Kuvio 2 Myynnin ja markkinoinnin yhteistyon viitekehys

Myynnin ja markkinoinnin toimintojen yhdistimisen haasteet sekd huonon
yhteistyon haittavaikutukset ovat usein esiintyvid aiheita alan kirjallisuudessa.
Myynnin ja markkinoinnin epdharmonisten rajapintojen takia tutkijat ovat
syventyneet myynnin ja markkinoinnin suhteeseen (Biemans ym., 2022). Erdiksi



20

suurimmiksi haasteiksi mainitaan kommunikoinnin haasteet osastojen valilld
(Biemans ym., 2022; Biemans & Brenci¢, 2007; Chernetsky ym., 2022; Guenzi &
Troilo, 2007; Kotler ym., 2006; Rouzies ym., 2005) ja liidienhallinta (Biemans &
Brencic¢, 2007; Jarvinen & Taiminen, 2016; Sabnis ym., 2013). Rouziés ym. (2005)
toteavat yhdeksi suureksi syyksi markkinoinnin ja myynnin yhdistdmisen
hankaluuteen osastojen vélisen kommunikaation haasteet sekd ajatusmaailman
erot ja puolestaan Wiersema (2013) toimintojen vaikeasti yhteensovitettavat
toisistaan eroavat piirteet.

Myynnin ja markkinoinnin yhteistyd herdttdd aiheena paljon huomiota
my0s siksi, ettd niiden saumattomalla yhteistytlla on mahdollista saavuttaa
useita hyotyja. Wiersema (2013) painottaa, ettd integroimalla myynnin ja
markkinoinnin jdrjestelmid voidaan saavuttaa syvallisempi ymmadrrys toistensa
toiminnasta, mikd luonnollisesti johtaisi positiivisiin tuloksiin. Tama
syventynyt vuorovaikutus edistdd my6s markkinoiden suorituskykyé
valittamadlld ylivoimaista asiakasarvoa (Guenzi & Troilo, 2007). Namé& tdméan
tutkielman artikkeleiden havaitsemat myynnin ja markkinoinnin rajapinnan
tarkeimpid haasteita seké ratkaisut on avattu alapuolella.

Taulukko 1 Myynnin ja markkinoinnin rajapinnan keskeisimmat haasteet

Tekijat Sosiaaliset Manageriaaliset Teknologiset
haasteet haasteet haasteet

Biemans, W., | Jannitteitd,
Malshe, A., & | konflikteja ja
Johnson, ]J. S. | vddrinkasityksid
(2022). osastojen  valilld
johtuen niiden
omista tavoitteista
ja ndkokulmista,
kommunikaatiova
ikeuksista  seka
puutteellisesta
ymmarryksesta

Chernetsky, V.| Osastojen viliset | Ongelmia liittyen

V., Hughes, D. | viestintdhaasteet | roolien ja
E., & Schrock, W. vastuiden
A. (2022). selkeyteen ja
hdmaryyteen
organisaatioraken
teessa
Singh, J., | Yksilolliset Myynnin hallinta | Haasteet uusien
Flaherty, K., | haasteet ja  organisaation | teknologioiden

Sohi, R. S, | myyntitydssd muuttuva esimerkiksi
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Deeter-Schmelz, | uusien rakenne tekodlyn
D., Habel, J., Le | teknologioiden implementoimise
Meunier- vaikutuksesta ja ssa nykyisiin
FitzHugh, K., ... | roolien prosesseihin  ja
& Onyemah, V.| monipuolistumin myyntihenkil6id
(2019). en en tottuminen
niihin
Redding, Shane. | Kommunikaatioh | Markkinoinnin
(2015). aasteet rooli pelkkana
tukifunktiona,
myyntijohtoinen
kulttuuri
Jarvinen, J. & Ristiriitoja
Taiminen H. markkinointi- ja
(2016). myyntiosastojen
valilla liidien
luomisessa ja
hallinnassa
(teknologisesta
ndkokulmasta)
Wiersema, F. | Toimintojen
(2013). vaikeasti
yhteensovitettavat
toisistaan eroavat
piirteet
Sabnis, G, Huono
Chatterjee, S. C., liidienhallinta,
Grewal, R., & markkinointiliidie
Lilien, G. L. n huono seuranta
(2013). myynnin puolelta
Guenzi, P., | Osastojen vilinen
Troilo, G. (2007). | vuorovaikutus on
ongelmallista,
sopusointu
puuttuu ja
konfliktit ovat
vallitsevia
Biemans, W. G., | Ymmdrrysvaikeu | Yhteistyon puute | Huono
& Makovec | det ja arvostuksen liidienhallinta,
Brencic, M. | puute  osastojen yhteistyon puute
(2007). valilla (myynti  pitaa
asiakassuhteet
itselldan ja
markkinointi
valittaa  liidien
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katoamisesta
myynnin
"mustaan
aukkoon")
Kotler, P., | Kommunikaatioh | Myynnin ja
Rackham N., & | aasteet markkinoinnin
Krishnaswamy, valilla on
S. (2006). taipumus
aliarvioida
toistensa panoksia
ja olla eri mieltad
toteutuksesta,
budjetin
jakamisesta ja
asiakasymmarryk
sestd.
Rouzies, D., | Osastojen vélisen Mitattavuuteen
Anderson, E., | kommunikaation liittyvat
Kohli, A. K, | haasteet sekd ongelmat
Michaels, R. E., | ajatusmaailman
Weitz, B. A.,, & | erot
Zoltners, A. A.
(2005).
Dewsnap, B., | Osastojen vdliset | Huono
Jobber, D. (2002). | konfliktit, koordinaatio
yhteistyokyvyttd | osastojen valilla
myys,
epdluottamus  ja
keskindiset
negatiiviset
stereotypiat.

Akateemisessa kontekstissa myynnin ja markkinoinnin rajapinnan haasteiden ja
niihin ehdotettujen ratkaisujen tarkastelussa voidaan tunnistaa kolme keskeista
teemaa, eli kommunikaation ja yhteistyon parantaminen, teknologian
hyddyntdminen ja organisaation rakenne seka kulttuurin kehittaminen.

Useat tutkimukset korostavat kommunikaation ja  yhteistyon
parantamisen merkitystd myynnin ja markkinoinnin vililld. Biemans ym. (2022)
painottavat parempaa kommunikaatiota ja yhteisid tavoitteita osastojen valilla
ristiriitojen ratkaisemiseksi. Samoin Guenzi ja Troilo (2007) sekd Rouzies ym.
(2005) ehdottavat kommunikaation ja yhteistyon parantamista, mukaan lukien
yhteisten tavoitteiden ja strategioiden kehittamisen. Kotler ym. (2006)
puolestaan korostavat vahvempaa yhteistyotd ja parempaa ymmarrysta
osastojen valilld, tehokkaampaa resurssien jakoa edistdméddn. Singh ym. (2019)
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korostavat myynnin ja markkinoinnin vilistd tiedonjakamista ja
kommunikaatiota hyodyntdamalld digitaalisia alustoja, jotka helpottavat tiedon
jakamista ja yhteistyo6td reaaliajassa.

Teknologian hyodyntdmisen merkitys on toinen keskeinen teema.
Jarvinen ja Taiminen (2016) sekd Singh ym. (2019) korostavat markkinoinnin
automaation ja CRM-jdrjestelmien kayttod liidien hallinnassa ja myynnin ja
markkinoinnin yhteistyon parantamisessa. He huomauttavat, ettd teknologian,
kuten tekodlyn, implementoiminen nykyisiin  prosesseihin  edistda
myyntihenkildiden sopeutumista ja yhteistyotd. Tamd korostaa teknologian
roolia prosessien tehostajana ja yhteistyon vahvistajana

Kolmantena teemana on organisaation rakenteen ja kulttuurin
kehittdminen. Chernetsky ym. (2022) ehdottavat selkedmpid rooleja ja vastuita
sekd ldpindkyvamp&dd organisaatiorakennetta, joka auttaa vdhentdmdan
viestintdhaasteita ja parantamaan roolien selkeyttd. Heiddn mukaansa myos
cross-funktionaaliset tiimit ja yhteiset projektit voivat edistdd ymmarrystd ja
kunnioitusta eri toimintojen vélilld, vahvistaen samalla organisaation sisdista
yhteistyokykyd. Rouziés ym. (2005) lisddvit, ettd olennaisia tekijoitd ovat
ristiriitojen hallinta sekd kulttuuri, joka tukee yhteisty6td ja resurssien jakoa. He
toteavat myos tarkedksi, ettd myynnin ja markkinoinnin johtajien valinnassa ja
kehityksessd kiinnitetddan huomiota kykyyn ymmdrtdd ja arvostaa toisen
toiminnon ndkokulmia ja tavoitteita.

Ndiden teemojen yhdistiminen ja niiden soveltaminen kdytannossd voi
tarjota kattavampia ratkaisuja myynnin ja markkinoinnin rajapinnan haasteisiin.
Edelld mainitut tutkimukset osoittavat, ettd monipuolinen ldhestymistapa, joka
yhdistdd kommunikaation, teknologian ja organisaation rakenteen ja kulttuurin
kehittdmisen, voi johtaa merkittdviin parannuksiin yhteistyossd ja sitd kautta
koko organisaation suorituskyvyssd. Teknologian rooli  yhteistyon
kehittdmisessd ja sen parantamisen mahdollistajana on kuitenkin huomattavan
suuri. Nditd teknologisia hyotyja esitellidin seuraavassa kappaleessa
syvallisemmin.

2.3.1 Teknologinen dimensio markkinoinnin ja myynnin yhteistyossa

Markkinoinnin ja myynnin kentilld, seka tieteelliselld ettd kdytannon tasolla, on
viime vuosina tapahtunut huomattavia muutoksia. Erityisesti digitalisaatio on
toiminut merkittivand katalyyttind, kun uudet teknologiat ovat asettaneet
haasteita myynnille ja markkinoinnille sekd niiden liiketoimintaprosesseille.
Teknologinen ulottuvuus keskittyy tutkimaan niitd ratkaisuja ja tyokaluja, joita
voidaan hyodyntdd myynnin ja markkinoinnin yhteistyon tehostamiseksi.
Téamd kattaa muun muassa CRM-jdrjestelmit, analytiikkatyokalut ja muut
teknologiset innovaatiot, jotka voivat helpottaa tiedonjakamista, yhteisten
tavoitteiden asettamista ja kommunikaatiota osastojen vililld. Teknologia tuo
myynnin ja markkinoinnin rajapintaan useita mahdollisuuksia ja toimintoja,
jotka voivat parantaa liiketoiminnan tehokkuutta ja yhteistyotd. (Biemans ym.,
2022; Jarvinen & Taiminen, 2016; Singh ym., 2019).
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Teknologia on siis keskeinen osa markkinoinnin ja myynnin yhteistyotd,
joka mahdollistaa tehokkaamman ja personoidumman vuorovaikutuksen
asiakkaiden kanssa ja myynnin ja markkinoinnin yhteistyotd on perusteltua
yrittdd kehittdd teknologian avulla. Biemans ym. (2022) korostavat, ettd korkean
teknologian kadyttoympaéristossé myynnin ja markkinoinnin rajapinnassa
ilmenee vdhemman toimintahdiriollisida ja toiminnallisia konflikteja sekéa
parempaa viestintdd ja Iluottamusta verrattuna matalan teknologian
kayttoymparistoon. Tdssd yhteydessd he mainitsevat, ettd vastaavia etuja
voidaan saavuttaa myynnin ja markkinoinnin tiiviimmalld yhteistyolld, vaikka
toiminnallisia ristiriitoja voitaisiinkin havaita enemmaén. He myos kehottavat
tulevaisuuden tutkimusta keskittymddn teknologian sekd myynnin ja
markkinoinnin muuttuvien roolien vaikutuksiin myynnin ja markkinoinnin
rajapinnassa. (Biemans ym., 2022.)

Kun tarkastellaan B2B-kenttdd, Singh ym. (2019) havaitsevat, ettd B2B-
myynnissd tapahtuu tekodlyteknologioiden vahvistumista koko
myyntiprosessin ajan. Namd teknologiat vaikuttavat myyntiprosessin eri
vaiheisiin, erityisesti liidien tunnistamiseen ja maddrittelyyn, missd
markkinoinnin automaatio nousee keskeiseen rooliin. Jarvinen ja Taiminen
(2016) puolestaan toteavat automaation kasvavaa merkitysta B2B-sektorilla ja
pitdvat sitd yhtend keskeisend IT-tyokaluna. Rouzies ym. (2005) kehottavat
keskittymdan  tulevaisuuden  tutkimuksessa  digitaalisten  tyodkalujen
myonteisten ja kielteisten vaikutusten arviointiin myynnin ja markkinoinnin
vuorovaikutuksessa. =~ Tamdn  teknologisen = murroksen  vaikutusten
ymmadrtdminen ja niiden tarkempi tutkimus ovat olennaisia myynnin ja
markkinoinnin vilisen yhteistyon parantamiseksi ja tehostamiseksi.

Heimbach ym. (2015) ndkevit, ettd markkinoinnin automaation avulla
yritykset voivat parantaa konversioprosenttiaan, ristiin- ja lisimyyntiddn seka
asiakkaidensdilyttdimisprosenttiaan. Markkinoinnin automaatio tarjoaa siis
hyvid mahdollisuuksia B2B-myynnille, mutta lisdtutkimusta tarvitaan siitd,
kuinka yritykset voivat hyodyntdd nditd tyokaluja potentiaalisten ostajien
ohjaamiseksi B2B-myyntiprosessin eri vaiheissa (Jarvinen & Taiminen, 2016),
mikd voidaan ndhdad kannustimena tutkia markkinoinnin automaation roolia
myynnin ja markkinoinnin rajapinnassa.

Myynnin sektorilla Wiersema (2013) ja Terho ym. (2022) ovat huomanneet,
ettd asiakkaat ovat yhd riippumattomampia myyntihenkildistd ja turvautuvat
yhd enemmin digitaalisiin resursseihin ostoprosessissaan. Tamd trendi on
muuttanut myynnin dynamiikkaa ja korostanut markkinoinnin ja IT-alan roolia,
silld markkinoinnin ja teknologian yhteistyo tarjoaa mahdollisuuksia entistd
itsendisemmille ostoprosesseille (Jarvinen & Taiminen, 2016).

Teknologiset ratkaisut ovat nousemassa tdrkeiksi vastauksiksi myynnin
muutoksiin. Biemans ym. (2022) korostavat digitaalisten teknologioiden, kuten
tekodlyn, pilvilaskennan ja sosiaalisten- ja mobiilialustojen muuttavan myynnin
ja markkinoinnin vilistd vuorovaikutusta. Uusien teknologioiden roolia
suhteessa myyntiin ja markkinointiin on tidrkedd tutkia, silld ne muuttavat
asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutusta.
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Teknologia ja digitalisaatio ovat myd&tdvaikuttaneet luonnollisesti myos
markkinoinnin saralla. Markkinoinnin automaatio on tytkalu, joka kasvattaa
markkinoinnin kokonaisvaltaista tehokkuutta automatisoimalla markkinoinnin
perusaktiviteetit (Heimbach, Kostryra & Hinz, 2015). Se on prosessi, joka
perustuu  teknologian hyodyntdamiseen markkinoinnin tehostamiseksi
(Salesforce, 2022a). Tdamd prosessi mahdollistaa markkinointitoimintojen
automatisoinnin ja personoinnin sddntdjen avulla, jotka yritys mddrittelee
tavoitteidensa edistimiseksi. Kun yritys vastaanottaa tiettyd tietoa tai
asiakasdataa, mikd on asetettu toiminnon kdynnistymisen signaaliksi, nama
sadnnot aktivoituvat ja markkinointitoiminto kdynnistyy (Heimbach ym., 2015.)

Myynnin kentilld, tulevaisuuden myyntid luonnehditaan hajottavaksi ja
epdyhtendiseksi, missd pddtoksenteon osuus siirtyy yhd enemmdn ihmisilta
koneille. Tutkijat toteavat muutoksen vaikuttavan sekd henkilokohtaiseen
myyntityohon ettd myynnin johtamiseen ja kdytdntoihin. (Syam & Sharma,
2018.) Sheth ja Kellstad (2021) ndkevdt myynnin aseman muuttuvan ja sen
alkavan saada enemmaén arvostusta markkinoinnin tieteellisen tutkimuksen
kentdlld aiempaan verrattuna. Wiersema (2013) toteaa, ettd paljon oivalluksia
on vield tutkimatta, jotta voimme oppia sekd muiden yritysten kokemuksista
ettd B2B-tutkimuksen wusein piilevistd rikkauksista. Myynnin digitaalista
muutosta voidaan kuvata digitoinnin ja tekodlyteknologioiden integroimisena
yrityksen toimintaan, mikd tarjoaa mahdollisuuden parantaa osaamista ja
arvioida uudelleen yrityksen arvolupausta (Singh ym., 2019).

Automaatio ja tekodlyn kdyttd muodostavat yhden merkittavimmista
myynnin trendeistd. McKinsey Global Instituten suorittaman tutkimuksen
mukaan t&lld hetkelld 40 prosenttia perinteisistd myyntitehtdvistda on
automatisoitavissa ja teknologian ennustettujen edistysaskelien myo6td tama
osuus voi nousta jopa 50 prosenttiin. Yksi esimerkki tédstd on liidien generointi
eli potentiaalisten asiakkaiden hankinta. Aiemmin mainittu "myyntiliidien
musta aukko," jossa noin 70 prosenttia liideistd valuu hukkaan, voitaisiin
korjata tehokkaasti tekodlyn avulla. Tutkimukset osoittavat, ettd yritykset, jotka
hyodyntaviat tekodlyd liidien luomisessa, saavuttavat jopa 100-prosenttisen
kontaktiasteen. Vaikka teknologia ndyttelee merkittdvad roolia, inhimilliset
myyjat ovat edelleen tarpeellisia, silld henkilokohtaisen kommunikaation
ndhdédan sdilyvan keskeisend osana asiakasvuorovaikutusta. (Valdivieso de
Uster, 2022.)

Puolestaan markkinoinnissa ~Armstrong ym. (2020) tunnistavat
nykypdivan keskeiseksi teemaksi “next tech” teknologiat, jotka ovat joukko
teknologioita pyrkien jdljittelemddn ihmismarkkinoijien toimia. Néihin
lukeutuu tekodly, luonnollisen kielen késittely, anturit, robotiikka, lisdtty
todellisuus, virtuaalitodellisuus, esineiden internet ja lohkoketju. Aiemmin
markkinoinnissa erilaiset tekniikat etsivit dataa ja puolestaan tulevaisuudessa
data tulee etsiméén eri tekniikoita (Sheth & Kellstadt, 2021). Sheth ja Kellstadin
(2012) mukaan viimeisen viidenkymmenen vuoden aikana markkinoinnin
teoriassa ja kdytdnnossd on tapahtunut merkittdvad edistystd kohti enemmaén
tieteellisempdd ja tdsmdllisempdd suuntaa.
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Yrityksen potentiaali hyddyntdd markkinoinnin automaatiota kasvaa
verkkoasiakkaiden- ja myynnin, jatko-ostojen, tuotteiden ja brdndien,
viestintdkanavien ja Kkilpailijoiden mé&dran myo6td. Tamédn  vuoksi
verkkokauppayritykset ovat yleensd kiinnostuneempia hyoddyntamaan
markkinoinnin automaatiota verrattuna yrityksiin, jotka eivdt tee myyntid
verkossa. Tamad ei kuitenkaan tarkoita, etteiviatko myos téllaiset yritykset voisi
hyotya markkinoinnin automaatiosta. (Heimbach ym., 2015.)

Markkinoinnin automaatio-ohjelmistoja myyvid toimijoita on monia, ja
niiden méadrd kasvaa jatkuvasti. Datanyze (2023) sivuston markkinaraportin
mukaan markkinaosuuksiltaan suurimmat toimijat ovat HubSpot, Active
Campaign, Adobe, Oracle ja Welcome. Jarvinen ja Taiminen (2016) mainitsevat
lisdksi tunnetuimpia ohjelmistoja olevan Eloqua, Marketo, Pardot ja Silverpop.
Namad ohjelmistot vdittavat pystyvansd yhdenmukaistamaan markkinointi- ja
myyntijdrjestelmien rajapintoja parantaakseen ja nopeuttaakseen liidien
kvalifiointiprosesseja liidien pisteyttimisen ja vaalimisen avulla. Tama
mahdollistaa potentiaalisten ostajien targetoimisen personoidun sisdllon avulla.
(Heimbach ym., 2015.)

Markkinoinnin automaatio sekd tdydentdd joitakin markkinoinnin osa-
alueita lisddmdlld automatisoituja prosesseja ettd kasvattaa markkinoinnin
kokonaisvaltaista tehokkuutta automatisoimalla markkinoinnin
perustoimintoja. Yritykset voivat parantaa heiddn konversioastetta, ristiin- ja
lisamyyntid ja sdilytysprosenttiaan hyodyntamalla markkinoinnin automaation
toimintoja. (Heimbach ym., 2015.)  Markkinoinnin automaation juuret
sijaitsevat B2B-kontekstissa ja se soveltuu B2B-markkinoille hyvin pitkien
myyntisyklien, monimutkaisen pddtoksentekodynamiikan ja monivaiheisten
hankintaprosessien vuoksi (Heimbach ym., 2015; Salesforce, 2022b). Salesforce
kuvailee markkinoinnin automaation sekd hoitavan markkinoinnin
rutiinitoiminnot ettd tuovan markkinointia ja myyntid ldhemmads toisiaan
(Salesforce, 2022b).

IT-kehitys tarjoaa siis mahdollisuuksia myynnin ja markkinoinnin
yhteistyon edistamiseen sekd markkinoinnin ja B2B-myyntiprosessien vilisten
rajapintojen vahvistamiseen (Jdarvinen & Taiminen, 2016). Markkinoinnin
automaatio ja CRM voivat parantaa merkittdavasti markkinointi- ja
myyntiorganisaatioiden tehokkuutta (Jarvinen & Taiminen, 2016). Puolestaan
Biemans ym. (2022) toteavat digitaalisten teknologioiden muuttavan myynnin
ja markkinoinnin vélistd vuorovaikutusta, luoden vdhemmaén toiminnallisia
konflikteja ja korkeamman viestintitason sekd luottamustason myynnin ja
markkinoinnin vilille korkean teknologian kdyttoympadristossd. Singh ym.
(2019) havaitsevat, ettd tekodlyteknologiat ovat integroitumassa B2B-myynnin
toimintaympaéristoon, erityisesti liidien tunnistamisen ja maédrittelyn osalta
markkinoinnin automaation avulla.

Singh ym. (2019) esittelevat kolme toisiaan seuraavaa késitettd, joiden he
nidkevat myotavaikuttavan myynnin teknologisessa kehityksessa. Nama ovat (1)
digitointi, (2) digitalisaatio ja (3) digitaalinen transformaatio. Singh ym. (2019)
kuvaavat digitointia prosessiksi, jossa markkinointidata keratdan, késitellddn ja
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jdrjestetddn, jotta se olisi kdytettdvissd ja luotettavaa eri tarkoituksissa, kuten
asiakasndkemyksissd, toiminnan tehokkuuden arvioinnissa,
asiakasanalytiikassa ja markkinoinnin oppimisessa. Puolestaan digitalisaatio
kuvataan strategiana, joka kdyttdd digitointia ja tekodlyteknologioita uusien
strategioiden kehittdmiseen sekd uusien mahdollisuuksien tunnistamiseen
asiakkaiden paremman palvelemisen edistimiseksi (Singh ym., 2019).
Digitaalinen transformaatio heijastaa nykyistd suuntausta liike-eldmdssd ja
uusien teknologioiden hyodyntamisessd. Siind ei pelkéstddan oteta teknologiaa
kayttoon, vaan  pyritdidn laajempaan  digitalisaatioon  perustuvan
liikketoimintamallin ja strategian muuntamiseen (Mattila, Yrjold & Hautamaki,
2021).

Guenzi ja Habel (2020) kuvaavat digitaalista transformaatiota prosessina,
jossa digitaalisten teknologioiden avulla synnytetddn uusia tai muokataan
olemassa olevia liiketoimintaprosesseja, kulttuuria ja asiakaskokemuksia
vastaa-maan liiketoiminnan ja markkinoiden muuttuviin vaatimuksiin.
Asiantuntijat epdilevdt neljannen teollisen vallankumouksen sijoittuvan
tuleville vuosikymmenille. Tdmdn vallankumouksen tunnusmerkkina
todenndkoisesti toimivat digitointi, informaatio- ja kommunikaatioteknologia,
koneoppiminen, robotiikka ja tekodly (Singh ym., 2019; Syam & Sharma, 2018).

Sheth ja Kellstadt (2021) povaavat puolestaan kuluttajakadyttdytymisen
suurimmaksi uudeksi tutkimusalueeksi siirtymistd fyysisestd digitaaliseen, jota
kutsutaan ilmiond nimelld ”digital first”. Tama tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat
kayttavét ensisijaisesti puhelimia ja kannettavia tietokoneita tiedonhankintaan,
suosituksien  tarkasteluun, olemassa olevien hyodykkeiden uusien
kayttotarkoituksien etsintddn ja uusien tuotteiden kdyton oppimiseen. Tama
ilmi6  vaikuttaa  merkittdvasti  perinteisiin  kivijalkakauppoihin  ja
ostoskeskuksiin, laajentuen globaalisti yli maantieteellisten rajojen, mikéa johtuu
siitd, ettd julkinen data on nykyaddn kaikkien saatavilla, eikd vain kehittyneiden
markkinoiden tutkijoilla. Sukupolvien ja perhearvojen epdjatkuvuus motivoi
ihmisid etsimddn tietoa eri vaikuttajilta ja vertaisryhmiltd ympédri maailmaa.
Viime kddessd yksilo tulee syrjayttdimaan perheen tai kotitalouden kulutuksen,
analyysin, ymmarryksen ja vaikutuksen yksikkond. (Sheth & Kellstadt, 2021.)
Viitekehyksid, jotka selittdvat digitaalisten tyokalujen merkitystd myynnin ja
markkinoinnin  rajapinnassa, voidaan ldhestyd useista teoreettisista
ndkokulmista. Nditd ovat muun muassa resurssiriippuvuusteoria, sosiaalisen
vaihdon teoria, vuorovaikutusteoria ja verkostoteoria (Biemans, 2023).

