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TIVISTELMA:

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia markkinoinnin ja myynnin valista integraatiota suu-
ren kansainvalisen terasteollisuuden yrityksen myyntijohdon ndkékulmasta tarkasteltuna. Lisaksi
selvitettiin markkinoinnin ja myynnin vélisessa integraatiossa esiintyvat eri tukitoiminnot ja nii-
den merkitys seka vaikutus yrityksen liiketoimintaan. Tutkimuksessa syvennetdan ymmarrysta
markkinoinnin ja myynnin vélisestd integraatiosta ja sen eri toiminnoista sekd mahdollisista haas-
teista, joilla koetaan olevan vaikutusta yrityksen menestymiseen.

Empiirinen tutkimus toteutettiin kayttamalla laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa
ja sen aineiston kerdamiseen kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Haastateltaviksi
valittiin nelja myyntijohtajaa (Sales Manager) ison kansainvalisen terasteollisuusyrityksen myyn-
tiorganisaatiosta. Jokaiselle haastatteluun osallistuneelle myyntijohtajalle Iahetettiin haastatte-
luteemat ennen haastattelua, jotta haastatteluun valmistautuminen etukateen oli mahdollista.
Lisdksi haastateltaville kuvattiin sahkopostiviestissa lyhyesti tutkimuksen aihe ja sen tarkoitus.

Markkinointi ja myynti toiminnot on kauan sitten mielletty kahdeksi erilliseksi toiminnoksi,
mutta erilaisten tutkimusten myo6ta naiden kahden toiminnon integroitumisella on huomattu
olevan yrityksen menestymiselle positiivista vaikutusta. Tassa tutkimuksessa olettamuksesta
huolimatta, ndiden kahden toiminnon valisesta integraatiosta pystyttiin havaitsemaan integraa-
tion tuomia hyo6tyja, mutta myos puutteita seka haasteita havaittiin tehokkaalle integroitumi-
selle. Toimivan integraation myoéta markkinointi ja myynti kykenevat reagoimaan nopeasti mark-
kinoilla tapahtuviin muutoksiin niin strategisesti, taktisesti kuin operatiivisesti, esimerkiksi
muuttamalla markkinointi- ja myyntistrategiaa markkinoiden mukaiseksi. Téhan muutokseen
vaaditaan tiivista, symbioosissa toimivaa lapindkyvaa yhteistyéta markkinoinnin ja myynnin va-
lilla. Tutkimuksessa nopea reagointikyky havaittiin aggressiivisena markkinointina ja myyntina.
Markkinoinnin ja myynnin valinen integraatio ei ole kuitenkaan vield saavuttanut haluttua tasoa,
silla empiirisen tutkimuksen mukaan puutteita suoraviivaisesta ja selkedsta kommunikoinnista
esiintyi ndiden kahden toiminnon valilla. Puutteellinen kommunikointi markkinoinnin ja myyn-
nin valille voi aiheuttaa ndkemyseroja sekd haasteita suoraviivaiselle, ettd tehokkaalle toimin-
nalle.

Tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan kayttda integraation tehokkaaseen kehittamiseen seka
edesauttaa yrityksen markkinoinnin ja myynnin valistd integraatiota. Tdman lisdksi tutkimuk-
sessa esiin tulleita tukitoimintoja markkinoinnin ja myynnin vililld voidaan hyddyntda uusissa
tutkimuksissa ja kokeilla niiden paikkaansa pitdavyyttd muun muassa muiden suurten kansainva-
listen porssiyhtididen myyntityota tekevien myyntijohtajien nakdkulmasta.

AVAINSANAT: Markkinointi, myynti, integraatio, strateginen markkinointi, taktinen markki-
nointi, operatiivinen markkinointi
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1 Johdanto

Markkinointi ja myynti ovat yrityksen merkittdvimpia toimintoja, jotta myytavat tuotteet
ja palvelut saadaan asiakkaiden ulottuville paremmin kuin kilpailijoiden. Kotler & Keller
(2012, s. 15-19) mukaan markkinoinnilla tarkoitetaan instituutioita ja prosesseja sellais-
ten tarjousten luomiseksi, kommunikoimiseksi, toimittamiseksi ja vaihtamiseksi, joilla
tuotetaan arvoa asiakkaille, kumppaneille ja koko yhteiskunnalle. Sen tarkoituksena on
vhdistda kuluttajat, asiakkaat ja kohde segmentit markkinoijaan. Myynnilla puolestaan
tarkoitetaan kahden tai useamman osapuolen valista liiketoimintaa, jossa ostaja saa
markkinoituja aineellisia tai aineettomia tavaroita, palveluita tai varoja vastineeksi ra-

hasta (Twin, 2020).

Nykypadivan muuttuvilla ja kilpailukykyisilla markkinoilla, myynnin -ja markkinointi toi-
mintojen taytyy toimia yhdessa kaikilla tasoilla, aina strategiakeskeisista toteutuksista
pieniin yksityiskohtiin asti (Shapiro, 2002). Ndiden kahden toiminnon yhdistamisella eli
integraatiolla on vaikutusta koko yrityksen organisaation strategiseen toimintaan ja sita
kautta tulokseen. Yrityksen markkinointi ei voi toimia riittavalla tehokkuudella, ellei se
ole integroitunut tehokkaasti myynnin kanssa (Lyus ja muut, 2011). Lyus ja muut (2011)
korostivat artikkelissaan, ettd mikali ndgiden kahden toiminnon valilld integraatio on puut-
teellista, voi yrityksen organisaatiolla olla haasteita reagoida markkinoilla tapahtuviin
muutoksiin. Heidan mukaansa vahva integraation taso markkinoinnin ja myynnin valilla

voi saada organisaation reagoimaan hyvin markkinoiden dynamiikkaan.

Markkinoiden jatkuva kehittyminen digitalisaation ja ostokdyttdaytymisen myota naiden
kahden toiminnon vilisella integraatiolla on havaittu selvaa positiivista vaikutusta. Syys-
kuussa vuonna 2010 Aberdeen Groupin tekema tutkimus osoitti, ettd markkinoinnin ja
myynnin vahvalla strategisella yhteispelilla, yritykset kasvoivat keskimaarin 20 % vuo-
dessa muihin verrokkeihin ndhden (Piela, 2017). Taman lisaksi markkinoinnin ja myynnin
saumattomalla yhteisty6lla on havaittu olevan erittdin merkittavia tekijoita yrityksen

strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi, mutta myos yhteiskunnallisia vaikutuksia



muun muassa positiiviseen kysynnan kasvuun seka tyopaikkojen lisddantymiseen (Kotler

& Keller, 2012, s. 25-26).

Markkinoinnin ja myynnin rajapintojen roolia voidaan kuvailla yrityksen menestymisen
nakokulmasta kriittisena pisteend, jossa yrityksen suorituskyky on hyvin riippuvainen
ndiden kahden toiminnon yhteistyosta. Tutkijoiden mukaan eri prosessit ja tasot, kuten
viestinta, strateginen, taktinen ja operatiivinen markkinointi, myynnin toteutus, tietojen
jakaminen seka koordinointi ndiden kahden toiminnon valilla, vaikuttavat merkittavasti
yrityksen strategisiin tuloksiin, kuten markkinoiden suorituskykyyn seka asiakasarvon
luomiseen (Biemans ja muut, 2010). Websterin (2005) mukaan markkinointitoimenpi-
teiden eri tasojen, kuten taktisen, strategisen ja operatiivisen markkinoinnin keskindinen
synergia voidaan havaita yrityksen markkinointitoimenpiteiden toimivuudessa, organi-

saation strategiassa seka yrityksen markkina-asemassa ja sita kautta menestyksessa.

COVID-19 viruksen tuoma maailmanlaajuinen pandemiatila on vaikuttanut merkittavasti
yritysten liiketoimintaan. Yleinen huoli tulevaisuudesta, tyottomyys ja kysyntapuolen lo-
mautukset ovat johtaneet kotitalouksien kulutuksen laskuun. Kotitalouksien lisaksi las-
kusuhdanne on havaittavissa yritysten investoinneissa lisddntyneen taloudellisen epa-
varmuuden seurauksena (Korhonen & Virolainen, 2020). Kysynnan laskusta huolimatta
markkinoinnin ja myynnin tehtavat eivat ole menettaneet vaikutustaan, painvastoin tal-
laisena poikkeusaikana markkinoinnin ja myynnin yhteistydn merkitys korostuu enem-
man kuin aikaisemmin (Harma, 2020). Hiilan (2020) mukaan voidaan puhua kuluttaja-
kayttaytymisen uudesta aikakaudesta, joka ulottuu erittdin voimakkaasti B2C:n lisaksi
my0s B2B -puolelle. Han korostaa, etta globaalisti epavarman tilanteen aikana yrityksien
tulee panostaa reagoivaan, myyntia tukevaan markkinointiin. Uusien markkinointikeino-
jen loytaminen, markkinointistrategioiden ja -taktiikoiden kehittaminen yrityksen tavoit-

teiden mukaisiksi, ovat avainasemassa nykypaivan markkinoilla.



Markkinoinnin ja myynnin valista integraatiota Mattila ja Rautiainen (2010, s. 186) ku-
vaavat seuraavasti: ”Yhteistyé on kahden kauppa”. Mutta integraatiota ja sen kehitty-
mistd, puhumattakaan sen tuomista hyddyista ja haasteista ei juurikaan ole tutkittu yri-
tyksessa tyoskentelevien myyntijohtajien ndkokulmasta. Taman seurauksena markki-
noinnin ja myynnin teoreettisen viitekehyksen ja markkinoinnin eri tasojen merkityksen
selvittdminen auttaisi yrityksid ymmartamaan ja kehittdmaan markkinoinnin ja myynnin
valistd integraatiota tehokkaammaksi liiketoiminnassa, tuottaen yritykselle kilpailullista

ja taloudellista etua.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman pro gradu -tutkimuksessa tarkoituksena on tutkia markkinoinnin ja myynnin va-
lista integraatiota myyntijohdon nakokulmasta kasin (ks. kuvio 1.). Tutkimuksessa syven-
netddan ymmarrysta markkinoinnin ja myynnin valisesta integraatiosta ja sen eri toimin-

noista, jotka edesauttavat yritystd menestymaan markkinoilla.

Tutkimusongelman kuvaus

MYYNNIN JA
MARKKINOINNIN
VALINEN
INTEGRAATIO?

TUTKIMUSONGELMA

MARKKINOINTI ~ <yg . MYYNTI “Markkinoinnin ‘
ja myynn.fﬂ

TOIMINTO &TO'M'NTO valinen integraatio”

MARKKINOINNIN
TUKITOIMENPITEET
HYODYT / ESTEET

Kuvio 1. Tutkimusongelman kuvaus

Tutkimus rakentuu kolmen tavoitteen kautta. Ensimmaisena tavoitteena on selvittas,
onko markkinoinnin ja myynnin valilla havaittavissa integraatiota vai rinnastetaan ne

edelleenkin kahdeksi erilliseksi toiminnoksi. Toisena tutkimuksen tavoitteena pyritaan



selvittamaan markkinoinnin ja myynnin valisessa integraatiossa esiintyvat eri tukitoimin-
not. Mika merkitys ndilld toiminnoilla on integraatiossa ja miten nama tukitoiminnot vai-

kuttavat yrityksen toimintakykyyn ja sitd kautta menestykseen.

Kolmantena tavoitteena on selvittda eri tukitoimintojen, kuten taktisen, strategisen ja
operatiivisen markkinoinnin tuomia hyotyja seka mahdollisia haasteita integraatiossa.
Mikali haasteita havaitaan, syvennytaan tarkastelemaan lahemmin sita, kuinka yritykset

pystyvat kehittdmaan omaa toimintaa valttadkseen nama.

1.2 Tutkimuksen lahestymistapa ja tutkimusote

Tutkimuksen lahestymistapa koostuu kirjallisuuskatsauksesta, jolla luodaan tutkimuk-
selle teoreettinen ymmarrys myynnin ja markkinoinnin valisen integraation ominaispiir-
teistd, sen kyvykkyyksista, eduista sekda mahdollisista haasteista. Tutkimuksen empiirinen
osa toteutetaan laadullisena- eli kvalitatiivisena tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuk-
sessa yhdistyy useita eri tiedonkeruu menetelmia, kuten tarkkailua, kyselylomakkeita ja
haastatteluita. Tapaustutkimus soveltuu erinomaisesti tahan tutkimukseen, silla sen en-
sisijainen tarkoitus on lisdtda ymmarrysta tutkittavasta tapauksesta, sekd saada syvalli-
sempi kasitys ettd nakemys tutkittavasta ilmiosta (Eisenhardt, 1989, s. 532—-535; (Eriks-
son & Koistinen, 2014).

Kaytetyimpana tiedonkeruu menetelmand kvalitatiivisessa tapaustutkimusmenetel-
massa ovat haastattelut, koska ne ovat erityisen joustavia ja soveltuvat monipuolisesti
eri tutkimuskonteksteihin. Ihminen on toiminnaltansa hyvin monisaikeinen, joka nakyy
tutkittavien ilmididen luoteessa. Naita ilmioita tutkija pystyy avaamaan tehokkaasti en-
nalta maaritettyjen eri teemojen avulla (Hirsjarvi & Hurme, 2014, s. 34; Kananen, 2014,
s. 17, 70-72.) Teemahaastatteluun asetetut teemat ja niiden sisddn rakennetut kysymyk-
set muodostavat yhdessa tehokkaan tutkimusmenetelma kokonaisuuden, jota voidaan
hyodyntaa erityisesti silloin, kun tutkittavasta ilmiostad aikaisemmat kasitykset ovat va-

hdiset (Eriksson & Kovalainen, 2011). Usein teemahaastattelussa saadut vastaukset he-
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rattavat mieleen jatkokysymyksia tai kokonaan uusia kysymyksia. Tallainen tutkimusme-
netelmaa voidaan pitaa erdanlaisena palapeling, jossa jokainen vastaus on osana yhta
isoa yhtendista kokonaisuutta (Kananen, 2014, s. 71-72). Taman seurauksena kvalitatii-
vinen tutkimusmenetelma soveltuu tehokkaasti tdman tutkimuksen tutkimusongelman

selvittdmiseen, tuoden tutkimustuloksiin luotettavia ja monipuolisia vastauksia.

Tutkimuksen empiirinen aineisto kerattiin puolistrukturoidulla teemahaastattelulla. Tut-
kimusmenetelmana se sallii tutkijan muuttaa kysymysten jarjestysta haastattelutilan-
teessa, jonka avulla tutkittavasta ilmiostd on mahdollisuus saada monipuolisempaa ja
kattavampaa tietoa. Tallainen tutkimusmenetelma on muotona joustava, eika ndin ollen
ole sidottuna johonkin tiettyyn ennalta asetettuun malliin (Daymon & Holloway 2011:
225; Denzin & Lincoln, 2017, s. 579). Haastattelua varten suunnitellaan ja luodaan huo-
lellisesti yksi haastattelurunko (ks. liite 1), jonka avulla varmistetaan, etta haastattelu py-
syvat aiheessa ja saadaan kerattya laadukasta empiirista aineistoa. Haastatteluun valit-
tiin nelja myyntijohtajaa, ketka tyoskentelevat Pohjois-Suomessa sijaitsevassa suuressa
kansainvalisessa teollisuusalan yrityksessa. Kaikkien haastatteluun valittujen henkil6iden
tehtavanimike on sama, mutta ikdero haastateltavien valilla vaihtelee, joka on enimmil-
[3dn noin 25-vuotta. Tama mahdollistaa vastausten vertailemisen haastateltavien henki-
I6iden valill, silla oletettavasti eri ikdisten myyntijohtajien nakemykset markkinoinnin ja
myynnin suhteesta vaihtelevat perinteisten- ja nykyaikaisten integroitujen mallien valilla.
Syvallisen dialogin saavuttaminen haastattelutilanteessa on erityisen tarkeaa, jotta haas-
tateltavien vastauksia voidaan vertailla tehokkaasti, saavuttaen laadukkaita johtopaatok-

sia (Hirsjarvi & Hurme, 2014, s. 135).

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu kuudesta paaluvusta, joka on havainnollistettu kuviossa 2. Ensimmai-
sena on johdanto luku, jossa johdatellaan lukija aiheeseen seka perustellaan aihevalinta.
Lisaksi kerrotaan ja kuvataan tutkimuskysymykset, -tavoite ja kdytetty tutkimusmene-

telma.
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Pro gradu -tutkielman rakenne

JOHDANTO

¥
MARKKINOINTI /

I Myyninin ja markkinoinnin johtaminen integraatiossa
MYYNTI Markkineinnin ja myynnin vilinen tecresttinen viitekehys

' O  Teemahaastattelu

EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN D GepliEchaEEEn

O Aineiston analysointi

Markkinainnin merkitys yrityksessa
Markkineinnin tukitoimengitest
Strateginen -, taktinen- ja operatiivinen markkinointi

oo

Myynnin ja markkinoinnin vilisen integraation merkitys

oo

TUTKIMUSTULOKSET | Tutkimustulosten esittdminen viltekehys kuvion

avulla

YHTEENVETO

Kuvio 2. Pro gradu -tutkielman rakenne

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys esitelldan ja kuvattaan seuraavassa kahdessa paa-
luvussa. Paaluvussa kaksi ‘Markkinointi’ tarkastellaan markkinointiin liittyvia eri tukitoi-
menpiteitd, kuten markkinointi strategisena-, taktisena- ja operatiivisena toimintona,

seka naiden hyotyja ja esteita integraatiossa.

Paaluvussa kolme ‘Myynti’, viitataan yrityksessa tyoskentelevien myyntijohtajien (Sales
Manager) tyohon, ja siihen miten integraatio nakyy heidan toimenkuvassaan. Lisdksi sy-
vennytaan markkinoinnin ja myynnin valiseen integraatioon tieteellisten artikkeleiden ja
kirjallisuuden kautta. Teoreettinen viitekehys tuo tutkimukseen teoreettisen nakokul-
man integraation tilanteesta, sekd sen merkityksen yrityksen liiketoiminnassa. Kirjalli-
suudessa esiintyvaa teoriaa verrataan tutkimuksen myéhemmassa vaiheessa nykytilan-
teeseen. Padluvun lopussa kuvataan markkinoinnin ja myynnin valinen teoreettinen vii-
tekehys, joka on tiivistetty havainnollistetun kuvion avulla. Kuvion tarkoituksena on nos-

taa esiin ndiden kahden toiminnon valiset rajapinnat.
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Yrityksilla on nykyisin mahdollista hankkia markkinointiin ja myyntiin liittyvia palveluita
ulkopuolisilta palvelun tarjoajilta. Tassa tutkimuksessa keskitymme yrityksen omiin re-
sursseihin, jonka vuoksi ulkopuolelta ostettavia markkinoinnin ja myynnin palveluita ei

tassa tutkimuksessa huomioida.

