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Myynti on suoraviivainen prosessi, joka nakyy suoraan organisaation liikevaihdossa. Myynnin,
niin  myos yritysten vélisen (B2B) myynnin vauhdittajana organisaatiossa toimii
markkinointiyksikkd. Markkinoinnin tehtdava on tehda organisaation brandi tunnetuksi ja
tavoittaa potentiaalinen ostajakunta. Tdssa tutkielmassa pyritddan loytdmaan tekijat, joiden
avulla B2B-myynnin ja markkinoinnin prosessit muovautuvat yhteistyon kautta yhdeksi
prosessiksi IT-organisaation liiketoiminnassa. Tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida,
millaiset tekijat ohjaavat informaatioteknologiaorganisaation business-to-business -myynnin ja
markkinoinnin valistd yhteisty6ta ja prosessien integraatiota. Tutkimus pyrkii ymmartamaan
B2B-myynnin ja markkinoinnin nakékulmia IT-organisaation prosessikehityksessa. Teknologisen
kehityksen aallon harjalla toimiva ala tarjosi tutkimusongelman ratkaisuun haasteellisen, mutta
hedelmallisen maaperan.

Tutkimuksen ensimmainend tavoitteena oli maaritelld, millainen on IT-organisaation B2B-
myynnin ja markkinoinnin toimintaymparistd. Tutkimus syventdaa ymmarrysta nykyaikaisen IT-
organisaation liiketoimintakentdstd tarkastellen nykyhetked ja analysoiden tulevaisuuden
nakymia B2B-myynnin ja markkinoinnin prosessikehityksen ndakékulmasta.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli 10ytda ja nimetd ne IT-organisaation menestykseen
vaikuttavat tekijat, jotka sen B2B-myynnin ja markkinoinnin yhteistyota ohjaavat ja integraatiota
edesauttavat. Tavoitteeseen péaastiin tutkielman teorialuvussa, jonka pohjalta muodostettiin
tutkielman teoreettinen viitekehys. Teoreettinen viitekehys rakennettiin B2B-myynnin ja
markkinoinnin omien, sekd jaettujen mittaristojen pohjalle. Teoreettisessa viitekehyksessa
huomioon otettiin kiinteasti IT-alaa muovaavat muutosvoimat, digitaalinen transformaatio ja
tekoaly.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli globaalin case-organisaation avulla rakentaa ymmarrys
siitd, millaisilla toimilla organisaation B2B-myyntiprosessit voidaan kaikkein tehokkaimmalla
tavalla integroida IT-organisaation markkinointiprosesseihin. Teemahaastatteluiden pohjalta
maariteltiin integraatiokehitysta edistdavat tekijat. Haastateltavat toivat esille ndakemyksidan
B2B-myynnin ja markkinoinnin integraatiokehityksestd |IT-alalla tutkielman teoreettisen
viitekehyksen pohjalta rakennetun kysymyspatteriston kautta. Kun tuloksia tarkasteltiin B2B-
myynti- ja markkinointiprosessien integraatiokehityksen nakokulmasta, olivat nakemykset
myynti- ja markkinointijohdon osalta hyvin yhtenevaisia. Tutkielman kolmanteen tavoitteeseen
Ioydettiin  kolme avaintekijdda — organisaation ylimman johdon sitouttaminen
integraatiokehitykseen, tekoalyn valjastaminen kiinteaksi osaksi sekd markkinoinnin- ettd B2B-
myynnin prosessikehitysta seka ndiden kahden prosessin yhteisten KPI-mittareiden seuranta.

AVAINSANAT: integraatio, B2B-myynti, markkinointi, strategia, prosessikehitys
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1 Johdanto

Myynti ja markkinointi ndhdaan nykyorganisaatioissa liian usein virheellisesti toisistaan
erillisind prosesseina. Erikoiseksi nykytilanteen tekee se, etta naiden kokonaisuuksien
sujuvalla yhteistoiminnalla saavutetaan parhaillaan merkittavaa kilpailuetua (Tanner ja
muut, 2014). Organisaation myyntiprosessien onnistuneisuutta on helppo mitata
lukujen valossa esimerkiksi kvartaaleittain tai puolivuosittain, markkinoinnin
onnistuminen taas vaatii pidemman aikajanteen analyysin (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2019).