Alla olevassa kuviossa on havainnollistettuna markkinoinnin ja myynnin
yhteinen suppilo sekd ajallisesti osa-alueisiin liittyvat teknologiat. Toiminnot
alkavat markkinoinnin identifioidut kontaktit vaiheesta liikkuen suppilossa
eteenpdin myynnin kaupantekovaiheeseen asti. Tdssd prosessissa apuvilineind
toimivat SFA ja CRM, IT-integraatio ja markkinoinnin automaation ohjelmisto.
Oikealla puolella kuviota on avattu kdytinnon toimet, jotka tapahtuvat
kussakin vaiheessa. (Jarvinen & Taiminen, 2016.)
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Kuvio 3 Teknologiat markkinoinnin ja myynnin yhteistyossd (mukaillen: Jarvinen ja
Taiminen, 2016)

Teknologian kdytostd seuraa selvdsti monia hyotyjd, mutta teknologinen
dimensio sisdltdd my0s joitakin haasteita. Singh ym. (2019) ovat tuoneet esiin
digitaalisen aikakauden aiheuttamia haasteita myynnin ja markkinoinnin
korostavat erityisesti tekodlyn ja muiden wuusien
teknologioiden  integroinnin  haasteita = nykyisiin =~ prosesseihin  ja
myyntihenkiloston sopeutumista ndihin muutoksiin. Namd teknologiat
vaikuttavat merkittdvasti molempien osastojen toimintatapoihin ja edellyttavét
uudenlaista yhteistyotd ja koulutusta.

Jarvinen ja Taiminen (2016) tarkastelevat, miten teknologiset jdrjestelmait,
kuten markkinointiautomaatio ja CRM, vaikuttavat markkinointi- ja
myyntiosastojen viliseen yhteistyohon ja kommunikaatioon. He havaitsevat,
ettd vaikka ndméd teknologiat on suunniteltu tehostamaan liidienhallintaa ja

parantamaan myyntiprosessien tehokkuutta, ne voivat my6s aiheuttaa
Esimerkiksi, jos markkinointiosasto kayttda
mutta ndiden siirto ja

rajapinnassa. He

ristiriitoja osastojen valilla.
automaatiojdrjestelmida  luodakseen liidejd,
hyodyntdminen myyntiosastolla ei tapahdu saumattomasti, se voi johtaa

kommunikaatio-ongelmiin ja yhteistyon puutteeseen.
Biemans ja Brenc¢i¢ (2007) puolestaan tarkastelevat huonon

liidienhallinnan ja yhteistyon puutteen ongelmia B2B-ymparistossd. Heiddn
mukaansa markkinoinnin ja myynnin vélinen vuorovaikutus on haastavaa, kun
myynti pitdd asiakassuhteet itsellddn ja markkinointi kokee liidien katoamisen

myynnin "mustaan aukkoon".
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Rouzies ym. (2005) korostavat haasteena myynnin ja markkinoinnin
integraatiossa mitattavuutta. Heiddn mukaansa myynnin suoritus on suoraan ja
nopeasti mitattavissa, silld kauppa joko tapahtuu tai ei. Tamd selked
mittaustapa tarjoaa vilittomédn palautteen myyjille heiddn tuloksistansa. Sen
sijaan markkinointitoimenpiteiden tehokkuuden arviointi on
monimutkaisempaa ja epdsuorempaa. Markkinointistrategioiden,
mainoskampanjoiden ja promootiotoimien vaikutuksia on usein vaikeaa mitata
lyhyelld aikavaélilld, ja esimerkiksi brandin imagon kehittaminen voi vaatia
pitkdaikaista sitoutumista ennen kuin niiden tdysi vaikutus ilmenee.
Markkinointitoimenpiteiden arviointi perustuu yleensa prosessin tutkimiseen ja
valillisten tulosten, kuten bréanditietoisuuden arviointiin. (Rouzies ym., 2005.)

Teknologisen dimension haasteet myynnin ja markkinoinnin yhteistyossa
korostavat integraation ja sopeutumisen tarvetta. Jarjestelmien, kuten
markkinointiautomaation ja CRM, kdyttoonotto parantaa prosesseja mutta voi
aiheuttaa kommunikaatiohaasteita. On vdalttaimatontd kehittdd parempaa
kommunikaatiota, yhteistyotd ja koulutusta, jotta teknologian tarjoamat
mahdollisuudet voidaan tdysin hyodyntaa.

2.3.2 Sosiaalinen dimensio markkinoinnin ja myynnin yhteistyossa

Sosiaalinen ulottuvuus myynnin ja markkinoinnin yhteistytssd edustaa
monitahoista ndkoékulmaa, joka keskittyy organisaation ja henkildston tasolla
ilmeneviin haasteisiin. Tamad dimensio kattaa laajan kirjon tekijoitd, jotka ovat
keskeisid tiimien vélisen yhteistyon kannalta. Tutkimuksen kontekstissa
sosiaalinen ulottuvuus sisédltdd elementtejd, kuten tiimityoskentelyn
merkityksen, avoimen viestinndn ja yhteisen kulttuurin rakentamisen. Nama
tekijit ovat olennaisia ymmartdd, kun tarkastellaan, kuinka myynnin ja
markkinoinnin tiimit voivat tyoskennelld yhdessad saumattomasti ja tehokkaasti.
Sosiaalinen ulottuvuus vaikuttaa merkittdvasti sithen, miten organisaation eri
osastot kommunikoivat ja ymmartdvat toisiaan, mikd puolestaan heijastuu
suoraan yhteistyon laatuun ja tuloksellisuuteen.

Téamd tutkielma on jo aiemmin kaisitellyt nditd sosiaalisia tekijoita
myynnin ja markkinoinnin yhteistyohon liittyvdn osion yhteydessd. On
mainittu, ettd Wiersema (2013) on korostanut molempien osastojen yhteistyon
merkitystd, silldi molemmat osastot vaikuttavat toistensa suorituskykyyn
jakaessa toimintoja rajapinnassa. Saman toteavat myos Hart (2022) ja Biemans
ym. (2022) jatkaen, ettd myynti ja markkinointi jakavat yhteisid tavoitteita ja
toimintoja, minkd takia yhteistyd osastojen vililld on tdrkedd. Tamd osoittaa,
kuinka osastojen vilinen yhteistyé ja yhtendinen viestintd ovat olennaisia
organisaation menestyksen kannalta. Biemans ym. (2022), Rouzies ym. (2005) ja
Guenzi & Troilo (2007) tuovat esiin, ettd osastojen véliset kommunikaation
haasteet ja ajatusmaailman erot ovat merkittdvid esteitd tehokkaalle yhteistyolle.
Ndméd eroavaisuudet heijastuvat organisaation sosiaaliseen dynamiikkaan ja
vaikuttavat tiimien véliseen vuorovaikutukseen.

Wiersema (2013) painottaa myos toimintojen vaikeasti yhteensovitettavia
luonteenomaisia eroja, mikd osoittaa sosiaalisen ulottuvuuden tédrkeyden
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myynnin ja markkinoinnin rajapinnassa. Rouziés ym. (2005) ja Sabnis ym. (2013)
mainitsevat, kuinka osastojen huono yhteensovittaminen voi aiheuttaa
negatiivisia vaikutuksia, kuten yritysasiakassuhteiden vahingoittumista ja
myyntiliidien ~ puutteellista ~ hallintaa. = Tamd  osoittaa  sosiaalisen
vuorovaikutuksen ja yhteistyon merkityksen myynnin ja markkinoinnin
rajapinnassa. Wiersema (2013) ja Guenzi & Troilo (2007) korostavat, ettd
myynnin ja markkinoinnin integroinnilla voidaan saavuttaa syvillisempi
ymmadrrys toistensa toiminnasta ja siten parantaa suorituskykyd. Tama
syventynyt vuorovaikutus on keskeinen osa organisaation sosiaalista
ulottuvuutta ja edistdd asiakasarvon tuottamista.

Sosiaalista dimensiota myynnin ja markkinoinnin rajapinnassa voidaan
tarkastella erilaisten teorioiden pohjalta. Rouzies ja Hulland (2014) arvioivat
myynti- ja markkinointihenkiloston kasityksid sosiaalisesta pddomasta, joka
kattaa osastojen vilisen siteen vahvuuden, luottamuksen, yhteistyon ja yhteisen
nidkemyksen. Ndiden lisdksi muut muuttujat, joita kdytetddn kuvaamaan
myynti- ja markkinointityontekijoiden ndkemyksid rajapinnasta, liittyvét
vuorovaikutukseen ja vuorovaikutussuhteisiin (Biemans ym., 2022).

Rouzies ja Hulland (2014) nédkevat markkinoinnin ja myynnin rajapinnan
sosiaalisen pddoman teorian pohjalta joukkona ryhmien vilisid siteitd. He
tutkivat, kuinka yritykset luovat arvoa ryhmien valisistd suhteista ja kehittavat
ndihin upotettua sosiaalista pddomaa. Sosiaalinen pddoma voi parantaa, mutta
voi my0Os rajoittaa, yrityksen suorituskykyd riippuen sen asiakkaiden
ominaisuuksista. (Rouziés & Hulland, 2014.)

Guenzi ja Troilo (2007) korostavat, ettd parempi vuorovaikutus myynnin
ja markkinoinnin vélilld parantaa molempien osastojen keskindistd ymmarrysta.
Tamd rohkaisee vision, tavoitteiden ja resurssien jakamista, mikd puolestaan
luo ylivoimaista asiakasarvoa. Myo6s Rouziés ym. (2005) havaitsevat, ettd
markkinoinnin ja myynnin toimintojen parempi yhteensovittaminen johtaa
parempaan toiminnan tehokkuuteen. Kotler ym. (2006) korostavat, ettd
yhteistyon parantaminen myynnin ja markkinoinnin vdlillda edellyttdd
sosiaalisten haasteiden, kuten kulttuurierojen, kommunikaation parantamisen
ja vhteistyon lisddmisen huomioon ottamista. Tamd auttaa organisaatioita
luomaan vahvemman, yhtendisemman kulttuurin, joka edistdd sekd myynnin
ettd markkinoinnin tehokkuutta.

Useiden vuosien ajan B2B-organisaatioita on hallinnut myyntivetoinen
kulttuuri, jossa markkinointi on nahty pelkkdna tukitoimintona. Tama asetelma
eroaa merkittdvdsti business-to-consumer (B2C) ympdristostd, joissa
markkinoinnilla on suuri omistajuus asiakassuhteissa. Taten B2B-maailmassa
organisaatiot ovat taistelleet saavuttaakseen synergian markkinoinnin ja
myynnin vdlille siten, ettd ne olisivat linjassa liiketoimintastrategian kanssa.
Tétd jannitettd ovat entisestddan korostanut kasvaneet tulopaineet ja tarve entista
tarkemmille ennusteille hallitukselle. Lisdksi B2B-organisaatiot ovat tyypillisesti
vahvasti  tuoteorientoituneita ja ovat liikkuneet hitaammin kohti
asiakaskeskeistd mallia verrattuna B2C-yrityksiin. (Redding, 2015.) Tehokkaan
myynnin ja markkinoinnin rajapinnan tunnusmerkkejd ovat positiiviset
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asenteet, ystavillisyys ulkopuolisia kohtaan ja puolueellisuuden puuttuminen
ryhmén sisdlld (Dewsnap & Jobber, 2002).

Kun myynnin ja markkinoinnin tiimit ovat organisaatiossa erillisid
yksikoitd, se voi johtaa vddrinkdsityksiin ja konflikteihin, jotka vaikuttavat
suoraan tyoympadriston sosiaalisiin suhteisiin. Kotler ym. (2006) havaitsevat,
ettd kulttuuriset ja taloudelliset erot luovat merkittavimpid sosiaalisia haasteita.
Taloudelliset ongelmat voivat liittyd esimerkiksi budjetointiin ja hinnoitteluun.
Markkinoinnin ndkokulmasta myynnin tiimi saattaa toteuttaa strategioita
puutteellisesti, kun taas myynti voi kokea markkinoinnin asettavan
epdrealistisia hintoja. Puolestaan kulttuuriin liittyvat haasteet heijastavat
erilaisia persoonia, taustoja ja tyoskentelytapoja myynnin ja markkinoinnin
henkildiden vililld. Markkinoijat, usein keskittyvit dataan ja pitkdn aikavéalin
suunnitteluun, kun taas myyntihenkilostdo — keskittyy  pdivittdisiin
asiakassuhteisiin ja myyntitapahtumiin. Tdm&d voi johtaa ymmadrryksen ja
arvostuksen puutteeseen osastojen vililldi, mikd puolestaan vaikuttaa
negatiivisesti yhteistyon laatuun. Kitka osastojen vililld voi juontaa juurensa
myos siitd, ettd markkinointiin ja myyntiin ajautuu erilaisia ihmisid
persoonaltaan ja tyoskentelytavoiltaan. (Kotler ym., 2006.)

Myynnin ja  markkinoinnin  yhteistyén  sosiaalisen  dimension
ndkokulmasta olemassa on monia organisaatio- ja henkilotason haasteita. Usein
sosiaalisen aspektin haasteissa korostuu epdluottamus, jdnnitteet sekd
kulttuuriset erot. Biemans ym. (2022) systemaattinen kirjallisuuskatsaus,
korostaa jannitteitd, konflikteja ja véadrinkdsityksid, jotka syntyvidt osastojen
omien tavoitteiden, ndkokulmien ja kommunikaatiovaikeuksien vuoksi.
Chernetsky ym. (2022) puolestaan painottavat viestinndn haasteita osastojen
vilillg, jotka voivat johtaa yhteistyon esteisiin.

Singh ym. (2019) korostavat digitaalisen aikakauden tuomia yksilollisid
haasteita myynnin ammattilaisille, jotka vaikuttavat olennaisesti myynnin ja
markkinoinnin viliseen sosiaaliseen dynamiikkaan. Teknologian aiheuttama
roolien monipuolistuminen ja uudet tyokalut muuttavat perinteisid
kommunikaatiotapoja ja tydskentelykulttuureita, mikd asettaa paineita
myynnin ja markkinoinnin tiimien véliselle yhteistyotlle. Tama korostaa tarvetta
ymmadrtdd yksilotason vuorovaikutusta ja sen vaikutusta tiimien véliseen
sosiaaliseen suhteeseen digitaalisessa ympadristossd, missd tiedon jakaminen ja
yhteisty6 ovat keskeisid elementteja.

Redding (2015) ja Wiersema (2013) tuovat esiin kommunikaation ja
toiminnallisten erojen haasteet. Guenzi ja Troilo (2007) puolestaan kuvaavat,
miten myynnin ja markkinoinnin vilinen vuorovaikutus on usein ongelmallista,
konfliktien sdvyttamad ja vailla sopusointua. Biemans ja Brenci¢ ym. (2007) seka
Kotler ym. (2006) painottavat ymmarryksen ja arvostuksen puutetta osastojen
vdlillda sekd kommunikaatiohaasteita. Rouzies ym. (2005) esittavit, ettd
osastojen vilisen kommunikaation haasteet ja ajatusmaailman erot ovat
keskeisid esteitd tehokkaalle yhteisty6lle. Lopuksi Dewsnapin ja Jobberin (2002)
tutkimus esittdd sosiaalipsykologisen mallin markkinoinnin ja myynnin
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vdlisistd ~ suhteista, = korostaen = konflikteja,  yhteistyokyvyttomyyttd,
epdluottamusta ja keskindisid negatiivisia stereotypioita.

Myynnin ja markkinoinnin yhteistyon sosiaalisen dimension haasteet
heijastavat organisaation sisdisid jannitteitd, kommunikaatiovaikeuksia ja
ymmadrryksen puutetta. Haasteiden ratkaiseminen edellyttdd jatkuvaa dialogia
sekd tehokasta kommunikointia. Kriittistd on yhteisten tavoitteiden asettaminen
ja molempien osastojen ainutlaatuisen panoksen tunnistaminen ja
hyodyntaminen.

2.3.3 Manageriaalinen dimensio myynnin ja markkinoinnin yhteistyossa

Suunnittelu ja managerointi ovat keskeinen osa myynnin ja markkinoinnin
rajapintaa. Osastojen vilisten toimintojen koordinointi, hallinta ja suunnittelu
ovat riippuvaisia manageriaalisista asenteista, jotka toimivat ldhtokohtana
saumattomalle yhteistyolle. Manageriaalinen ulottuvuus késittelee sitd, miten
johto voi aktiivisesti ohjata ja tukea myynnin ja markkinoinnin yhteistyota.
Ylemmé&n johdon rooli sekd erilaiset mekanismit, kuten muodollinen ja
epamuodollinen viestintd, nousevat esiin keskeisind ndkokulmina, jotka voivat
edistdd tehokasta koordinointia ja toimintaa myynnin ja markkinoinnin valilld
(Le Meunier-FitzHugh & Piercy, 2010).

Matthyssens ja  Johnson  (2006) teoria  keskittyy  erityisesti
johtamisprosessien aikana tapahtuvaan vuorovaikutukseen markkinoinnin ja
myynnin rajapinnassa. Toisaalta toiset tutkijat tarkastelevat manageriaalisen
dimension abstraktimpia yhteyksid, keskittyen myynti- ja
markkinointihenkiloston viliseen vuorovaikutukseen ja siihen, miten ndma
vuorovaikutukset vaikuttavat kasityksiin itsensd, toisten ja osastojen vélisestd
tehokkuudesta (Biemans ym., 2022).

Manageriaalinen dimensio ndkyy hieman eri tavalla riippuen
organisaation ominaisuuksista, kuten esimerkiksi organisaation koosta.
Yrityksen ominaisuudet, kuten yrityksen koko, johdon tuki ja tietojdrjestelmait,
vaikuttavat myynnin ja markkinoinnin rajapinnan luonteeseen ja tehokkuuteen
(Biemans ym., 2022). Myynti ja markkinointi ovat yleensd organisoitu ja
hallinnoitu kahdessa itsendisessd osastossa suuremmissa organisaatioissa,
vaikka pienemmilld organisaatioilla voi olla yksi osasto integroiduilla
tavoitteilla (Meunier-FitzHugh & Piercy, 2008). Pienemmadssd organisaatiossa
ainakin rajapinnan manageriaalinen ulottuvuus voi olla helpommin
hallittavissa.

Organisaation rakenne ja koko voivat myo6s vaikuttaa siihen, millaisia
muodollisia ja epdmuodollisia mekanismeja kadytetddan suhteiden hallintaan.
Epévirallinen viestintd on esimerkiksi satunnanvarainen keskustelu toimistolla,
kun taas muodollista viestintdd on kokoukset, raportit ja sahkopostit. Yritykset
kayttaviat sekd muodollisia ettd epamuodollisia mekanismeja koordinoidakseen
suhdetta markkinoinnin ja myynnin vélilld. Tama sisdltdd esimerkiksi yhteisen
suunnan maddrittdmisen, roolien selkeyttdmisen ja tapahtumien yhteenvedon.
(Le Meunier-FitzHugh & Piercy, 2010.) Vaikka muodollisia mekanismeja
kdytetddn wusein, useimmat yritykset luottavat vahvasti epdmuodolliseen
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viestintddn ja  tilapdisiin = kokouksiin = odottamattomien  ongelmien
ratkaisemiseksi (Biemans & Brenci¢, 2007).

Myynnin ja markkinoinnin rajapinnan toimintahdiriét voivat tulla
myynnin ja markkinoinnin henkildstolle eri tavoin havaituiksi, tulkituiksi ja
niihin reagoiduiksi. Siksi organisaation johtajien on kaisiteltdivd myynnin ja
markkinoinnin rajapinnan toimintahdirioitd ottaen huomioon markkinoijien ja
myyjien kokonaisvaltainen kokemus. Ndin ollen yritysten tulisi sen sijaan
omaksua raatiloityja lahestymistapoja, jotka késittelevat rajapinnan henkiloston
yksilollistd kokemusta, eikd kdyttdd yleisid toiminnallisen tason strategioita.
(Malshe, Johnson & Viio, 2017.)

Ylemmadn johdon rooli on kriittinen tekija myynnin ja markkinoinnin
rajapinnan toimivuudessa. Useat tutkimukset (Biemans ym., 2022; Malshe ym.,
2017; Meunier-FitzHugh & Piercy, 2008) osoittavat, ettd positiivinen asenne ja
tuki ylimmalta johdolta voivat vaikuttaa merkittdvasti ndiden kahden osaston
viliseen yhteistyohon. Le Meunier-FitzHugh ja Piercy (2010) mukaan ylemman
johdon myonteiselld asenteella myynnin ja markkinoinnin koordinaatiota
kohtaan on suora ja kriittinen rooli vaikuttaessaan sisdisiin tekijoihin, jotka
puolestaan voivat luoda suurempaa yhteisty6td myynnin ja markkinoinnin
valille.

Ylimmalld johdolla on ratkaiseva rooli tehokkaan myynnin ja
markkinoinnin rajapinnan luomisessa, ja tdmd rooli ilmenee kahdessa
keskeisessd ndkokulmassa: kulttuurissa ja ylimmén johdon sitoutumisessa
rajapinnan  parantamiseen. Johdon tulisi tyoskennelld myynti- ja
markkinointihenkiloston kanssa parantaakseen operatiivista tehokkuuttaan
keskittymallad rajapinnan sisdisiin tekijoihin. Tama tulisi johtaa parantuneeseen
yhteistyohon, mikd puolestaan voisi vaikuttaa myonteisesti yrityksen
suorituskykyyn. (Le Meunier-FitzHugh & Piercy, 2010.) Teknologisilla
ratkaisuilla, kuten tekodlylld voi ohjata vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa
sekd avustaa johdon tehtdvissd, kuten budjetoinnissa ja optimoinnissa,
kanavien suosittelemissa, oikean kohdeyleison kohdentamisessa oikeaan aikaan
(Peyravi ym., 2020).

Ylemman johdon asenteet koordinaatiota kohtaan voivat myo6s vaikuttaa
sopivan kulttuurin luomiseen osastojen vilille. Osastojen vilinen kulttuuri
toimii viitekehyksend, jossa myynnin ja markkinoinnin rajapinta toimii. Tekijit,
jotka voivat vaikuttaa myynnin ja markkinoinnin véliseen yhteistyohon,
voidaan jaotella osin wulkoisiksi eli myynnin ja markkinoinnin
kontrolloimattomiksi tekijoiksi ja rajapinnan sisdisiksi tekijoiksi. Neljd sisdista
tekijdd, osastojen vilinen konflikti, viestintd, markkinaély ja oppiminen, ovat
niitd, joihin myynti- ja markkinointihenkilosté voi suoraan keskittya
parantaakseen yhteisty6td, mutta niiden tehokkuus edellyttdd ylemmaén johdon
tukea. (Le Meunier-FitzHugh & Piercy, 2010.)

Monissa yrityksissé markkinoinnin ja myynnin rajapinnan laatu
madrdytyy vahvasti niiden yksildiden ominaisuuksien perusteella, jotka ovat
mukana prosessissa. Markkinoinnin johtajilla, joilla on myyntitausta, on
luontainen yhteys myyntiin markkinointitehtdvissddn, kun taas myyntijohtajat,
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jotka ovat kiinnostuneita markkinoinnista, tuovat automaattisesti pitkdaikaisen
ndakokulman myyntitoimintaansa, helpottaen ndin markkinoinnin ja myynnin
rajapintaa. (Biemans & Brenci¢, 2007). On huomattu, ettd erityisesti B2B-
yrityksissd myynnin ja markkinoinnin rajapinnan laatu paranee, kun
markkinoinnin johtajalla on aiempaa tyokokemusta myynnistd samassa
yrityksessd, silld se edistdd keskindistd ymmadrrystd, empatiaa ja luottamusta
(Biemans ym., 2022). Useat tutkimukset viittaavat siihen, ettd myynnin ja
markkinoinnin rajapinnan toiminnallisuuteen vaikuttavat myynti- ja
markkinointihenkiloston yksilolliset ominaisuudet, kuten koulutustaso ja
esimerkiksi markkinoinnin johtajan aiempi myyntikokemus (Biemans & Brencic,
2007).

Myynti- ja markkinointiorganisaatioiden rakenne on usein hierarkkinen,
missd eri tasojen henkilostolld on omat vastuualueensa, auktoriteettinsa ja
toimenkuvansa.  Strategiset  tehtdvdt, kuten laajojen myynti- ja
markkinointistrategioiden  kehittdiminen, keskittyvat yleensd ylimmille
johtotasoille. Keskitason johtajat toimivat strategisen prosessin keskuksena
strategian muodostamisen ja toimeenpanon vililld, kun taas operatiivisella
tasolla keskitytddn kdaytdnnon tehtdviin. Tamadn monitasoisen rakenteen vuoksi
on olennaista tarkastella myynti- ja markkinointirajapintaa monitahoisesti,
manageriaalisesta ndkokulmasta ja erityisesti eri hierarkiatasojen valilld
ilmenevien jannitteiden puolesta. Jokainen hierarkiataso kohtaa omia haasteita,
jotka voivat vaikuttaa sekd markkinoinnin ettd myynnin henkiloston toimintaan
ja pdatoksentekoon. Esimerkiksi ylemmilld tasoilla jannitteet liittyvét resurssien
sitouttamiseen ja strategisten prosessien pddmaddriin, kun taas kenttdtasolla
jannitteet syntyvat toimintatavoista ja vastuista. Eri tasojen viliset jannitteet
vaikuttavat organisaation toimintaan ja strategiseen paatoksentekoon eri tavoin.
(Malshe & Krush, 2020.)

Le Meunier-FitzHugh ja Piercy (2010) korostavat jatkuvan oppimisen roolia
organisaatioissa ja toteavat ettd sen kautta organisaatioita ohjaa yhteinen visio,
joka keskittdd energiat luomaan asiakkaille erinomaista arvoa. Kriittinen tekija
on se, ettd sekd myynti ja markkinointipuoli ovat asiantuntijoita omilla aloillaan
ja hyotyvat asiantuntemuksensa jakamisesta sekd tuote- ettd markkinatiedon
osalta. Tdllaisen oppimisen luominen helpottaa yhteistyotd kahden erilaisen ja
erikoistuneen ryhmén vililld organisaation hyodyksi. (Le Meunier-FitzHugh &
Piercy, 2010.)