Tutkimuksen neljas luku koostuu empiirisen tutkimuksen toteuttamisesta ja tutkimus-
metodologian valitsemisesta, sekd sen hyddyntamisestd osana tutkimuksen aineiston
keruuta. Viidennessa luvussa esitelldan empiirisen tutkimuksen tulokset, joista on muo-
dostettu yhdessa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen kanssa luvun loppuun erillinen
viitekehys kuvio. Kuvioon on koottu markkinoinnin ja myynnin eri toimintoja / toimenpi-
teitd, jotka tukevat yrityksen myyntia. Kuvio toimii tutkimustulosten yhteenvetona, jonka

tarkoituksena on selkeyttaa lukijan ymmarrysta tutkittavasta aiheesta ja sen tuloksista.
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2 Markkinointi

Tassa luvussa kasitelladn markkinointia ja syvennytaan siihen, mita markkinointi on stra-
tegisesti, taktisesti ja operatiivisesti sekd mita eri toimintoja, tyokaluja ja strategioita
nama sisaltavat. Kotler & Keller (2012, s. 19-23) mukaan markkinointi on hallintaprosessi,
joka tarkoittaa instituutioita ja prosesseja erilaisten tarjousten luomiseksi, kommunikoi-
miseksi ja vaihtamiseksi. Sen tehtdvana on ennakoida, tunnistaa, yhdistaa ja tyydyttaa
kuluttajien seka kohde segmentin tarpeet kustannustehokkaasti kannattavalla tavalla.
Avainasemassa markkinoinnissa ovat tuotteiden ja markkinointiviestinnan kehittdminen
asiakkaiden tarpeiden mukaisiksi (Drummond & Ensor, 2005). Luvun lopussa yhdistetdaan
strategisen-, taktisen- ja operatiivisen markkinoinnin teoriat yhdeksi viitekehykseksi ja

tarkastellaan niiden hyotyja ja mahdollisia haasteita.

2.1 Markkinoinnin merkitys

Markkinointi nousee nykyisin yhda enemman esille liiketoiminnassa Abimbola (2014) to-
teaa joulukuussa 2014 Science Directin julkaisemassa tieteellisessa artikkelissa. Hdanen
mukaansa se on elintarkeda yritysorganisaation menestykselle, olivatpa yritykset palve-
lukeskeisia tai tuotekeskeisia. Heidan on suunniteltava oikeat strategiat tuotteiden ja pal-
velujen markkinoimiseksi. Onnistunut markkinointi johtaa vahvempiin tuotteisiin, on-
nellisempiin ja uskollisempiin asiakkaisiin ja suurempaan voittoon. Han korostaa myds,
ettd markkinoinnin ammattilaisilta vaaditaan monipuolisesti erilaisia taitoja dynaami-
sessa markkinointiymparistossa. Tallaisia taitoja ovat muun muassa myynti ja myynnin
hallinta, mainonta ja sen kustannustehokkuus, myynninedistaminen, viestintdtaidot,
suhdetoiminta, tapahtumien hallinta, pakkaaminen, brandays, yritysidentiteetti ja imago,

markkinointitutkimus sekad kannustaminen.

Yrityksen markkinointisuuntautuneisuus on kiistatta tarkeaa, jolloin markkinoinnilla tu-
lisi olla keskeinen rooli hallita useita tarkeita yhteyksia asiakkaan ja yrityksen kriittisten
elementtien valilla, mukaan lukien asiakkaan liittdminen tuotteeseen, palveluiden toi-

mittamiseen ja taloudelliseen vastuullisuuteen. Moorman ja Rust (1999) esittavat, etta
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markkinoinnilla on vaikutusta yrityksen kasityksesta taloudellisesta-, asiakassuhteista- ja
uusien tuotteiden suorituskyvysta. Sen arvolla puolestaan on havaittu olevan riippu-
vuutta siitd, missa maarin yritys kehittaa tietoja ja taitoja asiakkaan yhdistamisessa tuot-
teeseen ja taloudelliseen vastuuseen. Palveluyrityksille markkinoinnin arvo liittyy posi-

tiivisesti myos markkinoinnin kykyyn yhdistaa asiakaspalvelun tuottamiseen.

Markkinoiden jatkuvan kehityksen ja lisddantyneen kilpailun seurauksena, yrityksien tulee
aktiivisesti etsia uusia innovoinnin kohteita, jotta sen markkinointistrategiaa voidaan ke-
hittad. Markkinavetoinen strategia lisda yrityksen ymmarrysta markkinoista seka asiak-
kaista, jotka luovat perustan markkinoille. Tama pyrkimys mahdollistaa tehokkaamman
integroinnin kaikkiin yrityksen sisalla tapahtuviin markkinoinnin toimintoihin, muun mu-
assa asiakasarvoon, brandiin ja tuotteeseen, mitkd puolestaan vaikuttavat seka inves-
tointeihin etta yrityksen kannattavuuteen. Tehokas markkinointipyrkimys perustuu tie-
toihin, joita voidaan kayttaa terveiden liiketoimintastrategioiden kehittdmisessa. Nama
mahdollistavat muun muassa menestyksekkdaampia innovaatioita, laadukkaampaa bran-
daystd, tehokkuutta myynninedistamisessa sekd Web-markkinoinnissa. Vanha sanonta
"Asiakas on aina oikeassa" ei aina ole oikein, mutta se asettaa toiminnalle hyvat 1aht6-
kohdat. Markkinointi ei ole lyhytaikainen ratkaisu, silld se vaatii huomattavia ponniste-
luja seka markkinoiden operatiivisten, taktisten etta strategisten suunnitelmien rakenta-
miseen. Yrityksen menestymisen taustalla, organisaation on oltava mukana ja tuettava
yrityksen toteuttamia markkinointitoimia menestydkseen nopeasti kehittyvilla markki-

noilla (Fojt, 2005, 3—4.).

2.2 Myyntia tukevat markkinoinnin tukitoiminnot

Websterin 2005 mukaan markkinoinnilla on kolme paatukitoimenpidettd, jotka ovat
strateginen-, taktinen- ja operatiivinen markkinointi. Naiden kolmen toiminnon valilla
hdnen mielestansa tarkeintd onnistumisen kannalta on keskindinen integroituminen ja

kommunikointi, jolla koko yrityksen organisaatio pyrkii systemaattisesti maksimoimaan
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markkinoinnin ja myynnin valisen suorituskyvyn. Seuraavissa kappaleissa syvennytaan

myyntia tukeviin markkinoinnin tukitoimintoihin ja niiden merkityksiin.

2.3 Strateginen markkinointi

Youchen ja Zhebg (2007) maarittelevat strategisen markkinoinnin keinoksi, jolla organi-
saatio perustaa pitkan aikavalin tavoitteet, toimintaohjelmat ja suunnitelmat resurssien
uudelleenjako. Hyvin muotoilun strategian ansiosta organisaation resurssit voidaan ja-
kaa yhdella kannattavalla tavalla riippuen sisdisista voimista, odotettavissa olevista muu-

toksista, ymparistosta ja kilpailijoiden ehdollisista liikkeista.

1970- ja 80-luvuilla strateginen markkinointi keskittyi markkinoinnin yleisen suunnitte-
lun ohjaukseen ja hallintaan. Mutta viimeisen ldhes 30 vuoden aikana strateginen mark-
kinointijohtaminen on kehittynyt huomattavasti. Se on yhdistanyt vuosiensaatossa bud-
jetoinnin, pidemman ajanjakson - seka strategisen suunnittelun yhdeksi toiminnoksi,
jotta naiden toimintojen suunnitelmia pystyttdisiin hallitsemaan ja ohjaamaan yrityk-
sessa sekd organisaatioissa paremmin keskitetysti (Airfocus, 2021). Ropen (2003, s. 17—
18) mukaan strateginen markkinointi on tarkeassa roolissa yrityksen pitkan aikavalin lin-
jauksissa, jonka paatarkoitus on tuottaa yritykselle menestysta muuttuvissa kilpailutilan-
teissa. Strategista markkinointia pidetaan erikoisosaamisena, joka perustuu markkinoin-
tilahtoiseen ajattelutapaan. Sen tarkoituksena ei ole [6ytaa alykkaita tapoja tekemiselle,
vaan se pyrkii strategisella toiminnallaan luomaan aitoa asiakasarvoa, parantamaan kan-
nattavuutta, tuottavuutta, asiakastyytyvaisyytta seka suorituskykya voiton lisdamiseksi
nopeasti kehittyvilla markkinoilla (Kurvinen & Seppa, 2016, s. 37). Kdytannon tasolla silla
pyritddn arvon loytamiseen, - tuottamiseen ja — viestimiseen — seka sen edelleen lunas-
tamiseen. Kaikki tama edelld mainittu vaatii luovaa osaamista strategisen markkinoinnin

onnistumiselle (Markkinointisuunnitelma, 2021; Vierula, 2017).

Strateginen markkinointi on Mohammedin ja Madanatin (2015) mukaan symboli moni-
puolisista, ainutlaatuisista ja houkuttelevista markkinointialoitteista, jotka on suunni-

teltu edistamaan taloudellista kasvua ja parantamaan organisaation kasvun kestavyytta.
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Se on markkinoinnin suunnittelun visuaalinen osa, joka osoittaa organisaation strategi-
sen dynamiikan, perustuen organisaation liiketoimintandkemykseen. Markkinoinnin
suunnittelu, markkinointivalikoima ja markkinointimallinnus aloitteet maksimoidaan ja
turvataan kilpailuedut tyydyttamalla asiakkaiden tarpeet. Strateginen markkinointi pal-
jastaa organisaation halun hallita markkinoita kdyttamalla erilaisia markkinointikasitteita
asiakkaiden tyytyvaisyyden lisdamiseksi. Organisaatio kayttda Cause Related Marketing
(CRM) -aloitteita esitellessaan itsensa sosiaalisesti vastuulliseksi yritykseksi toimintaym-

paristossa houkutellakseen uusia asiakkaita (Mohammed & Madanat, 2015).

2.3.1 Strategisen markkinoinnin kulmakivet

Strategisen markkinoinnin muuttuminen asiakaskeskeisemmaksi, yrityksen organisaa-
tion tulee keskittya yha tarkemmin markkinointistrategian viiteen kulmakiveen, jotka
ovat havainnollistettu kuviossa 3. Ndiden kulmakivien avulla ohjataan yrityksen ja orga-

nisaation markkinointistrategian toimintaan oikeaan suuntaan (Kurvinen & Seppa, 2016).

Strategisen markkinoinnin kulmakivet

4 4P-malli A
Tuote (Product), hinnoittelu (Price), Asiakasarvon luominen
jakelu (Place) ja viestinta

k(Promotions) Y,

. N

Segmentointi Brandays Positiointi
N J

Kuvio 3. Strategisen markkinoinnin kulmakivet (Kurvinen & Seppa, 2016).

Tehokas markkinointistrategia yhdistdad markkinointimixin 4P-mallin (Product, Price,
Place ja Promotion). Se on suunniteltu vastaamaan yrityksen markkinointitavoitteita tar-
joamalla asiakkailleen arvoa. Markkinointimixin 4P-mallin tydkalut liittyvat toisiinsa ja
muodostavat tuotteen aseman kohdemarkkinoillaan (Kotler, Armstrong & Cunningham,

2005). Websterin (2005) mukaan strateginen markkinointi kytkeytyy keskitetysti yrityk-
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sen ja organisaation liiketoimintastrategiaan, joka on strategisen suunnittelun [ahtékoh-
tana ja lisdksi se mahdollistaa parhaan palvelutarjonnan asiakkaalle. Brandi, tuote ja
asiakasarvo muodostavat yhdessa markkinointistrategian, jonka toteuttamisessa hyo-
dynnetaan erilaisia tyokaluja, kuten segmentointia, positiointia ja brandaysta (Webster

2005).

Segmentointi eli Market segmentation toimii yhtena markkinointistrategian tyokaluna.
Sen laht6kohtana on 16ytaa yritykselle potentiaalisia yksilditda markkinoinnin kohteeksi
(Anttila & lltanen 2001, 96). Dicksonin ja Ginterin (1987) mukaan segmentointia hyodyn-
tamalla yritykselld ja organisaatiolla on mahdollista eriyttaa, muokata ja kehittaa kysyn-
taa, eli toisin sanoen tunnistaa eri asiakasryhmien vililta kannattamattomat ja kannatta-
vat asiakasryhmat, seka tehostaa uusasiakashankintaa. Segmentoinnissa tulee ottaa
huomioon koko markkina-alue, ei pelkastaan tiettya osa-aluetta. Heidan mielestansa
talla on merkittava vaikutus asiakashankinnasta syntyvien kustannusten hallintaan ja li-
saksi yritykselld on helpompi tunnistaa potentiaaliset asiakasryhmat tarpeineen (Pera-

lahti, 2020b).

Segmentointi on tarkea prosessi osana markkinointistrategia, joka voidaan jakaa kol-
meen vaiheeseen: kysynta ja ostokayttaytyminen, segmenttien eli kohderyhmien valit-
seminen sekd markkinointiohjelman laatiminen. Anttilan & lltasen (2001) mukaa yrityk-
sen ja organisaation on tiedostettava potentiaalisten asiakkaiden lisaksi markkinoilla jo
olemassa olevat tuotteet ja palvelut. Kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkiminen seka
selvittdminen auttaa yritystd 16ytamaan ostajien tarpeet, niiden erot ja yhtéldisyydet.
Analysoimalla ja hyddyntamalla tutkimustuloksia yritys ja organisaatio pystyy tyydytta-
maan strategisia toimenpiteitd hyodyntden kysynnan tarpeet kilpailijoita paremmin,
muun muassa tarjoamalla tuotteita ja palveluita eri ominaisuuksilla ja eri tavoin. Loydet-
tyaan keino, jolla yritys pystyy erottumaan markkinoilla toimivista kilpailijoista, on valit-
tava oikea kohde segmentti (Bergstrom & Leppédnen, 2009, s. 152—-153). Yrityksissa ja or-
ganisaatioissa markkinointistrategian segmentointi muodostuu pitkalti yritystietoihin,

kayttaytymiseen, yrityksien tarpeisiin, -kypsyyteen ja naiden keskindisiin yhdistelmiin.
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Segmentointi voidaan myds rakentaa erityistarpeiden, toimialan, markkina-alueen tai
kielialueiden perusteella (Kurvinen & Seppa, 2016, s. 40-42). Kohderyhman valittua yri-
tyksen organisaatio laatii asiakasanalyysin, jonka pohjalta muodostuu markkinointioh-
jelma. Sen lahtékohtana on pyrkid tunnistamaan mahdollisimman tehokkaasti ja tark-
kaan, mitd kohde segmentin asiakkaat odottavat palveluilta ja tuotteilta. Onnistunut
segmentointi yhdessa uusien tuotekehitysten tai innovatiivisten tuotteiden myo6ta tuo
yritykselle ja organisaatiolle kilpailuetua (Bergstrom & Leppanen 2009, s. 158-160; Ant-
tila & lltanen 2001, s. 100-101).

Kolmantena markkinointistrategian tytkaluna toimii positiointi eli positioning. Se on me-
todologia, jonka kdyttdminen soveltuu niin kuluttajatuotteille kuin B2B:lle (Business to
Business). Positiointi on brandin ainutlaatuinen tapa tuottaa arvoa asiakkaalle. Se maa-
rittelee tuotemerkin ainutlaatuisuuden, jonka avulla pyritaan tarjoamaan selkea etu ver-
rattuna muihin markkinoilla oleviin vastaaviin tuotebrandeihin (Peralahti, 2020a). Mark-
kinoinnin kommunikointi nousee merkittavaan rooliin, silla asiakkaalle suunnatussa vies-
tinndssa taytyy pystya korostamaan yrityksen markkina-asemaa, brandia seka sen tuot-
teita ja palveluita, ettd niiden monimuotoisuutta, vastuullisuutta ja kilpailuetua. Onnis-
tunut markkinointiviestintd vahvistaa tuotemerkin identiteetin, mika vaikuttaa kulutta-
jien kasityksiin sen asemasta markkinoilla verrattuna kilpailijoiden tarjoamiin vaihtoeh-

toihin. (Hopper, 2020).

Peralahti (2020a) pitaa tarkedna vahvoja asiakaslahtdisia strategioita, silla ne innostavat
asiakkaita pysymaan uskollisina, ja organisaatiot kayttavat uskollisuuttaan houkutellak-
seen uusia asiakkaita. Asiakasarvon luomisella yritys pystyy luomaa vahvan siteen asiak-
kaiden ja yrityksen vilille. Asiakasarvo tarkoittaa asiakkaan kokemien hyotyjen ja uhrauk-
sien suhdetta yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin. Se voi olla symbolista, toi-
minnallista, emotionaalista tai taloudellista. Jotta yritys saavuttaa maksimaalisen asia-
kasarvon, tulee sen Perdlahden (2022a) mukaan pystya tarjoamaan kuluttajille korkeam-
man hyotysuhteen kuin kilpailijat. Talloin yritykset mahdollistavat itselleen merkittavan

kilpailuedun.
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Asiakkaiden tyytyvaisyys vaikuttaa positiivisesti ja tuottavasti liiketoiminnan kasvuun.
Merkittdva maadra asiakkaita tarkoittaa, ettda organisaatiolla on vahva kilpailuasema
muihin kilpailijoihin ndhden. Tyytyvdisyys on merkittava syy liikevaihdon kasvuun, silla
monet tyytyvaiset asiakkaat palaavat ostamaan yrityksen tarjoamia palveluita ja tuot-
teita uudelleen. Uskollisten asiakkaiden my6ta yritys voi hyotya neljalla eri tavalla. Kanta-
asiakkaat ostavat saman yrityksen tuotteita tai palveluita uudelleen huolimatta vaih-
toehtoisia tarjoajia. Tyytyvdiset asiakkaat kayttavat myos paljon rahaa yrityksen tuot-
teisiin ja palveluihin. Lisaksi uskolliset asiakkaat toimivat tuotteiden ja palveluiden suo-
sittelijoina muille kuluttajaryhmille antaen hyodyllista ja vilpitonta palautetta palvelura-
kenteesta, tuotteista, palveluista sekd niiden laadun parantamisesta. (Mohammed &

Madanat, 2015).

2.4 Taktinen markkinointi

Tero Purasen (2021) mukaan taktinen markkinointi tarkoittaa sarjaa tai joukkoa strategi-
sia menetelmia seka toimia, joiden tarkoituksena on edistaa seka ohjata yrityksen tarjo-
amien tuotteiden ja palveluiden myyntia ja markkinointia. Se on vahvasti kytkeytyneena
yrityksen ja organisaation markkinointistrategiaan, silla se edes auttaa markkinointistra-
tegioiden toteuttamista. Taktisen markkinoinnin tavoitteena on maksimoida myynti ja
yllapitaa niiden kilpailukykya hyodyntden erilaisia strategioita ja taktisia toimia, joita yri-
tyksen ja organisaation markkinointijohtajat toteuttavat (Kyllénen, 2020). N&ita ovat
muun muassa tuotteiden ja palveluiden jakelu, julkaiseminen, sahkopostiviestien lahet-
tadminen ja viestinta eri sosiaalisen median alustojen kautta, TV- ja radiomainonta, koh-
dennetut artikkelit seka klubi- ja jasenyyksien perustaminen. llman taktista markkinoin-
tia yrityksella ei ole kdaytannon toteutusta, eika itse markkinointia. Tarkeinta on, etta tak-
tiikka on linjassa yrityksen strategisen markkinoinnin kanssa, joka puolestaan ohjaa or-
ganisaation toimintaa kohti asetettuja tavoitteita. Kuviossa 4 on havainnollistettu strate-
gisen -ja taktisen markkinoinnin keskindinen sidos. Markkinointi strategialla viitataan en-
nalta asetettuihin markkinoinnin tavoitteisiin, joiden saavuttamisessa hyddynnetdan

huolellisesti suunniteltuja taktiikoita (Market Business News, 2021).
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MARKKINOINTI STRATEGIA

"Enemmén asiakkaita”

Strategia = Tavaoite
Taktiikka = Toimet tavoitteiden saavuttamiseksi

MARKKINOINTI MARKKINOINTI

TAKTIIKKA TAKTIIKKA
Laheta viikoittain 10 Suoran yhteyden
000 sahkopostia, ottaminen varhaisiin
joissa tarjotaan asiakkaisiin, joista

mydhemmin tulee

erikoisalennuksia. uskollisia asiakkaita.