Koronapandemia kasvatti IT-alaa lyhyessa ajassa merkittavasti (Kansala, 2021). Alan
kasvu luonnollisesti kasvatti entisestddn intensiivistd kilpailuasetelmaa alalla.
Markkinoinnin merkitys globaalisti tunnetun vendorin menestyksessa vaikuttaa olevan
osittain “sokea piste”, jonka mitattavuus voidaan nahda haasteellisena. Mikali B2B-
myynnin johto saadaan sitoutettua onnistuneesti organisaation markkinointitoimiin,

voidaan naita kokonaisuuksia tarkastella yhtena.

Business-to-business -asiakkaan ostokokemusta arvioitaessa yhdeksi suurimmista
haasteista ndhddan edelleen myynnin ja markkinoinnin yhteistyd. Markkinoinnin
arvolupauksen ja asiakkaan saaman ostokokemuksen tulee menestyksekkaassa
organisaatiossa kulkea kasi kadessa. (Korkiakoski & Gerdt, 2016). Taman saavuttamiseksi,
tulee organisaation myyntiprosessien olla sitoutunut yrityksen

markkinoinniprosesseihin.

Taman tutkimuksen aihe keskittyy globaalin IT-organisaation B2B-myynnin ja
markkinoinnin integraatioon, sekd mahdollisten haasteiden analysointiin. Millainen on
nykytilanne? Mitkd tekijat aiheuttavat myynnin ja markkinoinnin keskindiseen
sitouttamiseen haasteita? Mitkd tekijat luovat mahdollisuuksia? Millaisia

kehitysmahdollisuuksia myynnin sitouttaminen IT-organisaation markkinointiin sisaltaa?



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen  tarkoituksena  on analysoida, millaiset  tekijat  ohjaavat
informaatioteknologiaorganisaation business-to-business -myynnin ja markkinoinnin

valista yhteistyota ja prosessien integraatiota.

Tutkimuksen ensimmdinend tavoitteena on maaritelld, millainen on IT-organisaation
B2B-myynnin ja markkinoinnin toimintaymparistd. Lisaksi analysoidaan, millaisia
haasteita ja mahdollisuuksia nykyinen toimintaymparisto sisaltda organisaation myynti-
ja  markkinointiprosessien  kehitystydn  nakokulmasta.  Tutkielma  perehtyy
informaatioteknologia-alan myynnin ja markkinoinnin toimintaymparistéon ja siina

vaikuttaviin lainalaisuuksiin.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on |6ytaa ja nimetd ne IT-organisaation menestykseen
vaikuttavat tekijat, jotka sen B2B-myynnin ja markkinoinnin yhteistyota ohjaavat ja
integraatiota edesauttavat. Millaisia mahdollisia esteitd yhteistyon integraatiolle on?
Mitka tekijat nykyiselladn edistdvat myynti- ja markkinointiyksikdiden sulavaa
yhteistoimintaa? Mitka tavoitteet ovat yhteisia? Mitkd mittarit ohjaavat B2B-myynnin ja
markkinoinnin prosessikehitysta erilleen? Naiden tekijoiden pohjalta muodostetaan

tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on globaalin case-organisaation avulla rakentaa
ymmarrys siitd, millaisilla toimilla organisaation B2B-myyntiprosessit voidaan kaikkein
tehokkaimmalla tavalla integroida IT-organisaation markkinointiprosesseihin. Tarkastelu

tehdaan Pohjoismaiden tasolla tutkielman teoreettiseen viitekehykseen peilaten.