Myynnin ja markkinoinnin rajapinnassa ilmenevit manageriaaliset haasteet
ovat moninaisia, ja niiden hallinta edellyttdd jatkuvaa tarkkaavaisuutta ja
sopeutumista. Useat tutkimukset, kuten Chernetsky ym. (2022) ja Kotler ym.
(2006) osoittavat, ettd yksi keskeinen haaste on roolien ja vastuiden epéselvyys
organisaatiorakenteessa. Puolestaan Singh ym. (2019) tuovat esiin, kuinka
digitaalinen aikakausi vaatii organisaatioiden myynnin hallinnan ja rakenteen
uudelleenarviointia.

Reddingin (2015) tutkimuksessa korostetaan markkinoinnin usein
kohtaamaa ongelmaa, jossa se ndhdddn pelkdstddan myynnin tukifunktiona
myyntijohtoisissa kulttuureissa. Tam&d manageriaalinen haaste voi johtaa



35

markkinoinnin aliarvostukseen ja aliresursointiin. Lisdksi Kotler ym. (2006)
osoittavat, ettd myynnin ja markkinoinnin vililld on taipumus aliarvioida
toistensa panoksia, mikd voi johtaa erimielisyyksiin toteutuksesta, budjetin
jakamisesta ja asiakasymmarryksesta

Sabnis ym. (2013) ovat havainneet, ettd huono liidienhallinta ja
markkinointiliidien seurannan puute myynnin puolelta on yleinen ongelma,
mikd heikentdd sekd myynnin ettd markkinoinnin suorituskykyd. Nama
haasteet kertovat organisaation sisdisistd prosessien ja kommunikaation
puutteista, mikd heikentdd niin myynnin kuin markkinoinninkin tehokkuutta ja
tuloksellisuutta. Yhteistyon puute ja huono koordinaatio on todettu
haasteelliseksi Biemans ja Brenci¢ (2007) sekd Dewsnap ja Jobber (2002)
toimesta. Dewsnap ja Jobber (2002) tutkimus osoittaa, ettd huono koordinaatio
myynnin ja markkinoinnin vélilld voi johtaa kommunikaation, resurssien ja
tavoitteiden epédselvyyteen.

Manageriaaliset haasteet edellyttavit johdon aktiivista osallistumista ja
sitoutumista myynnin ja markkinoinnin rajapinnan kehittdmiseen, jotta
voidaan varmistaa tehokas yhteistyd. Erityisesti keskeistd on johdon rooli
prosessien, kommunikaation ja resurssien hallinnassa, jotta voidaan varmistaa
myynnin ja markkinoinnin vélinen tehokas yhteistyo ja organisaation menestys.

2.3.4 Kirjallisuuden yhteenveto dimensioittain

Alla oleva taulukko tarjoaa kokonaisvaltaisen synteesin teorialuvussa kdydyistd
keskeisistd teoreettisista ndkokohdista tutkimuksen viitekehyksen kolmen eri
dimension kautta. Taulukko tarjoaa yhteenvedon valitusta kirjallisuudesta ja
niiden tdrkeimmistd 16ydoksistd, jotka liittyvdt myynnin ja markkinoinnin
yhteistyon teknologiseen, sosiaaliseen ja manageriaaliseen ulottuvuuteen. Tama
yhteenveto tiivistdd kirjallisuudesta eritellyt tdarkeimmédt teemat ja auttaa
hahmottamaan, kuinka eri tutkimukset liittyvét toisiinsa.

Taulukon tavoitteena on tarjota syvillinen ymmarrys siitd, miten eri
tekijat vaikuttavat myynnin ja markkinoinnin vélisten suhteiden tehokkuuteen
ja miten nditd suhteita voidaan vahvistaa tutkimustiedon valossa.
Tarkastelemme, kuinka eri tutkijat ovat ldhestyneet nditd aiheita ja miten ne
vaikuttavat myynnin ja markkinoinnin rajapinnan kehittimiseen ja
tehokkuuteen. Taulukon avulla pyritddn tarjoamaan selked viitekehys, joka
auttaa ymmartaméadn alan nykyisid keskusteluja ja erilaisia ndkokulmia, jotka
muovaavat kédsitystimme myynnin ja markkinoinnin vilisten suhteiden
parantamisesta.

Taulukko 2 Tutkimuskirjallisuuden tiivistelmd myynnin ja markkinoinnin yhteistyén
teknologisesta, sosiaalisesta ja manageriaalisesta dimensiosta

Teknologinen dimensio
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Tekijat

Tiivistelma

Biemans ym. (2022)

Kasitellddn teknologian strategista hyodyntamistd ja
sen  vaikutusta myynnin ja  markkinoinnin
yhteistyohon. Digitaalisten teknologioiden, kuten
tekodlyn, ndhdddan muuttavan myynnin ja
markkinoinnin vuorovaikutusta, vahentdvin
toiminnallisia konflikteja ja lisddvan viestintd- ja
luottamustasoa. Korostetaan digitaalisten ratkaisujen
tarjoamia mahdollisuuksia ja kehotetaan
tulevaisuuden tutkimusta keskittymddn ndiden
vaikutuksiin.

Singh ym. (2019)

Tutkitaan tekodlyn ja digitalisaation vaikutuksia B2B-
myynnissd, keskittyen erityisesti  digitoinnin,
digitalisaation ja  digitaalisen transformaation
prosesseihin. Tarkastellaan, miten teknologiat kuten
CRM ja markkinoinnin automaatio mahdollistavat
tarkemman liidien tunnistamisen ja Kkasittelyn,
parantaen samalla asiakaspalvelua ja strategista
markkinointia. Teknologinen kehitys edellyttdd
henkiloston koulutusta ja sopeutumista uusiin
tyokaluihin, mikd  vaikuttaa  myynnin ja
markkinoinnin yhteisty6hon.

Jarvinen & Taiminen
(2016)

Tutkitaan, miten markkinoinnin automaatio ja CRM
voi tukea myynnin ja markkinoinnin yhteistyotd,
korostaen automaation roolia liidien generoinnissa ja
kvalifioinnissa sekd kohdennetun sisallon merkitysta
myynnin tehostamisessa.

Sosiaalinen dimensio

Chernetsky ym.
(2022)

Kasitellddan viestinndn haasteita ja organisaation
sisdisid roolien sekd vastuiden epdselvyyksid, jotka
heikentdvdt myynnin ja markkinoinnin vélistad
yhteistyotd. Korostetaan selkedmpdd roolien ja
vastuiden maddrittelyd sekd organisaatiorakenteen
lapindkyvyyden lisdamista. Painotetaan
poikkitoiminnallisten tiimien ja yhteisten projektien
merkitystd =~ ymmadrryksen  ja  kunnioituksen
lisddmisessd eri toimintojen vililld, mikd vahvistaa
organisaation yhteistyokykya.

Singh ym. (2019)

Tutkitaan kommunikaation ja yhteisten tavoitteiden
merkitystd myynnin ja markkinoinnin yhteistydssa.
Erityisesti B2B-yrityksissd yhteistyd paranee, kun
markkinoinnin johtajalla on myyntikokemusta, mikd
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edistdd molemminpuolista ymmarrysta ja
luottamusta. Tarkedksi teemaksi nousevat osastojen
viliset jannitteet ja konfliktit, jotka syntyvét tavoite-
eroista ja kommunikaatiohaasteista.

Redding (2015)

Tarkastellaan markkinoinnin automaation merkitysta
myynnin ja markkinoinnin yhteistytén tehostajana
B2B-kontekstissa, missd markkinointi on perinteisesti
nadhty myynnin tukitoimintona. Automatisaation
korostetaan tarjoavan keinoja liidien hallinnan
parantamiseen ja yhteistyon tiivistimiseen, toimien
yhdistdvdnd voimana myynnin ja markkinoinnin
valilla. Tutkimus korostaa teknologisen edistyksen
tuomia mahdollisuuksia synergian luomiseen ja
markkinoinnin roolin vahvistamiseen strategisena
kumppanina.

Wiersema (2013)

Keskitytddan myynnin ja markkinoinnin vélisten
toimintojen yhteensovittamisen haasteisiin B2B-
sektorilla, painottaen erityisesti automatisoinnin ja
teknologian roolia yhteistyon tehostajina. Tutkimus
korostaa, kuinka ndiden osastojen  vilinen
syvéllisempi ymmairrys ja toimintojen tehokas
integraatio voivat parantaa yhteistyotd ja edistdd
positiivisia tuloksia

Rouzies ym. (2005)

Tutkitaan kommunikaation ja yhteensovittamisen
merkitystd myynnin ja markkinoinnin tehokkaan
yhteistyon ja organisaation suorituskyvyn
parantamisessa. Korostetaan, ettd yhteistyon puutteet
voivat johtaa negatiivisiin seurauksiin, kuten
asiakassuhteiden = heikkenemiseen. = Painotetaan
kommunikaation, yhteisten tavoitteiden ja ristiriitojen
hallinnan tarkeyttd, digitaalisten tyokalujen roolia ja
mitattavuuden haasteita.

Manageriaalinen dimensio

Sabnis ym. (2013)

Keskitytddan myynnin ja markkinoinnin yhteistyon
parantamisen merkitykseen, erityisesti kuinka selkedt
roolit ja  kommunikaatio  voivat  vdhentdd
padllekkdisyyksid ja konflikteja. Korostetaan, ettd
puutteellinen  yhteistyd ~ voi  johtaa liidien

hyodyntamattda  jadmiseen,  mikd  heikentdd
organisaation suorituskykya.

Le Meunier-FitzHugh
& Piercy (2010)

Kssitellddan myynnin ja markkinoinnin yhteistyota
korostaen johdon roolia, kulttuuria, viestintdd ja
oppimista yhteistyon tehostajina. Tutkimus alleviivaa
ulkoisten ja sisdisten tekijoiden merkitystd synergian
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luomisessa, ja miten ylemman johdon tuki ja yhteinen
visio voivat parantaa organisaation suorituskykya.

Kotler ym. (2006)

Painotetaan ylimmdn johdon roolia yhteistyon
edistimisessd, sekd kommunikaation, roolien
selkeyden, ja kulttuuri- sekd talouserojen hallinnan
tarkeyttd synergian luomisessa. Tehokas resurssien
jako ja syvempi ymmadrrys osastojen vdlilldi ovat
avainasemassa yhtendisemman
organisaatiokulttuurin =~ rakentamisessa. =~ Vaikka
markkinointi ja myynti ovat erillisida funktioita, ne
ovat syvdsti yhteydessd toisiinsa ja niiden suhde on
kriittinen organisaation menestykselle.
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3 MENETELMAT

3.1 Tutkimusmenetelmi

Taman tutkimuksen tarkoituksena on syventdd ymmadrrystd kehittyneen
teknologian vaikutuksista myynnin ja markkinoinnin yhteisty6hon erityisesti
B2B-kentdlld. Tutkimuksen avulla pyritddn tunnistamaan myynnin ja
markkinoinnin rajapinnan merkittivimmaét haasteet sekd selvittdmdan, miten
kehittyvaa teknologiaa voidaan hyodyntda ndiden haasteiden ratkaisemisessa.

Témén tutkielman tutkimusmenetelmdnd hyodynnetddan laadullista
tutkimusta. Laadulliselle tutkimukselle tunnusomaisia piirteitd ovat
tutkittavien ndkokulmiin pureutuminen, ymmartdminen, keskittyminen
pieneen mddrddn tapauksia, hypoteesittomuus ja ei-numeraalisuus (Eskola &
Suoranta, 1998). Laadullinen tutkimus tarjoaa ainutlaatuisen ldhestymistavan
monimutkaisten ilmididen ymmairtdmiseen ja analysointiin. Se sopii
erinomaisesti tilanteisiin, joissa tavoitteena on saada syvillistd ndkemystd,
kuten tutkittaessa, kuinka teknologiaa voidaan hyodyntdd myynnin ja
markkinoinnin yhteistyon kehittamisessd B2B-ympaéristossd. Laadullinen data
ei perustu madrallisiin mittauksiin, vaan se koostuu sanoista, kuvauksista ja
muista ei-numeerisista materiaaleista, jotka antavat rikasta tietoa tutkittavasta
aiheesta. (Malhotra, Nunan & Birks, 2017; Saunders ym., 2020.)

Laadullisessa tutkimuksessa haastattelut ovat keskeisid
tiedonkeruumenetelmid, jotka mahdollistavat syvillisen ymmarryksen
saavuttamisen tutkittavasta ilmiostd. Haastattelut voidaan toteuttaa
monimuotoisesti, riippuen tutkimuksen tavoitteista ja tarpeista. Strukturoidut
haastattelut kayttavat vakioituja kysymyksid, mikd tekee haastattelusta
muodollisen ja rakenteellisen. Toisaalta haastattelut voivat olla myos
epamuodollisia ja rakenteettomia keskusteluja, jotka mahdollistavat
vapaamman vuoropuhelun ja syvillisen tarkastelun. Téllaisia haastatteluja
kutsutaan yleensd avoimiksi tai syvédhaastatteluiksi. Valimuotona ovat
puolistrukturoidut =~ haastattelut,  jotka  yhdistivdt muodollisen ja
epamuodollisen ldhestymistavan. Puolistrukturoitu teemahaastattelu tarjoaa
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mahdollisuuden ymmartda tutkimusosallistujien tekemid padtoksia sekd heidan
asenteidensa ja mielipiteidensd taustalla vaikuttavia syitd. (Eskola & Suoranta,
1998; Saunders ym., 2020.)

Tutkielman  tutkimusmenetelmdnd  kdytetddan  puolistrukturoitua
haastattelua ja tarkemmin teemahaastattelua. Se tarjoaa vilineen, jolla voidaan
syventyd myynnin ja markkinoinnin rajapinnan haasteisiin, teknologian
hyotyihin ja haasteisiin, seké tutkia tehokkaita teknologiaratkaisuja yhteistyon
tehostamiseksi. Puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu on yksi
tutkimusmenetelmistd, joka mahdollistaa tutkimuskysymysten syvdllisen
tutkimisen. Se antaa mahdollisuuden kerdtd laadullista tietoa tutkittavasta
ilmiostd ja saada tutkimukseen tarvittavaa ymmarrystd haastateltavien
kokemuksista ja ndkemyksistd. (Tuomi & Sarajdrvi, 2017.)

Puolistrukturoidussa  haastattelussa  haastattelijalla ~on  valmiiksi
madadritellyt teemat ja kysymykset, mutta haastateltavalla on vapaus kertoa omia
kokemuksiaan ja mielipiteitddn. Haastattelujen keskeiset aihealueet eli teemat
on mddritelty etukédteen ja haastattelija varmistaa, ettd kaikki ndmaé teema-alueet
tulevat kasitellyiksi jokaisen haastateltavan kanssa, mutta niiden tarkka
kattavuus voi vaihdella haastattelusta toiseen. Kysymysten jarjestystd voidaan
muuttaa keskustelun kulun mukaan, ja tarvittaessa voidaan esittdd
lisdkysymyksid. Tamd antaa mahdollisuuden syventyd tutkimusongelman eri
ndkokulmiin ja kerdtd rikasta aineistoa tutkimuksen tueksi. (Eskola & Suoranta,
1998; Tuomi & Sarajarvi, 2017.)

3.2 Aineiston keruu

Teemahaastatteluissa hyodynnettiin tutkimuksen viitekehyksestd johdettuja
kolmea péddteemaa, jotka ohjasivat kysymysten muotoilua ja joiden avulla
kysymykset suunnattiin kattamaan tutkimuksen keskeiset aiheet. Namd teemat
olivat myynnin ja markkinoinnin rajapinnan haasteet ja onnistumiset,
teknologian kdyton hyodyt ja haasteet myynnin ja markkinoinnin yhteistyossd,
sekd yhteistyon kehittamisen tulevaisuuden suunnitelmat.

Ensimmdinen teema keskittyi sosiaaliseen aspektiin, jossa tarkasteltiin
myynnin ja markkinoinnin rajapinnan  haasteita ja onnistumisia.
Haastatteluiden aikana pyrittiin selvittimddn, miten ndméd haasteet ovat
ilmenneet kadytdnnossd ja millaisia positiivisia vaikutuksia yhteistyon
parantamisesta on saatu aikaan.

Toisessa teemassa kisiteltiin teknologian kdyton hyotyjd ja haasteita
myynnin ja markkinoinnin yhteistyossd. Tamd teema keskittyi teknologisen
ulottuvuuden tutkimiseen, tarkastellen erityisesti, miten teknologiaa on
hyodynnetty yhteistyon tehostamiseksi. Haastatteluissa selvitettiin, mita
teknologioita on kaytetty, millaisia kokemuksia niistd on kertynyt ja millaisia
hyotyjd niiden kdytté on tuonut.

Kolmannessa teemassa tarkasteltiin tulevaisuuden ndkymid teknologian
kdytostda myynnin ja markkinoinnin yhteistydssd, keskittyen erityisesti
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manageriaaliseen ulottuvuuteen. Tédssd osiossa pyrittiin selvittdméadn, millaisia
odotuksia ja suunnitelmia haastateltavilla on tulevaisuuden teknologioiden
suhteen ja miten ne voivat edistdd myynnin ja markkinoinnin yhteistyotd. Tama
teema keskittyy myos tulevaisuuden teknologiakehityksen potentiaaliin
myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kehittdmisessa.

Haastateltavien valinnassa sovellettiin harkinnanvaraista otantaa, joka
tarkoittaa, ettd haastateltavia ei ole valittu satunnaisesti (Saunders ym., 2020).
Potentiaalisia haastateltavia seulottiin tutkijan omista verkostoista, internetista
ja sosiaalisesta mediasta, erityisesti LinkedInistd. Haastateltavat kontaktoitiin
viestitse, kerrottiin tutkimuksen tarkoitus ja kartoitettiin henkilon soveltuvuutta
osallistua.

Haastatteluja  suoritettiin =~ sekd  myynnin  ettd  markkinoinnin
johtotehtdvissd toimiville henkiléille, jotta mielipiteitd saadaan molempien osa-
alueiden osaajilta ja mahdollisimman laajasti. Kahdella haastateltavista oli
tyotehtdviensd kautta kattava kokemus sekd myynnin ettd markkinoinnin
toiminnoista. Heiddn taustansa ja tyohistoriansa heijastavat sitd, miten
tyotehtaviat voivat sisdltdd monipuolisesti sekd myyntiin ettd markkinointiin
liittyvid vastuita. Alun perin tavoitteena oli muodostaa haastattelupareja, joissa
sekd myynnistd ettd markkinoinnista vastaavat henkil6t olisivat samasta
organisaatiosta. Lopulta kaksi haastatteluparia toteutui samasta yrityksestd,
kun taas kolme muuta haastateltavaa edustivat eri yrityksid. Haastattelut
suoritettiin B2B-yrityksissa toimiville henkiléille.

Haastateltavia oli yhteensd seitsemdn kappaletta. Kaikki haastateltavat
olivat Suomessa tyoskentelevid, mutta kaikki kyseessd olevat yritykset toimivat
myos kansainvélisesti. Nelja henkilod toimi myynnin asiantuntija- ja
johtotehtdvissd ja kolme markkinoinnin kentélld. Jokaisella haastatellulla oli
vankka tyokokemus myynnin tai markkinoinnin tehtdvistd, ja jokaisella oli
taustallaan korkeakoulututkinto.

Kokemusvuosien maédrd vaihteli vajaasta kolmesta vuodesta yli 20
vuoteen. Haastateltavien joukossa oli sekd uransa alkuvaiheessa olevia ettd
pitkdn tyouran alalla tehneitd ammattilaisia. Tdmd monipuolinen kokemus luo
pohjan erilaisille ndkokulmille ja osaamiselle. Haastateltavien yrityksissd oli
sekd koollista hajontaa ettd myos toimialallista hajontaa, silld alat vaihtelivat
venevalmistusyrityksestd teknologiayrityksiin. Hajonnasta tai haastateltavien
lukumaédrastd johtaen tutkimustulokset eivét kuitenkaan ole yleistettdvissa
laajemmin.

Haastattelut alkoivat alustaen haastattelun ja tutkimuksen tarkoitusta,
mistd jatkettiin alku- ja taustakysymyksiin. Tamdn jdlkeen pureuduttiin
tarkemmin itse substanssiaihetta késitteleviin teemoihin. Haastattelujen kesto
vaihteli vajaasta puolesta tunnista reiluun tuntiin. Haastattelut suoritettiin
videopuheluina joko Microsoft Teams tai Google Meets sovelluksessa
aikavalilla 21.09.2023 - 16.10.2023. Haastattelut tallennettiin danittamalla
keskustelu, mikd mahdollistaa tarkemman kasittelyn haastattelun jalkeen.
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Taulukko 3 Tiedot haastateltavista

Haastatelta | Titteli Toimiala Yrityksen koko (2022) | Kesto
va
1 Head of Sales Venevalmi | Liikevaihto 36,8 milj. € | 45:00
stus
2 Head of | Insinoori-ja | Liikevaihto 227,8 milj. | 46:18
Communications | suunnittelu | €
palvelut
3 Marketing Uusiutuva | Liikevaihto 25,707 | 1:01:0
Manager energia milj. € 0
4 Strategic Account | Ohjelmisto | Liikevaihto 26,49 mrd. | 53:54
Executive t $
5 Sales Director Insin6ori-ja | Liikevaihto 227,8 milj. | 46:04
suunnittelu | €
palvelut
6 Sales Director Tietoturva | Liikevaihto 11,08 milj. | 32:12
€
7 Field Marketing | Tietoturva | Liikevaihto 11,08 milj. | 31:44
Manager €

3.3 Aineiston analysointi

Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysin tavoite on luoda aineistosta selked
ja ymmadrrettdva kokonaisuus, mikd mahdollistaa uuden tiedon tuottamisen
tutkittavasta ilmiostd. Analyysiprosessissa pyritddn tiivistaimaan aineistoa siten,
ettd sen sisdltdimd informaatio sdilyy ja sen merkitys vahvistuu. Tdméa prosessi
kattaa aineiston kerdd@misen, purkamisen tekstimuotoon ja sen valmistelun
tekniseen kasittelyyn, minkd jdlkeen aineisto jdrjestetddn systemaattisesti
analysointia varten. (Eskola & Suoranta, 1998.) Edelld mainitun prosessin
mukaisesti aineiston kerddmisen eli haastatteluiden suorittamisen jdlkeen
toteutettiin  litterointi, joka tarkoittaa haastattelujen &anitallenteiden
muuntamista tekstimuotoon. Tdmd prosessi mahdollistaa aineiston
analysoinnin ja kdsittelyn.

Tassd tutkimuksessa hyodynnetddn keskeisind analyysimenetelmina
teemoittelua. Teemoittelun avulla on mahdollista vertailla tiettyjen teemojen
esiintymistd aineistossa, mikd tukee tutkimuksen syvéllisempdd tarkastelua ja
auttaa tunnistamaan yhtenevdisyyksid ja eroja eri haastateltavien ndkemyksissa.
Teemoittelun kdyttd mahdollistaa monipuolisen ja rikkaan aineiston
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hyodyntdmisen tutkimuksen tavoitteiden saavuttamiseksi. (Eskola & Suoranta,
1998.)

Tamén tutkimuksen aineisto on keritty teemahaastattelun avulla, minkd
haastattelurunko muodostaa arvokkaan tyokalun aineiston koodaamiseen.
Ennalta asetetut teemat toimivat konkreettisina rakenteina, joiden avulla laajaa
litteroitua aineistoa voidaan ldhestyd jasentyneesti. Tutkimuksen teoreettinen
viitekehys ja sen pohjalta muodostettu haastattelurunko ohjasivat teemojen
madrittelyd, luoden jérjestelmaillisen ldhestymistavan aineiston analysointiin ja
auttaen korostamaan tutkimuskysymyksen kannalta olennaisia aineiston osia.

Ensimmadisend haastatteluiden keskeinen sisdltd jaettiin viitekehyksen
dimensioiden mukaisesti tiivistettyind ydinkohtina haastateltavien vastauksista.
Myynnin ja markkinoinnin yhteistychon liittyvdat haasteet lajiteltiin
viitekehyksen maddrittelemien dimensioiden mukaisesti, mikd edesauttoi
aineiston kattavaa késittelyd ja varmisti, ettd tutkimuksen keskeiset ndkokohdat
tulivat huolellisesti késitellyiksi. Tadlloin teemahaastattelurunko ei ainoastaan
helpota aineiston lapikdyntid, vaan myos varmistaa, ettd tutkimuksen keskeiset
teemat tulevat huolellisesti késitellyiksi. (Eskola & Suoranta, 1998.) Pelkistetyt
lainaukset, jotka liittyvdt samaan teemaan, ryhmiteltiin yhteen luomalla
taulukko, jossa ilmaukset jaettiin eri ryhmiin. Tamé& prosessi mahdollistaa
monimutkaisen = datan  selkeyttdmisen ja analyysin = suuntaamisen
tutkimustehtdvan kannalta olennaisiin seikkoihin. (Tuomi & Sarajdrvi, 2017.)
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4 TULOKSET

Téassd luvussa esitetddn tutkimuksen keskeiset tulokset ja havainnot, jotka
liittyvdt myynnin ja markkinoinnin yhteistydn parantamiseen teknologian
avulla. Tutkimuksessa kdytetyn teoreettisen viitekehyksen kolme
pdddimensiota tunnistettiin myos haastatteludatasta. Haastatteluiden tulokset
kdyddaan ldapi teoreettisen viitekehyksen dimensioiden mukaisesti aloittaen
sosiaalisesta dimensiosta ja jatkaen edelleen teknologiseen ja manageriaaliseen
dimensioon. Kullakin teemalla on keskeinen rooli ymmarrettdessd ja
analysoitaessa haastatteluaineiston moniulotteista luonnetta. Tuloksissa
huomataan, ettd suurin osa havaituista haasteista voidaan systemaattisesti
liittda keskeisen padkategorian alle eli kommunikaatiohaasteisiin.