Kuvio 4. Taktinen markkinointi (mukaillen Market Business News, 2021).

Esimerkiksi markkinoinnin kohde segmentille [ahetetaan viikoittain markkinointiviesteja,
joiden paatarkoituksena on Olof Holmin (2006) mukaan vaikuttaa kuluttajan kasitykseen
arvosta seka hyotyjen ja kustannusten valisestd suhteesta. Yritys voi tuottaa markkinointi
taktiikoilla asiakkaalle arvoa useilla eri yhdistelmilla, jotka kaikki pyrkivat lisaamaan etuja
ja vahentamaan kustannuksia. Tama auttaa kuluttajaa ymmartamaan arvon merkityksen
hyotyjen ja kustannusten valisestd suhteesta. Onnistunut markkinointiviestinta korreloi
muun muassa tuotteiden ja palveluiden myynnin kasvuna, jonka myota se yllapitaa ja
parantaa yrityksen kilpailukykya. Tallaisen taktisen toimintaperiaatteen omaavat yrityk-

set seka organisaatiot pystyvat lisadamaan markkinoinnin kustannustehokkuuttaan.

Max Freedman (2020) kuvaa asiakasuskollisuuden olevan asiakkaiden tyytyvainen suhde
yrityksiin. Se voi ulottua myo6s satunnaisiin toistuviin asiakkaisiin. Taman tavoittele-
misella yritykset ja organisaatiot pystyvat saavuttamaan markkinoinnillisesta nakokul-
masta katsottuna kustannustehokkaan taktisen ratkaisun, silld uusasiakashankintaan

kdytettdvat resurssit ovat suuremmat. Yritykset mittaavat asiakasuskollisuutta
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hyddyntden erilaista ostokayttaytymis dataa esimerkiksi kanta-asiakaskorteista tai sovel-
luksista siitd, kuinka todenndkoisesti asiakas kayttaa toistuvasti rahaa yrityksen tarjoa-

miin palveluihin ja tuotteisiin (Mohammed & Madanat, 2015 ; Freedman, 2020).

2.4.1 A4P-malli

Markkinoinnin yksi tunnetuimpia taktisia kilpailukeinomaleja on amerikkalaisprofessori
Philit Kotlerin kehittdama 4P-malli, joka tunnetaan myods markkinointimixinad (Lahtinen &
Isoviita 2004, s. 9). Se on yksi markkinoinnin taktisista tyokaluista, jonka eri yhdistelmia
hyodyntamalla yritys pystyy luomaan tuotteille ja palveluille asiakasarvoa. 4P-malli muo-
dostuu englannin kielen sanoista Product, Price, Place ja Promotion. Nailla tarkoitetaan
markkinointistrategiassa tuotetta tai palvelua, sen hintaa, saatavuutta, jakelua ja mai-
nontaa seka markkinointiviestintda (Bergstrom & Leppanen 2009, s. 166). Markkinointi-
mix on joukko taktisia markkinointityokaluja, joita yritys kayttaa hallitakseen markkinoin-
titavoitteidensa saavuttamiseksi kohdemarkkinoilla. Se ei ole tieteellinen teoria, vaan
vain kasitteellinen kehys, joka identifioi tarkeimmat paatoksentekijat, jotka johtajat te-
kevat maarittdessdaan tarjontaansa vastaamaan kuluttajien tarpeita (Londhe, 2014).
Markkinointimixin etuna on, etta sitd voidaan kayttaa seka pitkanaikavalin strategioiden
ettd lyhytaikaisten taktisten suunnitelmien kehittdmiseen (Chai, 2002). Integroimalla
kaikki ndma 4P-mallin markkinointistrategiat huolellisesti taktiseen markkinointiin, yri-
tykset voivat varmistaa, etta niilla on nakyva, kysytty tuote tai palvelu, joka hinnoitellaan

kilpailukykyisesti ja mainostetaan asiakkailleen kustannustehokkaasti (Twin, 2021).

Markkinointimixin 4P-malli:n ensimmainen P eli tuote (product) kattaa paatokset ja te-
kijat, jotka koskevat markkinoilla tarjottavia tavaroita ja palveluja. Handan (2020) mu-
kaan tuotetta koskevat padtokset kuvaavat, sen asiakkaille tarjoamaa arvoa ja muita
tuotteen valmistamiseen liittyvia tekijoita, kuten eettisyys, laatu ja vastuullisuus. Lisaksi
hadn korostaa, ettd tuotteeseen tai palveluun liittyvat strategiat sisaltavat ainutlaatuisen
brandin kehittdmisen ja innovatiivisen tuotesuunnittelun. Alexandra Twinin (2021) mu-
kaan ihannetapauksessa tuotteen tai palvelun tulisi tayttaa nykyinen kuluttajien kysynta.

Taktisena markkinointi toimenpiteena yritys voi pyrkia luomaan tuotteelle tai palvelulle
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pakottavan tarvitsemisen tunteen, niin etta kuluttajat uskovat tarvitsevansa sitd, vaikka
eivat ole todellisuudessa aikoneet hankkia kyseista tuotetta tai palvelua. Hanen mieles-
tansa tallainen taktiikka luo tuotteelle tai palvelulle uuden kysynnan, vahvistaen yrityk-

sen markkina-asemaa.

Hinta (price) kattaa tosiasiallisen maaran, jonka loppukdyttdjan odotetaan maksavan
tuotteesta tai palvelusta. Bergstrom & Leppdasen (2009, s. 169—-170) mukaan tuotteen tai
palvelun hinnoittelu on 4P-mallin toinen tekija, joka houkuttelee seka nykyisia etta uusia
asiakkaita. Se vaikuttaa suoraan sen myyntitapaan, jonka vuoksi yritykset kykenevat toi-
minnassaan kayttamaan hinnoittelua taktisena toimenpiteena. Heidan mukaansa tama
liittyy lahtokohtaisesti siihen, mika on tuotteen havaittu arvo asiakkaalle, kuin tarjotta-
van tuotteen objektiivinen rahallinen arvo. Jos tuotteen hinta on korkeampi tai alhai-
sempi kuin sen havaittu arvo, se ei myy. He pitavat tarkeana sita, etta on valttamatonta
ymmartda, miten asiakas nakee, myytavan tuotteen tai palvelun. Jos asiakasarvo on po-
sitiivinen, tuote voidaan onnistuneesti hinnoittaa korkeammaksi kuin sen objektiivinen
rahallinen arvo. Painvastoin, jos tuotteella on vdahan arvoa kuluttajan silmissa, sen myynti
saattaa olla alihintaista. Hintaan voivat vaikuttaa myo6s jakelusuunnitelmat, arvoketjun
kustannukset ja hinnoittelut seka se, miten kilpailijat hinnoittelevat markkinoilla olevia
vastaavia tuotteita tai palveluita (Luenendonk, 2020). Ratkaiseva tekija tuotteen hinnan
maarittamisessa perustuu kuitenkin asiakkaiden reaktioon tuotteen arvosta, joka selvi-

tetddan markkina-analyysin avulla (Mohammed & Madanat, 2015).

4P-mallin Place eli sijainnilla ja saatavuudella tarkoitetaan sitd, ettd kuinka helposti koh-
deasiakkaat l6ytavat ja voivat kayttaa yrityksen tarjoamia palveluita ja tuotteita (Acutt,
2021). Kun yritys tekee paikkakohtaisia paatoksia, heidan taytyy selvittda ensin, missa
tuote ja palvelu pitdisi myyda ja miten se toimitetaan markkinoille. Yritysjohtajien tavoit-
teena on saada tuotteitaan ja palveluitaan sellaisten kuluttajien eteen, jotka todenna-
kdisimmin ostavat niitd (Twin, 2021). Mohammedin ja Madanatin (2015) mukaan jakelu-

palvelut ja tuotteen tai palvelun sijainti ovat tarkeimpia tekijoitd vastaamaan tuotteen ja
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palvelun kysyntdan ja tarjontaan sekd voittamaan muuttujat, jotka estavat niiden tarjon-

taa kohdemarkkinoille.

Myynninedistdminen eli promotion on markkinointimixin yksi tehokkaimmista elemen-
teistd. Se sisaltaa niin strategisia kuin taktisia paatoksia, jotka liittyvat mainontaan, myyn-
tihenkilostéon, suoramarkkinointiin, suhdetoimintaan ja mainos budjetteihin. Ensisijai-
sena myynninedistdmisen tavoitteena on lisata tietoisuutta yrityksen tarjoamista tuot-
teista ja palveluista. Se auttaa kuluttajia ostopaatdksen tekemisessa ja valitsemaan tie-
tyn tuotteen muiden markkinoilla olevien tuotteiden joukosta (Corporate Finance Insti-
tute, 2021). Markkinointipaallikké paattaa markkinointikustannusten tasosta myynnin-
edistamiseen. Myynninedistamistoimien tarkoituksena on paaasiassa taydentaa henki-
I6kohtaista myyntid, mainontaa ja julkisuutta, jonka seurauksena se on tehokas osa
myynninedistamista ja viestintaa. Yritys valitsee tuotteen vastaamaan kohdesegmentin
ennalta tunnistettua tarvetta, johon yritys hydodyntdaa myynninedistamistoimintoa kom-
munikoimalla ja suostuttelemalla kohdemarkkinat ostamaan yrityksen tuotteita ja pal-

veluita (Singh, 2012).

Myynninedistamisessd on kaytetty lahtokohtaisesti kuutta eri taktista toimintamalli, joi-
den avulla yritys pystyy edistdmaan myyntid. N&aita ovat Lahtisen ja Isoviidan (1998, s.
245) mukaan mainonta, markkinointi, tapahtumat ja kokemuksien luominen, henkilo-
kohtainen myynti, suoramarkkinointi ja suhdetoiminta. Heiddan mukaansa markkinoinnin
edistaminen vaatii useita markkinointitekniikoita, -taktiikoita ja -strategioita ennalta-ase-
tettujen tavoitteiden saavuttamiseksi hydodyntden muun muassa monipuolisia drsykkeita
tiettyna aikana. Tarkoituksena on tarjota kannustin kuluttajalle kannustaa ostamaan
tietty tuote tai palvelu lisaamalla yrityksen myyntia. Jotta se tapahtuisi mahdollisimman
kustannustehokkaasti, yrityksen on kehitettava toimiva taktiikka, jotta myynninedistami-

nen saadaan toimimaan (Routray, 2019).
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2.5 Operatiivinen markkinointi

Operatiivinen markkinointi kuvaa ihmisia, prosesseja ja tekniikoita, jotka vaikuttavat yri-
tyksen yleiseen markkinointistrategiaan ja lisddavat menestymismahdollisuuksia. Se tar-
koittaa markkinointitoimia, jotka toteutetaan markkinointistrategian maarittamien ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Se on tarkea toiminto, joka vaikuttaa yritysten suoritusky-
kyyn, seka keino, jolla yritys kykenee saavuttamaan asettamansa tavoitteet markkinoin-
tistrategian kannalta (Brooksbank, 1996; Carmicheal, 2021). Kyse on siis toteutettavien
myynninedistamis- ja viestintdtoimien maarittelystd. Tavoitteet voivat olla erilaisia ja

vaihtelevia, ja ne voivat pyoria myynnin ja liikevaihdon ja branditietoisuuden ymparilla.

Yksi ylimman johdon paatehtavista on asettaa ja jakaa resurssit organisaation alayksikoi-
den kesken yrityksen suorituskyvyn maksimoimiseksi. Markkinoinnin osa-alueella re-
sursseilla voi olla merkittavia vaikutuksia paatéksentekoon ja sita kautta yrityksen tulok-
seen. Mitd tarkeampi toiminto on kyseessa, sitd suurempi on sen vaikutus ja rooli resurs-
sien jakamisessa (Muhammad ja muut, 2014). Operatiiviseen markkinointi toimintaan
liittyvat sisdiset resurssit ovat olennainen osa yrityksen suorituskykya ja kilpailukykya.
Tata vaikutusta hillitsevat erityisesti taloudelliset olosuhteet ja ylimman johdon osallis-
tuminen markkinointi- ja toimintaresurssien luomiseen ja tarjoamiseen. Fauvellen (2021)
mukaan operatiivinen markkinointi perustuu strategiseen markkinointiin ja markkina
kentdn tietoihin ja kommentteihin, joilla maaritelldaan konkreettisia toimia yrityksen
markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi. Jotta markkinatavoitteet pystytdan toteutta-
maan, on suoritettava eri vaiheita, kuten markkinatutkimus, jonka tarkoituksena on ym-
martaa markkinoiden kysymyksia ja strateginen markkinointi, joka puolestaan maarittaa
yleisen suunnan ja pitkan aikavalin tavoitteet. Seka lisaksi itse operatiivinen markkinointi,
joka hajottaa tavoitteet konkreettisiksi toimintapisteiksi lyhyelld aikavalilla (Fauvelle,

2021).

Operatiivinen markkinointi keskittyy markkinoinnin toiminnallisiin nakékulmiin, kuten

myyntilukuihin, erilaisiin myynti kiintidihin seka taktisiin etta strategisiin toimenpiteisiin.
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Jotta yritys saavuttaa maksimaalisen hyédyn, markkinointi -ja myynti toimintojen on yh-
distettdva nama kaikki neljd nakokulmaa yhdeksi strategiseksi lahestymistavaksi, jossa
yhdistyvat toiminnalliset yksityiskohdat seka strateginen visio (Thompson, 2021). Scott
Thompsonin (2021) mukaan operatiivisen markkinoinnin nakdkulmasta tarkasteltuna,
taktisina paatoksina voidaan pitaa sellaisia paatoksia, jotka mielletdan onnistuneiksi. Esi-
merkiksi verrataan myyntilukujen suhdetta edellisiltd myynti ajoilta tai kausilta ja lopuksi
tarkastellaan kyseisen ajanjakson toimintatapoja ja tuloksia. Lisdksi han muistuttaa, etta
operatiivisen markkinoinnin strategiset paatokset puolestaan ovat laajempia ja ne teh-
daan yleensa yrityksessa korkeammalla tasolla. Strategiset paatokset korostavat kohtuu-

hintaisuutta tai ne kohdistuvat tiettyyn markkinarakoon.

Sharon (2019) korostaa, etta operatiivisessa markkinoinnissa liiallinen numeraalisiin lu-
kuihin kiinnittyminen, ymmartamatta niiden kontekstia tai seurauksia, voi yritys menet-
taa kokonaiskuvan ja jattaa tekematta merkittavia strategisia markkinoinnillisia muutok-
sia oikeaan aikaan. Markkinoinnin heikkojen lukujen kontekstiin ja seurauksiin vaikutta-
via tekijoitad voivat olla esimerkiksi lilan vahainen koulutus tai motivaatio, johon myynti-
ja markkinointi johtajien tulee keskittya riittavan ajoissa, jotta palvelupolusta, brandista,
yrityksen imagosta ja yrityksen seka asiakkaan valisestd suhteesta saadaan luotua mah-

dollisimman vahva alusta alkaen (Thompson, 2021).

Vuonna 2014 Muhammadin ja muiden (2014) tekeman tutkimuksen mukaan operatiivi-
nen markkinointi on merkittavassa asemassa kilpailuedun kannalta. Tutkimustulokset
voidaan jakaa karkeasti kolmeen nakemykseen operatiivisen markkinoinnin vaikutuk-
sista. Ensimmaisena operatiiviset ja markkinointivalmiudet ovat edelleen pohjana kilpai-
luedulle, eika sita pitaisi ulkoistaa ilman hyvaa syyta. Ulkoistamiseen liittyvana riskina
pidetdan sita, ettda mahdollisten muutosten jalkauttaminen yrityksen operatiiviseen toi-
mintaan ei tapahdu riittdvan ajoissa tai yrityksen ja ulkoistetun palvelun tarjoajan nake-
myserot kohtaavat liiaksi. Toiseksi yritykset voivat helpommin rakentaa valmiuksia ta-

louskasvun tai toimintakyvyn jaksoilla kuin taantumien aikana, jolloin yrityksen johdon
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yhdessd markkinointi johtajien kanssa tulisi keskittya valmiuksien kehittdmiseen. Kol-
manneksi operatiivinen markkinointi vaikuttaa yrityksen valmiuksiensa kehittdmiseen ja
sitd kautta yrityksen yleiseen suorituskykyyn. On siis selvaa, etta taloudellisten olosuh-
teiden tarkeys korostuu operatiivisessa markkinoinnissa, joka korreloi suorituskyvyn

kanssa (Muhammad ja muut, 2014).
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3 Myynti

Badrinarayanan ja muut (2015) toteavat, ettd kuluneen vuosikymmenen aikana myyn-
tiammatti on muuttunut radikaalisti korostaen kriittisia tietoja, taitoja ja kykyja omaa-
vien myyjien tarvetta. Maaritelman mukaan myynti tarkoittaa kaikkea toimintaa, joka
liittyy tuotteen tai palvelun myymiseen kuluttajalle tai yritykselle. Mutta kaytanndssa se
tarkoittaa paljon enemman. Myynti voi olla muun muassa mahdollisuuksien hankkimista,
suhteiden luomista niihin ja ratkaisuiden tarjoamista. Nama ponnistelut johtavat usein
myyntiin, tyytyvaisiin asiakkaisiin ja sita kautta yrityksen tuloihin (Hart, 2021). Tassa lu-
vussa kasitelldadan myyntia, sen merkitysta yrityksessa seka myynnin ja markkinoinnin va-
lista integraatiota ja sen vaikutuksia. Luvun lopussa kuvataan myynnin ja markkinoinnin

valisen integraation teoreettinen viitekehys.

3.1 Myynnin ja markkinoinnin vilinen integraatio

Integraatio on orgaaninen prosessi, eika tarkoita pelkastaan myyntia, markkinointia tai
viestintda, vaan se on ajattelutapa, joka ohjaa yrityksen toiminnan ajattelutapaa ja filo-
sofiaa. Integraatio korostaa asiakkuuksien kehittamistd, suunnitelmallista analysointia
seka tavoitteiden asettamista ja niiden saavuttamista tiiviisti koordinoidulla yhteistydlla
(Vierula, 2009, s. 29). Integraation lahtokohtana on tasapainottaa, harmonisoida,
vhdentaa ja kehittaa seka parantaa kahden toiminnon valista toimintaa tehokkaammaksi
(Vierula, 2009, s. 41-46). Myynnin ja markkinoinnin asianmukainen yhdenmukaistami-
nen ja integroiminen voivat johtaa jopa 208 prosentin nousuun markkinointituloissa, 38%
korkeampiin voittoprosentteihin ja 36% parempaan asiakkaiden sailyttdmiseen (Patel,

2021).