Tutkimuksessa  pyritddn loytamaan niitd  tekijoitd, joilla IT-organisaation
markkinointitoimenpiteitd voidaan parhaiten tehostaa organisaation myynnin johto
apunaan. Tutkimuksen teko on perusteltu aiheen tutkimusaukolla — hyvin vahaisella
tutkimuksella nadiden kahden merkittdvan toimen, myynnin ja markkinoinnin, valisen

yhteistyon valilla. Aiheesta l0ytyy sen merkittdavyyteen ndahden hyvin ohuesti dataa.



Viimeaikainen tutkimus keskittyy padasiassa markkinoinnin tutkimiseen organisaation
myynnin “tukitoimena”, seka itsendisena, erillisena osanaan, eikd niinkdan kiinteana

osana organisaation liikevaihdon tuottoa.

Tutkimuksen |6ydosten kontekstualisointiin kdytetdan osittain Malshen ja muiden (2017)
sosiaalisen pddoman nakdkulmaa. Teoria kuvaa organisaation sisdisia resursseja, jotka
myotavaikuttavat muiden organisaatioyksikdiden arvonluontiprosesseihin (Adler &
Kwon, 2002). Sosiaalisen padaoman nakokulma korostaa myyntihenkiloston seka
markkinoijien yhteista pddsya jaettuihin organisaation tietojarjestelmiin nadiden
yksikdiden yhteistoimintaa jouhevoittaakseen (Adler & Kwon, 2002 ja Eklinder-Frick ja
muut, 2012). Aiempi tutkimus osoittaa, ettd myynnin ja markkinoinnin integraatiosta
ollaan kiinnostuttu jo varhaisella 2000-luvulla, mutta kokonaisuudessaan tutkimusta

aiheen ymparilta on vain vahan.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu viidesta pdaluvusta. Tutkimus etenee johdannosta teoreettisiin
lukuihin, joiden jalkeen kasitellaan IT-organisaation markkinoinnin ja B2B-myynnin
yhteistyota konkreettisesti empirialuvussa. Empirialuvun jalkeen seuraa johtopaatokset.
Johdannossa lukija johdatellaan tutkimuksen aihealueeseen kasitellen tutkimuksen

tarkoitus, tavoitteet, rajaukset seka keskeiset kasitteet.

Tutkimuksen teorialuvussa kasitelladn IT-organisaation markkinointiprosesseja -seka
B2B-myynnin prosesseja ja toimintaymparistoa. Lisaksi teorialuvussa kasitelldan omissa
alaluvuissaan seka markkinointi- ettda B2B-myyntiprosessien kehitysta ohjaavia tekijoita
ja haasteita globaalin vendorin nakdkulmasta. Teoriaosuudessa kasitelladn my6s ndiden
yhteistyotd nykytilassaan. Tatd yhteistyota peilataan tulevaisuuteen, ja pyritaan
paikantamaan niitd tekijoitd, jotka erityisesti ohjaavat IT-organisaation myynnin ja

markkinoinnin yhteistyota tulevaisuudessa.



Empirialuvussa kasitelladan globaalin IT-organisaation B2B-myynnin ja markkinoinnin
yhteisty6ta case-organisaation nakdkulmasta. Tutkimuksessa kaytetyt case-organisaatiot
ovat yhdysvaltalainen tietokoneita ja oheislaitteita valmistavan yrityksen, globaalin IT
organisaatio X:n Pohjoismaiden vyksikdt. Empirialukuun sisdltyy aineistonkeruussa
kaytetyt, pohjoismaisten yksikdiden markkinointi- ja myyntijohtajien teemahaastattelut.
Tutkimuksen viimeisessa luvussa, johtopdatoksissa vedetdadan yhteen tutkimuksen
tulokset. Johtopaatoksissa esitellddn ne seikat, jotka lukijalle eivat ole ennalta tiedossa
ja itsestdadnselvia B2B-myynnin ja markkinoinnin valisesta yhteistyosta IT-organisaation

nakokulmasta. Luvussa kasitellaan tutkimuksen mahdolliset oivallukset.