4.1 Myynnin ja markkinoinnin yhteistyon sosiaaliset haasteet ja
ratkaisut

Haasteet sosiaalisessa ulottuvuudessa

Myynnin ja markkinoinnin vélinen yhteistyd kohtaa useita haasteita, jotka
nousivat esiin haastatteluissa. Kommunikaatio oli selkedsti yksi keskeisimmistd
haasteista, ja molemmat osastot tunnistivat sen ldhes yhtd merkittavaksi
tekijaksi. Kommunikaatio heijastui myos monen muun aihealueen haasteen
taustalla olevana tekijana.

”"Kommunikaatiota ei voi korostaa tarpeeksi, ettd sehdn ldhtee myos sitten
sieltd myyntijohtajalta asti. [..] Jos me ei saada myynniltd tietoa, etta talla
hetkelld on tulossa vaikka isoja konferensseja Saksassa, niin me ei voida
strategisesti jarkevddn aikaan kohdentaa jarkevillda markkinoilla, ettd se on
tosi tdrked, ettd ne ymmartdd sen. Ehkd sanoisin, ettd kommunikaatio
yleisesti on se ongelma. [..] Jos sitd kommunikaatiota ei tule ajoissa vaan
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ne sanoo viikkoa ennen, ettd hei btw tédllainen tapahtuu niin sitten se ei
toimi.”
(H3 - Markkinointi/ Uusiutuva energia)

“"Ehkd jos ei kommunikoida, kommunikoinnin puute saattaa johtaa
ongelmiin, ettd ei hommat suju niin kun ollaan sovittu.” (H7 -
Markkinointi/ Tietoturva)

Kommunikaatio-ongelmien yhteydessd korostui erityisesti nopean ja oikea-
aikaisen viestinndn haasteet molempien osastojen puolelta. Ajoittain vaaditaan
nopeaa reagointia ja nopeita muutoksia markkinatilanteen vaatimusten
mukaisesti. Organisaation tulee ylldpitdd jatkuvaa tietoisuutta sekd myynnin
ettd markkinoinnin tilanteesta ja tarvittaessa kyetd tekemédn vilkkaita paatoksia.
On oleellista olla joustava ja ketterd muutosten suhteen, mikd puolestaan
edellyttdd tiivistd ja nopeaa kommunikaatiota myynnin ja markkinoinnin valilla.

“No varmaan semmoinen nopean reagoinnin kommunikointi on suuri
haaste, ettd kylld nyt saa suunniteltua pitkille tdhtdimelld hyvin asioita,
mutta sitten kun tarvitsee tehdd nopeita liikkeitd ja pdatoksida myynnin ja
markkinoinnin valilld, niin se ontuu. [..] Kun myynti keskittdd resurssit
johonkin tiettyyn malliin, tuotteeseen tai maantieteelliseen alueeseen, niin
sen yhteensovittaminen markkinoinnin tehostamiseen voi vililld olla
hidasta. Ja sitten jos myynti selkedsti huomaa jonkun unique selling
pointin, jonkun aika spesifin jutun, niin sen kddntdaminen markkinoinnin
puolelle voi olla kompeldd.” (H1 - Myynti/ Venevalmistus)

Lisdksi molemmat osastot nostivat esille haasteita, jotka liittyvéat sithen, etta
kummallakin on erilaiset tavoitteet, mikd vaikeuttaa yhteisen sdvelen
loytamistd. Tamd haaste havaittiin  hieman selkedimmin myynnin
haastateltavien puolelta. Tavoitteiden eroavaisuus saattaa vaikeuttaa
yhteistyotd esimerkiksi kun osapuolet arvioivat menestystd eri mittareiden
perusteella. Ndissd haasteissa korostuu tarve parantaa kommunikaatiota ja
tiedonkulkua osastojen vdlilld sekd luoda yhteinen ndkemys siitd, mitd
kumpikin osasto tekee ja millaisia yhteisid tavoitteita he tavoittelevat.

“Markkinoinnilla ja myynnilld on monesti erilaiset tavoitteet [..] Ne asiat
mitd markkinointi kokee menestyksekkddksi, ettd vaikka tuotettiin
hirvedsti liidejd tai click through -reitti oli hyvd niin myynnille toi on
hopohopod. Myynnin pitdisi ymmartdd, ettd paljon on hankkeita ja paljon
on myyty. Tdssd on iso semmoinen disconnect. [..] Esimerkki tédstd on se,
ettd markkinointi haluaa tehdd kampanjan, mutta markkinointi ei tieda
kelle ne tekee kampanjaa. Sitten kysyy myyjiltd. Kertokaas nyt joku
kohderyhmadlista ja myynti on ihmeissddn, ettd no miksi markkinointi
meiltd kyselee, ettd eikd heiddn pitdisi nyt ymmartdd kenelle pitdd
markkinoida?” (H4 - Myynti/Ohjelmistot)
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On huomionarvoista, ettd molemmat osastot tunnistivat samoja haasteita,
vaikka niiden painotukset voivatkin vaihdella. Kommunikaation ja yhteisten
tavoitteiden parantaminen voisi olla avainasemassa yhteistyon tehokkuuden
lisddmisessda myynti- ja markkinointiosastojen vaélilla. Alla olevassa taulukossa
on kuvattuna yhteenvetona sosiaalisen dimension keskeisimmaét haasteet. Téassa
lihavoidut haasteet eli nimai kaikki ovat sellaisia, mitkd nousevat selkeésti esiin
myos myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kirjallisuudessa.

Taulukko 4 Sosiaalisen dimension keskeisimmaét haasteet

Haaste (lihavoidut haasteet | Haasteen kuvaus
on selkedsti tunnistettu
kirjallisuudessa aiemmin)
Kommunikaation puute Kommunikaation puutteen haaste ilmenee,
kun myynnin ja markkinoinnin valilld ei ole
riittdvasti  vuoropuhelua, mikd johtaa
vddrinymmarryksiin ja yhteistyon esteisiin,
estien osastoja  saavuttamasta yhteisid
tavoitteita tehokkaasti.

Kommunikaation Oikea-aikaisen =~ kommunikaation = haaste
joustamattomuus korostuu, kun nopeat markkinamuutokset
vaativat ~ vélittomid  toimenpiteitd, ja
viivastynyt viestintd myynnin ja
markkinoinnin valilla voi johtaa
menetettyihin mahdollisuuksiin ja
reagointikyvyn heikkenemiseen.

Eridvit tavoitteet Eridvien tavoitteiden haaste heijastuu, kun
myynnin ja markkinoinnin osastot asettavat
erilaisia prioriteetteja ja mittaavat menestysta
eri mittareiden avulla, mikd voi aiheuttaa
ristiriitoja ~ ja = hankaloittaa  yhteisten
pdamaddrien saavuttamista.

Erityisesti myynnin asiantuntijat nakivdt kommunikaation olevan suurin syy
myynnin ja markkinoinnin haasteiden taustalla. Kommunikaatio, joka korostuu
myynnin ja markkinoinnin yhteistyon haasteena, ilmenee siis myos taustalla
olevana tekijdnd, joka aiheuttaa haasteita rajapinnassa.

“No kylldhdn se kommunikointi on se. Md nékisin, ettd markkinoinnin ja
myynnin pitdisi toimia yhdessd ja niilld pitdisi olla yhteiset tavoitteet ja
pddamadrdt. Sitten jos ne tekee vdhdn omina osastoina asioita niin se ei
oikein toimi.” (H5 - Myynti/Insin6ori- ja suunnittelupalvelut)

“No varmaan joidenkin tyokalujen puuttuminen tai se kommunikaation
puute, ettd pitdisiko sitd sitten olla paljon enemmaén viikkopalavereita. Tai
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olisiko joku yhteinen platformi, mitd voisi sitten koordinoida tammoisia
juttuja helpommin en tiedd.” (H1 - Myynti/ Venevalmistus)

Yhteistyon haasteiden taustalla nousi esille myynnin ja markkinoinnin
asiantuntijoiden ndkemyseroja. Myynti korosti kommunikaation merkitysta ja
tarvetta yhtendistdd strategioita, kun taas markkinoinnissa haasteet liittyivét
kulttuuriin, mikd Kkaésitellidn myohemmin manageriaalisen dimension
kappaleessa.

Ratkaisut sosiaalisessa ulottuvuudessa

Sosiaalisessa ulottuvuudessa ratkaisut kohdistuivat erityisesti kommunikaation
tehostamiseen ja tiimityoskentelyn parantamiseen myynnin ja markkinoinnin
valilla. Tamd teema nousi erityisen voimakkaasti esiin haastatteluissa, ja se tuli
selkedsti ilmi erityisesti myynnin edustajien puheenvuoroissa. He korostivat,
ettd tehokas ja sddnnollinen kommunikaatio on keskeinen tekija haasteiden
ratkaisemisessa ja yhteistyon edistdmisessa.

“Viikottaisia palavereita ja me seurattiin just nditd kampanjoita ja
tuotettiin yhdessd sitd materiaalia ja myoskin myynnissd asiantuntijat
pyrki kertomaan sille markkinoinnille niistd asioista. Ehkd kun ma katson
tietysti myynnin ndkokulmasta niin myos, ettd se myynnin pitdd varata
sitd aikaa.” (H5 - Myynti/Insindori- ja suunnittelupalvelut)

“Korostetun kommunikaation avulla on pyritty haasteita ratkomaan.
Teamsin kautta, ettd pystytddan etdndkin pitdm&ddn palavereita ja chatissa
puhuu asioista. Tietysti meilit on, mutta meilit on yleensd aika tdynni ja se
ei ole niin hirvedn tehokas tapa. Sitten ollaan pyritty ainakin
proaktiivisesti myynnin ja markkinoinnin puolelta pyytédd aina kun tulee
jotain tarvetta, mutta se yleensa sitten unohtuu tyon tiimellyksessa.” (H1 -
Myynti/Venevalmistus)

Markkinoinnin puolelta korostettiin ratkaisuissa myos sitd sosiaalista aspektia,
ettd teknologian tehokas hytdyntdminen saattaa vaatia muistuttamista ja
ohjausta siitd, kuinka tdrkedd on ylldpitdd datan ajantasaisuutta jarjestelmissa.
Vaikka monet jdrjestelmidt ovat pitkdlti automatisoituja, ne vaativat myos
ihmisen tekemdd manuaalista tyotd. Tamd sisdltdd datan ajantasaisuuden
yllapidon, jotta jdrjestelmdt toimivat mahdollisimman tehokkaasti ja
tarkoituksenmukaisesti.

”Se on vaan edelleen sitd muistuttelua, ettd ne [data] vaan ei mene sinne
[jarjestelmddn] itsestddn, ettd ne tdytyy viedd sinne.” (H7 -

Markkinointi/ Tietoturva)

Yhteistyon parantamisen hyodyt sosiaalisessa ulottuvuudessa
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Yhteistyon parantamisen hyodyt huomataan erityisesti sosiaalisessa
ulottuvuudessa. Kolme myynnin asiantuntijaa painotti, ettd
asiakaskokemuksen parantaminen on yksi merkittdvimmista hyodyistd, joka
saavutetaan myynnin ja markkinoinnin yhteistyon tehostamisen kautta. Lisdksi
kommunikaation ja ymmadrryksen parantuminen korostuivat yhteistyon
parantamisen hyotyind. Taméd parantunut yhteistyd ja kommunikaatio ei
ainoastaan edistd sisdistd tehokkuutta, vaan my06s heijastuu suoraan
asiakaskokemukseen, tehden siitd entistd positiivisemman. Teknologian, kuten
CRM-jdrjestelmien, kaytto tdssd prosessissa auttaa ylldpitaméadn asiakastietoa ja
varmistaa, ettd kaikki asiakaskohtaamiset ovat johdonmukaisia ja tasmallisié.

“No hyotyjd on ehdottomasti asiakkaalle se, ettd se asiakas ei unohdu, etta
se asiakas pysyy jatkuvasti myynnin ja markkinoinnin hoivauksessa. On
monia sellaisia aloja milloin myyjdlld saattaa olla vaikka satoja eri
asiakkuuksia, niin sehdn on ihan mahdoton hoitaa niitd mitenkdin
muuten kuin tuollaisilla myynnin ja markkinoinnin automatisoiduilla
ratkaisuilla. Ettd on CRM ja niille ldhetetddn materiaalia ja ne pidetddn
tietoisena, ettd ne muistaa sen sun firman, kun ei se myyjéd voi soittaa niitd
lapi jatkuvasti eikd siind ole jarkedkdan.” (H5 - Myynti/Insinoori- ja
suunnittelupalvelut)

“Kun ne [myynti ja markkinointi] toimii paremmin, ja tdhdn voisi ottaa
jopa asiakaspalvelun tai palveluorganisaation mukaan, niin silloin asiakas
saa parempaa asiakaskokemusta. On tilanne missd asiakas kokee, ettd
namad tietdd kuka oon, tietdd mitd on tehty, tietdd mitd mulle seuraavaksi
kannattaa kertoa ja ndmé on yhtendisid. Ettd ei tule sellaista tilannetta, ettd
markkinointi ldhettdd kampanjaa tuotteesta, minka on just ostanut tai tule
sellaista tilannetta, ettd myynti soittaa ja kutsuu johonkin asiaan mistd just
ollaan sovittu, markkinoinnin tapahtumaan tullut ilmoittauduttua, tai ei
ole sellaista tilannetta missd asiakaspalvelija saa puhelun henkiloltd, jota
asiakaspalvelija ei tunnista, vaikka sinne on just myynti ollut yhteyksissa
tai markkinoinnin kautta tullut viestintdd. Ettd just tdllaiset asiat mitkd
parantaa sitd asiakkaan kokemusta.” (H4 - Myynti/Ohjelmistot)

Sosiaalisen dimension tulevaisuuden odotukset haastateltavilla keskittyivéat
tiiviiseen yhteistyohon ja tehokkuuteen, jossa teknologia toimii keskeisend
vidlineend yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi ja yhteistyon parantamiseksi
myynnin ja markkinoinnin valilld. Haastateltavat odottavat, ettd teknologian
avulla voidaan lisdtd suunnitelmallisuutta ja vdahentdd ad hoc -toimintaa, mikéa
johtaa tiukempiin ja tehokkaampiin suunnitelmiin. Sosiaalinen dimensio sisélsi
siis odotuksia saumattomasta yhteistyostd, jossa myynti ja markkinointi
toimivat symbioosissa, ymmartden toistensa kieltd ja strategioita.



49

4.2 Myynnin ja markkinoinnin yhteistyon teknologiset haasteet
ja ratkaisut

Hyoddynnetyt teknologiat

Myynnin haastateltavat korostivat CRM-jdrjestelmien keskeistd roolia
myyntityossd. CRM-jdrjestelmat toimivat tdrkednd tyokaluna asiakastiedon
hallinnassa, myynnin johtamisen analytiikassa sekd erilaisten viestintd- ja
tiedonjakoratkaisujen  integrointialustana. Ne mahdollistavat myyjille
seurannan siitd, miten asiakkaat reagoivat ldhettdmiin viesteihin, kuinka usein
he kdyvit ldpi materiaaleja ja ovatko ndmd jakaneet niitd eteenpdin. Tama4 tieto
integroidaan CRM-jdrjestelmiin, jolloin myyjdt saavat arvokasta dataa
asiakkaan kayttdytymisestd ja kiinnostuksesta. CRM-jdrjestelmissd myyjat
voivat kirjata kaikki asiakaskohtaamiset ja keskustelut, mikd tekee tyosta
jarjestelmallistd ja auttaa muistamaan tarkeitd tehtédvid ja tavoitteita.

Lisdksi myynnin haastateltavat mainitsivat Microsoft Teamsin ja muut
viestintdtyokalut sekd jdlleenmyyjdportaalit, jotka tukevat myyntiprosessia.
Google-kalenterit ja muut tyokalut ovat myos tdrkeitd pdivittdisen myyntityon
organisoinnissa. Kaiken kaikkiaan ndméd teknologiat auttavat myyjid
hallinnoimaan asiakassuhteita tehokkaasti, seuraamaan myyntihankkeiden
etenemistd ja kommunikoimaan asiakkaiden kanssa jarjestelmallisesti.

"Kédytdn myynnissd useaa eri teknologiaa. Kaytdin meiddan CRM
pddsddantoisesti, joka on se paikka mihin kaikki asiakastieto kirjautuu.
Kirjaan sinne omia myyntihankkeita, mitd edistdn ja keskusteluja mita
kayn asiakkaiden kanssa. Kaytan myos sielld
markkinointikampanjandkymaéd, milld voin kutsua asiakkaita tapahtumiin.
Se CRM on ehké ensisijainen, missd kdytdn eniten aikaa, mutta totta kai
sitten kdytdn myos Google tyokaluja. Meilld on Google Meet, elikka
kokous, kalenteri ja muut jutut tulee sieltd. Sitten on my®os Slack eli se on
meiddn oma keskustelukanava ja sitten etenkin puhelin. Ehka
softamielessd on se CRM, googlen tyokalut, kalenterit ja viestintatyokalut.”
(H4 - Myynti/Ohjelmistot)

Markkinoinnin asiantuntijoiden haastatteluissa nousi esiin laajasti erilaisia
teknologioita, jotka ovat olennaisia asiakassuhteiden hallinnassa, viestinnéssa ja
tehokkuuden parantamisessa. Kaikki markkinoinnin asiantuntijat totesivat
hyodyntavinsd sekd CRM-jarjestelméd ettd markkinoinnin automaatiota. CRM-
jarjestelmdt ovat keskeisessd asemassa modernissa markkinoinnissa, toimien
avainroolissa asiakasvuorovaikutusten ymmartdmisessd ja asiakastiedon
tehokkaassa hallinnassa. Ne edistdvdat markkinoinnin ja myynnin vélista
yhteistyotd tarjoamalla syviéllistd tietoa asiakasvuorovaikutuksista ja
mahdollistamalla asiakasdatan analysoinnin. CRM-jdrjestelmien avulla voidaan
optimoida liidien jakaminen markkinoinnin ja myynnin vililld sekd kohdentaa
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kommunikaatiota kunkin liidin tarpeiden mukaan. Toisaalta markkinoinnin
automaatiotyokalut mahdollistavat kohdennetun viestinnén, erityisesti kun
asiakkaat osoittavat kiinnostuksensa tdyttamalld lomakkeita verkkosivuilla.
Naméd tyokalut ovat tdrkeitd tarjoamaan radadtdloityd sisdltod, joka vastaa
asiakkaan kulkemaa polkua, mahdollistaen kohdennetut viestit ja tehokkaan
asiakaskokemuksen luomisen.

Lisdksi  markkinoinnin = haastateltavat =~ mainitsivat  kohdistetun
markkinoinnin tyokalut eli ABM (Account Based Marketing) -tyokalut, jotka
ovat olennaisia kohdennetussa asiakasldhestymisessd, sekd erilaiset
kampanjatyokalut, jotka tukevat kampanjoiden suunnittelua, toteutusta ja
analysointia. Yksi haastateltavista kertoi, ettd heiddn yrityksensd aikoo aloittaa
tekodlypohjaisten tyokalujen hyddyntdmisen sisdllontuotannossa. Téllaiset
tyokalut ovat arvokkaita sisdllontuotannon apuvélineitd, silld ne auttavat
varmistamaan brandin ddnen yhtendisyyden ja nopeuttamaan luovia prosesseja,
tehden sisdllontuotannosta sujuvampaa ja tehokkaampaa.

“Kylldhén teknologiaa on ja eri tyokalut on ihan kaikessa. Kun me

tehddan kampanjoita ja tapahtumia niin ihan sieltd suunnittelusta alkaen

kaikkihan tehd&ddn eri tyokaluilla, josta saadaan tiettyja ndkymid, mistd
meitd mitataan. Ettd ihan sitten suunnittelusta asti on se sitten tapahtuma
tai toinen tyokalu, missd me tehdédén jotain Contents Indicationia tai ABM.

Tai sitten ihan tammoisid cross sell, up sell -kampanjoita. Niin ne kaikki

menee tyokalujen kautta ja niitd seurataan tuloksia ihan todella

intensiivisesti. ~ Ettd  kylldhan se on ihan kaikki” (H7 -

Markkinointi/ Tietoturva)

Myynnin ja markkinoinnin yhteistyossda CRM-jdrjestelmit ovat laajalti kdytossa
ja ne toimivat keskeisend tyokaluna molempien osastojen vilisessd
koordinaatiossa. CRM-jdrjestelmid hyodynnetddn monipuolisesti: ne auttavat
yhtendistimddan datan késittelyd, mahdollistavat tehokkaan liidienhallinnan ja
tarjoavat alustan yhteisten rajapintojen ja kampanjoiden seurannalle. Lisdksi
CRM mahdollistaa eri segmenttien kohdennetun Idhestymisen, joka on
olennaista raataloityjen markkinointistrategioiden luomisessa.

Markkinoinnin automaatioty6kalut ovat myo6s yleisid yhteistyon
rajapinnassa ja ne linkittyvit usein suoraan CRM-jdrjestelmiin. Nama tyokalut
mahdollistavat automatisoitujen sdhkopostikampanjoiden Ildhettdmisen ja
niiden vaikutusten seurannan, sdhkopostikampanjat ja muun sdhkoisen
viestinndn, joka tukee liidien kerddmistd ja hoitamista, mitkd puolestaan
auttavat ymmaértdimddn ja optimoimaan asiakkaan polkua ostoksen
suorittamiseen asti. TyoOkalut mahdollistavat myos liidien automaattisen
luokittelun ja siirtdmisen myyntiosastolle, mikd tehostaa myynnin ja
markkinoinnin yhteisty6td. Monissa organisaatioissa hyodynnetddn lisdksi
erilaisia liidientuottotytkaluja, kuten verkkosivujen lomakkeita ja uutiskirjeits,
jotka auttavat kerddmddn potentiaalisten asiakkaiden tietoja ja ohjaamaan
heidét jatkotoimenpiteisiin eli esimerkiksi suorittamaan oston uutiskirjeen
innoittamana. Nama tyokalut ovat olennaisia sekd myynnin ettd markkinoinnin
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strategioiden kehittimisessd ja toteuttamisessa, edistden tehokasta ja
kohdennettua asiakkaan lahestymista.

Lisdksi monet haastateltavien organisaatiot kayttdavit viestintdalustoja
kuten Teams tai Slack, jotka helpottavat myynnin ja markkinoinnin tiimien
valistda kommunikaatioita, asiakassuhteiden yhteydenpitoa ja tiedon jakamista
reaaliajassa. Tdmd yhteistyéo wulottuu myos materiaalien tuotantoon ja
jakamiseen, kdyttden yhteisid alustoja kuten SharePoint, missd myynti ja
markkinointi voivat jakaa ja kommentoida materiaaleja.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettda CRM-jdrjestelmdt, markkinoinnin
automaatiotyokalut, viestintdalustat ja liidientuottotyokalut ovat keskeisid
elementtejd myynnin ja markkinoinnin yhteistyossd, mahdollistaen tiedon
jakamisen, seurannan ja tehokkaan asiakassuhteen hallinnan ja edistden
tehokasta yhteisty6td ja kommunikaatiota myynnin ja markkinoinnin vélilla.

Puolestaan tehokkaimmiksi teknologioiksi nousivat haastatteluissa
markkinoinnin automaatio ja amplification-tyokalut, CRM, ABM, sekéd suoraan
nettisivuilta tapahtuvaan liidien generointiin liittyvit ratkaisut. Haastatteluissa
erityisesti korostettiin ohjelmistoja kuten Salesforce, HubSpot, Eloqua ja
Pipedrive niiden analytiikkakyvyn ja seurannan ansiosta. CRM-jarjestelmat
nousivat esiin pdivittdisend, keskeisend tyokaluna, joka yhdistdd monia
markkinointikyvykkyyksid ja edistdd hankkeiden hallintaa. ABM-tyokalut ovat
olennaisia tavoiteltaessa kohdennetumpaa ja strategisempaa ldhestymistapaa
avainasiakkaisiin, mikd edistdd myynnin ja markkinoinnin synergiaa ja
tehokkuutta. Suoraan nettisivujen kautta tuotetut liidit, jotka voidaan
tehokkaasti suodattaa myynnille, mainittiin olennaisina. Haastateltavat
korostivat, ettd teknologian kaytto vaatii kulttuurillista muutosta ja aikaa
toimiakseen tehokkaasti, mikd on havaittu eri yrityksissd. Analytiikan ja
seurattavuuden merkitys korostuu myos liidien generoinnissa ja markkinoinnin
tehokkuuden arvioinnissa.

Haasteet teknologisessa ulottuvuudessa

Sekd myynnin ettd markkinoinnin asiantuntijat korostivat mitattavuuden ja
liidienhallinnan  haasteita teknologisessa  dimensiossa. Mitattavuuden
ndkeminen haasteena voi johtua siitd, ettd markkinoinnin panos ndhd&dan usein
vaikeammin mitattavana verrattuna suoraan myynnin tuottamaan dataan.
Tamd haaste voi aiheuttaa epdvarmuutta markkinoinnin vaikuttavuudesta ja
panoksen konkreettisen ndyttimisen osalta ja vaikeuttaa strategisen
suunnittelun arviointia.

"Yleisesti mikd aina haastaa on se, etti kuinka todistetaan, etti mitid se
markkinointi on meille tuonut, kuinka paljon euroja ja ndin. Sitten
varsinkin, kun on vahva myyntiorganisaatio, niin sielld on aina sohimassa
erindkoistd myyjdd ja sitten jos meiddn pitdisi laskea, ettd paljonko se arvo
sille markkinoinnille on, niin se tdssd kombossa vield hdvidad ja valilla
joissain madrin vadristyykin se mittari sitten.” (H6 - Myynti/ Tietoturva)
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“Konkreettisella tasolla se (haaste) liittyy metriikkaan, ettd markkinointia
mitataan vddrilld asioilla, jossa ei ymmarretd myynnin ja markkinoinnin
korrelaatiota, ettd mitataan jotakin linkkaripostauksien tykkdysmddrad,
eikd sitd miten se asiakasmatka, ettd mitkd on sitten johtanut
asiakaskontaktieihin ja jotka sitten taas lopulta johonkin sopimukseen.”
(H2 - Markkinointi/Insindori- ja suunnittelupalvelut)

Liidienhallinta oli toinen selkedsti molemmilta osastoilta esiin noussut seikka,
vaikkakin sai korostetusti alleviivausta myynnin puolella. Tehottomuus
liidienhallinnan prosesseissa voi vaikuttaa negatiivisesti myyntiprosessin
tehokkuuteen tai johtaa potentiaalisen asiakasdatan hukkaamiseen, mika
vaikuttaa suoraan myynnin tuloksiin. Myynnin ja markkinoinnin on tarkeaa
kehittdd selkedt prosessit ja yhteiset toimintatavat jarjestelmien taustalle, silld
teknologian kaytto ei yksin takaa ongelmien ratkaisua, jos prosessit eivét ole
kunnossa.