Tutkimusten mukaan myynnin ja markkinoinnin integraatiolla ja organisaatiomuu-
toksella on merkittava vaikutus yrityksen myyntitulosten parantumiselle seka ennalta
asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Myynnin ja markkinoinnin valistad integtaa-

tiota on tutkittu, jonka mukaan 36,5 % B2B-myynti- ja markkinointijohtajista jakavat KPI:t
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(Key Performance Indicator = mitattava arvo, joka mittaa yrityksen keskeisten tavoittei-
den saavuttamisen liiketoiminnassa) ndiden kahden toiminnon valilld (Purder, 2018 ;
Klipfolio, 2021). KPI -luku nousi 40 prosenttiin yrityksissa, joiden liikevaihto kasvoi, ja laski
30 prosenttiin yrityksissa, joissa liikevaihto laski. Vastaavasti korrelaatio on sdannoéllisten
yhteisten kokousten kanssa. Tallaisen taktiikan toteuttaminen ja kdytt6on ottaminen
vaatii yrityksen myyntilta sekd markkinoinnilta keskeisten tulosindikaattoreiden asetta-
mista ja kommunikointia, joiden mukaan molemmat toiminnot toimivat yhden-
mukaisesti kohti asetettuja tavoitteita (Purder, 2018). Meunier-FritzHughin ja Piercyn
(2007) mukaan toimivan integraation seurauksena markkinoinnin ja myynnin valiset suh-
teet ja viestinnan laatu voivat parantaa myos strategista muotoilua vahentamalla mah-
dollisia konflikteja. Lisdksi heidan tekemistansa tutkimuksista on havaittu, etta sisdisten
toimintojen integroitumisella on vahva suhde toiminnallisten alueiden yhteistydlle ja sen
johtamiselle kohti parempaan asiakastyytyvaisyytta, operatiivista tehokkuutta seka pa-

rempaa liiketoiminnan suorituskykya.

3.1.1 Myynnin ja markkinoinnin vdlisen integraation merkitys

Kuviossa 5. kuvataan myynnin ja markkinoinnin valisen integraation merkitysta ja sita
kautta muodostuvia hyotyja yrityksessa. Vasemman puolimmaisessa laatikossa kuvatut
toimenpiteet toteuttaa markkinointi myynnin avulla. Puolestaa oikeanpuoleisessa laati-
kossa esitetyt toimenpiteet toteuttaa myynti hyodyntaen apuna markkinoinnin tukea.
Naiden kahden laatikon leikkauspisteessa olevat toiminnot voidaan suorittaa vain mark-
kinointi- ja myyntitoiminnon tehokkaan koordinoidun ja integroidun toiminnan lopputu-
loksena (Rouziés et al. 2013). Na&ita keskelle jdaneita toimintoja voidaan kuvata integraa-

tion lopputulokseksi.
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Myynnin ja markkinoinnin integraatio
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Kuvio 5.Myynnin ja markkinoinnin integraatio (mukaillen Rouzies et al. 2013).

Rouziésin ja muiden (2013) toteavat, ettd kaikkien kuviossa 5. mainittujen toimintojen
saavuttamiseen vaaditaan saumatonta yhteistyota ja erinomaisia koordinointitaitoja.
Jotta kahden hyvin keskeisen toiminnon integroinnista saadaan poimittua kaikki hyodyt,
tulee toiminnot rakentaa niin, ettd ne tukisivat toinen toistaan johdonmukaisesti ja
vyhdenmukaisesti. Hyva esimerkki johdonmukaisesta ja yhdenmukaisesta toiminnasta
voidaan havaita B2B puolella toimittajan ja asiakkaan valisissa tapaamisissa esimerkiksi
uuden tuotteen tai palvelun kdyttoonoton ajakohdasta. Rouzié ja muut (2013) pitavat
tarkedand, ettd ajankohta on sovitettava yhteen markkinoinnin kdynnistamisen ja
tuotteen mainoskampanjan kanssa. Molemmat toiminnot ovat yhdenmukaisia, silla ne

tukevat toisiaan saavuttaakseen yhteisesti asetetut tavoitteet.

Markkinoinnin ja myynnin valinen integraatio ja yhdenmukainen yhteistyé kohdemark-
kinoiden tunnistamisessa ja madarittdmisessa auttaa yritystd kehittamaan kustan-
nustehokkaita markkinointiviestintadstrategioita. Hubbardin (2019) mukaan kohdemark-
kinoilla tarkoitetaa joukkoa kuluttajia, joilla on samanlaisia tarpeita tai ominaisuuksia.
Nama kuluttajat ovat yleensa loppukayttdjia, jotka todennakdisimmin ostavat tuotteesi.

Sen sijaan, ettd yritys pyrkisi tavoittamaan jokaisen asiakkaan, joka voisi kuluttaa
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yrityksen tuotteita tai palveluita. Keskittamalla resursseja tiettyyn asiakassegmenttiin
pienyritys pystyy palvelemaan paremmin pienempaa markkinasegmenttia kuin suurem-
mat kilpailijat. Jotta kohdemarkkinoinntiin saataisiin kehitettyd kustannustehokas strate-
ginen suunnitelma, jonka tarkoituksena on sdastda rahaa ja saada yritykselle parempi
sijoitetun padoman tuotto. Tama vaatii Luo & Homburgin (2007) mukaan yrityksen mark-

kinoinnilta ja myynnilta strategista osaamista seka tiivista yhteistyota.

Kaikkia ennusteita voidaan kutsua indikaattoreiksi, jotka kuvaavat tulevaa tilannetta
markkinoista, kysynndasta ja hintatasosta, mitd todennakoisesti tulee tapahtumaan mark-
kinoilla. Mahallingam (2021) korostaa, ettd myyntiennuste osoittaa, kuinka paljon tuot-
teita ja palveluita todennakoisesti myydaan tulevalla ajanjaksolla, tietyilla markkinoilla
ja milla hinnalla. Erityisesti tallaisina epdavarmoina aikoina yritysjohtajat eivat olisi iloisia
saadakseen ennustettavissa olevat tulot. Monet heista kamppailevat edelleen ensi vuo-
den tulojen ennustamisen kanssa, mikd on usein lahtokohta organisaation vuosibudjet-

tien laatimiselle seka yrityksen kasvustrategian ohjaamiseksi (Mahallingam, 2021).

Tarkka myyntiennuste on valttdamatonta, jotta myynti -ja markkinointi toiminnolla on
riittavasti aikaa reagoida tuleviin muutoksi, jonka vuoksi myynnin ja markkinoinnin
yhteisty0 on tarkeaa ja valttamatonta (Nikhila, 2021). Nikhilan (2021) mukaan erityisesti,
nopeasti nousevassa kysyntatilanteessa, silla yrityksen tulee pystya hankkimaan etu-
kdteen raaka-aineet, laitteet, tydvoima ja tuottamaan tarvittava maara tuotteita oikeaan
aikaan. Ennustaminen hanen mukaan tarkoittaa tulevaisuuden tyén maaran, tyypin ja
laadun arviointia. Kaikissa valmistusongelmissa on erittdin tarpeen arvioida markkinoi-
den kehitys riittavan ajoissa. Myynti ennusteeseen ovat sitoutuneet niin markkinoinnti-
ja myyntitoiminnot, mutta myos koko yrityksen organisaatio, silld tulevaisuuden suunni-

telmat ovat riippuvaisia myynti ennusteesta (Nikhila, 2021).
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3.2 Myynnin ja markkinoinnin johtaminen integraatiossa

Myynnin ja markkinoinnin johtaminen integraatiossa ja sen viitekehyksen kehittaminen
strategisen ajattelun ohjaamiseksi muuttuvilla markkinoilla on yha kriittisempi
tutkijoiden ja johtajien kannalta selviytyda monimutkaisesta ja nopeasti muuttuvasta
globaalista liiketoimintaymparistosta (Eisenhardt & Brown, 1998 ; Huyett & Viguerie,
2005). Perinteisissd markkina-analyyseissd ja suunnittelussa oletetaan yleensd, etta
markkinat ja sen mukana olevat markkinarakenteet ovat olemassa ja ne segmentoidaan.
Kuitenkin, kun markkinoiden rajat muuttuvat uuden tekniikan, uuden kilpailun ja uusien
lilketoimintasuunnitelmien luomisen vuoksi markkinat ja kilpailutila voivat muuttua
huomattavasti. Tosiasia on, etta kilpailuedun yllapitdminen, rakentaminen ja johtaminen
markkinoilla edellyttdda yha enemman muutettua strategista ajattelua (ks. kuvio 6.)

(Cravens ja muut, 2010).

MARKKINAPOHJAINEN STRATEGINEN
KYKY

» Markkinoille suuntautuminen
» Markkinoiden tunnistamisen ja oppimisen kywyt

®» Asiakaslahtdisyys

STRATEGIAT MUUTTUVILLE MARKKINA MUUTOSTEN
MARKKINOILLE LUONNE JA ULOTTUVUUS

» Uusi kilpailu
» Uudet liiketoimintamallit
» Luovuus ja innovaatiot

» Sirateginen visio
» Sirategian toteutus

NOPEASTI MUUTTUVIEN

MARKKINOIDEN YMMARTAMINEN

L #» Uuden markkinatilan tunnistaminen J
» Strateginen segmentointi analyysi
#» Asiakkaan arvovaatimukset

Kuvio 6. Myynti- ja markkinointitoiminnon strateginen johtaminen nopeasti muuttuvilla markki-

noilla (mukaillen Cravens ja muut, 2010).

Cravensin ja muiden (2010) laatima viitekehys myynti- ja markkinointoiminnon

johtamisesta nopeasti muuttuvilla markkinoilla on havainnollistettu kuviossa 6. Heidan
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mukaan kysymyksessa on jatkuva prosessi, joka koostuu neljastda toisiinsa tiiviisti
liittyvista vaiheista. He korostavat organisaation kyky kehittda kolme markkinalahtoista
strategista kykya, joista ensimmaisena on markkinasuuntautuneet kulttuurit ja prosessit,
hyvin kehittyneet markkinoiden tunnistaminen ja oppimiskompetenssit seka
asiakaslahtoiset prosessit. Toiseksi markkinoiden muuttumisen luonne ja ulottuvuudet
sekd niiden vaikutuksen asiakasarvovaatimuksiin on tunnistettava. Kolmanneksi
nopeasti muuttuvien markkinoiden ymmartaminen siitd, miten ne maaritetdan. Onko
uutta markkinatilaa syntynyt? Kerattyd dataa hyddyntamalla osana strategista
segmentointianalyysi  pystyy yritys vastaamaan asiakkaan arvovaatimuksiin
tehokkaammin.  Neljanneksi on kehitettdvda  markkinakeskeisia  strategioita
merkityksellisille markkinoille. Tama saattaa vaatia yrityksen strategisen nakemyksen
muuttamista markkinoihin kohdistamisesta ja paikannusstrategiasta (Cravens ja muut,

2010).

3.3 Markkinoinnin ja myynnin integraation vidlinen teoreettinen viiteke-

hys

Tutkimusten mukaan markkinoinnin ja myynnin valisen teoreettisen viitekehyksen ja yh-
teistyd naiden organisaatio toiminnon valilla korreloi vahvasti liiketoiminnan suoritusky-
vyn parantamiseen (Meunier-FitzHugh & Piercy, 2007). Biemansin ja Brencicin (2007)
mukaan laajassa markkinasuuntautuneisuudessa korostuu tehokkaat sisdiset organisaa-
tion rajapinnat, jossa hyvin toimivat integroitumiset takaavat oikea-aikaisuuden markki-
natietojen levidamisessa ja markkinointitoimien koordinoinnilla pystytadan maksimoimaan

ylivoimainen arvon luominen asiakkaille.

Organisaatiossa tyoskentelevien yksildihin ja heidan valisiinsa suhteisiin on kiinnitetty
melko vahan huomiota myynnin ja markkinoinnin valilla, verrattuna muihin toiminnalli-
siin suhteisiin. Syy tahan huomion puutteeseen voi olla yrityksessa kdytettavissa olevat
resurssit tai organisaatioiden ja asiakkaiden tavanomainen ndkemysero, ndhddanko
myynti ja markkinointi yhtend toimintona vai ei? Asiakkaat eivdt yleensad nde eroa

myynti- ja markkinointiosastojen valilla, jonka vuoksi ne mielletdaan yhdeksi toiminnoksi.
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Kuitenkin suurissa yrityksissa, myynti ja markkinointi on usein rakennettu erillisiksi osas-
toiksi, jotka suorittavat erilaisia toimintoja. Myynnin rooli on kannustaa pikemminkin
kuin tyydyttdaa tuotteiden ja palveluiden kysyntdd, kun taas markkinoinnin tehtava ra-
kentuu suurten asiakkaiden ja markkinoiden, ei tuotteiden ymparille, vaan se integroi
myynnin, tuotestrategian, jakelun ja markkinointiviestinnan osaamisen ja toiminnan yh-

deksi kokonaisuudeksi (Meunier-FitzHugh & Piercy, 2007; Madhani, 2016).

Viimeaikaisten markkinointivaatimusten muutosten vuoksi yritykset toimivat nyt entista
monimutkaisemmassa ja kilpailualttimmassa toimintaymparistdssa. Toimintaymparis-
ton muutoksiin vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa raataloityjen tuote- ja palvelutar-
jonnan tarve, lyhyempi tuotteiden elinkaari ja molempien kasvava merkitys toimitusket-
jun hallinnassa ja suhdemarkkinoinnissa. Ndiden muutosten keskeinen tulos on tehokas
CFR (Crossfunctional Relationships) myynnin ja markkinoinnin valilla, joka on muodostu-
massa yha tarkeammaksi menestystekijaksi markkinoilla (Dawes & Massey, 2006).
CFR:lla tarkoitetaan esimerkiksi myynti ja markkinointi toiminnassa rajojen yli tapahtu-
vaa yhteistyota, kun ihmiset eri toiminta-alueilta yhdistdavat voimansa ongelmien ratkai-
semiseksi tai prosessin parannusten toteuttamiseksi (KaiNexus). Kuviossa 7 on kuvattu
tekijat, jotka edes auttavat yrityksen kilpailuetujen parantumista myynnin ja markkinoin-
nin integraation seurauksena. Kuviosta voidaan havaita, etta tehokkaalla markkinointi-
toiminnalla yritys kykenee luomaan vahvan kysynnan tuotteille ja palveluille, johon
myynti puolestaan vastaa tehokkaalla toiminnallaan. Avain asemassa taman mallinnuk-

sen toimimiselle on tehokas integraatio kahden toiminnon vililla (Malshe, 2010).
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KYSYNNAN
LUOMINEN

KYSYNNAN
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== INTEGRAATIO

MYYNNIN TEHOKKUUS MARKKINOCINNIN TEHOKKUUS

¢ Tehokkuuden painopiste e Tehokkuuden painopiste

¢ Prosessien suorituskykyyn ¢ Prosessien suunnitelmallisuuteen
keskittyminen keskittyminen

¢ Lyhyen aikavalin painopiste « Pitkan aikavalin painopiste
(asiakkaiden odotuksiin vastaaminen) (brandin rakentaminen)

e Taktiikan kohdentaminen e Strategian kohdentaminen

¢ Kokonaisuudessa: Epaoptimaalinen ¢ Kokonaisuudessa: Optimaalinen

Kuvio 7. Myynnin ja markkinoinnin integraatio: Kilpailuetujen parantaminen (Madhani, 2016).

Madhani (2016) korostaa, ettd organisaation on valttamatonta keskittya, siihen miten
markkinoinnin painopisteiden ja niiden eri prosessien tulisi toimia myynnin rinnalla ja
miten markkinointidatan pitaisi kulkea markkinoinnista myyntiin ja takaisin asiakasarvon
parantamiseksi. Tiiviisti integroituneet myynti ja markkinointitoimet keraavat arvokasta
asiakaskohtaista dataa muuttuvista asiakastarpeista seka kilpailijoiden uusista innovaa-
tioista. Tata kerattya dataa analysoimalla voidaan hyédyntaa markkinointi- ja myyntistra-
tegian kehittamisessa, esimerkiksi lyhyen ja pitkdanaikavalin painopisteiden kehittami-
sessd ja innovoimisessa. Malshen (2010) mukaan markkinoinnin ja myynnin oikeiden
painopisteiden saavuttamisella, yritys on askeleen ladhempana, hyvin suunniteltuja oi-
kea-aikaisia strategisesti ja taktisesti avainasemassa olevia markkinointikampanjoita ja
toimenpiteita, jotka johtavat parempaan suorituskykyyn, asiakastyytyvaisyyteen ja kus-
tannustehokkaaseen toimintaan. Taman lisdksi toimivalla myynnin ja markkinoinnin va-
liselld integroitumisella on merkittava vaikutus parantaa organisaation kykya sopeutua
nopeasti muuttuvaan toimintaymparistoon, koska se vaatii yhd enemman taktista ja stra-

tegista toimintaa (Malshe, 2010).

Kuviossa 8 on kuvattu markkinoinnin ja myynnin integraation valinen teoreettinen viite-

kehys, johon on havainnollistettu molempien toimintojen tarkoitukset ja painopisteet in-
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tegraatiossa, joka tuo yritykselle mahdollisuuden menestya nopeasti muuttuvilla mark-
kinoilla. Avain menestykseen ldhtee markkinoinnin ja myynnin vélisestd integraatiosta,
jossa CFR (Crossfunctional Relationship) on merkittavassa roolissa. Se yhdistdaa markki-
noinnin ja myynnin yhdeksi voimavaraksi ongelmien ratkaisemiksi ja eri prosessien ke-
hittamiseksi seka toteuttamiseksi (Dawes & Massey, 2006). Taman lisdksi tehokas vies-
tinta ja kommunikointi organisaatiossa nousee avainasemaan, jotta integraatio tasapai-
nottaa, harmonisoi, yhdenmukaistaa ja kehittda naiden kahden toiminnon valista integ-
raatiota kohti asetettuja tavoitteita ja kilpailuedun parantumista (Vierula, 2009, s. 41—
46). Strateginen, taktinen ja operatiivinen markkinointi tulee olla yhdenmukaista integ-
raatiossa, jota molemmat toiminnot noudattavat. Muun muassa Markkinoinnin ja myyn-
nin painopisteiden kohdentaminen strategisesti, taktisesti ja operatiivisesti mahdollista-
vat yritykselle paremman suorituskyvyn, asiakastyytyvaisyyden ja kustannustehokkaan
toiminnan. Tassa molemmat toiminnot hyédyntavat yhdenmukaisesti strategisen mark-
kinoinnin kulmakivia (4P-mallia, asiakas arvonluomista, segmentointia, brandaysta ja po-
sitiointia) seka taktisen etta operatiivisen markkinoinnin toimintoja. Mikali jokin osa-alue
ontuu tai sitd ei toteuteta synkronoidusti, voi se aiheuttaa markkinoinnin ja myynnin va-
lisen integraation "murtumisen”, jonka seurauksena ennalta asetettuja tavoitteita ei pys-

tyta saavuttamaan haluamallaan tavalla.