Tutkimuksen empirialuku ja johtopaatokset rajautuvat IT-organisaation Pohjoismaisiin
yksikkéihin. Rajaus Pohjoismaissa toimiviin yksikkdihin perustellaan tutkimuksessa
alueellisten markkinointitoimien merkittavilla eroilla, tai niiden puutteella. IT-
organisaation markkinoinnin ja myynnin yhteisty6ta ei pystytd luontevasti arvioimaan
esimerkiksi Euroopan tasolla, tai vertailemaan esimerkiksi Euroopan ja Lahi-idan valilla,
silla jopa naapurimaiden vdliset erot markkinointiprosesseissa ovat tietyilla alueilla
merkittavid. Kuitenkin B2B-myynnin ja markkinoinnin nykytilaa IT-alalla tarkastellaan

globaalilla tasolla. Tata perustellaan riittavalla aiemmalla datalla aiheen ymparilta.
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1.3 Tutkielman keskeiset kasitteet

B2B = business to business, kaytetdan yleisesti kuvaamaan transaktioita yritysten valilla

(Lilien, 2016).

IT = informaatioteknologia, jolla tarkoitetaan tietokoneiden ja digitaalisen tietoliikenteen
avulla tapahtuvia toimia, innovointia, tietojen muokkaamista, siirtoa ja tallentamista

(Trantopoulos ja muut, 2017).

Myynnin johtaminen on organisaation myyntitoiminnan seurantaa, ohjausta,
suunnittelua, analysointia ja kehittamistda. Myynnin johtamista on myyntistrategian

jalkauttaminen asiakasrajapintaan. (Tanner ja muut, 2014).

Vendorilla tarkoitetaan organisaatiota, joka myy ja markkinoi tuotteitaan ja/tai

palveluitaan yrityksen kannalta parhaaksi koetulla menetelmalld (Grant, 2023).
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2 Informaatioteknologia-alan toimintaymparisto

Tutkielman toinen luku vastaa tutkimuksen ensimmadiseen ja toiseen tavoitteeseen.
Toisessa luvussa syvennetaan ymmarrysta nykyisen IT-alan lainalaisuuksista, haasteista,
toimintamalleista historiaan peilaten, sekd parhaista kaytannoistd B2B-myynnin ja
markkinoinnin  maailmassa. Tutkielman toisen luvun pohjalta muodostetaan
tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Tutkielman toista lukua seuraa empiriaosio, jossa
analysoidaan case-organisaation avulla niita tekijéita, joilla IT-organisaation myynti- ja

markkinointiprosessit voidaan tehokkaimmin integroida yhtenaiseksi kokonaisuudeksi.

Nykyaikaista IT-alaa leimaa ennen muuta globalisaation vaikutus. Kun asiakaskentta on
globaali, ja toimitaan maailmanlaajuisessa markkinassa, organisaation tulee pystya
adaptoitumaan erilaisiin toimintaymparistéihin ja kulttuureihin. Kuten Martela ja
Jarenko (2017) kirjoittavat, IT-ala onkin tunnetusti ollut edelldkdvijan roolissa
uudenlaisten organisaatiomallien kokeiluissa. Globalisaatio on yksi merkittavimpia
muutosajureita, jotka myynti- ja markkinointiyksikdiden toimintaan ja sen kehitykseen
vaikuttavat. Koska B2B-myyntiorganisaatio toimii usealla mantereella erilaisissa
kulttuureissa, tulee markkinointiyksikdiden toimet olla sulautettu B2B-myynnin

viestintdan ja toimia organisaation kilpailukykya edistadkseen.