“Olisi tdrkedd myynnin ja markkinoinnin yhteistydssd muistaa se, etta
vaikka tehdddn joku tarjouskeissi ja myyntikeissi ja hdvitdan se, niin sitd
liidid ei saisi hukata. Asiakas on kuitenkin se siind myynnin ja
markkinoinnin keskiossd kaikista tdrkein juttu. [..] Myynti hukkaa
markkinoinnin tuottamia liidejd. Myynti ei tarpeeksi arvosta sitd, ettd
tehddan joku kamppis ja saadaan kontakteja, sitten ne vaan havidd. Kun
tavallaan se on yks iso juttu, ettd kun niité liidejd saadaan markkinoinnista,
niin niihin pitdd p&dstd heti kiinni. Jos on jotain liidejd, jotka on 2
kuukautta vanhoja niin ne alkaa olemaan jo vdhdn arvottomia. Se on ehka
sitten taas myynnin kannalta sellainen kipukohta.” (H5 -
Myynti/Insindori- ja suunnittelupalvelut)

“Kun kdydddn ldapi konferenssin jdlkeen yhteenveto, ettd oliko hyva
konferenssi ja mitd liidejd saatiin, niin sitten ne siis kirjaimellisesti vetda
nipun niitten bleiseristd, missd on 50 kdyntikorttia, ettd joo tdméd oli
tdimmoinen tyyppi ja sitten oli timmdoinen tyyppi. [..] Tavallaan se on ihan
tyhmad, ettd miksi kdyntikortteja keradtddn jos ei ne ikind mene mihinkdan
systeemiin vaan heitetddn roskiin.” (H3 - Markkinointi/Uusiutuva
energia)

“Markkinoinnin tekemistd ja mittaamista on joskus vaikea tehdd, jos
sithen ei ole oikeanlaisia tydkaluja tai prosesseja. Ja timd prosessiasia nyt
liittyy siihen, ettd kun markkinointi tunnistaa jonkun 1dhdon, oli se sitten
liidi tai mielenkiinto, niin miten se liikkuu sielld organisaatiossa eteenpdin
niin ettd se kvalifioidaan, ettd siitd tulee myynnille joku projekti. Toi
prosessi on 90 prosenttisesti asiakkailla kenen kanssa juttelen, niin se on
rikki. Ja se johtaa siithen, ettd markkinoinnin arvon tuotantoa on hankala
ndyttdd. [..] Teknologian taakse on helppo piiloutua. Saattaa olla
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semmoinen tilanne, ettd ajattelet, ettd teknologia ratkaisee asioita, mitd se
ei ratkaise, koska ei ole prosessit kunnossa. Yksi timmoinen voi olla
vaikka liidienhallinta, ettd markkinointi on ihan ihmeissidan, ettd kun naita
liidejd tuotetaan néillad tyokaluilla, niin miksei ne etene. Ja sitten myynti ei
ymmadrrd, ettd miksi nditd tuotetaan, kun he ei tiedd mitd niille pitdisi
tehdd.” (H4 - Myynti/Ohjelmistot)

Myynnin ja markkinoinnin haastateltavien nidkemyksissd yhteisind haasteina
esiin nousivat myos muutosjohtaminen ja datan hallinnan vaativuus. Datan
hallinnassa eri osastojen eri tietoaineistot ja keskenddn huonosti integroituneet
tietojdrjestelmdt hankaloittavat yhtendisen ndkemyksen luomista asiakkaista.
Lisdksi datan yllapitiminen on ratkaisevan tdrkedd varmistaakseen, ettd
asiakasvuorovaikutus perustuu kattavaan ymmarrykseen asiakkaista ja heidan
historiastaan yrityksen kanssa. Markkinointiammattilaiset painottavat, etta
CRM kéytto edellyttdd huolellisuutta ja tarkkuutta tiedon kirjaamisessa ja
yllapidossa. Kayttdjien tulee ymmartdad CRM-jdrjestelmdn merkitys ja kayttad
sitd aktiivisesti tyossddn, jotta saavutetaan toivotut lopputulokset ja data on
helposti hyodynnettdvissa.

“Ei toi CRM ei mitddn rakettitiedettd ole, mutta kun myyjdt on kiireisid
siind, ettd ne painaa vaan diilejd, niin ettd ne tutustuisi ja osaisi loytada
itselleen arvokkaan tiedon sieltd. Eli esimerkiksi ennen kun menet
myyntineuvotteluun jonkun uuden liidin kanssa, niin katsoisit sieltd
liidiltd, ettd tiedét ettd se on vaikka siind meilipolussa jo. Niin ettd on joku
ennakkokdsitys, ettd mitd se on saanut, mitd se tietdd jo, versus se, ettd et
katsoisi ja menet suoraan myyntineuvotteluun ja aloitat jutuista mitd se
tyyppi on saanut jo meilitse kuukausia aikaisemmin.” (H3 -
Markkinointi/Uusiutuva energia)

“Se vaatii lisdd kurinalaisuutta, ettd sinne tyokaluun viedddn ne kaikki
tiedot, jotta se lopputulema on sitten halutunlainen, ja ettd sieltd saadaan
se data mitd tarvitaan.” (H7 - Markkinointi/ Tietoturva)

”Suuri haaste myos on se, ettd myynti ja markkinointi késittelee joskus eri
dataa. On tyypillistd, ettd markkinoinnin softa, vaikka joku email-tyokalu
ei ole linkitetty myynnin tyokaluihin, jolloin tehdddn eri asioita eri
asiakkuuksissa ja ei oikein ymmarretd toistemme tekemisid ja miten ne
vaikuttaa omaan tyohon.” (H4 - Myynti/ Ohjelmistot)

“Yksi tosi tdarked on se, ettd ylldpidetddn sitd dataa. Esimerkiksi meitd on
se 19 000 tyontekijdd ja meilld on moninkertaisesti niitd asiakkaita, niin me
tiedetddn, ettd kun jutellaan jonkun ihmisen kanssa ensimmadistd kertaa,
ettd onko joku muu meiltd ollut sen kanssa jo tekemisissd. Ja millaista
historiaa silld on meiddn firman kanssa. [..] Kun saadaan liidejd ja
vahvistettuja liidejd ja niin niitd pitdd luokitella, ettd ne oikeat asiakkuudet
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tunnistetaan ja sitten se ei niin relevantti data taas lokeroidaan oikein.”
(H5 - Myynti/Insin66ri- ja suunnittelupalvelut)

Haastateltavat sekd myynnin ettd markkinoinnin puolilta korostivat
yrityskulttuurin  ja  ympdériston muutoksen  merkitystd  teknologian
onnistuneessa hyoddyntdmisessd. Haastattelut paljastivat, ettd teknologian
tdysimddrdinen hyodyntdminen yhteistyossd ei ole pelkdstddan tekninen
kysymys, vaan se vaatii my6s muutosvalmiutta ja -kykyad organisaatiossa.
Muutosvasymys ja vastarinta uusia tyokaluja kohtaan ovat tyypillisid haasteita,
jotka voivat hidastaa teknologian integrointia ja sen tuomien etujen
realisoitumista. Tédten teknologian kayttoonotto edellyttdd organisaation sisdista
koulutusta, motivointia ja selkedd viestintdd hyodyistd, jotta kaikki osapuolet
voivat omaksua ja hyddyntdd teknologiaa optimaalisesti.

“Kaiken teknologian kaytto vaatii myos sen kulttuurillisen ja sen
ylipddtansd, ettd se ymparisto ympadrilld muuttuu ja ihmiset tekee asioita
eri tavalla, niin se kestid oman aikansa. Se vaatii hetken, etti kaikki
kirjataan, jotta se toimii niin kuin on tarkoitettu, esimerkiksi tdda CRM. [..]
Se muutosjohtamismatka, mikd siihen liittyy, ettd saadaan kaikki
kdyttamaan niitd tyokaluja, kuten ne on ajateltu. Esimerkiksi nykyisessa
organisaatiossa kun on samanaikaisesti tosi monta muutakin
muutosohjelmaa meneillddn, niin tulee sellainen muutosvdsymys, joka
sitten mun mielestd nyt hyvin inhimillisesti saattaa heijastua, ettd valitsee
jonkun oman inhokin ja pddttdd ettd ei tee sen kanssa tyotd. Se on sellainen
pidempi matka, ettd saadaan kaikki ymmaértdmddn ja ndkeméddn hyodyt.
Mutta aina on se ensimmadinen etujoukko, joka ottaa ja adoptoi ja tekee ja
sitten sitd myotd saadaan todennettua, ettd mitkd ne hyddyt on.” (H2 -
Markkinointi/Insin6ori- ja suunnittelupalvelut)

Toisaalta myynnin asiantuntijat painottavat mahdollisia teknisid haasteita ja
teknologian arvaamattomuutta. Todettiin myos, ettd teknologian kaytté voi
johtaa harhaanjohtavaan markkinointiin tai myyntiin, jos data ei pidd
paikkaansa tai automaattiset jarjestelmdt kirjaavat tietoja epatarkasti.

“Jos se tieto mitd me kdytetddn sielld ei pidd paikkaansa, niin se on
harhaanjohtavaa markkinointia tai myyntid. Ettd kun sielli on
automaattisia systeemejd tai jotain digitaalista, ja jos ne tiedot ei piddk&an
jostain syystd paikkaansa, joka ei ole edes inhimillinen syy, niin sitten se
voi sekoittaa paikka aika paljon. Pahimmassa tapauksessa me ollaan
sitouduttu myymadan jotain hinnalla, mikd ei pidd paikkaansa.” (H1 -
Myynti/Venevalmistus)

Erds myynnin haastateltava toteaa, ettd teknologian huoleton hyddyntdminen
voi johtaa tilanteeseen, jossa organisaatio investoi merkittdvdsti resursseja
ratkaisuihin, jotka eivdt tuota odotettua arvoa. Teknologia ostetaan
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ratkaisemaan ongelmia, joita se ei pysty ratkaisemaan ilman asianmukaisia
prosesseja ja kadyttdjien sitoutumista. Taméa voi johtaa myos tilanteeseen, jossa
kaytossd on useita tyokaluja, jotka eivit valttamattd toimi yhteistyossd tai ovat
pddllekkdisid toiminnallisuuksiltaan, aiheuttaen tehottomuutta ja turhia
kustannuksia.

”Kaikki luulee jotenkin, ettd teknologia ratkaisee ne ongelmat, niin se on
ehkd kaikista pahin tilanne missd voidaan olla ja tietenkin hirvedn sadili.
Meilld on monia organisaatioita, joissa on ostettu paljon teknologiaa
ratkaisemaan asioita, mutta niitd ei hy6dynnetd, niin sehdn on
kustannusmielessa riski ja huono asia, ettd ostetaan teknologiaa ja niitd ei
kdytetd. Taméd on my0s tyypillinen tilanne, ettd on 4 tyokalua, mitka voisi
korvata yhdelld, mutta kun ne on ostettu viahan erilaisia tarpeisiin ja sitten
on huomattu, etti ei ndmi toimikaan keskendidn, niin sitten ne ei tuota
arvoa.” (H4 - Myynti/Ohjelmistot)

Teknologisen ulottuvuuden haasteet voivat liittyd my6s monimutkaisuuteen ja
joustavuuden puutteeseen kédytetyissd jdrjestelmissd. Erds markkinoinnin
haastateltavan mainitsema teknologinen haaste kytkeytyy siihen, kuinka
markkinoinnin automaatiojédrjestelméat hallitsevat ja optimoivat asiakkaan
nurturointimatkaa ("nurturing journey") siten, ettd asiakkaille voidaan tarjota
uutta ja relevanttia sisdltod heiddn aiempien valintojensa perusteella, ilman
monimutkaista ja toistuvaa lomakkeiden tdyttamista.

”Sanotaan, ettdi meilld on 10 eri ladattavaa kontenttia. Jos lataat minka
tahansa niistd, niin oot meililistalla. Mutta jos meille tulee uutta kontenttia,
niin ettd pddset kasiksi sithen, me joudutaan ldhettdm&ddn se osana
meiliketjua niille, jotka on jo hyvéaksynyt markkinoinnin automaation,
koska muuten ne joutuisi kiymaan, sielld eri formilla uudestaan ja tayttaa
sen. Niilld ei ole nettisivuilta tapaa padstd kasiksi sithen uuteen kontenttiin
ilman, ettd tayttdd sen formin. Siksi me tehdddn myos one sendejd missa
me ldhdetddn ihan pdf meilitse, mutta nekin me katsotaan sieltd meiddn
postituslistalta. =~ Tuossa  huomaa sen, ettd mitd enemmain
automaatiojourneyjd tulee ja mitd enemman on eri ladattavaa sisiltod
nettisivuilta, niin se on mahdoton pitdd silleen, ettd jokainen saisi jokaisen
uuden kontentin késiinsd ilman, ettd ne tdyttdd sen formin, koska niita
yhdistelmid on miljoona erilaista. Ainoa tapa on tietenkin se, ettd olisi
jotkut login-tunnukset, ettd jos sd subscribeet ja sulla on ne login-
tunnukset yritysx.comiin niin sitten voit aina katsoa sieltd ja ladata ihan
mitd tahansa, mutta sithen me ei varmasti olla ihan hetkeen siirtymaéssa.”
(H3 - Markkinointi/ Uusiutuva energia)

Alla oleva taulukko tarjoaa katsauksen teknologiseen dimensioon liittyvien
haasteiden ydinkohtiin. Lihavoinnit korostavat niitd haasteita, jotka ovat
saaneet erityistd huomiota myynnin ja markkinoinnin yhteistyotd kéasittelevassa
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kirjallisuudessa. Erityisesti muutosjohtaminen on aihe, joka on harvemmin
kasitelty julkaistuissa artikkeleissa.

Taulukko 5 Teknologisen dimension keskeisimmaét haasteet

Haaste (lihavoidut haasteet | Haasteen kuvaus
on selkedsti tunnistettu
kirjallisuudessa aiemmin)
Mitattavuus Mitattavuuden haasteet keskittyvat
markkinoinnin toimenpiteiden vaikutusten
konkreettiseen osoittamiseen ja niiden suoran
vaikutuksen mittaamiseen myynnin tuloksiin,
miké on valttamatonta resurssien
oikeanlaiseen kohdentamiseen ja strategisten
pddtosten tueksi.

Liidienhallinta Liidienhallinnan haasteet liittyvat liidien
tehokkaaseen kisittelyyn, hyodyntdmiseen ja
seurantaan, mika varmistaa, ettd
potentiaaliset asiakkaat etenevit
myyntiprosessissa sujuvasti ja ettd heiddn
kanssaan ollaan yhteydesséa oikea-aikaisesti.
Datan hallinnan vaativuus | Datan hallinnan vaativuus korostaa tarvetta
ylldapitdd, pdivittdd ja analysoida tietoja
jarjestelmallisesti, jotta myynnin  ja
markkinoinnin toimet perustuvat
ajantasaiseen ja luotettavaan asiakastietoon.
Teknologian integroinnin | Teknologian integroinnin  puute  estdi
puute myynnin ja  markkinoinnin  tehokkaan
yhteistyon, koska erilliset jdrjestelmét johtavat
tiedonkulun katkoksiin ja tehokkuuden
laskuun.

Muutosjohtaminen Muutosjohtamisen haasteet liitty vt
organisaation = kykyyn omaksua uudet
teknologiat ja tyoskentelytavat, mikd on
Kkriittista teknologian tehokkaaseen
hyddyntdmiseen.

Suurin osa haastateltavista ei tunnistanut teknologisen ulottuvuuden osalta
tulevan mitddn tekijoitd, jotka ovat myynnin ja markkinoinnin yhteistyon
haasteiden taustalla tai niiden aiheuttajia. Pdinvastoin teknologia ja sen tyokalut
ndhtiin enemmaénkin ratkaisuna kuin ongelmana.

Yksi myynnin haastateltavista kuitenkin toi esiin teknologian kayton
haasteet markkinoinnin tehokkuuden mittaamisessa eritoten liittyen
asiakkaiden = varhaiseen  ostokdyttdytymiseen. = Vaikka  teknologian
mahdollisuudet on tiedostettu, yrityksessd ei vield ole loydetty keinoja
hyodyntdd sitd markkinointitoimien kvantifiointiin. Taméa heijastaa sitd, ettd
abstraktien arvojen mittaamisen kohdalla on vield haasteita ndyttad
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markkinointipanostusten vaikutus myyntiin. Samaan aikaan, myynnissa
korostetaan investointien tuottavuuden osoittamisen tdrkeyttd, silld suoraan
myyntityohon liittyvét tulokset ovat selkeimmin mitattavissa ja taloudellisesti
perusteltavissa.

”“Semmoinen tunnettuus ei ole mitattavissa oleva asia. [..] Jos kddntds sen
katsonnan siihen, mita viimeksi olen lukenut, ettd noin 60 % ostomatkasta
asiakas tekee itsekseen ennen kuin se edes ldhestyy ketddn talon
ulkopuolelta. Kuinka me voitaisiin mitata sitd, ettd me pddstdan
prosenttiluvun kohdalla vaikka 20 kiinni sithen keskusteluun? Miten me
todistetaan se, ettd kuinka me p&ddstddan siithen aikaisempaan vaiheeseen.
Kuinka me todistetaan se, ettd me ollaan padsty hyvissad ajoin edes heiddn
nakyville? Namd on &ddrettoman vaikeita mitattavia ja mulla ei ole laittaa
euroja eikd meidén talolla laittaa euroja semmoisen miké ei tuota ja suora
myyjatyd on helpommin mitattavaa.” (H6 - Myynti/Tietoturva)

Puolestaan yksi markkinoinnin haastateltavista mainitsee, ettd teknologisia
haasteita voi aiheuttaa tyontekijoiden osallistumiskyky koulutuksiin ja uusien
teknologioiden lanseeraamisen ajoittaminen. Tyontekijoiden vaihteleva
tyokuorma ja vastuut voivat vaikuttaa kykyyn osallistua koulutuksiin ja
omaksua uutta tietoa.

”Kaikki ei ole ehkad juuri sind hetkend, kun organisaatio itse visioi, ettd nyt
timd otetaan kdyttoon, niin kaikki ei sitten ole vaan just ehka
tyokuormaaltaan siind tilanteessa, ettd pystyy silloin osallistumaan
omatahtiseksi, = mikd  sitten @ ehkd  hankaloittaa.” H2 -
Markkinointi/Insin6ori- ja suunnittelupalvelut)

Ratkaisut teknologisessa ulottuvuudessa

Haastatteluissa teknologian rooli myynnin ja markkinoinnin yhteistyon
haasteiden ratkaisemisessa nousi vahvasti esiin. Sekd myynnin ettd
markkinoinnin asiantuntijat korostivat teknologian ja sen mahdollistaman
seurattavuuden tehostumisen auttavan yhteisty6td, mutta markkinoinnin
puolelta tdima nousi esille vield voimakkaammin.

“Mun mielestd teknologia on mahdollistanut sen, ettd sitd pystytddn tosi
paljon konkreettisemmin sitd matkaa ja sitd funnelia todentamaan, niin
siis teknologia on siind mielessd tuonut paljon ja toimivat CRM-
jarjestelmat.” (H2 - Markkinointi/Insinoori- ja suunnittelupalvelut)

“Teknologia auttaa siind, ettd saadaan myynti, markkinointi, ja muut osat
organisaatiosta ndkemddn samaa dataa. Sanoin aikaisemmin, ettd data on
yksi niistd kipupisteistd, ettd jos kukaan ei oikein ymmaérrd mitd
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kohderyhmid puhutellaan, mitd niille on tehty, mitd niille pitdisi tehdd,
mistd sitd myyntid syntyy, niin silloin meilldi on iso haaste. Mutta
teknologia pelkdstddan ei tule ratkaisemaan niitd haasteita.” (H4 -
Myynti/Ohjelmistot)

Markkinoinnin ja myynnin osastoilla oli yhteisid ja erillisia kokemuksia
teknologian kayton koulutuksesta. Haastateltavat, jotka ovat tyoskennelleet
teknologia alan yrityksissd, totesivat koulutuksen olevan jatkuvampaa ja siihen
panostettavan, kun taas osa haastateltavista ndki sen jddvdan enemmadn
tyontekijan omalle vastuulle. Erdan haastateltavan yrityksessd on jopa jokaiselle
tyontekijdlle nimetty omat “role guidet”, joiden yhteni tarkoituksena on auttaa
teknologian hyodyntamisessd. Taméd haastateltava naki silti vastavuoroisen
osaamisen jakamisen heilld puuttuvan ja siitd voitavan hyodtyd suuresti
organisaatioissa.

“"Koulutusputkessa ei ole sitd, ettd markkinointi tulee kertomaan, ettd
miten voit hyodyntdd erilaisia markkinointiohjelmia hyva myyjd, jotta
onnistut tydssasi. Joku tommoinen voisi olla ihan hyvé, ettd mietittédisiin
sitd, ettd missd vaiheessa ja milld keinoin. Puhuin aikaisemmin siitd, etta
markkinointi ja myyjd myynti ei aina ymmarréa toisistaan, niin mitkéa olisi
oikeat asiat miten sitd tuodaan tietoisuuteen molemmin pdin. Niin, ettd
myyjd tietdd mitd markkinoinnilta voi odottaa ja mikd markkinoinnin rooli
on, ja sitten ettd markkinointi ymmartad, ettd mistd myyjid mitataan ja
mikd on heille tdrkedd pdivittdisessd tyossd. Tammoisid keskusteluja ei
fasilitoida kylld ollenkaan riittdvan usein.” (H4 - Myynti/Ohjelmistot)

Yhteistyon kehittdmisen osalta teknologisessa dimensiossa keskityttiin
erityisesti uusien teknologioiden kayttoonottoon ja niiden rooliin yhteistytn
tehostamisessa. Erityisesti myynnin asiantuntijat painottivat automaation,
tekodlyratkaisujen esimerkiksi chatGPT:n ja erilaisten tyokalujen merkitystd
prosessien tehostamisessa ja yhteistyon parantamisessa. Suurin osa
haastateltavista korosti kuitenkin, ettd aikovat pysyd samoissa jo olemassa
olevissa tyokaluissa ja pyrkid niiden kdyton tehostamiseen sen sijaan, ettd
haalisi teknologiaa.

"No me lanseerataan nyt lopullisesti meiddn
veneenrakennuskonfiguraattori, joka tulee olemaan paddtyokalu myynnin
ja markkinoinnin yhdistdmisessa. Sen lisdksi me tullaan tekeméadn helposti
jljitettavia QR-koodeja liidien kerddmiseen venemessuilla ja sitten on
my0s ajatuksena istuttaa digimarkkinoinnin kanaviin linkkejd, joista
kuluttaja péddsee varaamaan myyntitapaamisia. Ndilli me saadaan hyvin
liideja  myyntitiimeille = markkinointikanavien  kautta." (H1 -

Myynti/Venevalmistus)
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Teknologisen dimension tulevaisuuden odotukset myynnin ja markkinoinnin
yhteistyohon teknologian avulla olivat kaikkien haastateltavien mukaan
positiivisia. Odotuksissa painottuivat parantunut tehokkuus ja mitattavuus,
jotka ovat keskeisid elementtejda yhteistyon kehittdamisessdé. Myynnin ja
markkinoinnin asiantuntijat olivat yhtd mieltd siitd, ettd teknologia
mahdollistaa entistd paremman toteutuksen, yhteistyon tehokkuuden ja
vdhentdd hajanaisia toimenpiteitd. Tama edistdd saumattomia prosesseja,
syventdd asiakasymmarrystd ja tukee yrityksen strategisia tavoitteita.

Yhteistyon parantamisen hyodyt teknologisessa ulottuvuudessa

Markkinoinnin ja myynnin asiantuntijoiden yhteinen konsensus korosti, ettd
tehokkuus on yksi merkittavimmistd hyodyistd, jonka teknologia on tuonut.
Molemmat osastot arvostavat sitd, miten teknologia nopeuttaa prosesseja
tehostaa toimintaa. Toinen molempien osastojen tunnistama hyo6ty oli
lapindkyvyyden lisddntyminen. Ldpindkyvyys parantaa yhteistyotd, kun
molemmat voivat ndhdé toistensa toimien vaikutukset ja tulokset.

“No kylld se on just ettd se data on jatkuvasti kaikkien saatavilla
reaaliajassa. Mun mielestd se on se sellanen ldpindkyvyys sen prosessin
lapi. Ja tietysti hyvin kun on mietitty automatisoinnit, niin aina se on
ylimédardistd klikkailua pois sieltd ettd sitten taas hyvéa ja huono CRM ero
on just se, ettd huonossa CRM sitten taas joutuu hirvedsti kédsin
muokkaamaan sitd dataa. Ja sitten aina vaarana on se ettd sitten se datan
laatu on huonoa.” (H5 - Myynti/Insin6ori- ja suunnittelupalvelut)

“Lapindkyvyys, ettd ndhdddn niitda samoja asioita ja pystytddn
ymmartamadn, ettd mitd arvoa esimerkiksi markkinointi tuottaa
myynnille. Sitten taas markkinointi pystyy ndkemddn sielld niitd oikeita
kohderyhmid mille viestid. Sanoisin ettd se on kombinaatio sitd, ettd
ymmarretddn, ettd kelle pitdd puhua, mitd pitdd puhua. Se nyt yksi iso
saavutus itsessddn. [..] Ja sitten se, ettd pystyn myyjdnd ndkemddn, ettd
mikd on markkinoinnin tuotto ja mitd markkinointi on saanut aikaiseksi.
Ja markkinoinnin ndkokulmasta ne pystyy todentamaan sitd arvoa mita
tuotetaan niilld markkinoinnin kampanjoilla.” (H4 - Myynti/Ohjelmistot)

Molemmat osastot tunnistavat myo6s teknologian mahdollistaman datan
merkityksen yhteistyon hyodyttdjand. Datan tuottaminen on olennaista, koska
se tarjoaa syvillisempdd tietoa asiakkaista ja markkinadynamiikasta, mikéa
puolestaan auttaa kohdistamaan markkinointitoimenpiteitd tehokkaammin.