Markkinoinnin ja myynnin integraation vilinen teoreettinen viitekehys

E Markkinoinnin ja myynnin i
E painopisteiden kohdentaminen E
| strategisesti, taktisesti ja operatiivisesti :
i + Parempi suorituskyky

i * Parempi asiakastyytyvaisyys

! Myynnin ja markkinoinnin : Tehokas liiketoiminnan suorituskyk:
i integraation johtaminen nopeasti
i muuttuvilla markkinoilla:

* Markkinapohjainen strateginen

kyk 1 0 . .
. I\:arkkinamuutosten luonne ja Stratlﬁglﬁen, taktm_en J_a . i = Kustannustehokkaan toiminnan. !
ulottuvuus T operatiivinen markkinointi ;

+ Strategisen markkinoinnin kulmakivet (4P-malli,

asiakasarvon luominen, segmentointi, brandays ja
positiointi)

* Markkinoinnin operatiivinen toiminta

!+ Tasapainottaminen, i
harmonisointi,

i yhdenmukaistaminen ja

| kehittdminen. i

i Kilpailuetujen parantuminen

r—— S :
Integraatio i = Kommunikointi

-

* Nopeasti muuttuvien
markkinoiden ymmartdminen

« Strategiat muuttuville
markkinoille i

Markkinoinnin ja myynnin johtaminen integraatiossa

Kuvio 8. Markkinoinnin ja myynnin integraation valinen teoreettinen viitekehys
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Integraation yhdenmukaistamiseen, kehittamiseen ja harmonisointi [ahtee yrityksen or-
ganisaatioissa tyoskentelevistd henkiloista itsestdan, mutta myos erittain merkittdvassa
roolissa on markkinoinnin ja myynnin valisen integraation johtaminen. Kuviossa 8 mark-
kinoinnin ja myynnin johtaminen integraatiossa on kuvattu vihrealld yl6spdin kohdenne-
tulla nuolella. Nuolen muuttuvalla varitykselld havainnollistetaan hyva johtaminen integ-
raatiossa ja onnistuminen seka sen vaikutus tulokseen. Cravensin ja muidein (2010) mu-
kaan hyva johtaminen alkaa markkinoinnin ja myynnin integraatiosta ja paattyy kustan-
nustehokkaaseen toiminta tapaan seka asiakastyytyvaisyyteen, joka on sidoksissa yrityk-
sen tulokseen. Johtaminen nopeasti muuttuvilla markkinoilla ohjaa integraatiota oike-
aan suuntaan keskittyen neljaan erittdin tarkeaan, tiiviisti toisiinsa liittyviin vaiheisiin,
joita ovat markkinapohjainen strateginen kyky, markkinamuutosten luonne ja ulottu-
vuus, nopeasti muuttuvien markkinoiden ymmartaminen ja strategioiden luominen tai
kehittaminen muuttuville markkinoille. Heidan mukaansa johtamisen rooli korostuu en-
nalta asetettujen strategisten, taktisten ja operatiivisten tavoitteiden saavuttamisessa,
koska sen tarkoituksena on ohjata ja johtaa integraatioon liittyvia toimenpiteita, niin etta
ennalta asetetut tavoitteet saavutetaan kustannustehokkaasti, liiketoiminnan suoritus-

kykya silmalla pitden (Cravens ja muut, 2010).
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4 Tutkimusmetodologia

Tassa luvussa kasitelldaan tutkimusmetodologiaa ja pureudutaan perustellusti siihen
liittyviin valintoihin, miten eri metodeja eli vdlineitd on kdytetty saavuttaakseen tutki-
muksen paamara (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Ensin tarkastellaan empiirisen tutkimuksen
toteuttamista, jonka jdlkeen avataan tarkemmin tutkimusmenetelmallisia valintoja,
kuten teemahaastattelun runkoa, sen rakentumista ja lisaksi perustellaan kaytettya haas-
tattelumuotoa teorian kautta. Taman jalkeen taustoitetaan tutkimuksen empiirisen ai-
neiston keruu ja kdytannon toteutus, seka kuvataan selkeasti ja todenmukaisesti aineis-
ton keruun olosuhteet ja niiden tapahtumapaikka. Luvun lopussa tuodaan esille aineis-
ton analysointiin liittyvid piirteitd, kuten aineiston luokittelua ja siihen kaytettyja pe-

rusteita.

4.1 Tutkimusmenetelman valinta

Kanasen (2014, s. 17, 70-71) mukaan kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tarkoi-
tuksena on saada tutkittavasta ilmidsta mahdollisimman syvallinen ndakemys seka ym-
marrys. Kvalitatiivinen tutkimus etenee loogisessa jarjestyksessa yksittdisesta yleiseen,
joka on kiinnostunut lopputulokseen vaikuttavista yhtaaikaisista tekijoista. Konteksti-
sidonnaisuus nousee laadullisessa tutkimuksessa esille, silla laajemman ymmartamisen
saavuttamiseksi kehitelldadan sddnnénmukaisuuksia ja teorioita (Hirsjarvi & Hurme, 2014,

s.25-34.)

Eskolan ja Suorannan (1998, s. 13—18) mukaan empiirisen aineiston tiedon kerdamiseen
ja sen luotettavuuteen vaikutetaan tutkittavan joukon valintaan, tulee kayttaa harkin-
nanvaraisuutta, jotta otannasta saadaan mahdollisimman paljon irti tutkimustulosten
kannalta. Taman tutkimuksen teemahaastatteluun valittiin joukko henkil6ita, jotka tyos-
kentelevat suuressa kansainvalisessa terasteollisuuden yrityksessa myyntijohtajina, vas-
taten eri myyntialueiden ja segmenttien myynnista. Haastatteluun valittujen henkiléiden

tyokokemus ja tehtavanimikkeet ovat vaihdelleet vuosien aikana, jonka tarkoituksena on
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tuoda tutkimukseen laajempi ndakékulman markkinoinnin ja myynnin valisesta integraa-

tiosta ja sen merkityksista.

Tapaustutkimus on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen muodoista, jossa yhdistyy useita eri
tiedonkeruu menetelmia, kuten tarkkailua, kyselylomakkeita ja haastatteluita. Se sovel-
tuu erinomaisesti tutkimuksiin, joissa tutkittava aihealue on uusi, tai sita ei ole valtta-
matta aikaisemmin tutkittu. Tassa tutkimuksessa kdytetaan tapaustutkimusta tutkimus
muotona, silld sen avulla saatua tietoa voidaan hyddyntdaa muun muassa kuvausten muo-
dostamisessa, teorian testaamisessa tai jopa kokonaan uuden teorian muodostamisessa.
Tapaustutkimuksen etuna on siis kerdtyn tiedon kayttaminen tavoitteiden saavuttami-
sessa (Eisenhardt, 1989, s. 532-535.) Teoria ja empiirinen aineisto keskustelevat tadssa
tutkimuksessa keskendan, jossa teoriaa hyodynnetdan kahdella eri tavalla. Ensimmai-
sena teoria nahdaan paamaaranad, missa yksittaisesta havainnosta edetaan yleiseen ha-
vaintoon, jonka jalkeen keratysta empiirisestd aineistosta muodostetaan tulkintoja. Naita
tulkintoja esitetdan tieteellisessa teoreettisessa muodossa (Eskola & Suoranta, 1998, s.

83-84).

4.2 Teemahaastattelun rakentuminen ja runko

Empiirinen aineisto kerattiin tdssa tutkimuksessa kdyttden puolistrukturoitua teema-
haastattelua. Sen avulla haastattelijan on mahdollista kerdta monipuolista ja kattavaa in-
formaatiota tarkedna pitamastaan nakokulmasta, sillda tdma haastattelun muoto ei ole
sidottu liian tiukkaan runkoon ja samalla sen ollessa joustava. Ennen haastattelutilan-
netta puolistrukturoitu teemahaastattelu suunnitellaan huolellisesti, jotta saadaan ke-
ratty laadukasta empiiristd materiaalia, pysyen tutkimuksen aiheessa (Denzin & Lincoln,
2017 s. 578-579.) Puolistrukturoidun teemahaastattelun rungon teemojen ja niihin si-
saltyvien tarkentavien kysymysten suunnitteleminen aloitettiin syyskuussa 2021. Suun-
nitteluvaiheessa osa haastattelurungon nakokohdista kuten teemat, lyétiin lukkoon jo
syyskuussa. Teemat pyrittiin asettamaan loogiseen jarjestykseen, jotta haastattelun ete-
neminen olisi looginen. Tarkentavien kysymysten muotoilussa puolestaan huomioitiin

Hirsjarven ja Hurmeen (2014, s. 47-48) toimintamallia vastaamismahdollisuuksista siten,
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ettda haastateltava pystyy tuomaan esille oman nakékulman, omin sanoin mahdollisim-
man tarkkaan ja laajasti, eikd nain ollen vastauksia ole sidottu erindisiin vastausvaihto-
ehtoihin. Lisaksi tarkentavien kysymysten suunnittelussa pyrittiin luomaan mahdollisim-
man joustavia kysymyksid, joiden sanamuotoja ja niiden jarjestysta on tarpeen tullen

mahdollista muuttaa haastattelu tilanteen edetessa.

Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa kaytettiin viittd teemaa, joita olivat taustatie-
dot, markkinoinnin ja myynnin integraatio ty6ssa, tietojen tuottaminen ja analysointi,
tarvittava osaaminen ja sen hyddyntaminen seka tyoroolin muuttuminen. Taustatietojen
avulla kartoitettiin haastateltavien henkiléiden koulutustausta, tyotausta seka nykyiset
ty6tehtavat. Markkinoinnin ja myynnin integraatio tydssa -teemalla selvitettiin haasta-
teltavien ymmarrysta markkinoinnin ja myynnin integraatiosta seka mahdollisia alustavia
ty6hon liittyvia integraation rajapintoja ja tukitoimintoja. Puolestaan tietojen tuottami-
sella ja analysoimisella syvennyttiin aiheeseen enemman ja selvitettiin myynnin ja mark-
kinoinnin integraatiossa esiintyvien tuotettujen ja analysoitujen tietojen kayttéa integ-
raatiossa ja sita kautta liiketoiminnassa. Tarvittava osaaminen ja sen hyddyntdminen
teema edesauttoi markkinoinnin ja myynnin valisen integraation merkitysta ja hyédyn-
tamista tyossa seka avasi ndiden kahden toiminnon valistd yhteistyota syvallisemmin.
Tyoroolin muuttumisella selvitettiin myynnin ja markkinoinnin valista integraatiota ja sen
kehittymista. Lisaksi tarkasteltiin, mita integraatioon liittyvia painopisteita ja osaamistar-
peita tulevaisuudessa voidaan odottaa. Jokainen teema rakennettiin niin, ettd ne sisal-
sivat kolmesta neljaan johdattelevaa ja tarkentavaa alakysymysta (ks. Liite 1.). Puolistruk-
turoitujen haastatteluiden tarkoituksena haluttiin saada perusteellista tietoa ja syvallisia
keskusteluita myynnin ja markkinoinnin integraatiosta, sen rajapinnoista, tukitoimin-
noista, painopisteistd ja naiden kahden toiminnon valista yhteistyosta. Haastattelu runko

on liitetty tdhan tutkimukseen liitteena (Liite 1.).

4.3 Empiirisen aineiston keruu ja kaytannon toteutus

Empiirinne aineisto kerattiin 25.10. —12.11.2021 valisena aikana, kdayttamalla puolistruk-

turoitua teemahaastattelua. Haastattelut jarjestettiin ja nauhoitettiin poikkeuksellisesti
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Microsoft Teams -sovelluksella, huomioiden Covid-19-virus ja henkildiden turvallisuus.
Haastateltaviksi kohdehenkildiksi valittiin nelja kansainvalisessa terdsteollisuuden yrityk-
sessa tyoskentelevaa myyntijohtajaa (Sales Manager) eri myyntialueilta / segmenteilta.
Tutkimuksessa mukana olleiden henkildiden nimet sekd yritys halutaan pitda salassa,
jonka seurauksena erillisia nimia ei mainita timan tutkimuksen missdan vaiheessa. Haas-
tateltavista henkiloista kdytetaan tutkimuksessa nimea ”Sales Manager A, B, C ja D”. Ky-
seiselld kansainvalisella terasteollisuuden yrityksella on viisi suurta tehdasta Euroopassa,
ja sen toiminta ulottuu yli 30:een eri maahan ympari maailmaa. Yrityksessa tyoskentelee
noin kymmenen tuhatta tyontekijaa ympari maailman, joista valtaosa tyoskentelee talla
hetkella Euroopassa eri tehtavissa. Kansainvalisessa terasteollisuuden yrityksessa tyos-
kentelevia myyntijohtajia [ahestyttiin sahkdpostitse, jossa esiteltiin lyhyesti tutkimuksen
aihe ja motiivi, seka kysyttiin heidan halukkuuttansa osallistua haastatteluihin. Jokainen
haastatteluajankohta sovittiin etukdteen haastateltavien henkildiden kanssa. Taman li-
saksi haastateltaville henkil6ille |dhettiin sahkopostitse haastatteluteemat etukéteen,

jotta heidan oli mahdollista valmistautua haastatteluun etukateen.

Haastattelut suoritettiin Microsoft Team -sovellusta kdyttden, jossa haastatteluun osal-
listuneet molemmat osapuolet varmistivat omalta osaltaan, ettd haastattelu ymparisto
on rauhallinen ja ulkopuolisia hairidtekijoita ei ole. Haastattelut pidettiin melko vapaa
muotoisina ja annettiin haastateltavien henkildiden kertoa vapaasti teemojen heratta-
mia ajatuksia. Jotta riittava tieto teemoihin liittyen saatiin tuota esille haastatteluiden
aikana, jokaiselle haastateltavalle esitettiin jokaisen teeman alla olevat tarkentavat kysy-
mykset. Taman lisdksi haastattelussa kaytettiin tarkentavia kysymyksia selventamaan
vastauksia, jotta tietyt kerrotut asiat ymmarrettiin varmasti oikealla tavalla. Haastattelui-
den lopuksi jokaista haastateltavaa pyydettiin kertomaan ajatuksia, joita tutkimuksen
aihe heissa oli herattanyt seka varmistettiin viela, mikali haastateltavalla oli tullut mie-
leen jotain aiheeseen liittyvaa, mita he eivat olleet tuoneet viela esille. Talla tavoin var-
mistettiin, ettd kaikki relevantti tieto tutkimuksen aiheeseen liittyen saatiin koottua

haastatteluista.
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Alla olevassa taulukossa (Taulukko 1.) on esitetty haastateltujen henkildiden haastattelu
ajankohdat, haastateltavien henkildiden tehtdavanimikkeet, vastuualueet ja segmentit
seka haastatteluiden ajankohdat ja kestot. Kuten aiemmin mainittiin, haastateltavien
henkildiden nimia tai yritysta ei paljasteta, koska haastateltaville haluttiin tarjota luotta-
muksellisuutta avoimille, rehellisille ja todenmukaisille vastauksille. Tehtdavanimikkeista
voidaan havaita, ettd henkil6t tyoskentelevat myyntiorganisaatiossa samalla tasolla (Sa-
les Manager). Tehtdvanimikkeistd huolimatta tyokokemuksen myo6ta haastateltavien
henkildiden vastuualueet jakautuivat hieman, esimerkiksi Sales Manager B:n pitkan tyo-
kokemuksen myota hanelld oli enemman vastuualueita kuin muilla. Haastattelut kestivat
40 min — 1 h 15 min, haastatteluiden kestoihin vaikuttivat henkildiden tyékokemus seka

persoonallisuus, tapa miten haastateltavat toivat asioita esille haastattelutilanteessa.

Taulukko 1. Haastattelun tiedot

Haastateltava | Yritys / toimiala Tyokokemus PVM Haastatte-
henkil6 lun kesto
Sales Manager A | Kansainvalinen yritys | Yrityksessd 8 vuotta, teh- | 25.10.2021 45 min
Sales —Finland & Baltic | / terdsteollisuus tdvassa 6 vuotta

Sales Manager B | Kansainvadlinen yritys | Yrityksessd 14 vuotta, | 28.10.2021 1 h 15 min

Sales — Finland & Baltic | / terdsteollisuus tehtavassa 10 vuotta
Sales Manager C | Kansainvalinen yritys | Yrityksessd 8 vuotta, teh- 3.11.2021 1h
Sales — Segment Do- | / terasteollisuus tavassa 5 vuotta

mestic Appliances

Sales Manager D | Kansainvalinen yritys | Yrityksessa 2 vuotta, 12.11.2021 40 min

Sales — Finland / terasteollisuus tehtdvassa 2 vuotta

Kun aineisto saturoituu eli haastatteluissa haastateltavat henkil6t eivat tuo enaa esille
uusia teemoja tai tietoja aiheeseen liittyen, voidaan laadullisen tutkimuksen empiirisen
aineiston maaraa pitaa riittdvana (Guest, Bunce & Johnson, 2006, s. 59). Tassa laadulli-
sessa tutkimuksessa olennaisimmat teemat, asiat ja tiedot tulivat esille kaikkien neljan
haastateltavan kohdalla, jonka seurauksena voidaan katsoa, etta aineisto on saturoitu-

nutta ja sita on riittavasti.
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4.4 Aineiston analysointi

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston analysoinnissa voidaan kayttdaa mo-
nia eri lahestymistapoja esimerkiksi yleensa aineistoa tarkastella kokonaisuutena. Ana-
lyysi voidaan tehda kaksivaiheisena, johon kuuluu havaintojen pelkistaminen ja arvoituk-
sen ratkaiseminen. Havaintojen pelkistamiselld kvalitatiivisessa tutkimuksessa viitataan
tarkeimpien havaintojen selkeyttamiseen ja niiden yhdistamista toisiinsa. Tulosten tul-
kinta eli arvoituksen ratkaisemisella puolestaan selitetdan aineistosta saatuja havaintoja,
joita verrataan tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen (Alasuutari, 2011.) Abduktiivi-
sessa paattelyssa lahtdkohtana on joukko havaintoja, jossa valmiita teoreettisia johtoide-
oita on pyritty todentamaan empiirisen aineiston avulla. Tata paattely menetelmaa on
kaytetty taman tutkimuksen analysointi vaiheessa teemoja apuna kayttaen, jossa on tar-
kasteltu haastatteluissa useimmin esille nousseita piirteitd (Hirsjarvi & Hurme, 2014, s.

136, 173.)

Haastatteluiden jalkeen, tallennetut aineistot litteroitiin, eli purettiin auki kirjoittamalla
tekstimuotoon (Hirsjarvi & Hurme, 2014, s. 138). Taman tutkimuksen haastattelut pide-
tiin Microsoft Team-sovelluksessa, johtuen maailman laajuisesta Covid-19 pandemiasta.
Tama mahdollisti haastatteluiden nauhoittamisen ja niiden kuuntelemisen jalkikateen.
Litteroidut haastattelut jaoteltiin teemoittain alakysymysten avulla, jotta tutkimustulok-
sissa pystytaadn viittamaan haastattelulainauksiin mahdollisimman tarkasti ja todenmu-
kaisesti. Lisaksi tama mahdollisti sen, ettd haastatteluista pystyttiin poimimaan tutki-
muksen kannalta oleellisimmat asiat. Taman jalkeen, kun kunkin haastateltavan henkilén
haastattelusta saatiin poimittua tutkimuksen kannalta oleellisimmat asiat, koottiin vas-
taukset yhteen teemoittain alakysymysten mukaiseen jarjestykseen vertailua varten.
Tutkimustuloksien vertailussa kaytettiin suoria lainauksia selittamaan tutkimustuloksia

paremmin.
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5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitetdadn tutkimuksen keskeiset tulokset teemoittain tarkentavien alaky-
symysten avulla. Tutkimustulokset jaotellaan teemoittain seuraavasti: taustatiedot,
markkinoinnin ja myynnin integraatio tyossa, tietojen tuottaminen ja analysointi, tarvit-
tava osaaminen ja sen hyddyntaminen seka tyéroolin muuttuminen. Tutkimus tuloksissa
nostetaan esille empiirisen aineiston keskeisia havaintoja ja nakemyksia, joita verrataan

markkinoinnin ja myynnin valisen integraation teoreettiseen viitekehykseen (kuvio 8.).

5.1 Myynnin taustatietojen merkitys tarpeiden kartoittamiseen

Ensimmaisen teeman eli taustatietojen avulla kartoitettiin haastateltavien henkiléiden
koulutustausta, tyotausta, nykyiset tehtavat, organisaatio, tehtavanimike seka kuinka pit-
kdaan haastateltava on tyoskennellyt kyseisessa yrityksessa seka tyotehtavassa. Tausta-
tietoja selvitettdessa saadaan laajempi seka tarkempi kasitys ettd kuvaus haastateltavien
henkildiden sidonnaisuudesta markkinointiin ja myyntiin. Lisdksi se lisda tutkimuksen

empirian ymmarrysta ja luotettavuutta.