Teknologiset muutokset, kyberturvallisuusvaatimuksiin vastaaminen seka asiakkaan
jatkuvasti kasvava merkitys intensiivisessa kilpailukentdssa ovat alaa leimaavia tekijoita.
Saavuttaakseen kilpailuetua, IT-vendorin tulee onnistua innovaatioissaan vastaamaan
markkinoiden akillisiinkin muutoksiin, asiakkaiden kehittyviin tarpeisiin ja alati kasvaviin
teknologisiin vaatimuksiin (Chandra ja muut, 2022). N&in ollen voidaan todeta, etta
menestyksekkdan IT-organisaation on oltava reaktiivinen markkinoiden muutoksiin,
fokusoitava asiakkaaseen entistdakin vahvemmin, sekd pyrittava jatkuvaan kehitykseen
niin myynti- kuin markkinointiprosesseissaan. Tassd luvussa tarkastellaan nykypaivan
informaatioteknologia-alan tilaa ja haasteita tarkemmin sekda markkinointiprosessien,

ettd B2B-myynnin nakokulmasta.
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Martelan ja Jarenkon (2017) toteama edelldkavijyys nakyy IT-organisaation nykytilan
tarkastelussa peilautuen myds organisaation markkinointiprosesseihin. Mitatun datan,
sisallédntuotannon ja trendien merkityksen voidaan nahda IT-alalla moninkertaistuneen
viime vuosina (Miller & Christandl, 2019), seka olevan huomattavasti intensiivisempaa
moneen muuhun myynnilliseen alaan verraten (Hayes & Kelliher, 2022). Tassa luvussa
kasitelladn IT-organisaatiossa markkinointiyksikkdoon vaikuttavien tekijoiden merkitysta

nykyisellaan.

2.1 Markkinointi IT-alan murroksessa

Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2019) mukaan IT-alalla markkinoijien on oltava perilla
nousevista trendeistd ja kehittyvistd teknologioista, mutta myds ymmarrettava
asiakkaiden tarpeita ja haasteita. Na&in kansainvdlinen IT-organisaatio valjastaa
markkinointistrategiansa tukemaan kohderyhman saavuttamista ja edistaa yrityksen
lilketoimintaa. Seuraavan alaotsikon alla esitellaan yhteenveto informaatioteknologia-
alan paaasiallisia markkinointitoimia nykytilassaan. Kappaleessa 2.1 kasitelldan
nykyiseen informaatioteknologia-alaan vaikuttavia, merkittavimpia trendeja ja niiden

luomia haasteita B2B-myyntiorganisaation nakokulmasta.

Saavuttavan markkinoinnin tarkeimpia ominaispiirteita ovat onnistunut kohderyhman
madrittely, luova sisdllontuotanto, joka saavuttaa potentiaalisen asiakaskunnan,
sosiaalisen median vaikutuksen maksimointi seka muiden digitaalisten kanavien tehokas
kdyttd (Coviello ja muut, 1997). Markkinointi IT-alalla on myynnin tukitoimi ja
luonnollinen osuus jatkumoa asiakkaan kiinnostuksen herdattamisestda aina
ostokokemukseen ja niin kutsuttuun jalkihoitoon. Markkinointi pitdd sisallaan
organisaation brandimielikuvan yllapitoa ja kehittamista. (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019). IT-alalla, jossa suhdetoiminta on ddrimmaisen olennaisessa osassa, markkinoinnin
ydintehtaviin kuuluu markkinointikampanjoiden lapiviennin lisdksi suhdetoiminnan

yllapito niin asiakkaisiin, prospekteihin, kuin yhteistyokumppaneihin.
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Mitatun datan, personoinnin, kohdennetun sisdltomarkkinoinnin, markkinoinnin
asiakaslahtoisyyden ja monikanavaisuuden voidaankin nahda nykypaivan B2B-
markkinoinnin merkittavimpina tyokaluina. Naiden lisdksi tulevassa kappaleessa
kasiteltavat markkinoinnin haasteet luovat omalta osaltaan mahdollisuuksia, joiden

seldttdminen avaa organisaatiolle vaylan saavuttaa kilpailuetua.