“Se tekee asiakaspolkuja ndkyvéksi. Se tuottaa sitd dataa organisaatiolle,
jotta ndkee myos, ettd mitkd on vaikuttavimmat, jotka sitten taas
feedbackdda sitten sithen itse strategiaan. Sitten esimerkiksi
tekodlytyokalujen kanssa, niin kylld se on tyon tehostaminen. Niinku ihan
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siis konkreettisesti oman tytajan, mutta toki ne muutkin sitten tuo sitd etta
alkaa keskittyd sellaisiin asioihin jolloin vaikuttavuutta, mutta se on
vaikuttavuus ja  tehokkuus on ehkd isoimmat.” (H2 -
Markkinointi/Insinoori- ja suunnittelupalvelut)

Markkinoinnin ndkokulmasta muut keskeisimmaét hyddyt teknologian kaytossa
liittyvédt suunnitelmallisuuteen, seurattavuuteen, yhteistyon parantumiseen,
ymmarrykseen ja reaaliaikaisuuteen. Teknologian avulla markkinointi voi
suunnitella ja toteuttaa kampanjoita tehokkaammin, seurata niiden vaikutuksia
reaaliajassa ja ymmartdd paremmin asiakaspolkuja.

“No kyllda se on ehdottomasti tehokkuutta, suunnitelmallisuutta,
reaaliaikaisuutta ja etenkin poistanut ndd siilot ja luonut taméan
saumattoman yhteistyon. Ne on ihan avainasemassa siind, koska nythan
me ollaan samalla alustalla, kuin ennen se oli vaan puhtaasti myynnin
seurantatytkalu, kunnes sitdi on kehitetty niin ettd se on myos
markkinoinnin seurantatydkalu.” (H7 - Markkinointi/ Tietoturva)

Myynnin ndkokulmasta muut teknologian hyoddyt ovat parempi
asiakaskokemus, ymmadrrys ja kasvanut myynti. Teknologia auttaa myyntid
saamaan enemman liidejd ja parantamaan asiakassuhteiden hallintaa. Parempi
asiakaskokemus puolestaan syntyy, kun teknologia mahdollistaa asiakkaiden
tarpeiden tarkemman ymmartdmisen, radadtdloidyt ratkaisut ja heiddn
kohtaamisensa oikealla tavalla oikeaan aikaan. Myynnin edustajat ndkevit, ettd
teknologian avulla voidaan mitata markkinoinnin  vaikuttavuutta
konkreettisemmin, mikd puolestaan auttaa myynnin ja markkinoinnin vilisten
synergian parantamisessa.

”Varmaan se suurin hyoty on se, ettd me saadaan lisdé liidejd, eli saadaan
lisamyyntid. Myo6s se, ettd me saadaan parempi asiakaskokemus
teknologian avulla, koska se yhtendistdd sitd asiakkaan matkaa.
Teknologia automatisoi sitd myyntiputkea niin siten myods meilld
tehokkuus kasvaa.” (H1 - Venevalmistus)

4.3 Myynnin ja markkinoinnin yhteistydn manageriaaliset
haasteet ja ratkaisut

Haasteet manageriaalisessa ulottuvuudessa

Molemmat osastot totesivat, ettd yksi merkittdivimmistd haasteista liittyy
osastojen viliseen ymmarrykseen toistensa toiminnasta. Taméd haaste tuli
kuitenkin selkeimmin esille markkinoinnin asiantuntijoilta, jotka kokivat, ettd
myynti ei valttdimattd aina ymmarrd mitd kaikkea he voisivat toteuttaa. Tama
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kasityksen puute voi johtaa siihen, ettd markkinointi ja myynti eivit tdysin
ymmarrd toistensa rooleja ja vastuita, eivatka tiedd mitd toiselta voi pyytda tai
mitd he tarvitsevat.

“Myynnin ja markkinoinnin vélilld yhtd lailla pitdisi olla jonkinlainen, ettd
markkinoinnilla on oikea osaaminen myynnin tekemistd kohtaa ja
myynnilldi on markkinointia kohtaan oikeanlainen osaaminen.
Ymmarretddan  toistemme  osaamisalueita = paremmin.” (H4 -
Myynti/ Ohjelmistot)

“Ehkd suurimmat ongelmat liittyy siihen ymmarrykseenkin. Toki se on
my0ds markkinoinnin tehtdvd kouluttaa, ettd mitd me tehdddn. Mutta
sithen ymmarrykseen, ettd miten me voidaan auttaa niitd myyjid. Sanotaan,
ettd jos halutaan julkaista jonkun jattibrandin, vaikka kokiksen kanssa
yhteistyo, ettd myynti ymmartdisi, ettd tarkoituksena ei ole tuottaa sisdltod
nettisivuille tai some-postauksiin for fun vaan se, ettd pystytdan
strategisesti targetoimaan.” (H3 - Markkinointi/ Uusiutuva energia)

“Markkinointi ei ymmarréa tarpeeksi sitd sisdltod, mitd ollaan tekemaéssd ja
sitten myynnilla ei aina ole tarpeeksi aikaa markkinoinnille kdyda asioita
lapi. Mutta sitten taas myynti kylld tarvitsee erilaista ndkokulmaa
riippuen tietysti paljon myyjastda.” (H5 - Myynti/Insin6ori- ja
suunnittelupalvelut)

Markkinoinnin asiantuntijoiden puolelta toisena merkittdvimpéand haasteena
nousi selkedsti esille markkinoinnin rooli organisaatioissa, joka liittyy vahvasti
organisaation sisdisiin tekijoihin. Kéasitys markkinoinnin ja myynnin suhteesta
vaihtelee organisaatioittain, ja esimerkiksi ylimmdn johdon ndkemys ndistd
toiminnoista voi muokata merkittdvasti organisaation kaytantojd. Lisdksi
organisaatioissa saattaa ilmetd haasteita markkinoinnin ja myynnin vélisten
rajapintojen ymmadrtdmisessd, mikd vaikuttaa liiketoiminnan toiveisiin ja
odotuksiin. Markkinointi on voitu nihdd myynnin tukitoimintona tai jopa
kuluerdna.

"Tieddtko kun yleisesti valitettavasti markkinointi ndhdddan kuin
ylimdardisend kuluerdnd. Ja sitdhdn se ei ole. [..] Se konkretisoituu siing,
kun ndhdidin mikd on markkinoinnin vaikutus. Se muuttaa koko
dynamiikkaa todella merkittdvasti, ettd se ei ole kuluerd vaan se on
apuviline." (H7 - Markkinointi/ Tietoturva)’

"Helposti markkinointi ja myynti mielletddn erillisiksi funktioiksi eikd
ymmarretd sitd rajapintaa, jolloin pyynnot bisneksen puolelta on tosi
erilaisia. Pahimmissa tapauksissa ne saattavat markkinoinnille olla
tdllaisia operoivan tason, tee tédllainen esite, ja sitten myynnilld saattaa olla
sellaisia, ettd me tarvitaan tdméd sopimus tdaltd, eikd sitten ymmarretd sitd
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asiakasmatkaa mika pitdisi yhdessd myynnin ja markkinoinnin kanssa
tehdd, kun sitd ei ndhdd miten ne tavallaan tdysin tukee toisiaan. " (H2 -
Markkinointi/Insin6ori- ja suunnittelupalvelut)

“"Musta tuntuu, ettd se riippuu paljon organisaatiosta ja se ettd millainen
organisaatiossa on késitys, ettd mitd on markkinointi ja mitd on myynti ja
missd raja menee. Riippuu tosi paljon siitd, ettd kuka on sielld ylhaalla.
Sanotaan, ettd jos ylin johto on hyvin markkinointiorientoitunut ja kokee
sen tdrkednd, niin on tosi iso ero siihen, ettd jos se ylin tyyppi kokee, ettd
markkinointi on enemmdn myynnin tukitoiminto. Riippuu my®0s
henkilokohtaisista taustoista myynnissd, ettd miten ne nikee
markkinoinnin roolin.” (H3 - Markkinointi/ Uusiutuva energia)

Vain yksi myynnin asiantuntijoista tunnisti haasteen liittyen markkinoinnin
kulttuurillisesti heikompaan asemaan. Tama asiantuntija oli toinen heistd, joilla
oli sekd myynnin ettd markkinoinnin parissa tyoskentelysta kokemusta.

”Se rooli, mikd markkinoinnilla on tyypillisesti ollut. Sitd vahan kuvailin,
ettd sen paikka organisaatiossa on toissijainen. Markkinointia ei aina osata
hyodyntéd oikealla tavalla. Ja se on muodostunut sellaiseksi nice to have -
viestinndllisesti tarpeeksi, kun se parhaimmillaan on tuomassa lisdd
myyntid. [..] B2B-kontekstissa markkinoinnin rooli on ollut hyvin
timmoinen, ettd perinteisesti pidetddn webbisivuja ylld, jdrjestetdan
tapahtumia ja semmoista awareness vetoista, joka ei suoraan johda siihen,
ettd myyddan enemmaén. Markkinoinnin roolia ei véalttdmattd osata nahda
arvoa tuottavana. Md sanoisin, ettd se on ensimmadinen haaste.” (H4 -
Myynti/ Ohjelmistot)

Manageriaalisena haasteena havaittiin my6s pddtoksenteon joustamattomuus,
joka oli erityisesti havaittavissa suurissa ja kansainvdlisissd organisaatioissa,
joissa pddtokset teknologioista tehdddn usein korkeammalla organisaatiotasolla.
Téllainen keskitetty pddtoksentekoprosessi voi aiheuttaa haasteita, jos
paikallisten toimijoiden erityistarpeet tai markkinaympaéristo ei ole riittdvan
huomioitu valinnoissa. Tamd voi vaikuttaa tyovilineiden tehokkaaseen
hyodyntdmiseen ja rajoittaa paikallisen tason innovatiivisuutta ja joustavuutta.

“Tyokaluihin meiddn on vaikea tddlld paikallisesti vaikuttaa, ettd ne tulee
aika lailla annettuna joko Euroopan pé&ddkonttorista tai Jenkeistd.” (H6 -
Myynti/ Tietoturva)

Seuraava taulukko esittelee keskeiset haasteet liittyen manageriaaliseen
ulottuvuuteen. Lihavoidut kohdat nostavat esiin ne haasteet, jotka ovat
erottuneet selkedsti myynnin ja markkinoinnin kirjallisuudessa. Pdatoksenteon
joustamattomuus erottuu teemana, jota on harvemmin tarkasteltu alan
julkaisuissa.
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Taulukko 6 Manageriaalisen dimension keskeisimmét haasteet

Haaste (lihavoidut haasteet | Haasteen kuvaus
on selkedsti tunnistettu
kirjallisuudessa aiemmin)
Osastojen vilinen | Haaste ilmenee, kun myynti ja markkinointi
ymmairryksen puute eivit tdysin ymmarrd toistensa toimintaa ja
rooleja, mikd johtaa tehottomuuteen ja
konflikteihin, vdhentden organisaation kykya
saavuttaa yhteisid tavoitteita.

Markkinoinnin rooli | Haaste syntyy, kun markkinointia pidetddn
organisaatioissa toissijaisena tai pelkéstddan kuluerdnd, mikd
aliarvioi sen strategisen merkityksen liidien
generoinnissa ja brdndin rakentamisessa,
vaikuttaen negatiivisesti sen resursointiin ja
asemaan yrityksessa.

Paatoksenteon Haaste esiintyy, kun organisaation
joustamattomuus padtoksentekoprosessit ovat jaykkid,
erityisesti suurissa ja monikansallisissa
yhtioissd, mikd voi hidastaa innovaatioiden
kdayttoonottoa ja  rajoittaa  paikallisten
toimijoiden kykyd vastata markkinoiden
erityistarpeisiin.

Markkinoinnin ndkokulmasta suurin tekija myynnin ja markkinoinnin
haasteiden taustalla oli kulttuuri tai perinne ja markkinoinnin asema
organisaatiossa. =~ Sen  ndhtiin  vaikuttavan  markkinoinnin = asemaan
organisaatiossa ja my0s esimerkiksi siihen, kuinka paljon resursseja
markkinointiin halutaan laittaa tai kuinka paljon markkinoinnin tekemda tyota
arvostetaan. Tdmdn tunnisti myynnin haastateltavista sama henkild, jolla on
sekd myynnin ettd markkinoinnin taustaa, joka totesi myo6s markkinoinnin
haasteellisen roolin yhtend haasteena (H4 - Myynti/Ohjelmistot).

“Riippuu tosi paljon siitd, ettd onko sielld [myynnin johdossa] semmoinen
tyyppi, joka haluaa yhtendistdd niin, ettd myynnilld ja markkinoinnilla on
yhteinen strategia vai toimitaanko véhén siiloissa niin ettd myynnilld on x
tavoitteet ja markkinointi nyt valilld vdhdn vaan auttelee. Toi on varmaan
tosi monessa firmassa sama homma.” (H3 - Markkinointi/Uusiutuva
energia)

“Edelleen veikkaisin, ettd monessa yhtiossd ajatellaan niin, ettd
markkinointi tai viestintd on kuin kulu, mikd ei generoi yhtddn mitdan
vaan sy6 budjettia ja se on ihan hirvedn surullista. Ja syy minka takia aina
kun tulee vdhdn hankalammat ajat, niin ensimmdisend laitetaan
markkinointia ja viestintdd pienemmalle, kun se pitéisi olla toistepdin. [..]
On legasya, ettd myynti on ehké tottunut tekeméén asioita toisella tavalla
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ja etenkin, kun ei olla pystytty sen enempdd seuraamaan markkinoinnin
vaikutusta, mutta ei myoskddn sitd miten joku tietty tapahtuma tai
kampanja on jdlkihoidettu eli puhutaan lead managementista ja mitd sen
kautta on generoitunut.” (H7 - Markkinointi/ Tietoturva)

“Tyypillisesti markkinointia ei ole hirvedn hyvin resursoitu, joka johtaa
sithen, ettd se tapa, miten markkinointia tehd&én, ei ole maksimitasolla.”
(H4 - Myynti/Ohjelmistot)

Ratkaisut manageriaalisessa ulottuvuudessa

Yhteiset tavoitteet sekd yhteistyd organisaatiossa nousivat esiin yhtena
merkittdvimmistd ratkaisuista haastateltavien keskuudessa, niin myynnin kuin
markkinoinnin ndkokulmasta. Haastateltavat korostivat tarvetta sille, ettd
osastot tydskentelevdt saumattomasti yhteisten padamaéadrien madrittamiseksi ja
saavuttamiseksi, mikd edellyttdd yhtendisten ja joustavien tavoitteiden
asettamista. Tdamd ldhestymistapa mahdollistaa ketterin reagoinnin
markkinamuutoksiin. Lisdksi, haastateltavat nékivit, ettd strateginen yhteistyo
ja vhteisten tavoitteiden asettaminen tulisi integroida osaksi vuosittaista
suunnittelua ja strategian kehittamistd, missd molempien osastojen panos ja
osallistuminen ovat valttamattomia.

“On organisaatiotasolla mietittdvad, ettd miten me halutaan hyodyntda
markkinointia parhaiten. Nyt se ensimmadinen haaste minkd nidkee on se,
ettd markkinointi ei ole johtoryhmadssd edustettuna. No miten sd ylhaalta
alas johdat ja tuot sitd markkinointia ja sitd tdrkeyttd, jos sitd ei edusteta
johtoryhmadtasolla. Pitdisi olla organisaatioilla se ymmarrys, ettd mita
parhaimmillaan markkinointi voisi olla. Ja ihan perusprosessit, myynnin
ja markkinoinnin, ettd ne istuu yhdessd ja ne suunnittelee sitd tulevaa
vuotta. Mitd pitdd saavuttaa? Miten me halutaan péddstd tavoitteisiin?
Miten markkinointi pddsee tavoitteisiin? Mitd myynti tekee ja mitkd on ne
yhteiset tai jommalle kummalle vahvemmin vastuutetut alueet ja tata
keskustelua pitdisi taas mun mielestd kdydd organisaatiotasolla.” (H4 -
Myynti/Ohjelmistot)

“No ei tehdi siiloissa, se on niin helppo sanoa, mutta se ettd jo aikaisessa
vaiheessa yhdessd sovittaisiin esimerkiksi nyt vuodelle -24, ettd mikd on
ensi vuoden strategia, ja miten sitd ldhdetddn toteuttaa. Ettd markkinointi
kertoo, miten me voidaan tukea ja myynti kertoo, mikd on heiddn
padtavoite eli mikd markkina, minké tyyppiset yritykset ja just mika noille
targettigroupeille tai henkiloille tai firmoille on yleensd se kipukohta, etta
miksi ne ei osta tai jad jahkailemaan. [..] Meilld on todenndkoisesti ensi
vuonna, mitd aikaisemmin ei ole ollut, virallisesti kvartaalikohtaiset
suunnitelmat markkinoinnin ja myynnin yhteistytossd. Ihan sen takia, ettd
me jatkuvasti keskustellaan keskendmme, ettd jos joku muuttuu nyt, etta
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joku markkina tai joku tuote ei endd vedd, niin saadaan siitd tieto virallisen
foorumin kautta, ja mietitddn yhdessd sen seuraavan 3 kuukauden tai
kvartaalin suunnitelma. Té&lld hetkelld se on ollut vdhdn ad hoc -
tyyppisempada. Tiedetddn, ettd halutaan tehdd yhteisty6td, mutta sithen on
pakko olla joku virallinen aika ja paikka eli esimerkiksi 2 tuntia ennen joka
kvartaalia suunnitellaan yhdessd. Tosi paljonhan toi on kiinni myds, etta
myynnin vp ja markkinoinnin vp yhdessd sopii, ettd nyt tehdddn ndin.”
(H3 - Markkinointi/Uusiutuva energia)

”Siind vaiheessa kun rakennetaan markkinointistrategiaa, niin kylld sekin
taytyy olla linjassa myynnin kanssa, ettd ndkemys tdytyy olla yhtendinen
ehdottomasti ja koko ajan seurata sitd, ettd missd myynti menee. Jos
ndhd&ddn, ettd tietylld alueella numerot menee alaspdin tai ei saavuteta
tavoitteita, niin pitdd olla flexibiliiteettid ja ketteryyttd tehdd semmoisia
muuveja, ettd nyt jatetddnkin tdma k-kategoria vahdn pienemmalle, ettd
nyt siirretdadnkin fokusta ja resursseja ja budjettia. Ettd kvartteri taloudessa
tietysti kun eletddn, niin jollakin kvartterilla pistetddn fokus ja enempi
rahaa johonkin toiseen alueeseen ja silld tavalla autetaan myyntid. [..]
Tehd&ddn vahempi laadukkaammin ja se vdhentdd myo6s ad hoceja ja
haroilyd ympdériinsd, ettd pystytddn tekemddn vield tiukempi plan, ettad
tadllda mennddn. Koska ihmisid on vahemman, tdytyy olla tehokkaampi.
Niin se vaatii pitkdaikaissuunnitelmallisuutta.” H7 -
Markkinointi/ Tietoturva)

Myynnin ja markkinoinnin haastateltavat olivat yhtamielisid siitd, ettd hyva
muutosjohtaminen on keskeistd teknologian onnistuneessa kayttoonotossa
organisaatioissa. Teknologian hyodyntdminen vaatii laajempia organisaation
kulttuurin ja toimintatapojen muutoksia, eikd pelkdstddn investointeja itse
teknologiaan. Onnistuminen edellyttdd kaikkien tyontekijoiden sitoutumista,
jatkuvaa koulutusta ja prosessien mukauttamista, jotta teknologian potentiaali
voidaan hyodyntdd tdysimddrdisesti ja tukea organisaation strategisia
tavoitteita.

“Perusymmarrys tdytyisi olla muutosjohtamisen kokonaisuudesta. Ei
pelkdstaan tyokalujen ympaérilld, vaan koko organisaation laajuinen. Mitka
on kaikki muuttujat, jotka vaikuttaa yleiseen ilmapiiriin tai missa ihmiset
toimii. Niiden tiedostaminen ja sitten pikkuhiljaa vaaditaan
jonkintyyppistd priorisointia, ettd mikd asia ensin, jotta voidaan edeta.
Paras tapa taklata on se, ettd tunnistaa ihmiset, jotka on avoimimpia siellad
muutokselle, tyoskentelee intensiivisemmin heiddn kanssaan ja sitd kautta
tuo hyodyt nakyviksi. [..] Kun teknologia on jo olemassa, niin nyt taytyy
muuttaa ne toimintatavat siind ymparilld, jolloin siihen teknologiaan
resursointi on investoinnin puolesta jo tehty, ettd nyt se on enédd sitten se,
ettd meiddn tdytyy investoida enemmdn aikaa ja ihmisid siihen
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muutosmatkaan, siihen ettd kaikki ottaa sen kayttoon.” (H2 -
Markkinointi/Insinoori- ja suunnittelupalvelut)

“Myynnille ndkyy eniten se, ettd Salesforcea kehitetddn semmoiseen
suuntaan, ettd se palvelee molempien tarpeita. Ei pelkdstddn teknologiaa,
vaan se ettd on pelisdédannot, ettd kuka pitdd huolen siitd, ettd se
markkinointiliidipooli pysyy kasassa, ettei se ole mikddn 1000 liidin
homma. Ja sitten, mihin ne siirretddn ja miten se tapahtuu. Siis ihan super
simppelit jutut, koska jos ei ole tarkkaan sovittu, ettd kuka vastaa, niin
kukaan ei kylld tee sitd.” (H3 - Markkinointi/ Uusiutuva energia)

Sekd myynnin ettd markkinoinnin asiantuntijat tunnistivat tarpeen
tehokkaaseen priorisointiin. Priorisoinnilla varmistetaan, ettd resurssit
kohdennetaan tehokkaimmin ja ettd teknologian kaytolld on selked suunta ja
tavoite.

“Semmoinen raaka priorisointi. Jos jollain on idea, ettd ehkd voitaisiin
tehdd ndin, niin se ei riitd vaan priorisoidaan tosi rankasti. Meilld on
selkedsti brutaalit tavoitteet, ettd ndmd on tarkeimmat jutut, mitd saadaan
aikaiseksi ja kaikki ehkd kiva kehitys jdd pois. Keskitytdan kaikista
relevantteihin kohtiin. Vaikka nyt ei ldhdetd muuttamaan koko meiddn
formia yhtdkkid kertaheitolla, vaan mietitddn hyvin tarkkaan ensin
myynnin kanssa, ettd mitkd on ne filtterit, mitd te oikeasti kaytatte taalts ja
miksi. Ei tehdd mitddn turhaan, mikd on myos resursseista johtuvaa.” (H3
- Markkinointi/Uusiutuva energia)

Sekd myynnin ettd markkinoinnin haastateltavat totesivat datan ja
strategialdhtoisen = teknologiainvestoinnin  olevan keskeisid  ongelmien
ratkaisijana. Haastateltavat olivat yhtd mieltd datan funktiosta tehokkaiden,
strategisten toimien perustelussa ja korostivat teknologian tarvetta datan
kerdamiseksi. Teknologia-investoinnit n&htiin strategialdhtoisind hankkeina,
joilla tuetaan liiketoiminnan pddmaddrid, kuten liikevaihdon kasvua ja
kannattavuuden parantamista. Manageriaalisessa ndkokulmassa teknologian
harkittua hankinta ja strategista soveltaminen painottui. Halutaan valttad
resurssien hukkaan heittdmistd ja maksimoida teknologian hyddyt. Tama
lahestymistapa edellyttdd syvallistd ymmarrystd teknologian potentiaalista ja
sen integroimisesta yrityksen strategiseen suunnitteluun ja toimintaan.
Nykytrendind voidaan havaita, ettd yrityksen pyrkivat vilttamadn tarpeettomia
investointeja ja keskittyvdt sen sijaan olennaisiin tyokaluihin, jotka tukevat
suoraan niiden kasvu- ja tehokkuustavoitteita.