Sales Manager A ja B olivat koulutukseltaan Kauppatieteiden maistereita (KTM), joiden
molempien padaineena olivat markkinointi johtaminen. Sales Manager C ja D olivat my06s
koulutukseltaan kauppatieteiden maistereita (KTM), mutta heidan pdaaineenansa oli
kansainvalinen liiketoiminta. Kaikkien neljan Sales Managerin tyokokemus kansainvali-
sessa terasteollisuuden yrityksessa vaihtelivat kahdesta vuodesta 14 vuoteen. Puoles-
taan Sales Manager tehtdvanimikkeelld tyoskenteleminen vaihteli kahdesta vuodesta
kymmeneen vuoteen. Aikaisemmilta tehtavanimikkeiltdaan Sales Managerit A, B ja C oli-
vat olleet muun muassa Sales Spesialisteja ja Category Managereita. Kolmella Sales Ma-
nagerilla (A, C ja D) oli aavistuksen vdhemman kokemusta kyseisesta tehtavasta suh-
teessa Sales Manager B:hen, taman ollessa kyseissa tehtavadssa noin 10 vuotta (ks. tau-
lukko 1). Koulutuksen ja tyokokemuksen perusteella |dhtokohdat haastatteluille olivat
erittdin hyvat, silla kaikilla haastateltavilla oli kaupallisia opintoja taustalla, jotka liittyivat

vahvasti markkinointiin sekd myyntiin.
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Vastuut ja tarkeimmat sidosryhmat olivat sidoksissa kaikkien neljan Sales Managerin teh-
tavanimikkeisiin ja heidan kokemuksiinsa. Kolmen Sales Managerin (A, B ja C) tyokoke-
muksen perusteella heiddn vastuualueensa olivat hieman laajemmat kuin Sales Manager
D:n, johtuen osittain hdanen tyokokemuksestansa kyseista tehtavaa kohtaan. Sales Ma-
nagereiden A, B ja C:n vastuualueisiin kuului myyntialueiden ja segmenttien myyntistra-
tegian ja -taktiikan luominen, noudattaminen sekd sen muuttaminen markkinaolosuh-
teiden muuttuessa. Lisaksi erilaisten kehitysprojektien vetaminen, joiden tarkoituksena
on edistda yhtion kannattavuutta ja 10ytaa uusia tehokkaampia keinoja myynnin toteut-
tamiseksi yhteistydssa markkinoinnin ja muiden eri sidosryhmien kanssa kuten laa-
tuorganisaation, talouden ja SCM:n (Supply Chain Management — Toimitusketjun hallinta
johtaminen) kanssa. Kuitenkin yleisella tasolla jokaisen Sales Managereiden vastuualuei-
siin kuului ennalta maaritettyjen maiden, myyntialueiden ja segmenttien asiakkaista ko-
konaisvaltainen vastaaminen, sisdltden myynnin, asiakastyytyvaisyyden, asiakkuuden ke-
hittamisen ja yllapitamisen. Sales Managereiden A ja B:n myynnin vastuualueisiin kuului
Finland & Baltic myyntialue ja sen asiakassuhteista vastaaminen. Sales Manager C puo-
lestaan vastasi segmentti asiakasryhman eli Domestic Appliances myynnista, jonka paa-
saantoinen markkina-alue on Keski-Euroopassa. Sales Manager D operoi Suomen myyn-

nissa, hoitaen suomessa toimivien terasteollisuuden asiakkaiden asiakassuhteita.

Myyntihan ei ole pelkdstaan tuotteiden ja palveluiden myymista uusille asiak-
kaille, vaan taytyy ottaa huomioon olemassa olevat asiakkaat, heidan tarpeensa
ja ratkoa mahdolliset ongelmatilanteet sekd solmukohdat, mikali tallaisia tulee.
Minusta hyvan myyjan tulee osata molemmat, mikali osaa vain myyda voi olla,
ettd ongelmatilanteissa asiakas vaihtaa maisemaa, jos molempia osapuolia tyy-
dyttavaa ratkaisua ei I6ydy. (Sales Manager D)

Tarkeimmiksi sidosryhmiksi haastattelijoiden keskuudessa nousi toimitusketjun hallinta
SCM (Supply Chain Management), Inside Sales (huolehtii tilausten kasittelyd myynnin ja
eri tuotanto yksikoiden eli tehtaiden valilld), laatuorganisaatio, talous ja markkinointi.
Naiden eri sidosryhmien valilld oleva yhteistyo ja kommunikointi on oltava sujuvaa ja

selkeda, erityisesti kun kyseessa on monimutkainen ja tietotaitoa vaativa toimitusketju
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aina sopimuksen ja tuotteen yksityiskohdista neuvottelemisesta sen valmistukseen ja
toimitukseen. Erityisesti yhdeksi merkittavimmaksi sidosryhmaksi haastateltavien kes-
kuudessa nousi markkinointi, joka havaittiin olevan kaikkein merkittavimmassa roolissa
myynnin kanssa toimitusketjun hallinnan (SCM) lisdksi. Markkinointi ja myynti toimivat
yhdessa luoden pohjaa SCM:n toiminnalle, silla vahainen tilauskanta vaikuttaa jokaiseen
markkinoinnin ja myynnin sidosryhmaan negatiivisesti. Sales Manager C kuvaili markki-
noinnin ja myynnin yhteisty6ta yrityksen sydameksi. llman tehokasta markkinointia ja

myyntia yritys ei pysty toimimaan asetettujen tavoitteiden mukaisesti.

5.2 Markkinoinnin ja myynnin integraatio ty6ssa

Markkinoinnin ja myynnin integraatio tydssa -teemassa pureuduttiin syvallisemmin nel-
jan Sales Managerin ymmarrykseen ja kokemukseen, kuinka markkinoinnin ja myynnin
integraatio nakyy heidan tydssaan. Haastatteluiden perusteella oli havaittavissa eridvia
ndakemyksia ja kokemuksia integraation sidoksesta myyntijohtajien tyohon. Erityisesti yh-
deksi merkittavimmaksi havainnoksi nousi kommunikointi ja tiedonkulku ndiden kahden

toiminnon valilla.

Sales Manager D:n haastattelussa nousi esille poikkeava ndakemys integraatiosta markki-

noinnin ja myynnin valilld verrattuna muiden haastateltavien vastauksiin.

Minusta se miten mie nden ja koen markkinoinnin integraation myyntiin paivit-
tdisessa tai viikoittaisessa tyonkuvassani, on liian heppoinen. Valilla tuntuu, etta
markkinointi on tuolla jossain ja tekee jotain. Tuntuu valilla, kun olisimme myyn-
nin ja markkinoinnin kanssa kaksi eri maata. Ehka yksi syy télle on se, etta kom-
munikointi ei ole riittdvan tehokkaalla tai sanoisinko aktiivisella tasolla, joka
puolestaan aiheuttaa tiettyjen asioiden parissa nakemyseroja. (Sales Manager
D).

Muut Sales Managerit (A, B ja C) nostivat haastatteluissaan esille markkinoinnin ja myyn-
nin valisen tiiviin yhteistydn ja integraation ja ettad se on selkeasti havaittavissa. Aivan
kuten kuviossa 8. on esitetty (CFR — Cross-functional Relationship). Erityisesti he korosti-

vat ettd, eri painopisteiden kohdentaminen oikea-aikaisesti strategisesti, taktisesti ja
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operatiivisesti mahdollistavat yritykselle paremman suorituskyvyn, asiakastyytyvaisyy-
den ja kustannustehokkaan toiminta tavan. Lisdksi tdama mahdollistaa ennalta asetettu-
jen tavoitteiden saavuttamisen ripeasti ja tehokkaasti. Sales Manager A:n mukaan pa-
remman suorituskyvyn ja kustannustehokkaan toimintatavan avain on oikea-aikainen ja
suoraviivainen toiminta asiakasta ldhestyttdessa. Tama lisdksi tulee ottaa huomioon
markkinoiden kokonaisvaltainen tilanne ja pyrkia luomaan asiakkaalle mahdollisimman
tehokkaalla tavalla pakottava tarve, miksi hdanen tulisi valita juuri kyseinen toimittaja
tuotteelle. Kaikki tama tullee olla tarkoin suunniteltua yhteistyéssa markkinoinnin
kanssa erityisesti, kun kyseessd on suuren kansainvélisen terasteollisuuden yrityksen
B2B transaktiot. ” [...] kaikkihan lahtee siitd, ettd markkinointi ja myynti puhuu samaa
kieltd. Jos ndin ei ole, niin onhan meilla lahestulkoon mahdotonta saavuttaa ennalta ase-

tettuja tavoitteita tiimina, puhumattakaan yrityksena” (Sales Manager B).

Markkinoinnin ja myynnin valisesta integraatiosta paljastuneet eridavat nakemykset ja ko-
kemukset, johtuivat osittain tydkokemuksen pituudesta, mutta empiirisen tutkimuksen
osalta eridvat nakemykset integraation kehittyneisyydesta ja sen olemassaolosta tuovat
tutkimukseen lisda nakékulmia mihin yrityksen integraatiossa tulee keskittya tulevaisuu-
dessa ja mitka tekijat vaikuttavat integraatioon ja sen tehokkuuteen. Puolestaan 75 %
haastateltavista (Sales Manager A, B ja C) kokivat ettd, myynnin ja markkinoinnin integ-
raatio toimivat yhtendisena ja monipuolisena yhtena toimintona. Taman ansiosta pystyt-
tiin tunnistamaan, ettad naiden kahden toiminnon valilld on havaittavissa selkeaa ja tii-

vista integraatiota.

Markkinoinnin tehtava on tehokkaimmalla mahdollisella tavalla tuoda esille yh-
tion vahvuuksia ulkopuolisille tahoille kuten esimerkiksi nykyisille ja uusille asi-
akkaille. Taman tarkoituksena on luonnollisesti tuoda rahaa taloon lisdantyneen
myynnin seurauksena. (Sales Manager C)

Myynnin tehtava on yllapitda nykyisia asiakassuhteita ja kehittda niitad luoden
parhaan mahdollisen arvon yritykselle. Esimerkiksi parantamalla tuotemixia,
asiakastyytyvaisyyttd, neuvottelemalla parhaat mahdolliset ehdot sopimuksille
ja yksittdisille kaupoille. Kaikki tama tulee tapahtua tiiviisti yhteistydssa markki-
noinnin kanssa, ettei myynti ja markkinointi puhu ristiin. (Sales Manager A)
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Markkinoinnin ja myynnin valisia rajapintoja pidettiin yleisesti ottaen hyvin suorina ja
selkeind. Sales Manager A:n mukaan markkinointi -ja myynti tiimin valilla jarjestetdaan
saannollisesti, kerran viikossa kokouksia, joissa kdydadn lapi sekd markkinoinnin etta
myynnin nakemystd markkinatilanteesta ja jaetaan tietoa mahdollisista markkinatilan-
teen muutoksista. Lisdksi naissa kokouksissa tarkasteltiin markkinoiden nykytilannetta
sekd ennalta asetettujen tavoitteiden tilannetta seurattiin. Mikali kokouksissa havaitaan,
ettd ennalta asetetut tavoitteet eivat ole aikataulussa tai haluamalla tasolla, tehdaan tak-

tisia toimenpiteitd tavoitteiden saavuttamiseksi.

Markkinointi etsii tehokkaasti potentiaalisia uusia markkina-alueita, jotka yh-
dessa myynnin kanssa saatetaan uusiksi asiakassuhteiksi tai vastaavasti ole-
massa olevia asiakassuhteita yllapidetaan tavoitteiden saavuttamiseksi. (Sales
Manager A)

Viikoittaisten kokousten lisaksi myynti ja markkinointi tiimien johtajat (Head of Sales Ma-
nagement / Head of Marketing Management) sekd myynti alueiden ja segmenttien vas-
tuuhenkilot eli myyntijohtajat (Sales Manager) kokoontuvat kaksi kertaa kuukaudessa
tarkastelemaan strategista ja taktista onnistumista, markkinoinnin ja myynnin KPI-tun-
nuslukuja (Key Performance Indicator) seka naiden kahden toiminnon kustannustehok-
kuutta ja onnistuneisuutta. Erityisesti nopeasti muuttuvilla markkinoilla myynnin ja
markkinoinnin integraation johtaminen nousee erityiseen asemaan, jossa kommunikoin-
nin ja viestinnan tulee olla [apindkyvaa eli toisin sanoen ajankohtaisen tietojen tulee olla
kaikkien saatavilla suoraviivaisesti. Sales Manager B kuvaili operatiivisen markkinoinnin
nakokulmasta tarkasteltuna, taktisia paatoksia sellaisina paatoksina, jotka mielletdan on-

nistuneiksi:

[...] verrataan nyt esimerkiksi viime vuoden, edellisen vuosineljanneksen tai
vaikkapa edellisen kuukauden ajanjakson toimintatapoja ja tuloksia nykyhet-
keen. Siitd melko nopeasti paattelemallad voidaan saada yleiskuvaus, miten on
mennyt. Toki tatd vertailua tehtdessa, on otettava huomioon markkinoilla ta-
pahtuneet muutokset, kuten nyt esimerkiksi timan korona pandemia mukana
tuomat yla- ja alamadet seka esimerkiksi suurten eurooppalaisten asiakkaiden
lomakaudet ja monet muut myyntiin vaikuttavat tekijat. (Sales Manager B)
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Tiiviisti integroituneet myynti ja markkinointitoimet keradvat arvokasta asiakaskohtaista
dataa muuttuvista asiakastarpeista seka kilpailijoiden uusista innovaatioista. Sales Ma-
nager B:n mukaan tatd kerattya dataa analysoidaan ja sitd hyddynnetdaan markkinointi-
ja myyntistrategian lyhyen ja pitkdnaikavalin painopisteiden kehittamisessa ja innovoi-
misessa. Markkinoinnin ja myynnin oikeiden painopisteiden saavuttamisella, yritys on
askeleen ldhempana, hyvin suunniteltuja oikea-aikaisia strategisesti ja taktisesti avain-
asemassa olevia markkinointikampanjoita ja toimenpiteitd, jotka johtavat parempaan
suorituskykyyn, asiakastyytyvaisyyteen ja kustannustehokkaaseen toimintaan. Kysynnan
luominen ja sen tayttaminen markkinoinnin ja myynnin integraation toimesta on avain-
asemassa kilpailuetujen parantamiselle. Sales Manager B toi esille nakemyksensa, etta
markkinoinnin ja myynnin tehokkuutta voidaan kuvailla prosessina, jossa markkinointi
luo kysynnan tiettya tuotetta tai palvelua kohtaan, jonka puolestaan myynti tayttaa ope-

ratiivisella toiminnalla eli myymalla tuotteen tai palvelun asiakkaalle.

[...] otetaan yksinkertainen esimerkki. Me on yhdessa markkinoinnin kanssa |0y-
detty potentiaalinen uusi asiakasryhma meidan tuotteellemme xxx, ja haluttai-
siin tyydyttda heidan tarpeensa parhaalla mahdollisella tavalla, lisaten meidan
myyntidmme. Ensiksi laaditaan yhdessa markkinoinnin ja myynnin kanssa stra-
tegisesti ja taktisesti toimiva kustannustehokas markkinointisuunnitelma seka
kampanja, tuotteen xxx kysynnan luomiseksi. Kun kysyntd on saatu luotoa
myynti toteuttaa yhdessa suunnitellun taktiikan eli toisin sanoen tayttaa asiak-
kaan kysynnan. [...] ei se loppu viimein ole mitdaan raketti tiedettd, enemmankin
se vaatii pelisilmaa seka luottamusta molemmin puolin markkinoinnin, myynnin
seka asiakkaan valille. (Sales Manager B)

5.3 Tietojen tuottaminen ja analysointi integraatiossa

Kolmannessa teemassa tarkasteltiin markkinoinnin ja myynnin valisen integraation mer-
kitysta ja nakyvyytta tietojen tuottamiseen ja analysoimiseen, sekd miten tuotettuja ja
analysoituja tietoja kadytetaan markkinoinnin ja myynnin tarkoituksiin. Kaikkien neljan
Sales Managerin mukaan analysoituja tietoja kdytetddan myynnin sekd markkinoinnin eri

tarkoituksiin. Padosin analysoitujen tietojen tuottaminen ja niiden hyddyntdminen
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myynnille nakyy erindisind myyntimateriaaleina ja kampanjoina, joita myynti hyédyntaa
asiakaskontakteissa. ” [...] myyntimateriaalit noudattavat yhtendista linjaa markkinointi
ja myyntistrategian kanssa, joka edesauttaa yritystda menestymaan muuttuvilla, kilpailu-

kykyisilla markkinoilla” (Sales Manager C).

Sales Manager C:n mukaan markkinoinnin ja myynnin tehokkuutta ja suorituskykya mi-
tataan ja analysoidaan erilaisilla mittareilla. Tallaisia mittareita ovat muun muassa verk-
kosivun kavijamaarat, ladattujen artikkeleiden-, tilattujen uutiskirjeiden-, klikkauksien
maarat sosiaalisessa mediassa, uusien liidien -ja ndiden konversio asiakkaiksi seka seu-
raajien maara sosiaalisessa mediassa. Sales Manager C nosti esille haastattelussa uusien
lildien konversion mittaamisen ja sen tarkeyden, silla se on yksi tarkea keino yrityksessa,
jolla pystytaan tehokkaasti seuraamaan markkinoinnin ja myynnin valisen integraation
onnistumista, kehittymista seka tehokkuutta. Tuloksellisuutta mitattiin Sales Managerei-
den mielesta aktiivisesti ja tarvittavia taktisia toimenpiteita tehtiin riittavan ajoissa. Sales
Manager A huomautti haastattelussa, etta kansainvalisessa terasteollisuudessa tuloksel-
lisuutta mittaavia mittareita on erittain paljon, mutta yksi yleisimmista oli katetuoton
mittaaminen (VCM — Vertical Contribution Margin) euroa per tonni per myyntialue tai
segmentti (€ /tonni / myyntialue tai segmentti). Kuitenkin tama tuloksellisuuden mittaa-
mistapa (KPI) kohdistuu enemman myyntiin, mutta on myos osittain linkittyneena mark-

kinointiin.

Kaikkien Sales Managereiden mukaan lahes kaikkia tuotettuja ja analysoituja tietoja pys-
tytdan kayttdmaan jossain maarin myynnin ja markkinoinnin ohjaamiseen. Hyvana esi-
merkkina Sales Manager C:n mukaan onnistuneen markkinointikampanjan pohjalta saa-
tujen tulosten perusteella voidaan aktiivista myyntid ohjata tietyn asiakas- tai maantie-
teellisen segmentin suuntaan. Lisdksi onnistumisten seurauksena on mahdollista 16ytaa
taysin uusia innovaatioita, kuten esimerkiksi applikaatioita ja tuotevalikoimia, joista asi-
akkaat ovat kiinnostuneita. Tallainen 16yto puolestaan avaa uusia potentiaalisia kehitys-
mahdollisuuksia myynnille, markkinoinnille ja koko yritykselle. Erityisesti nopeasti muut-

tuvilla erittain kilpailukykyisilla markkinoilla uusien innovaatioiden I0ytdminen ja niiden
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kayttoon ottaminen vaatii johdolta uuden markkinatilan tunnistamista, strategista ana-

lysointia seka asiakkaan arvovaatimusten tunnistamista.