2.2 B2B-myynti IT-organisaatiossa

Kuten Marvel ja muut (2019) kirjoittavat, koska myytdvat ratkaisut
informaatioteknologia-alalla ovat hyvin teknisid, on pitkdlle viedyn kustomoinnin
merkitys olennainen. B2B-myynti IT-alalla onkin tdsta syysta hyvin kompleksinen
kokonaisuus, silla asiakkaat vaativat kustomoinnin lisdksi myyjilta laajaa aikaresursointia
juuri heidan tarpeisiinsa. Aikaa kuluu tuote- ja palveluportfolion esittelyyn,
myyntiprosessin eri vaiheisiin sekd jatkuvaan asiakassuhteen vyllapitoon. IT-

organisaatiossa, kuten millad tahansa alalla myynti on aina myos asiakaspalvelua.

Kuten B2B-organisaation markkinointiprosesseissa, my6s myynnin puolella
asiakassuhteen luominen ja kehittaminen vie aikaa. Myynnin suhteen asiakaskontakti on
useimmiten myos huomattavasti henkilokohtaisempi, joten luottamuksen rakentaminen
vaatii myyjaltd mukautumista asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin (Korkiakoski & Gerdt,
2016). Organisaation on kyettdvd resursoimaan merkittavasti aikaa asiakkaan
arvonluontiin onnistuakseen solmimaan kauppoja. Pitkdat myyntisyklit ja intensiivinen
kilpailuasetelma ovat IT-organisaation myyntiprosesseille ominaisia (mukaillen Chandra

ja muut, 2022).

Kaiken kaikkiaan alati kiihtyva kilpailu globaalissa IT-markkinassa, nopeasti kehittyvat
teknologiset trendit ja jatkuvat innovaatiot pakottavat IT-organisaation etsimaan
parhaimpia ratkaisuja asiakkaiden tarpeisiin. Tahdn vaaditaan B2B-myynnin

sitouttamista markkinointitiimien tekemaan taustatyohon, ja organisaatiolta halua
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investoida jatkuvaan myynnin kehitystyohon modernien tyokalujen avulla. (Enyinda ja

muut, 2021).

Luvusta 2.3 eteenpdin pureudutaan informaatioteknologia-alan organisaation B2B-
myynti-  ja markkinointiprosesseihin vaikuttaviin tekijoihin globaalissa
toimintaymparistdssa ja analysoidaan niita tekijoita, jotka organisaation myynti- ja
markkinointiyksikdiden johdon on otettava huomioon B2B-vendorin

muutosjohtamisessa.

2.3 IT-organisaation muutosvoimat

Digitaalisen transformaation myo6ta myds B2B-myynnin ja markkinoinnin roolit ovat
kehittyneet yha asiakaskeskeisemmaksi. Myyjan fokus on siirtynyt yha enemman
asiakkaan arvonluontiin ja asiakassuhteen kehitykseen, kun taas markkinoijien tyossa
korostuvat yhda enemman datan analysointi ja kaytté tyokaluna. (Cennamo ja muut,
2023). Datan kayton merkitys myynnin tyokaluna voidaan ndhdda ymmarrettaneen
myohaiselld 2000-luvulla. Kuten Linoff ja muut (2011) kirjoittavat, asiakasdatan
hyodyntdminen niin markkinoinnissa, myynnissa, kuin asiakkuudenhallinnassakin,
tarjoaa organisaatiolle mittavaa kilpailuetua. Nykyisin dataa on sekda B2B-myynti -etta
markkinointiyksikdille tarjolla niin valtavasti, ettda organisaation kannalta olennaisimman
datan erottelusta on tullut yksi merkittava aspekti. (Cennamo ja muut, 2023). Big Datan
ja tekodlyn hyodyntamisestd voidaan nahda tulleen IT-organisaation kilpailukyvyn

sailyttamisen kannalta elintarkeaa.