"Kyllad se [teknologia] on liiketoimintaldhtdinen. On tiedostettu ongelma,
jota on ldhdetty ratkaisemaan silld. Jos me puhutaan teknologiasta, niin se
data on haluttu, ettd pystytddn todentamaan esimerkiksi, ettd mitkd on ne
esimerkiksi mistd tulee suurin osa myynneistd, jolloin halutaan ettd siihen
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ohjataan organisaation resurssit. [..] Helposti yleensd data on iso juttu.
Numerot ei ideaalitilanteessa valehtele, tai niitd ei voida tulkita monella
eri tapaa, niin se tuo myds ndkyville, mikd se hyoty on.” (H2 -
Markkinointi/Insindori- ja suunnittelupalvelut)

“Me halutaan, ettd kaikki data mitd meilld on olisi hyotykaytetty, koska
yllattavankin vidhdan datan analysointi on aika raskasta ja ettd sen saisi
sellaiseen muotoon, ettd se oikeasti vaikuttaisi bisnespddtoksiin on
tarkedtd. Meilld on nyt ihan selkedsti linjattu, ettd ensi vuoden teema
ylipddtdan on data ja analytiikka. [..] Meilld on semmoinen vaihe, ettd me
ei yritetdkdan kasvattaa meiddn teknologiapakkaa ihan hirvedn isoksi. [..]
Tehdddn analyysid, ettd mitd markkinointityokaluja ja myynnin tyokaluja
talld hetkelld kaytetddn, mitkd niistd on turhia, mitka pitdd poistaa tai on
padllekkadisid, kenelld on niihin kédyttooikeus tai ylipddtddn pddsy ja mita
ehkd puuttuu. Voi olla, ettd joku toinen yksikko kayttdd jotain, mikd on
ihan superhyoddyllinen, mutta se ei ole meiddn yksikolld kaytossa
ollenkaan. Tai sitten voi olla, ettdi me kidytetddn jotain systeemid, mika
ollaan hankittu itse, mikd on paljon huonompi, kuin mitd joku toinen
kayttdd mihin meilld olisi my06s pddsy, mutta me ei edes tiedets siitd.” (H3
- Markkinointi/ Uusiutuva energia)

“Teknologia parantaa meidédn asiakaskokemusta ja lisid meiddn myyntia.
Meiddn asiakaskokemuksen parantaminen tukee suoraan meiddn
strategiaa siitd, ettd me halutaan olla houkutteleva brdandi maailmalla ja
helposti ldhestyttdvda. Myynnin lisidminen tukee suoraan sitd, ettd me
halutaan kasvaa rajusti joka vuosi ja siihen tarvitaan myyntid.” (H1 -
Myynti/Venevalmistus)

“Ensimmdinen asia on, ettd kaikki ymmartad mitd pitdisi saada aikaiseksi
ja mikd tuo arvoa. Mddritellddn se mitd pitdd tehdd prosessimielessad tai
mitd myynnin ja markkinoinnin pitdisi saada aikaiseksi. Sitten vasta
lahdetddn miettim&an sitd, ettd miten teknologia palvelee sitd. Pitdd listata
kaytannon kdyttotapaukset, mihin sitd halutaan kéyttda ja sitten mietitdan
niitd kyvykkyyksid, toiminnallisuuksia eikd toisinpdin, ettd meilld on hei
techid, silld pystyy tekemddn tdllaisia asioita. Silloin ollaan tilanteessa,
missd tehdddn jotain mikd tuo arvoa ja on ne oikeat asiat yrityksessd mitd
pitdisi tehdd. Teknologia tavallaan tukee médriteltyjd toimintamalleja. [..]
Me ei oteta uusia tyokaluja koko aika kayttoon, koska pyritddn siihen, ettd
meilld on just ne tyckalut mitd tarvitaan. Satun tietimaan, ettd 5 vuotta
sitten oli tilanne, missd teknologian maéédra oli ihan sillisalaatti. Sielld
ldhdettiin karsimaan teknologian mddrdd ja tehtiin semmoinen, ettd
yksikot ei saanut hankkia uusia teknologioita, vaan se piti perustella
tammoisen IT consolidationin kautta. Néden tdtd muissakin yrityksissa.
Silld ehkd varmistetaan, ettd se tukee tavoitteisiin padsemistd, ettei osteta
turhaa teknologiaa ja pyritddn ennemminkin hyddyntdmadn niitd mitd on
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ja rakentaa niiden pé&dlle. Summa summarum, hyddynnetédan sitd nykyista
teknologiaa, rakennetaan prosessit niiden ympadrille ja ei osteta uutta
turhaa teknologiaa. Se tukee tavoitteisiin padsyd.” (H4 -
Myynti/Ohjelmistot)

Erdan myynnin haastateltavan yritys oli pyrkinyt ratkaisemaan teknologian
kdyton haasteita manageriaaliselta kannalta palkkaamalla vastuuhenkilon,
jonka tehtdvand on valvoa ja korjata mahdollisia teknisid virheitd, kuten
hinnoitteluvirheitd. Tamd yhdistdd teknologian tarjoamat edut inhimilliseen
asiantuntemukseen, edistden teknologian ja ihmisten vélistd synergiaa myynnin
ja markkinoinnin yhteistydssa.

“"Meilld on omat disclaimerit verkkosivustolla aina, ettd lopullinen hinta
tulee lopullisessa tarjouksessa jdlleenmyyjdltd sun muuta ja sitten me
meilld on palkattu henkils, joka sitd hoitaa ja pitdd huolen, ettei niita
teknisid virheitd pddsisi syntymddn ja tiedot pitdd paikkansa.” (H1 -
Myynti/Venevalmistus)

Manageriaalisessa ~ dimensiossa  tulevaisuuden odotukset yhteistyossa
painottuivat strategiseen suunnitteluun, pitkdaikaiseen visioon ja yhteistytn
organisointiin ja sen tuomiin hyotyihin. Tamdn ndhdddn tehostavan toimintaa
resurssien optimaalisen hyodyntdmisen kautta. Lisdksi, yksi myynnin
haasteltavista korosti markkinoinnin aseman vahvistamista yrityksen
pddtoksenteossa, erityisesti johtoryhmén tasolla, ja ndkee tdm&n olennaisena
tekijana yrityksen kilpailukyvyn ja kasvun kannalta.

“Mun odotus on, ettd markkinointirooli rupeaa nikymé&ddn vahvemmin
johtoryhmdssa. Se on ilmeistd, ettd myyntijohto on aina johtoryhmaéssé tai
IT on johtoryhmdssd tai lakiyksikko on johtoryhméssd, niin yhtd lailla
markkinoinnin pitdd olla sielld. Md vditdn, ettd ne yritykset, joilla
markkinointi ei ole johtoryhmaéssd, tulee ndkeméaan laskua liikevaihdossa
tulevina vuosina ja se on bold statement. Koska se ei ole vaan, ettd rooli
istuu sielld, totta kai se pitdd olla oikea henkil6 joka sitd roolia tekee, mutta
se on kilpailuetu, parhaimmillaan, ne jotka sitd osaa hyodyntda niin ne
pdédsee eteenpdin.” (H4 - Myynti/Ohjelmistot)

Yhteistyon parantamisen hyodyt manageriaalisessa ulottuvuudessa

Yhteistyon parantamisen hyodyt havaittin  my6s manageriaalisessa
ulottuvuudessa, jossa korostettiin resurssien kohdentamisen ja suunnittelun
tehostumista. Erityisesti mainittiin, ettd kun ymmaérretddn, mikd toimii ja mihin
tulisi panostaa, voidaan tehokkaammin ohjata resursseja ja tyopanosta sinne,
missd ne tuottavat parhaiten. Toisena pointtina tuotiin esiin, kuinka yhteisesti
sovitut ja kirjalliset tavoitteet helpottavat suunnittelua ja tekevit tyoskentelysta
tehokkaampaa. Tamd selkeys ja yhteinen ndkemys tavoitteista auttavat
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resurssien ja budjetin hallinnassa, mikd on keskeinen osa onnistunutta
manageriaalista toimintaa.

"Pystyy kohdentamaan resursseja paljon paremmin, ettd sitten kun
ymmarretddn, ettd mikd toimii. Etenkin nyt markkinoinnin ndkckulmasta,
ettd kun ndhdaan, ettd mikd toimii, niin sitten panostetaan sithen. Se antaa
argumentteja sithen, ettd kun tulee pyyntojd esimerkiksi eri tapahtumiin
mihin mentiin, mutta kun n&htiin historiadataa, ettd jossakin
tapahtumassa, joka maksaa tosi paljon ja vie paljon resursseja suunnitella,
mutta se ei johda diileihin tyyliin yhteenk&én, niin se hyotty olla sielld ja se
tyopanos, niin olisiko se laitettavissa johonkin toiseen tehtdvadan. Se antaa
argumentteja ja tyokaluja siihen, ettd pystyy paremmin priorisoimaan ja
nidkemddn oman tyon onnistumisen.” (H2 - Markkinointi/Insin6ori- ja
suunnittelupalvelut)

“No sanotaan, ettd on huomattavasti helpompi suunnitella esimerkiksi 3
kuukauden ikkunalla, kun on yhteisesti sovittu ja kirjallisesti, ettd me
keskitymme nyt tdhdan goaliin, ettd vaikka nyt luodaan liidejd ndiden 3
segmentin painotuksella. Se mahdollistaa sen, ettd kun millddn firmalla ei
ole mitkddn loputtomat budjetit, niin sitten priorisoidaan aika kylmasti. Se
on helpompi tehdad toitd, jos on selked tavoite ja se on yhteisesti sovittu
myynnin kanssa. Aikaisemmin kun se on ollut semmoista, ettd tehddan
vdhén sitd sun tdtd, niin se on tosi paljon vaikeampi pdittdd, ettd mitd nyt
priorisoidaan.” (H3 - Markkinointi/ Uusiutuva energia)
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Tieteelliset johtopaitokset

Tassd tutkielmassa oli tarkoitus késitelld myynnin ja markkinoinnin rajapinnan
suurimpia haasteita ja etsid ratkaisuja ndiden ongelmien voittamiseksi.
Tutkimuksen pyrkimys oli tuoda esiin uutta tietoa myynnin ja markkinoinnin
sosiaalisesta, teknologisesta ja manageriaalisesta dimensiosta. Erityistd
huomiota kiinnitettiin teknologian kdyton hyotyihin ja haasteisiin. Tutkielman
keskeiset 10ydot syventdvat enimmikseen aiempaa akateemista keskustelua
myynnin ja markkinoinnin yhteistyéon parantamisesta, keskittyen erityisesti
kommunikaation ja yhteisten tavoitteiden merkitykseen sekd teknologian ja
manageriaalisten toimien rooliin, mutta lisdksi se esittdd uusia yksityiskohtia
ndihin liittyen.

Tutkimus pyrkii vastaamaan neljdan keskeiseen kysymykseen kerdtyn
aineiston pohjalta. Ensimmdisessd tutkimuskysymyksessd keskityttiin
selvittdmddn, kuinka myynnin ja markkinoinnin rajapinnan suurimmat
haasteet ndkyvit. Tutkimus osoittaa, ettd myynnin ja markkinoinnin rajapinnan
suurimmat haasteet liittyvdat kommunikaation puutteeseen, erilaisiin
tavoitteisiin ja ymmaérryksen puutteeseen kummankin osapuolen rooleista ja
toiminnasta. Ndmé&d haasteet ovat linjassa aiemman tutkimuksen kanssa
(Biemans ym., 2022; Chernetsky ym., 2022; Singh ym., 2019; Redding, 2015;
Wiersema, 2013; Le Meunier-FitzHugh & Piercy, 2010; Kotler ym., 2006; Rouziés
ym., 2005). Haasteet ilmenevdt muun muassa siind, ettd yhteistyo ei ole niin
tiivistd kuin se voisi olla, mikd johtaa tehottomuuteen ja mahdollisuuksien
menettdmiseen. Namé vaikeudet heijastavat myds osastojen vilistd jannitteitd,
(Biemans ym., 2022; Singh ym., 2019) mitkd voivat haitata yrityksen yleistd
suorituskykya.

Toisena tutkimuskysymyksend oli, ettd minkilaisia hyotyjd ja haasteita
teknologioiden kayttd aiheuttaa myynnin ja markkinoinnin yhteistyon
kehittdmisessd. Digitaaliset teknologiat tarjoavat mahdollisuuksia myynnin ja
markkinoinnin yhteistyon parantamiseen, kuten reaaliaikaisen datan jakamisen,
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liidien tehokkaamman hallinnan ja kohdennetumpien
markkinointikampanjoiden toteuttamisen (esim. Biemans ym., 2022; Rouziés
ym., 2005; Sabnis ym., 2013; Redding, 2015; Terho, Salonen & Yrjinen, 2022).
Haasteina ovat kuitenkin teknologian integroinnin monimutkaisuus ja tarve
jatkuvalle koulutukselle ja uusien tyokalujen omaksumiselle. Wiersema (2013)
ja Singh ym. (2019) toteavat my6s myynnin ja markkinoinnin toimintojen
olevan vaikeasti yhteensovitettavia sisdltdessddn monia erovaisuuksia. Liséksi
todettiin rajapinnassa olevan haasteita liittyen teknologioiden kustannusten ja
resurssien  tehokkaaseen kohdentamiseen. Aiemmassa tutkimuksessa
esimerkiksi Kotler ym. (2006) korostavat vahvempaa yhteistyotd osastojen
vilille edistamddn tehokkaampaa resurssien jakoa.

Kolmas tutkimuskysymys liittyi tehokkaisiin toimintatapoihin ja
teknologioihin markkinoinnin ja myynnin yhteistyéon kehittamisessa.
Tehokkaiksi toimintatavoiksi ja teknologioiksi tutkimuksessa nostetaan esiin
CRM-jdrjestelmit, markkinoinnin automaatioalustat ja viestintdtyokalut, kuten
Teams tai Slack. CRM, markkinoinnin automaatioalustojen ja viestintatyokalut
ovat todettu tdrkeiksi kommunikaation vayliksi jo aiemmin (Rouzies ym., 2005;
Jarvinen & Taiminen, 2016). Naméd teknologiat mahdollistavat sujuvan
tiedonjaon, paremman liidienhallinnan ja yhteisten tavoitteiden seurannan
(esim. Singh ym., 2019). Lisdksi korostetaan yhteisten
strategiasuunnittelusessioiden ja sdannollisen kommunikaation merkitystd,
jotta myynnin ja markkinoinnin yhteisty6 olisi mahdollisimman saumatonta ja
kohdennettua. Tamd puolestaan ei tule suoraan ilmi aiemman tutkimuksen
valossa, vaan on osa tdmén tutkielman tuottamia kdytannon suosituksia.

Viimeisen tutkimuskysymyksen tarkoitus oli selvittdd, ettd mitkd ovat
parhaat kdytannot wuusien teknologioiden integroimiseksi ja tiimien
kouluttamiseksi ndiden tyokalujen tehokkaaseen hyodyntdmiseen. Parhaiksi
kaytannoiksi uusien teknologioiden integroimiseksi ja tiimien kouluttamiseksi
nostetaan esiin selked suunnittelu ja tavoitteiden asettaminen. On tdrke&s, ettd
teknologian kayttoonotto perustuu todellisiin liiketoiminnan tarpeisiin ja etta
kaikki kayttdjat ymmadrtavat, kuinka teknologiaa voidaan hyodyntad
tehokkaasti. Namad aspektit tuovat uutta syvyyttd ja informaatiota teknologian
tehokkaaseen integroimiseen kdytdnnon tasolla. Lisdksi korostetaan avoimen ja
jatkuvan kommunikaation merkitystd sekd tarvetta luoda kulttuuri, jossa
uusien tyokalujen kdyttod ja yhteistyotd kannustetaan ja arvostetaan.

Aineistoon pohjautuen tutkimus vastaa tutkimuskysymyksiin, mutta
tuottaa myods wuusia ndkokulmia ja kontribuutioita alan tutkimukseen.
Teknologisen dimension osalta tutkimus vahvistaa aiempien tutkimusten,
kuten Jarvinen ja Taiminen (2016) sekd Wiersema (2013), tuloksia teknologian
keskeisestd roolista myynnin ja markkinoinnin yhteistyon tehostamisessa.
Samalla tutkimus tuottaa kaksi uutta kontribuutiota teknologisessa dimensiossa.

Ensimmadiseksi, uusina haasteina myynnin ja markkinoinnin rajapinnassa
nousi aineistosta teknologian hankkimiseen liittyvd pddtoksenteon
joustamattomuus ja muutosjohtamisen tarve. Tamd havainto syventdd
ymmadrrystd siitd, miten organisaatioiden pdidtoksentekoprosessien jaykkyys,
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erityisesti suurissa monikansallisissa yrityksissd, voi estdd nopean reagoinnin
markkinoiden muutoksiin ja innovaatioiden tehokkaan hyédyntdmisen. Vaikka
muutosjohtamisen haasteita on sivuttu aikaisemmissa tutkimuksissa, kuten
Singh ym. (2019), jossa tuodaan esiin myyntihenkildiden vaikeudet sopeutua
uusiin teknologioihin, tdma tutkimus syventdd kasitystd muutosjohtamisen
keskeisestd roolista. Loydokset korostavat muutosjohtamisen Kkriittistd
merkitystd uusien teknologioiden integroinnissa, vaatien organisaatioilta seka
kulttuurista ettd operatiivista joustavuutta. Tamd heijastaa ja syventda
aikaisempien tutkimusten, kuten Biemans ym. (2022) ja Singh ym. (2019),
ndkemyksid, osoittaen, ettd teknologian strateginen hyoddyntdminen ja
yhteistyon = vahvistaminen myynnin ja markkinoinnin vililld ovat
avainasemassa organisaation menestykselle. Samalla se nostaa esiin tarpeen
uudelleenarvioida pédadtoksentekoprosesseja ja muutosjohtamisen kaytantojd,
jotta voidaan varmistaa organisaation kyky vastata jatkuvasti kehittyvaan
liikketoimintaympadristoon  ja  hyodyntdd  teknologiaa  kilpailuedun
saavuttamiseksi.

Toinen teknologisen dimension keskeisistd kontribuutioista liittyy
teknologian kdyttoon myynnin ja markkinoinnin yhteistyossd ja tuo esille
teknologian ja organisaatiokulttuurin yhteisvaikutuksen merkityksen. Vaikka
aiemmat tutkimukset ovat tunnistaneet teknologian merkityksen prosessien
tehostamisessa (Singh ym., 2019; Jarvinen & Taiminen, 2016; Wiersema, 2013),
tamd tutkimus laajentaa ymmadrrystimme osoittamalla, ettd teknologia, kuten
CRM-jdrjestelmadt, eivat pelkdstddn tehosta yhteisty6td vaan myds mahdollistaa
yhteisten tavoitteiden asettamisen, strategisen suunnittelun ja tulosten
seurannan.

Tamd korostaa teknologian strategista roolia organisaatioiden sisdisessd
yhteistyOssd, viitaten siihen, ettd teknologian ja organisaation vilisen yhteistyon
syvempi integrointi voi tuottaa merkittdvid etuja. Loydokset korostavat, ettd
teknologian tehokas hyddyntdminen vaatii paitsi sopivien tyokalujen valintaa
myos kulttuurista muutosta, joka tukee poikkitoiminnallista yhteistyotd ja
avointa kommunikaatiota. Tdamd syventdd aiempia ndkemyksid, joissa
teknologian rooli nadhtiin ensisijaisesti prosessien tehostajana, ja korostaa sen
sijfaan kulttuurin ja teknologian synergiaa myynnin ja markkinoinnin
yhteistydssd (Redding, 2015; Singh ym., 2019; Biemans ym., 2022).

Strategialdhtoisen teknologiainvestoinnin ja datan hyodyntdmisen suuri
merkitys tuo esiin uusia ndkokulmia siitd, kuinka teknologiaa voidaan
hyodyntdd yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi ja resurssien optimoimiseksi.
Tassd painotetaan sekd teknologista osaamista ettd ihmisten valistd yhteistyotd,
mahdollistaen  organisaation joustavamman reagoinnin markkinoiden
muutoksiin. Uudet teknologiat, kuten tekoidly ja markkinoinnin automaatio,
tarjoavat merkittdvid mahdollisuuksia liiketoiminnan tehokkuuden ja
yhteistyon parantamiseksi, mutta niiden onnistunut hyodyntdminen vaatii
organisaatiolta kykyd sopeutua ja kehittdd sekd rakenteitaan ettd kulttuuriaan
vastaamaan nykyaikaisen liiketoimintaympadriston vaatimuksiin. Naméa uudet
haasteet kuitenkin resonoivat aiempien tutkimusten kanssa, kuten Malshe &
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Krush (2020) ja Le Meunier-FitzHugh & Piercy (2010), jotka korostavat eri
tasojen vélisen yhteistyon merkitystd, jatkuvaa oppimista ja yhteistd visiota
luoden pohjan tehokkaalle teknologian kdytolle ja innovaatioiden integroinnille.

Tamd tutkimus luo uutta kontribuutiota myo6s sosiaalisen dimension
saralla, korostaen nopean ja oikea-aikaisen viestinndn sekd yhteisten
tavoitteiden asettamisen merkitystd myynnin ja markkinoinnin valilld. Tama
tukee ja syventdd esimerkiksi Chernetsky ym. (2022) ja Biemans ym. (2022)
loydoksid, jotka viittaavat viestinndn keskeiseen rooliin yhteistyon haasteissa.
Tutkimuksessa havaitaan, ettd kommunikaation rooli myynnin ja
markkinoinnin yhteistydssd on entistdkin moniulotteisempi kuin aikaisemmin
on ymmarretty. Aiempi tutkimus on korostanut kommunikaation merkitysta
yhteistyon onnistumiselle (Rouzies ym., 2005; Biemans ym., 2022), mutta taiman
tutkimuksen 16ydokset syventdvit kdsitystaimme osoittamalla, ettd viestinndn
nopeuden ja oikea-aikaisuuden lisdksi myos sen aikataulutus, kanavat ja
vastaanottajien ymmadrrys ovat kriittisid tekijoitd. Tamd uusi ndkokulma
viestinndn moniulotteisuudesta tarjoaa syvillisemmdn ymmairryksen siitd,
miten eri viestinnidlliset elementit vaikuttavat yhteistyon laatuun ja
lopputulokseen. Lisdksi tutkimus osoittaa, ettd teknologian, esimerkiksi CRM,
kaytto voi merkittavésti edistdd yhteisten tavoitteiden asettamista ja parantaa
eri osastojen valistd ymmarrysta.

Puolestaan manageriaalisessa dimensiossa, keskeiset kontribuutiot
keskittyvdt ymmarryksen syventdmiseen siitd, kuinka selkedsti maédritellyt
roolit, tehokas kommunikaatio, muutosjohtaminen ja teknologian integraatio
voivat parantaa myynnin ja markkinoinnin vilistd yhteistyotd. Tutkimus
osoittaa, ettd ndiden elementtien yhdistelméd auttaa voittamaan osastojen vélisid
kulttuurieroja ja edistdd synergiaa, mikd on kriittistd organisaation
menestykselle nykypdivén kilpailuympéristdssa.

Tutkielman 16ydokset syventdvit Kotler ym. (2006) sekd Sabnis ym. (2013)
aiempia 16ydoksid yhteistyon haasteista, tuoden esiin selkedsti madriteltyjen
vastuiden, roolien ja yhteistyon organisoinnin keskeisen merkityksen
yhteistyon onnistumisessa. Tamd syventdd ymmarrystaimme manageriaalisen
ulottuvuuden monimutkaisuudesta ja merkityksestd, osoittaen, ettd
organisatoriset rakenteet ja padtoksentekoprosessit ovat keskeisid tekijoitd, jotka
vaikuttavat yhteistyon tehokkuuteen ja lopputuloksiin.

Lisdksi tutkimus valottaa muutosjohtamisen ja henkiloston koulutuksen
uutta merkitystd teknologian onnistuneessa kdyttoonotossa, korostaen tarvetta
investoida ndihin alueisiin, jotta teknologian tdysi potentiaali yhteistyon ja
pdivittdisen toiminnan tehostajana voidaan hyddyntdd. Ylimmaén johdon roolin
korostuminen yhteistyon ja kulttuurin kehittdmisessd tukee aiempien
tutkimusten havaintoja (Kotler ym., 2006; Le Meunier-FitzHugh & Piercy, 2010),
samalla kun tuodaan esiin uusi perspektiivi, jossa teknologian ja kulttuurin
hallinnan yhdistdiminen edistdd strategista kumppanuutta myynnin ja
markkinoinnin vililld. Tamd ldhestymistapa luo perustan, jossa teknologian
mahdollistama tiedonvaihto ja yhteistytalustat tukevat avoimen viestinndn
kulttuuria. Onnistunut yhteistyd vaatii organisaationlaajuisia toimia ja
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sitoutumista, jossa selkeit roolit, kommunikaatio, ja yhteiset tavoitteet ohjaavat
toimintaa kohti yhteistd paamaaraa.

Yhteenvetona tdmaé tutkimus ei ainoastaan vahvista aiempien tutkimusten
loydoksid myynnin ja markkinoinnin yhteistyon haasteista, vaan tuo my®os esiin
uusia, kdytdnnonldheisia ndkokulmia ja ratkaisuja, jotka keskittyvit datan
hyddyntamiseen, nopean viestinndn merkitykseen ja strategialdhtoiseen
teknologiainvestointiin, samalla kun se nostaa esiin uusia haasteita, kuten
teknologian hankkimisen joustamattomuuden ja muutosjohtamisen tarpeen.
Tutkimus tukee késitystda kommunikaation kriittisestd roolista myynnin ja
markkinoinnin yhteisty0ssd, mutta tuovat samalla esiin uuden ulottuvuuden eli
kommunikaation moniulotteisuuden. Tutkimus korostaa
organisaatiokulttuurin, = manageriaalisten =~ ndkokulmien = parantamisen
merkitystd, tarjoten samalla kdytdnnon suosituksia organisaatioille, jotka
pyrkivit tehostamaan yhteisty6tddn ja saavuttamaan parempia tuloksia. Lisaksi
tutkimus laajentaa ymmadrrystamme teknologian ja organisaatiokulttuurin
yhteisvaikutuksen merkityksestd, korostaen teknologian strategista roolia
organisaatioiden sisdisessd yhteistyossd ja viitaten siihen, ettd teknologian ja
organisaation vilisen yhteistytn syvempi integrointi voi tuottaa merkittavia
etuja.

Alla oleva taulukko vertailee tutkimuksen empiirisid 16ydoksid aiemmin
teoriaosuudessa késiteltyihin keskeisiin teoreettisiin ndkokulmiin. Tama
yhteenveto tarjoaa syvillisen katsauksen siihen, miten tutkimuksen havainnot
heijastuvat olemassa olevaan tutkimukseen ja mitd uutta tutkimus loi.

Taulukko 7 Empiiristen 16ydosten yhteenveto verraten tutkimuskirjallisuuden
tiivistelmaan

Teknologinen dimensio

Tekijat Tiivistelma Empiiriset 16ydokset ja uutuusarvo

Biemans
ym.