5.4 Tarvittava osaaminen ja sen hydodyntaminen integraatiossa

Neljannessa teemassa kartoitettiin myynnin ja markkinoinnin osaamista ja sen hyodyn-
tamistd, sekda ndiden kahden toiminnon valisen integraation merkitysta tydssa. Kaikki
haastateltavat Sales Managerit (A-D) pitivat markkinoinnin ja myynnin valisen integraa-
tion merkitysta arvokkaana ja tarkedana osana heidan tyotansa seka yhtena avain tekijana
yrityksen menestymiselle. Haastatteluissa nousi kuitenkin esille, ettei integraatio ole
vield halutulla tasolla vaan puutteita oli havaittavissa. Sales Manager D huomautti, etta
ndiden kahden toiminnon valinen integraatio ja sen hyddyntdminen ei ole viela riittavan

hyvalla tasolla:

[...] integraation osaamista ja sen hyddyntamista voidaan aina kehittaa lapinaky-
vammaksi ja selkeammaksi yrityksen sisalla, joka puolestaan heijastuu myos tie-
tylla tavalla ulospdin. Sen olemassaolo ja tehokas kayttaminen on tarkeaa, eri-
tyisesti tallaisessa kansainvalisessa liiketoiminta ymparistdssa, jossa erilaisia
muuttuvia seka vaikuttavia tekijoita on todella paljon. (Sales Manager D)

Myynnin ja markkinoinnin valisen integraation hyddyntamiseen tulee kiinnittaa huo-
miota yrityksessad, jotta toiminnasta saadaan luotua mahdollisimman tehokas ja suora-
viivainen. Sales Manager D:n mukaan integraation lapinakyvyytta ja tehokkuutta yrityk-
sen sisdlla tulee kehittaa ja parantaa aktiivisemmalla kommunikoinnilla, tiiviimmalla yh-
teistyolla sekd maarittelemalla selkedammin lyhyen- ja pitkan aikavalin painopisteet seka
yhteiset tavoitteet. Silla markkinoinnin ja myynnin eri painopisteiden ja niihin kuuluvien
prosessien, kuten asiakkaiden odotuksien vastaaminen ja brandin rakentaminen tulee
olla yhdenmukaista ja integroitunutta, markkinointi- ja myyntistrategian kehittamiseksi
ja sen toteuttamiseksi. Lisaksi Sales Manager D huomautti, ettd markkinoinnin ja myyn-
nin valilla on edelleenkin vahaisia ndakemyseroja muun muassa markkinatilanteesta, sen

kehittymisesta ja tulevista suunnitelluista toimenpiteista. Naiden nakemyserojen selvit-
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taminen ja yhteisen nakemyksen |6ytaminen vahvistaisi ndiden kahden toiminnon integ-
raation tehokkuutta ja sen myota yrityksen suorituskykya. Yhdeksi merkittavaksi tekijaksi
ndakemyserojen syntymiselle on Sales Manager D:n mukaan puutteellinen kommuni-

kointi markkinoinnin ja myynnin valilla.

Sales Manager B puolestaan korosti haastattelussa integraation johtamisen merkitysta
ja sen tarkeyttd osana osaamista ja sen hyodyntamistd. Hinen mukaansa hyva johtami-

nen luo pohjan harmonisoidulle, yhdenmukaiselle ja kilpailukykyiselle toiminnalle:

[...] ei siis riitd, ettd johtajat osaavat verrata numeroita keskenaan, vaan pitaa
olla myos tietoinen siita mitka tekijat numeroiden taustalla on ja milla eri takti-
silla paatoksilla numeroihin voidaan vaikuttaa jo hyvissa ajoin (Sales Manager
B).

Liiketoiminta ymparistossa tapahtuvien muutosten ennakointi ja niihin reagoiminen oi-
kea-aikaisesti hyodyntden oikeaa markkinoinnin ja myynnin osaamista, viestintaa ja tak-
tiikkaa avaavat yritykselle paremman mahdollisuuden tehokkaalle liiketoiminnan suori-
tuskywvylle, kuin kilpailijoilla. Jotta nopeasti muuttuvassa liiketoimintaymparistossa pys-
tytdan reagoimaan oikealla tavalla hyddyntden oikeita taktisia ja operatiivisia markki-

noinnin ja myynnin toimia, nousee integraation johtaminen erityisen tarkedan rooliin.

Sales Manager C:n mukaa yrityksen markkinoinnin ja myynnin on muodostettava aktiivi-
sesti kommunikoiva ja suunnitelmallisesti toimiva symbioosi, aina integraation johtami-
sesta sen toteuttamiseen. Taman symbioosin tuloksena nykyisten ja potentiaalisten uu-
sien asiakkaiden kasitys tuotteen tai palvelun arvosta, seka hyotyjen ja kustannusten va-
lisesta suhteesta vahvistuu. Jotta markkinoinnin ja myynnin kustannustehokkuutta pys-
tytdan lisédmaan, taytyy yrityksen pystya onnistuneesti ja ymmarrettavasti viestimaan
ulospain arvon merkitys, sen hyotyjen ja kustannusten valinen suhde. Tallaisen toimin-
taperiaatteen onnistuminen yllapitaa ja vahvistaa yrityksen kilpailukykya, erityisesti no-
peasti muuttuvilla markkinoilla. "Yhdistamallda markkinoinnin ja myynnin vahvuudet ja
osaaminen yhdeksi puuksi, saadaan aikaan yritykselle paras lopputulos, mika usein tar-

koittaa lisimyyntia ja sita kautta lisda rahaa” (Sales Manager C).
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Markkinoinnin ja myynnin valistd integraatiota pystytdan syventamaan ja kehittamaan
tulevaisuudessa enemman vakituiseksi kdytannoksi nykyisesta projektiluontoisesta teke-
misestd. Paatdksenteon tehokkuuden lisdamiseksi ja laadukkuuden yllapitamiseksi yri-
tyksen tulee syventda naiden kahden toiminnon valistd kommunikointia aktiivisemmaksi
ja lapinakyvammaksi. Erityisesti markkinoinnin ja myynnin valisen integraation paatok-
senteko nakyy uusien tuotteiden, asiakassegmenttien ja markkinointikampanjoiden
suunnittelussa ja lanseerauksessa. Naiden suunnittelu ja lanseeraus on toteuttava tii-
viissa yhteistyossd markkinoinnin ja myynnin valilld, jossa molemmilla osapuolilla on

merkittava vaikutus lopputuloksen kannalta.

Haastatteluista pystyi selkedsti tunnistamaa, ettd myynnin ja markkinoinnin valisella yh-
teisty6lla on suoranaisia vaikutuksia Sales Managereiden tyodlle. Sales Manager A:n mu-
kaan yhteisty6lld on suora vaikutus myynnin tyohon, sillad integraatio avaa myynnille uu-
sia mahdollisuuksia kontaktoida potentiaalisia asiakkaita seka asiakasryhmia. Talla tar-
koitetaan joko uusien ratkaisujen myyntia jo olemassa oleville asiakkaille tai kokonaan
uusien asiakkaiden tai asiakassegmenttien kontaktointia myynnin toimesta, jotka on 16y-
detty tdman integraation tuloksena. Sales Manager B mainitsi haastattelussa, etta integ-
raation yhteistyolla on vaikutuksia yrityksen suorituskyvyn lisaksi myos kohdemarkki-

nointiin, myynnin ennustamiseen ja tuotteiden seka palveluiden mainostamiseen:

On tarkeaa pysya ajan tasalla siitd, mitda markkinoilla voidaan olettaa tapahtu-
van seuraavien kuukausien tai jopa vuosien aikana. On erityisen tarkeaa tiedos-
taa pienetkin muutokset, jotta niihin ehditdaan reagoida riittavan nopeasti, kil-
pailijoita paremmin (Sales Manager B).

Muuttuvilla erittain kilpailukykyisilla markkinoilla markkinoinnin ja myynnin yhteistyo
korostuu, erityisesti kun kyseessa on markkinoilla tapahtuvat muutosilmiéot muun mu-
assa kysynnan, asiakasryhmien ja hintojen osalta. Sales Managereiden mukaan yritys

pystyy vaikuttamaan ja reagoimaan naihin ilmi6ihin riittavan ajoissa ja kilpailijoita pa-
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remmin, kunhan markkinointi ja myynti toimivat tiiviisti yhteisty6ssa, jakaen tietoa toi-
sille. Yhteistyon merkityksellisyys parantaa kannattavuutta ja edesauttaa markkinoinnin

ja myynnin reagointikykya, joka lopulta nakyy yrityksen liiketoiminnan tuloksessa.

5.5 Integraation vaikutus myyntijohtajien tyérooliin

Viidennessa teemassa tyoroolin muuttuminen selvitettiin integraation vaikutusta tyo-
roolin muuttumiselle ja sen kehittymiselle, seka mitka ovat Sales Managereiden nake-
mykset tulevaisuuden painopisteistd sekd osaamistarpeista integraatiossa. Yleisesti ot-
taen markkinoinnin ja myynnin integraatio ei ollut kokenut suurempia muutoksia, lukuun
ottamatta pienia edistysaskelia kohti tehokkaampaa ja syvallisempaa yhteistyota mark-
kinoinnin ja myynnin valilla. Sales Managereiden mielesta integraation kehittdminen yha

tiiviimmaksi yhteistyoksi on erityisen tarkedd menestymisen kannalta.

Myynnin ja markkinoinnin rooli on pysynyt kutakuinkin samanlaisena pienia pa-
rantavia muutoksia lukuun ottamatta. Esimerkiksi koronan tuoma kysynnan
vaihtelu ja heilahtelu on asettanut tiettyja haasteita aggressiiviseen markkinoin-
tiin ja myyntiin (Sales Manager A).

Aggressiivisella markkinoinnilla ja myynnilla Sales Manager A tarkoitti Covid-19 pande-
mian aiheuttamaa kysynnan vaihtelua ja siihen reagoimista. Hanen mukaansa, kun ky-
synta terdsteollisuudessa kaantyi laskuun kesan 2020 jalkeen, taytyi markkinoinnin ja
myynnin integraation olla aggressiivisempaa kuin mitd normaalin kysynnan aikana. Puo-
lestaan vuoden 2021 alusta alkaen maailman laajuinen terdksen kysynta alkoi elpymaan,
joka lopulta kaantyi ennatyksellisen korkeaksi. Sales Manager A:n kommentoi tata il-
miotd myynnin ja markkinoinnin vuoristoradaksi. “En ihan heti muista tai tieda, milloin
viimeksi myynti ja markkinointi olisi kohdannut vastaavanlaista laskua ja kysynta piikkia

niin sanottua vuoristorataa” (Sales Manager A).

Kun teraksen kysynta lahti laskuun, toi se markkinoinnille ja myynnille haasteita seka pit-
kdn etta lyhyen aikavalin suunnitelmiin, koska vastaavanlaisia merkittavia notkahduksia

kansainvalisen terasteollisuuden kysynnassa ei ole juurikaan tapahtunut. Kysynnan yla -
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ja alamadista huolimatta markkinoinnin ja myynnin valisen integraation tulee kestaa
nama markkinoilla tapahtuvat vaihtelut ja muutos tilat, sekd 16ytaa nopeita, taktisesti,
strategisesti ja operatiivisesti toteutettavissa olevia ratkaisuja. Tietyissa tilanteissa tallai-
set kokemukset ja kysynnan aiheuttamat heilahtelut vahvistavat myynnin ja markkinoin-
nin valistd integraatiota, silla ndiden kahden toiminnon vélinen yhteisty6 korostuu enti-

sestda strategisten, taktisten etta operatiivisten paatdsten teossa, Sales Manager A lisaa.

Yksi merkittava tyéroolin muuttumiseen liittyva havainto nousi esille Sales Manager B:n
haastattelussa, sillda myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kehittamiseksi on alettu pa-
nostaa yrityksessa entista enemman erilaisten workshoppien avulla. Naihin tapahtumiin
on valittu yrityksen myynnista tiettyja henkil6ita, joilla on kokemusta myynnin parista
useiden vuosin takaa. Workshopien tarkoituksena on tuoda lapinakyvyytta markkinoin-
nin ja myynnin valille, seka lisata ja kehittad kommunikointia, ettd yhdistaa naiden kah-
den toiminnon ndakemykset yhdeksi toimivaksi yhteistyoksi, vihentden mahdollisia kon-
flikteja ja nakemyseroja. Muuten Sales Managereiden tyorooli oli pysynyt integraation
myotd melko samanlaisena. Tyoroolin keskipisteind ovat edelleen asiakastyytyvaisyys ja

sen yllapitdminen ja parantaminen kannattavuudesta puhumattakaan.

Sales Manager C:n mukaan tydroolin tulevaisuuden painopisteissa on tapahtunut ja tu-
lee tapahtumaan muutoksia. Nykymarkkinoilla kestava kehitys on noussut yhdeksi mer-
kittavimmista asiakasvaatimuksista ja sen sisallyttdminen markkinointiviestintaan on tu-
levaisuudessa avainasemassa yrityksen toiminnassa kasvattaen muun muassa brandiar-
voa. Kestdvan kehityksen yhdistaminen osaksi myynti ja markkinointi prosessia seka sen
esille tuomiseen on yrityksessa asetettu paljon resursseja. Sales Manager D korosti haas-
tattelussa kestavan kehityksen lisdksi tulevaisuuden osaamistarpeiksi seka painopisteiksi
yksildiden seka tiimien tietotaidon kehittamista ja sen hyddyntamista eri tilanteissa. Ha-
nen mukaansa erityiseen asemaan kansainvalisen terasteollisuuden yrityksessa markki-

noinnin ja myynnin yhteistyéssa nousee niin kovien kuin pehmeiden taitojen omaksumi-
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nen ja hyddyntdaminen eri tilanteissa. Kovien taitojen kuten teknisen ja kaupallisen osaa-
misen lisdksi kasvavassa maarin pehmeiden taitojen, kuten kestavan kehityksen ja siita

viestimisen merkitys lisddntyy tulevaisuudessa.

[...] ei ne pelkat koulutukset tietenkdan riitd naiden taitojen omaksumiseen,
vaan taytyy olla myos ite aktiivinen ja kiinnostunut oppimaan uusia asioita esi-
merkiksi siitd, mista asiakas on kiinnostunut, ja kuinka heita kannattaa lahestya,
ettd saadaan sopparit saatettua maaliin asti” (Sales Manager D).

Kaikkien neljan Sales Managerin (A-D) haastatteluiden mukaan markkinoinnin ja myyn-
nin valisen integraatio merkitys ja yhteistyo tulee syventymaan ja nopeutumaan tulevai-
suudessa, silla markkinoiden nopeaan kehittymiseen tullaan vaatimaan tulevaisuudessa
entista nopeampaa, suoraviivaisempaa ja joustavampaa reagointia seka aktiivista integ-
raation johtamista. Tama tullaan ottamaan huomioon entistd tehokkaammin markki-
nointi- ja myynti strategioiden ja taktiikoiden suunnittelussa seka toteutuksessa. Sales
Manager C:n haastattelussa nousi myos esille eri markkinointikanavien (Facebook, Twit-
ter, LinkedIn, Google jne.) merkityksen kasvaminen ja niiden muuttuminen tulevaisuu-

dessa.

Usein miten markkinointi on toiminut kouluttajana myynnille, sen suhteen
missd ja miten eri markkinointiviestintd saavuttaa asiakkaan tehokkaimmalla
mahdollisella tavalla, mutta uskon etta tulevaisuudessa yhteistydn syvennyttya
markkinointi ja myynti alkavat etsimaan yhdessa entista tehokkaampia markki-
nointiviestinnan keinoja tavoitteiden saavuttamiseksi (Sales Manager C).

Markkinoinnin ja myynnin vdlinen integraatio tulee olemaan tulevaisuudessa aktiivisem-
massa roolissa yrityksen toiminnassa, jonka vuoksi sen merkitys tulee lisadntymaan ja
korostumaan erityisesti yksilotasolla. Sales Manager B pohti, ettd mikali integraation va-
linen yhteistyo ei ole riittavalla tasolla, niin sen nostaminen halutulle tasolle on valtta-
matonta yrityksen suorituskyvyn maksimoimiseksi. Sales Manager A:n ja D:n mukaan yh-
teistyon tehostamiseksi yrityksessa tullaan keskittymaan enemman selkedan ja suoravii-
vaiseen kommunikointiin sekd myynnin ja markkinoinnin rajojen yli tapahtuvaan yhteis-

tyohon, kun ihmiset eri toiminta-alueilta yhdistavat voimansa ongelmien ratkaisemiseksi
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tai prosessin parannusten toteuttamiseksi. Lisdksi integraation johtamisen laatu ja tar-

keys tulee korostumaan entistd enemman tulevaisuudessa.
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6 Yhteenveto

Tassa luvussa esitetdaan tutkimuksen yhteenveto seka keskeiset tulokset, lisdaksi vastataan
tutkimuksen kolmeen tavoitteeseen. Markkinoinnin ja myynnin vélisen integraation kes-
keisia tutkimustuloksia tuodaan esille aiemmin kasitellyn tutkimuskirjallisuuden nako-
kulmasta. Lisaksi pohditaan, mitka tekijat tuovat haasteita markkinoinnin ja myynnin va-
liseen integraatioon. Keskeisten tutkimustulosten tarkastelun jalkeen, arvioidaan tutki-
muksen reliabiliteettia eli luotettavuutta validiteetin avulla. Yhteenveto luvun lopussa
pohditaan tutkimuksen rajoittavia tekijoita seka esitetdaan hyodyllisia jatkotutkimuseh-

dotuksia, joita tutkimuksen pohjalta herasi.

6.1 Tutkimuksen teoreettiset ja liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Tutkimuksen keskeisinad tavoitteina oli selvittdd, onko markkinoinnin ja myynnin valilla
tapahtunut integraatiota vai rinnastetaanko ne edelleen kahdeksi erilliseksi toiminnoksi.
Lisaksi selvitettiin markkinoinnin ja myynnin valisessa integraatiossa esiintyvia tukitoi-
mintoja, niiden merkityksia, hydtyja ja mahdollisia haasteita integraatiossa. Markkinoin-
nin ja myynnin valinen integraatio voidaan helposti mieltda yhdeksi saumattomasti toi-
mivaksi toiminnoksi. Tassa tutkimuksessa olettamuksesta huolimatta markkinoinnin ja
myynnin valisessad integraatiossa havaittiin kuitenkin haasteita. Seuraavaksi esitelldan
tutkimustulokset, jonka tarkastelussa keskitytaan tutkimuksen keskeisimpiin yhtalaisyyk-
siin seka markkinoinnin ja myynnin valisen integraation haasteisiin aiemman tutkimus-
kirjallisuuden ja empiiristen tulosten valilla. Lisdksi pohditaan, miten integraatiossa esiin-

tyvid haasteita pystyttaisiin valttamaan.

Markkinoinnin ja myynnin valilld voidaan havaita selvaa integraatiota, joka nakyy yhteis-
tyona ndiden kahden toiminnon valilla. Vierulan (2009, s. 29) mukaan markkinoinnin ja
myynnin valinen integraatio on orgaaninen prosessi, joka ohjaa yrityksen ajattelutapaa,
korostaa asiakkuuksien kehittamistd ja suunnitelmallista analysointia seka erindisten sel-

keiden tavoitteiden asettamista ja niiden saavuttamista tiiviisti koordinoidulla yhteis-
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tyolla. Integraatiolla pyritdan tasapainoiseen, harmonisoituun ja yhdenmukaiseen toi-
mintaan markkinoinnin ja myynnin valilla, jotta ndiden kahden toiminnan vélisesta yh-
teistyostd saadaan luotua tehokasta (Vierula, 2009, s. 29.) Erityisen merkityksen markki-
noinnin ja myynnin integraation toimivuuteen ja tehokkuuteen tuo naiden kahden toi-
minnon valisen integraation johtaminen ja sen laatu. Integraation johtamisessa, erityi-
sesti nykypaivan nopeasti muuttuvilla markkinoilla on tarkeda nopea reagointikyky stra-
tegisella, taktisella ja operatiivisella tasolla (Cravens ja muut, 2010). Suuressa kansainva-
lisen terasteollisuuden yrityksessa nopea reagointikyky voidaan havaita empiirisessa tut-
kimuksessa esille nousseen aggressiivisen markkinoinnin ja myynnin toimenpiteena. No-
pean reagoinnin ja oikeiden strategisten, taktisten ja operatiivisten toimenpiteiden ansi-
osta yrityksen suorituskyky ja markkina-asema pystytaan sdilyttamaan, nopeasti muut-
tuvasta markkinatilanteesta ja kysynnasta huolimatta. Strategisina paatoksina pidetdan
sellaisia paatoksia, joissa myynnin ja markkinoinnin kdytannon toimet voidaan toteuttaa
suunnitellusti ja kustannustehokkaasti, esimerkiksi myynnin ja markkinoinnin tehokas
kohdentaminen ennalta valittuun asiakas ryhmaan tai uuden myynti- ja markkinointi

strategian kehittaminen.

Tutkimuksessa mukana olleet Sales Managerit tekivat tiiviisti yhteistyota markkinoinnin
kanssa, joka voitiin havaita ennalta asetettujen yhteisten tavoitteiden seuraamisessa, ke-
ratyn datan analysoimisessa sekda markkinoinnin ja myynnin oikeiden pitkdan- ja lyhy-
enajan painopisteiden kehittamisessa ja toteuttamisessa. Integraation johtamisen mer-
kitys puolestaan voidaan havaita saannoéllisesti jarjestettavina kokouksina, joiden tarkoi-
tuksena on ohjata integraation toimintaa kohti ennalta asetettujen tavoitteiden saavut-
tamista, |0ytden yhdessa paras tapa maksimoida tulot kdyttden kustannustehokkaita
myynnin ja markkinoinnin toimintatapoja ja malleja. Aivan kuten Purde (2018) mainitsi
vuonna 2021 julkaistussa tutkimuksessa, kuinka sdanndllisesti jarjestetyilla yhteisilla
markkinoinnin ja myynnin kokouksilla, on positiivista vaikutusta yrityksen markkinoinnin
ja myynnin kustannustehokkaaseen suorituskykyyn, myyntituloksiin ja sita kautta yrityk-

sen liikevaihtoon.
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Empiirisen tutkimuksen tuloksia peilatessa tutkimuskirjallisuuteen voidaan havaita, etta
myynnin ja markkinoinnin valilld on tapahtunut selkeda integroitumista ja yhteistyota,
mutta siitd huolimatta etenkin kansainvalisessa terasteollisuudessa tyoskentelevien Sa-
les Managereiden nakemykset eivat taysin kohtaa tutkimuskirjallisuuden kanssa. Empii-
risen tutkimuksen perusteella voidaan havaita, ettei integraatio ole viela saavuttanut ha-
luttua tehokasta toimintatapaa, vaan kehitettdvia yhteistyohon liittyvia toimintatapoja
tarvitaan edelleen integraation tehokkuuden lisddmiseksi. Empiirisessa tutkimuksessa
vhdeksi merkittavaksi haasteeksi integraatiossa nousi suoraviivainen ja selked kommuni-
kointi markkinoinnin ja myynnin valilla. Webster (2005) korostaa, etta laadukas kommu-
nikointi on avainasemassa integraatiossa, jolla pyritddan systemaattisesti maksimoimaan
yrityksen markkinoinnin ja myynnin organisaation suorituskyky. Ontuvalla kommuni-
koinnillla markkinoinnin ja myynnin valilla on pahimmassa tapauksessa negatiivinen
vaikutus myynnin maksimoisiksi, kilpailukyvyn hyodyntamiseksi eri strategissa ja tak-

tisissa toiminnoissa (Kyllonen 2020.)

Empiirisessa tutkimuksessa nousi esille, ettd puuttellinen kommunikointi ndiden kahden
toiminnon valilla voi johtaa nakemyseroihin. Useinmiten myyntitiimit kiinnittavat huo-
miota lyhyen aikavalin tuloksiin ja sijoitetunpadoman tuottoprosenttiin, kun taas mark-
kinointi nadkee enemman arvoa tunnettuuden ja brandiuskollisuuden rakentamisessa.
Tutkimuskirjallisuuden mukaan tehokkaasti toimivassa integraatiossa markkinointi ja
myynti pystyy tunnistaa ja kommunikoimaan molempien osapuolten rooleista ja
nakemyksista suoraviivaisesti, valttadkseen nakemys erot ja konfliktit ndiden kahden
toiminnan valilla (Hopper, 2020). Kommunikoinin ja viestinndn muututtaessa avoi-
memmaksi ja vuorovaikutuksen lisdantyessa, myynti- ja markkinointi toiminnot toimivat
tehokkaamaassa symbioosissa. Yhdistdesséd molempien toimintojen nakdkulmat, ku-
luttajat saavat kohdistetumpaa ja oikea-aikaisempaa viestia yritykseltd, joka parantaa
asiakastyytyvadisyytta seka kustannustehokkuutta ja loppujen lopuksi maksimoi yrityksen
suorituskyvyn eli tuloksen (Vierula, 2009, s. 41-46.) Haastatteluissa nousi myos esille niin
kutsuttu projektiluontoinen yhteistyd markkinoinnin ja myynnin valilla. Projektiluontoi-

sen toimintatavan muuttaminen kdytannonlaheisemmaksi ja tiiviimmaksi yhteistyoksi
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markkinoinnin ja myynnin valilla, lisdisi kommunikoinnin suoraviivaisuutta ja selkeytta
ndiden kahden toiminnan valilla. Puutteellisen kommunikoinnin kehittaminen ak-
tiiviseksi, symbioosissa toimivaksi kokonaisuudeksi markkinoinnin ja myynnin valille, kar-
sisi pois mahdollisia ristiriitoja, seka nakemyseroja. Taman tuloksena esimerkiksi uusille
potentiaalisille asiakkaille pystyttaisiin viestimaan tehokkaammin tuotteiden ja palvelui-
den arvosta sen merkityksestd, seka ndiden hyotyjen ja kustannusten valisesta suhteesta.
Tallaisella toimintatapa muutoksella yritys pystyisi tehostamaan ja lisddmaan suoritusky-
kya seka minimoidakseen nakemyserot markkinoinnin ja myynnin valisessa integraati-

0ssa.

Tulevaisuudessa markkinoinnin ja myynnin valisen integraation merkitys tulee korostu-
maan nopeasti muuttuvilla markkinoilla. Taman seurauksena niin kutsutusta projekti-
luontoinen integraation toimintatapa taytyy pystya jalkauttamaan aktiivisemmin paivit-
tdiseen myynnin ja markkinoinnin valiseen toimintaan. Taman tutkimuksen tuloksia yri-
tyksen markkinointi ja myynti toiminnot voivat kayttaa integraation kipupisteiden kehit-
tamiseen. Integraation vialisten kipupisteiden kehittdminen hyvissad ajoin on tarkeas,
koska myynti- ja markkinointi toimintojen valisen integraation merkitys kasvaa koko ajan
ja monipuolinen asiantuntemus eri osa-alueilta tulee korostumaan tulevaisuudessa. Yri-
tyksen markkinointi- ja myyntijohtajien tulee kiinnittda huomiota integraation johtamis-
prosessin eri osa-alueisiin, kuten tiedon kulkuun ja sen saatavuuteen optimoidakseen
markkinoinnin ja myynnin védlinen yhteistyd (Matthyssens & Johnston, 2006). Hyvan
markkinoinnin ja myynnin valisen integraatio johtamisen lisaksi, molemmilta seka mark-
kinoinnin ettd myynnin henkildiltd vaaditaan aktiivisuutta, kiinnostusta ja kehityshaluja
integraation maksimoimiseksi seka ennalta asetettujen yhteisten tavoitteiden saavutta-
miseksi. Kuviossa 9. on kiteytetty lyhyesti tdman tutkimuksen |6yddkset markkinoinnin
ja myynnin valisen integraation avaintekijoista, joihin yrityksen tulee kiinnittdad huomiota
tulevaisuudessa, jotta integraatiosta saadaan muodostettu tehokas symbioosissa toi-

miva kokonaisuus.
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Avaintekijat integraation kehittdmiseen:

e Integraation johtamisen kehittaminen ja sen alykas
hyddyntaminen.

e Projektiluontoisen integraatio toimintatavan jalkauttaminen
osaksi joka paivittaista tyota.

e Harmonisoidun ja suoraviivaisen kommunikoinnin
tehostaminen markkinoinnin ja myynnin valill4.

e Lapinakyvyyden lisddminen keratyn tiedon jakamisessa ja
hallinnassa

e Aktiivinen halu kehittda markkinoinnin ja myynnin valista

integraatiota tehokkaammaksi. 7

Kuvio 9. Avaintekijat integraation kehittamiseen

6.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Empiirisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida reliabiliteetin eli patevyyden ja
validiteetin eli luotettavuuden avulla. Luotettavuudella tarkoitetaan sitd, antaako arvi-
ointivaline samat tulokset joka kerta, kun sitd kaytetdan samassa ymparistossa saman
tyyppisten aiheiden kanssa. Luotettavuus tarkoittaa olennaisesti johdonmukaisia tai luo-
tettavia tuloksia. Luotettavuus on osa validiteetin arviointia (Sullivan, 2011). Laadulli-
sessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa korostuvat tulkinnan luotettavuuden kriteerit
seka analyysin systemaattisuus, tarkkojen instrumenttien tulkinnan sijaan. Systemaatti-
sen analyysin tunnuspiirteita ovat, etta kaikki tutkimuksen aikana tehdyt vallinnat, ra-
jaukset ja analyysin etenemistd ohjaavat asiat kuvataan. Tassa empiirisessa tutkimuk-
sessa luotettavuutta on lisatty kuvaamalla lukijalle ne asiat, joista aineisto koostuu ja osat,
joille keskeiset havainnot rakentuvat. Reliabiliteetin lisdksi aineiston vahvuuksien ohella
on myos tarkeaa kasitelld tutkimuksen kannalta potentiaalisia rajoituksia (Ruusuvuori,

Nikander & Hyvarinen, 2010.)

Eskolan ja Suorannan (2014, s. 209) mukaan tutkijan oma tausta on merkityksellisessa
asemassa tutkimuksen luotettavuuden ndkdkulmasta kasin tarkasteltuna, sillé luotetta-

vuutta voidaan lahestya tutkijanakokulman kautta. Talld he tarkoittavat sitd ettd, tutki-
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musta tarkastellaan tutkijan omien ennakkokasitysten vaikutusta itse aineistosta saa-
tuun kasitykseen. Taman lisdksi tutkijan mahdolliset yhteydet ja kontaktit tutkimuksen
kohteena olevaan toimintaymparistéon, esimerkiksi tassa tapauksessa kansainvaliseen
terasteollisuuden yritykseen olisi tarked ottaa huomioon (Eskola & Suoranta, 2014, s.
210-211.) Tassa tutkimuksessa tutkijalla on yhteys tutkimuksen kohteena olevaan kan-
sainvaliseen terasteollisuuden yrityksessa tyoskenteleviin organisaatioihin ja osaan var-
sinaista kohdejoukkoa tyokokemuksen kautta. Tama auttaa tutkimuksen toteuttamista ja
empiirisen aineiston keraamista. Lisaksi tutkijalla on markkinointijohtamisen koulutus-
taustan puolesta hyva ennakkoymmarrys ja lahtokohdat aiheen tutkimiselle, jotka lisaa-

vat omalta osalta tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen empiriassa kerrotaan tarkka kuvaus tutkimuksen toteuttamisesta, teema-
haastattelurungosta, sen rakentumisesta, perustellaan haastattelumuodon valintaa teo-
rian kautta seka avataan tarkemmin empiirisen aineiston keruu prosessia ja sen kaytan-
non toteutusta ja analysointia. Tukeakseen naita edellda mainittuja asiakokonaisuuksia,
empiirisen tutkimuksen haastatteluiden lapinakyvyytta ja niiden merkitystd on lisatty
tuomalla esiin enemman yksityiskohtia haastattelijoiden taustoista taulukko muodossa.
Empiirista tutkimusaineistoa on analysoitu ja peilattu teoriaan, joka lisda tutkimuksen
luotettavuutta ja patevyytta seka varmistaa tutkimuksen toistettavuuden (Koskinen, Ala-

suutari & Peltonen, 2005, s. 259).

6.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin markkinoinnin ja myynnin valista integraatiota ja lisaksi
selvitettiin markkinoinnin ja myynnin vélisessa integraatiossa esiintyvia tukitoimintoja,
niiden merkityksia, hyotyja ja mahdollisia haasteita suuressa kansainvalisessa terasteol-

lisuuden yrityksessa myynnin tyota tekevien Sales Managereiden nakokulmasta. Markki-
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noinnin ja myynnin integraatiota ja sen tukitoimintojen merkityksia ja mahdollisia haas-
teita olisi voinut tutkia myds muutaman muun suuren kansainvalisen porssiyhtion myyn-
tityota tekevien nakdkulmasta. Talléin tutkimustuloksia olisi voinut yleistaa koskemaan
tutkittuja yrityksia kohtaan, mutta nyt tutkimustulosten yleistamisessa on rajoituksia.
Muiden yritysten myyntijohtajien ndakdkulman mukaan ottaminen tutkimukseen olisi
mahdollistanut hieman paremman vertailun markkinoinnin ja myynnin integraatiolle.
Mikali tama sama tutkimus toistettaisiin vastaavalaisen yrityksen myyntijohdolle, tutki-
muksen yleistettavyyteen voitaisiin ottaa paremmin kanttaa, silla tutkimuksen yleistet-
tavyydelld voidaan saavuttaa laajempaa ja informatiivisempaa tietoa tutkittavasta ai-

heesta (Koskinen, Alasuutari & Peltonen, 2005, s. 262-264).

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen tapausmaarat ovat usein pienia, joka seurauk-
sena tutkimustulosten yleistettavyys on kyseenalaista. Taman tutkimuksen kohdejoukko
oli luontevaa rajata koskemaan vain yhden yrityksen myyntijohdon henkilgita, silla sen
avulla oli mahdollista saavuttaa syvallisempi nakemys markkinoinnin ja myynnin vali-
sestd integraatiosta. Empiiriseen tutkimukseen valitun yrityksen myyntijohdossa tyos-
kentelevat henkil6t olivat tehtavanimikkeeltdadn kaikki myyntijohtajia (Sales Manager),
mutta vastuu alueet ja kokemukset kyseista tyotehtavaa kohtaan vaihtelivat. Taman an-
siosta tutkimuksessa pystyttiin varmistamaan mahdollisimman laaja myyntijohdon or-
ganisatorinen nakékulma tuoden tutkimukseen monipuolisuutta ja lapinakyvyytta mark-
kinoinnin ja myynnin valista integraatiota kohtaan. Taman tutkimuksen haastateltujen
henkildiden ty6rooli ja toimintakulttuuri myyntijohdossa oli padosin samanlainen, jonka
seurauksena tutkimustuloksia voidaan pitda jollakin tasolla yleistettavina (Koskinen, Ala-
suutari & Peltonen, 2005, s. 265.) On myos mahdollista, ettd muidenkin samankaltaisten

porssiyhtididen myyntijohdolta voitaisiin saada vastaavanlaisia tuloksia.

Alasuutarin (2011) mukaan empiirisesta tutkimuksesta saadut vastaukset tutkimuskysy-
myksiin voivat useimmiten herattda uusia teoreettisia ongelmanasetteluja ja sitd kautta

ideoita jatkotutkimusehdotuksille. Taman empiirisen tutkimuksen perusteella relevant-
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tina jatkotutkimuksena voisi tutkia markkinoinnin ja myynnin integraation tukitoiminto-
jen hyotyja seka mahdollisia haasteita eri toimialojen yrityksissa ja verrata saatuja tulok-
sia keskendan. Lisaksi nopeasti muuttuvien kilpailukykyisten markkinoiden myota olisi
mielenkiintoista saada enemman tietoa siitd, miten kansainvalisissa yrityksissa toimivat
markkinoinnin ja myynnin vadlinen integraatio tulee kehittymaan tulevaisuudessa ja tul-
laanko naiden kahden toiminnon valilla nakemaan entistda vahvemmassa symbioosissa
toimiva yksi kokonaisuus. Lisdksi olisi mielenkiintoista selvittda, miten eri markkinoinnin
ja myynnin tukitoiminnot kehittyvat ja esiintyvat tulevaisuuden integraatiossa markki-

noiden muuttuessa.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelu runko

1) Taustatiedot
e Koulutustausta
e Mahdollinen kauppatieteellinen markkinointijohtamisen koulutus
e TyoOtausta
e Nykyiset tehtavat
e (Osasto organisaatiossa ja tehtavanimike
e Miten kauan olet tydskennellyt yrityksessa? Enta kyseisessa
tehtdvassa?
e \Vastuut ja tarkeimmat tyotehtavat?
e Tarkeimmat sidosryhmat

2) Markkinoinnin ja myynnin integraatio tyossa
e Miten ymmarrat markkinoinnin ja myynnin? Miten maarittelisit ne?
e  Mita markkinoinnin ja myynnin valisia rajapintoja tydssasi on, eli milla ta-
valla naiden kahden toiminnon integraatio nakyy tyossasi?
e Mita markkinoinnin ja myynnin valisia tukitoimintoja ty0ssasi voit havaita
(strateginen, taktinen ja operatiivinen markkinointi)? Mita merkityksia ne
tuovat?

3) Tietojen tuottaminen ja analysointi

e Miten markkinoinnin ja myynnin integraatio ndkyy tietojen tuottamisessa ja
analysoimisessa?

e Mitataanko markkinoinnin ja myynnin suorituskykya / tuloksellisuutta / te-
hokkuutta? Miten?

e Kaytetdaanko tuotettuja ja analysoituja tietoja markkinoinnin tarkoituksiin ja
missa maarin? (esim. tukitoimintojen kehittdmiseen, seuraamiseen tai to-
teuttamiseen)
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4) Tarvittava osaaminen ja sen hyédyntidminen
e Millaisena ndet markkinoinnin ja myynnin vélisen integraation merkityk-
sen tyossasi?
e Miten tata integraatiota voitaisiin hyddyntaa tehokkaammin tydssasi?
e Miten markkinoinnin ja myynnin valinen integraatio vaikuttaa paatoksen-
teossa?
e Miten integraation yhteistyo vaikuttaa tyohénne?

5) Tyoroolin muuttuminen
e Onko oma tyoroolisi muuttunut integraation myota? Miten?
e Miten tyoroolisi on kehittynyt ja mitka ovat tulevaisuuden painopisteet?
e Mitka ovat osaamistarpeet ja, miten niitd kehitetdaan tulevaisuudessa?
e Miten markkinoinnin ja myynnin valisen integraation merkitys liittyy ty6-
hosi tulevaisuudessa?