(2022)

Kasitellaan teknologian
strategista hyodyntdmistd ja
sen vaikutusta myynnin ja

Biemans ym.
teknologioiden strategiseen
potentiaaliin, tdm&d  tutkielma

keskittyessa

markkinoinnin yhteistyohon.
Digitaalisten teknologioiden,
kuten tekodlyn, ndhdadn
muuttavan ~ myynnin = ja
markkinoinnin

vuorovaikutusta, vihentavan
toiminnallisia konflikteja ja
lisddvan viestinta- ja
luottamustasoa. Korostetaan
digitaalisten ratkaisujen
tarjoamia mahdollisuuksia ja

syventyy konkretiaan siitd, miten
teknologia, kuten @CRM ja
markkinoinnin automaatio edistdd
myynnin ja markkinoinnin
yhteistyotd. Lisdksi, tuodaan esiin
teknologian integraation ja
muutosjohtamisen haasteet,
tarjoten uutta ndkokulmaa
teknologian vaikutuksista
organisaation sisdisiin prosesseihin
ja kulttuuriin. Samalla se nostaa
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kehotetaan tulevaisuuden
tutkimusta keskittymdan
nididen vaikutuksiin.

esiin tarpeen uudelleenarvioida
padtoksentekoprosesseja ja
muutosjohtamisen kdytantojd, jotta
voidaan varmistaa organisaation

kyky vastata jatkuvasti
kehittyvaan

liikketoimintaympaéristoon ja
hyodyntaa teknologiaa
kilpailuedun saavuttamiseksi.
Loydokset korostavat, ettd
teknologian tehokas
hydodyntdaminen  vaatii  paitsi

sopivien tyokalujen valintaa myos
kulttuurista muutosta, joka tukee
poikkitoiminnallista yhteisty6td ja
avointa kommunikaatiota

Singh
ym.
(2019)

Tutkitaan
digitalisaation
B2B-myynnissd,  keskittyen
erityisesti digitoinnin,
digitalisaation ja digitaalisen
transformaation prosesseihin.
Tarkastellaan, miten
teknologiat kuten CRM ja
markkinoinnin  automaatio
mahdollistavat ~ tarkemman
liidien  tunnistamisen ja
késittelyn, parantaen samalla
asiakaspalvelua ja strategista
markkinointia. Teknologinen
kehitys edellyttad
henkiloston  koulutusta ja
sopeutumista uusiin
tyokaluihin, mikd vaikuttaa
myynnin ja markkinoinnin
yhteistyohon.

tekodlyn ja
vaikutuksia

Syvennetddn Singh ym. 16ydoksid
CRM:n ja markkinoinnin
automaation  roolista  liidien
hallinnan ja  asiakaspalvelun
parantajana B2B-myynnissd,
samalla tuoden esiin
muutosjohtamisen ja
organisaatiokulttuurin
vaikutukset. Uutuusarvo piilee
teknologian ja kulttuurin
synergian korostamisessa, mikd
vahvistaa sen merkitystd
strategisen suunnittelun, tulosten
seurannan ja yhteisten tavoitteiden
saavuttamisessa. Teknologian
tehokkaaseen omaksumiseen
korostetaan selkeitd tavoitteita ja
suunnittelua ja ettd hankintojen on
lahdettédva liiketoimintatarpeista.

Jarvinen
&
Taiminen
(2016)

Tutkitaan, miten
markkinoinnin automaatio ja
CRM voi tukea myynnin ja
markkinoinnin  yhteistyotd,
korostaen automaation roolia
liidien  generoinnissa  ja
kvalifioinnissa sekd
kohdennetun sisdllon
merkitysta myynnin

Tutkielma konkretisoi Jdrvisen ja
Taimisen (2016) teemoja
havainnoimalla, miten
markkinoinnin automaatio ja CRM
edistavat myynnin ja
markkinoinnin synergiaa.
Eritelldan, kuinka
automaatioalustat mahdollistavat
liidien systemaattisen generoinnin
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tehostamisessa. ja kvalifioinnin, parantaen liidien
laatua ja myynnin tehokkuutta.
Lisaksi tutkielma valottaa
kohdennetun sisdllon strategisen
hyddyntdamisen vaikutusta
myyntiprosessin  eri  vaiheissa,
esimerkiksi kuinka automatisoidut
sahkopostikampanjat raatdloidaan
asiakkaan ostomatkalla kerdtyn
datan perusteella, nostaen
konversioasteita  ja edistden
asiakassuhteiden syventamista.
Sosiaalinen dimensio
Chernets | Késitelldan viestinndn | Havaitaan, ettd myynnin ja
ky  ym. | haasteita ja organisaation | markkinoinnin vilinen viestintd on
(2022) sisdisid roolien sekd | entistd moniulotteisempi, sisédltden
vastuiden epdselvyyksid, | viestin nopeuden, aikataulutuksen,
jotka heikentdvédt myynnin ja | kanavien valinnan ja
markkinoinnin vélistd | vastaanottajien ymmarryksen.
yhteistyota. Korostetaan | Tamd moniulotteisuus korostaa,
selkedmpéad roolien ja | kuinka tdarkedd on hallita kaikkia
vastuiden madrittelyd sekd | viestinndn ndkokulmia yhteistyon
organisaatiorakenteen tehostamiseksi. Tutkimus nostaa
lapindkyvyyden lisddmistd. | esiin  teknologian, kuten CRM-
Painotetaan jdrjestelmien, roolin  yhteisten
poikkitoiminnallisten tiimien | tavoitteiden selkeyttdmisessd ja
ja yhteisten projektien | osastojen vélisen ymmarryksen
merkitystd ymmarryksen ja | parantamisessa, tarjoten
kunnioituksen lisddmisessd | kattavamman kasityksen
eri toimintojen valilld, mikéd | viestinndn vaikutuksesta
vahvistaa organisaation | yhteistychon.
yhteistyokykya.
Singh Tutkitaan kommunikaation ja | Singh ym. korostavat
ym. yhteisten tavoitteiden | kommunikaation ja  yhteisten
(2019) merkitystd  myynnin  ja | tavoitteiden merkitystd myynnin ja

markkinoinnin yhteistyossa.
Erityisesti B2B-yrityksissa
yhteisty6 ~ paranee,  kun
markkinoinnin johtajalla on
myyntikokemusta, mika
edistdd ~ molemminpuolista
ymmarrystd ja luottamusta.
Tarkedksi teemaksi nousevat
osastojen vdliset jannitteet ja

markkinoinnin yhteistydssd,
erityisesti B2B-yrityksissd. Tdamd
tutkielma vahvistaa ja laajentaa
ndita 16ydoksid tarjoamalla
konkreettisia esimerkkejd siitd,
miten markkinoinnin johtajien
myyntikokemus edistdd
molemminpuolista ymmarrystd ja
luottamusta.  Lisdksi tutkielma
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konfliktit, jotka syntyvat
tavoite-eroista ja
kommunikaatiohaasteista.

kasittelee, miten teknologian,
kuten CRM ja markkinoinnin
automaation, avulla  voidaan

ratkoa Singhin ym. mainitsemia
kommunikaatiohaasteita ja tavoite-
eroja, tuoden uuden ulottuvuuden
teknologian  rooliin  yhteistyon
parantamisessa.

Redding
(2015)

Tarkastellaan markkinoinnin
automaation merkitystd
myynnin ja markkinoinnin
yhteistyon tehostajana B2B-
kontekstissa, missa
markkinointi on perinteisesti
nahty myynnin
tukitoimintona.
Automatisaation korostetaan
tarjoavan  keinoja  liidien
hallinnan parantamiseen ja
yhteistyon tiivistdimiseen,
toimien yhdistdvdnd voimana
myynnin ja markkinoinnin
vdlilla. Tutkimus korostaa
teknologisen edistyksen
tuomia mahdollisuuksia
synergian  luomiseen  ja
markkinoinnin roolin
vahvistamiseen strategisena
kumppanina.

Vahvistaa sitd, miten automaatio ei
ainoastaan helpota liidien
hallintaa, vaan my0s edistdd
yhteistyota tarjoamalla
analytiikkaa, = mikd  vahvistaa
markkinoinnin roolia strategisena
kumppanina.  Tutkielma lisdd
ymmaérrystd siitd, miten
teknologian hyddyntdminen ylittdad
perinteisen tukitoiminnon roolin,
korostaen sen strategista
vaikutusta myynnin ja
markkinoinnin synergian
luomisessa. Vahvasti nousi esille,
ettd edelleen tdnd  pdivdand
markkinointi ~ voidaan = ndhdd
tukitoimintona ja kulttuuri on
myyntivetoista B2B-ympéristossa.

Wiersem
a (2013)

Keskitytdaan
markkinoinnin
toimintojen
yhteensovittamisen
haasteisiin B2B-sektorilla,
painottaen erityisesti
automatisoinnin ja
teknologian roolia yhteistytn
tehostajina. Tutkimus
korostaa, ndiden
osastojen vélinen
syvdllisempi ymmadrrys ja
toimintojen tehokas
integraatio voivat parantaa
yhteistyota ja edistda

myynnin  ja
vilisten

kuinka

Tamad tutkielma tarjoaa uutta tietoa
osoittaen, miten syvillinen
ymmaérrys ja toimintojen
integraatio saavutetaan
teknologian kautta. Tutkielma tuo
esille, miten ndmd teknologiat
eivit ainoastaan tehosta
yhteistyo6td, vaan myos
mahdollistavat uusia tapoja luoda
positiivisia tuloksia yhdistamalla
myynnin ja markkinoinnin
tietopohjat ja toimet
saumattomaksi kokonaisuudeksi.
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positiivisia tuloksia.

Rouziés
ym.
(2005)

Tutkitaan kommunikaation ja
yhteensovittamisen
merkitystd ~ myynnin = ja
markkinoinnin ~ tehokkaan
yhteistyon ja organisaation
suorituskyvyn
parantamisessa. Korostetaan,
ettd  yhteistybn  puutteet
voivat johtaa negatiivisiin
seurauksiin, kuten
asiakassuhteiden
heikkenemiseen. Painotetaan
kommunikaation, yhteisten
tavoitteiden ja ristiriitojen
hallinnan tarkeyttd,
digitaalisten tyokalujen roolia
ja mitattavuuden haasteita.

Havaitaan samat haittapuolet
yhteistyon puutteella, esimerkiksi,
ettd asiakassuhteiden
heikkeneminen voi olla seurausta
huonosta liidienhallinnasta ja tama
johtaa tiedonkatkoksiin ja
asiakkaan ali- tai ylipalvelemiseen
tai ettd huono yhteisty6 voi johtaa
mahdollisuuksien menettdmiseen.
Huomataan my0s
kommunikaation, yhteisten
tavoitteiden, digitaalisten
tyokalujen rooli ja mitattavuuden
haasteet.  Lisdarvoa  tuodaan
osoittamalla, kuinka teknologian
avulla voidaan konkreettisesti
vdhentdd jdnnitteitd, parantaa
asiakassuhteita ja lisata
organisaation suorituskykya.

Manageriaalinen dimensio

Sabnis
ym.
(2013)

Keskitytddan myynnin ja
markkinoinnin  yhteistyon
parantamisen merkitykseen,
erityisesti ~ kuinka  selkedt
roolit ja  kommunikaatio
voivat vahentaa
padllekkaisyyksid ja
konflikteja. Korostetaan, ettd
puutteellinen yhteistyd voi
johtaa liidien hyodyntamatta
jddmiseen, mikd heikentdd

organisaation suorituskykya.

Vahvistetaan viestinndn keskeistd
roolia ja sitd kuinka tehokas
kommunikaatio sekéd selkedt roolit
vdhentdvit ristiriitoja ja tehostavat
liidien hyddyntamista.
Uutuusarvoa tuo esille teknologian
rooli yhteistyon tehostajana, joka
parantaa  kommunikaatiota ja
prosessien hallintaa, esimerkiksi
CRM-jdrjestelmien avulla, jotka
mahdollistavat asiakastiedon ja
datan tehokkaan reaaliaikaisen
jakamisen myynnin ja
markkinoinnin kesken. Lisiksi,
tutkielmassa késitelldaan
kulttuurierojen hallintaa
organisaatiossa, jossa esitetddn
konkreettisia ~ keinoja, = kuten
sadnnolliset yhteiset palaverit ja
tiimityoskentely, yhteistyon
parantamiseksi.

Le
Meunier-

Kasitelldan
markkinoinnin

myynnin  ja
yhteistyotd

Yhteisid teemoja ovat
viestinndn ja oppimisen

johdon,

rooli
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FitzHugh | korostaen  johdon roolia, | yhteistyon tehostajina.
& Piercy | kulttuuria,  viestintdd  ja | Uutuusarvona syvennetdan
(2010) oppimista yhteistyon | teknologian  roolia  yhteistyon
tehostajina. Tutkimus | tehostajana ja korostetaan
alleviivaa ulkoisten ja | teknologian parantavan viestintad,
sisdisten tekijoiden | markkinadlya ja oppimista
merkitysta synergian | modernissa
luomisessa, ja miten | liikketoimintaympéristossa.
ylemmdn johdon tuki ja | Tarjotaan konkreettisia
yhteinen visio voivat | esimerkkejd ja strategioita, kuinka
parantaa organisaation | myynnin ja markkinoinnin
suorituskykya. organisatorisia kulttuurieroja
voidaan hallita, esimerkiksi,
ymmadrrys osaamisalueista puolin
ja toisin edistdd yhteistyota.
Tutkielma tarjoaa syvillisempid
nakemyksid teknologian
integraation haasteista,
henkiloston koulutuksen
merkityksestd ja ndiden tekijoiden
roolista yhteistyon kehittdmisessd,
erottuen aiemmista tutkimuksista,
jotka keskittyivat lahinna
prosessitehokkuuteen.
Kotler Painotetaan ylimmdn johdon | Vahvistetaan =~ kommunikaation,
ym. roolia yhteistyon | roolien selkeyden ja tehokkaan
(2006) edistamisessd, sekd | resurssien  jaon  keskeisyyttd
kommunikaation, roolien | myynnin ja markkinoinnin
selkeyden, ja kulttuuri- sekd | synergian luomisessa, samalla
talouserojen hallinnan | tuoden esille teknologian
tarkeytta synergian | merkittivin roolin  yhteistyon
luomisessa. Tehokas | tehostajana.  Lisdarvoa  syntyy
resurssien jako ja syvempi | oivalluksista organisaation
ymmadrrys osastojen vililld | sisdisten kulttuurierojen
ovat avainasemassa | hallinnasta ja strategisen,
yhtendisemman pitkdaikaisen ndkemyksen
organisaatiokulttuurin kehittamisestd yhteistyon
rakentamisessa. Vaikka | edistdmiseksi.  Ylin johto on
markkinointi ja myynti ovat | avainasemassa luomaan
erillisia funktioita, ne ovat | kulttuuria,  jossa  yhteistyota
syvdsti yhteydessd toisiinsa ja | arvostetaan ja tuetaan, sekd
niiden suhde on kriittinen | varmistamaan, ettd strategiset
organisaation menestykselle. | tavoitteet ymmarretddn ja jaetaan
organisaation  kaikilla tasoilla.
Ylimman johdon aktiivista
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osallistumista ei pelkédstddn kaivata
strategisen suunnan asettamisessa,
vaan myos kulttuurin
muokkaamisessa niin, ettd
yhteisty6 ndhdddn strategisena
kumppanuutena, joka vaikuttaa

suoraan resurssien jaon
oikeudenmukaisuuteen ja
yhteisten tavoitteiden
saavuttamiseen.

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Taman tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd teknologialla on merkittdva rooli
myynnin ja markkinoinnin yhteistyén tehostamisessa ja liiketoiminnan
tavoitteiden saavuttamisessa. Avoimen kommunikaation ja jatkuvan yhteistyon
tarkeys korostuu tuloksissa, mika viittaa siihen, ettd liikkeenjohto tulisi edistada
yhteisid foorumeita tiedon jakamiseen ja yhteisten toimien suunnitteluun.
Viikoittaiset tai kuukausittaiset palaverit, joissa keskustellaan tavoitteista,
kampanjoiden tuloksista ja tulevista suunnitelmista, ovat osoittautuneet
hyodyllisiksi kdytannoiksi tdssd yhteistydssa.

Teknologian strateginen kdyttd on avainasemassa, ja on tdrkedd, ettd
teknologian kaytto tukee suoraan liiketoiminnan tavoitteita. Taméa edellyttaa
valikoivaa ldhestymistapaa teknologian hankintaan ja keskittymistd niihin
ratkaisuihin, jotka tuovat todellista lisdarvoa. Myynnin ja markkinoinnin
yhteisten tavoitteiden ja mittareiden asettaminen on perusta tehokkaalle
yhteistyolle, joka edellyttdd selkeitd, mitattavia tavoitteita ja saannollistd
tulosten seurantaa.

Tehokas vyhteistyd edellyttdd myods saumatonta teknologian ja
liikketoimintaprosessien integraatiota. CRM-jdrjestelmdt ja muut teknologiset
tyokalut tulisi integroida siten, ettd dataa voidaan kayttdd strategisesti
pddtoksenteossa ja toiminnan optimoinnissa. Koulutus ja muutosjohtaminen
ovat keskeisid tekijoitd teknologian kdyttoonotossa ja uusien tydtapojen
omaksumisessa, jolloin johdon on varmistettava, ettd henkilostolld on
tarvittavat valmiudet hyodyntda teknologiaa tehokkaasti.

Datakeskeisyys ja analytiikka ovat tdrkeitd elementtejd tdssd prosessissa.
Padtoksenteon tulee perustua kerdttyyn dataan, joka mahdollistaa
kohdennetumman markkinoinnin ja tehokkaamman myynnin. Jatkuvan datan
kerddamisen, analysoinnin ja tulosten hyodyntamisen kautta voidaan parantaa
strategista suunnittelua ja toiminnan tehokkuutta.

Johtopddtoksend voidaan todeta, ettd teknologia tarjoaa merkittdvid
mahdollisuuksia myynnin ja markkinoinnin yhteistyon parantamiseen, mutta
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sen tehokas hyodyntdminen vaatii yhteistyotd, selkeitd tavoitteita ja jatkuvaa
kehitystyotd prosesseissa ja osaamisessa. On olennaista, ettd kaikki
organisaation jasenet omaksuvat ja hyodyntéavit uutta teknologiaa tehokkaasti,
mikd edellyttdd jatkuvaa koulutusta, tukemista ja toimintatapojen
mukauttamista. Liikkeenjohdon tehtdvdnd on luoda puitteet, joissa teknologia
voi tukea myynnin ja markkinoinnin yhteisty6td ja edistdd organisaation
strategisia tavoitteita.

5.3 Tutkimuksen laadun arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Suoranta ja Eskola (1998) esittavdt neliosaisen luotettavuuskriteeriston
laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin vélineend. Nama kriteerit
ovat uskottavuus, siirrettdvyys, varmuus ja vahvistettavuus. Uskottavuus
viittaa tutkijan kykyyn esittdd tutkittavien kokemukset ja késitykset
tutkimusilmiostd mahdollisimman vé&adristymattomasti. Siirrettdvyys kuvaa
tutkimustulosten sovellettavuutta muissa konteksteissa. Varmuuden kriteeri
laadullisessa tutkimuksessa edellyttdd, ettd tutkija tunnistaa ja dokumentoi
tutkimusprosessiin ennakoimattomasti vaikuttavat tekijit ja ennakko-oletukset,
mahdollistaen ndin tutkimuksen luotettavuuden ja metodologisen perustan
vahvistamisen. Vahvistettavuus keskittyy tutkimustulosten yhtenevyyteen ja
yhteensovitettavuuteen olemassa olevan tieteellisen tiedon kanssa, tarjoten
vertailupohjan aiempaan tutkimukseen ja vahvistamalla uusien loydosten
merkityksellisyyttd ja kestavyyttd. (Suoranta & Eskola, 1998.)

Uskottavuuden osalta timd tutkimus on pyrkinyt vahvasti valittdmé&an
tutkittavien ndkokulmia, kadyttden haastattelumenetelmdd kerdtikseen
syvdllisid ja monipuolisia kokemuksia. Tamé ldhestymistapa on antanut ddnen
tutkittaville, mahdollistaen heiddn kokemustensa esittimisen tutkimuksessa
mahdollisimman  autenttisesti. @ Kuitenkin,  kriittisestd = ndkokulmasta,
tutkimuksen uskottavuutta olisi voinut vahvistaa esimerkiksi ottamalla
huomioon haastattelujen aikana esiintyneet tutkijan omat kommentit ja
lisdkysymykset, jotka ovat saattaneet vaikuttaa vastauksiin ja siten aineiston
moniddnisyyteen.

Siirrettivyyden  osalta  tutkimuksen  rajoitettu = otoskoko  ja
kontekstisidonnaisuus asettavat rajoituksia tulosten yleistettdvyydelle.
Tutkimuksen viitekehyksen muodostaminen olemassa olevasta kirjallisuudesta
tarjoaa teoreettisen pohjan, joka on yleistettdvissd. Se antaa tutkimukselle
vankan perustan ja mahdollistaa sen tulosten vertailemisen aiempiin
tutkimuksiin. Vaikka tutkimuksen teoreettinen viitekehys tarjoaaakin
mahdollisuuksia  tulosten soveltamiselle laajemmin, tutkimustulosten
siirrettdvyyttd olisi voitu edistdd esimerkiksi kattavammalla vertailulla muihin
tutkimuksiin.

Vaikka tdméd tutkimus tarjoaa yksityiskohtaisen kuvauksen eri
organisaatioiden = kokemuksista,  siirrettdvyyden analyysi edellyttda
syvdllisempdd perehtymistd kontekstin ominaispiirteisiin. Tutkimuksen
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yleistettdvyyden haaste muodostuu keskeiseksi, silld alle kymmenen
haastateltavan aineisto kaventaa tulosten soveltuvuutta laajemmin eri
tilanteisiin. Haastateltavien yksilolliset ndkemykset ja kokemukset, jotka ovat
tiiviisti yhteydessd heiddn omaan organisaatioonsa ja sen spesifisiin
olosuhteisiin, tuovat tutkimukseen rikkautta ja moninaisuutta, mutta
samanaikaisesti haastavat tulosten yleistimisen muille organisaatioille.
Tutkimus olisi hyotynyt selkeimmasta esityksestd siitd, kuinka sen 16ydokset
voidaan soveltaa laajempiin konteksteihin, erityisesti kun otetaan huomioon
teknologian kayton yksilollisyys eri organisaatioissa.

Varmuuden kriteeri on otettu huomioon kuvaamalla tutkimuksen
metodologinen ldhestymistapa ja aineistonkeruumenetelmdt yksityiskohtaisesti
vaihe vaiheelta. Tdmd lisdd tutkimuksen Ildpindkyvyyttd ja auttaa
ymmadrtamadn, miten pddtelmdt on saavutettu. Vahvistettavuus, tutkimuksen
tulosten yhtenevyys olemassa olevan tieteellisen tiedon kanssa, toteutuu
osittain. Vaikka tdamén tutkimuksen tulokset antavat arvokkaita ndkokulmia
teknologian roolista myynnin ja markkinoinnin yhteistydssd,
vahvistettavuuden ndkokulmasta olisi hyodyllistd ollut vertailla tuloksia vield
laajemmin olemassa olevaan tutkimuskirjallisuuteen ja teoreettisiin malleihin.
Tamd olisi mahdollistanut tutkimuksen tulosten syvemmdn arvioinnin
suhteessa olemassa olevaan tietimykseen ja parantanut tulosten
vahvistettavuutta.

Ndin ollen, vaikka tdmaé tutkimus osoittaa pyrkimystd vastata laadullisen
tutkimuksen luotettavuuskriteereihin, sen uskottavuus, siirrettdvyys, varmuus
ja vahvistettavuus hyotyisivdt syvillisemmaéstd suhteesta olemassa olevaan
tieteelliseen keskusteluun ja suuremmista otoskoista ja -kattavuudesta.
Jatkotutkimusehdotukset voisivat keskittyd ndiden luotettavuuskriteerien
vahvistamiseen esimerkiksi laajentamalla tutkimusotosta ja vertailemalla
tuloksia laajemmin kansainvilisen tutkimuksen kanssa. Tamd mahdollistaisi
paremman yleistettdvyyden ja syvemméan ymmarryksen siitd, miten myynnin ja
markkinoinnin yhteisty6tda voidaan tehostaa eri organisaatiokulttuureissa ja -
rakenteissa. Lisdksi teknologian roolin tarkempi selvittdminen yhteistyossa
tarjoaisi arvokasta tietoa siitd, miten digitaaliset tyokalut ja jdrjestelmdt voivat
tukea tai haastaa myynnin ja markkinoinnin integraatiota. Lopuksi, strategisen
yhteensovittamisen prosessien ymmartdminen eri organisaatiotasoilla ja niiden
vaikutus yhteistyon laatuun tarjoaisi kriittistd tietoa tehokkaan myynnin ja
markkinoinnin yhteistyon kehittdmiseksi.
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LIITTEET

Alku- ja taustakysymykset
1. Voisitteko kertoa lyhyesti taustastanne ja roolistanne yrityksessa?

2. Kuinka kauan olette tydskennelleet myynnin ja markkinoinnin parissa?

Myynnin ja markkinoinnin rajapinnan haasteet ja onnistumiset

1. Minkélaisia haasteita olette kohdanneet myynnin ja markkinoinnin
yhteisty9ssa?

2. Mikd on mielestdnne ndistd ollut suurin haaste?

3. Mitka ovat ne tekijat, jotka ovat vaikuttaneet ndiden haasteiden
syntyyn?

4. Miten olette pyrkineet vastaamaan nédihin haasteisiin?

5. Minkaélaisia hyotyja olette saavuttaneet myynnin ja markkinoinnin
yhteistyon parantamisella?

87

Teknologian kdyton hyodyt ja haasteet myynnin ja markkinoinnin

yhteistyossd

1. Minkdlaisia teknologioita olette kdyttdneet myynnissd/
markkinoinnissa?

2. Miten olette hyodyntédneet teknologiaa myynnin ja markkinoinnin
yhteisty9ssd?

3. Mitka teknologiat ovat mielestdnne olleet tehokkaimpia?

4. Mitké ovat olleet suurimmat hyddyt, joita teknologia on tuonut
yhteistyohon?

5. Mitkd ovat olleet suurimmat haasteet, joita teknologia on tuonut
yhteistyohon?

6. Miten olette ratkaisseet teknologian kadyton haasteita?

7. Miten olette kouluttaneet henkildstodnne teknologian tehokkaaseen
kayttoon?

Yhteistyon kehittiminen ja tulevaisuuden suunnitelmat

1. Miten olette suunnitelleet kehittdvanne myynnin ja markkinoinnin
yhteisty6td tulevaisuudessa?

2. Millaisia teknologioita tai muita resursseja aiotte kayttdd ndiden
suunnitelmien toteuttamiseksi?

3. Millaisia odotuksia teilld on yhteistyon tulevaisuudesta teknologian
avulla?

4. Miten olette varmistaneet, ettd teknologia tukee
liikketoimintatavoitteitanne?
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