2.3.1 Asiakkaan targetointi

Nykypdivan intensiivisessa kilpailuymparistossa organisaation on tunnettava
asiakkaansa. Kuten Kotler ja muut (2017) kirjoittavat, organisaation vaihtoehtoina on
joko laaja verkko tai asiakkaan targetointi. B2B-markkinoijat keskittyvat yhd enemman

targetoituihin asiakkaisiin ja markkinointi on yha asiakaslahtéisempaa. Tehokas
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markkinointiprosessi onnistuu erottelemaan massasta spesifit kohdeyritykset ja
[6ytamaan heidan paattdajansa myyntimahdollisuuden synnyttadkseen (Kotler ja muut,

2017).

Sisdltomarkkinointi on nykyaikaisen, kohdennetun markkinoinnin muoto. Midller ja
Christandl (2019) kirjoittavat sisaltomarkkinoinnin  merkityksesta seuraavasti;
organisaatiot ovat valmiita panostamaan  merkittavasti  korkealaatuiseen,
informatiiviseen sisaltoon, joka edistdd potentiaalisen ostajan ymmarrysta
organisaatiosta, ja positioi organisaation brandin luotettuna toimittajana omassa
bisneksessaan. Sisaltomarkkinoinnin  monikanavaisuus on siirtynyt perinteisesta
natiivimainonnasta yha enemman digitaaliseen muotoon, mutta informatiivisen
tarinankerronnan voidaan nahda olevan yksi minka tahansa vahvan brandin rakennuksen
tyokaluja. Koska liiketoiminta sitoutuu yha enemman online-ymparisto6n, B2B-
markkinoijat fokusoivat jatkuvasti voimakkaammin digitaalisiin kanaviin, kuten
sosiaaliseen  mediaan, sdhkopostimarkkinointiin  seka  hakukoneoptimointiin

tavoittaakseen ja sitouttaakseen kohderyhmansa (Hayes & Kelliher, 2022).

Kuten Grewal ja Roggeveen (2020) kirjoittavat, nykypadivan B2B-markkinoijat tukeutuvat
yha enemman mitattuun dataan. Kohderyhman identifioinnissa ja
markkinointikampanjoiden tehokkuuden arvioissa mukana on yhda enemman
analytiikkaa pdatoksenteon tukena. Organisaatiot hyddyntavat teknologiaa ja
asiakasdataa luodakseen yha personoidumpia kokemuksia ostajille, luodakseen
spesifimpaa sisaltoda sekda viestidkseen yha henkilokohtaisemmalla tasolla
kohdeasiakkailleen (Chandra ja muut, 2022). Tutkielman luvussa 2.3.2 pureudutaan
teknologian merkitykseen informaatioteknologia-alan markkinointiprosessien seka B2B-

asiakkaan tehokkaan saavuttamisen tukena.

2.3.2 Teknologian rooli asiakkuudenhallinnassa

Teknologian kehitys ja siitd johtuva jatkuva muutos IT-alan liiketoimintaymparistdssa

aiheuttaa haasteita organisaation ydinprosesseille, kuten markkinointiin (Kingsnorth,
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2022). Suurimpia haasteita organisaation markkinoinnin nakokulmasta on pysya mukana
uusimmissa trendeissa, teknologisissa kehitysaskelissa, seka yllapitdaa vuoropuhelua

markkinoinnin keinoin kohdeasiakkaan kanssa ytimekkaalla tavalla.

Informaatioteknologian ala on kilpailuymparisténa haasteellinen myds hyvin yhtenevien
kohderyhmien vuoksi. IT-laitteet ovat padomaa, jota jokainen nykyorganisaatio
padivittdisessa toiminnassaan tarvitsee, ja ndin ollen kilpailu kohdeasiakkaan huomiosta
on intensiivista. Koska kohderyhmat ovat hyvin homogeenisid, IT-organisaation on
kyettdva erilaistamaan tuote- ja palvelutarjoomaansa kuluttajan silmissa muihin
verrokkeihin ndhden. Kyetdkseen erilaistumaan kilpaileviin organisaatioihin ndhden, on
kansainvalisen IT-organisaation oltava luova ja innovatiivinen markkinointistrategiassaan

(Chandra ja muut, 2022).

Kuten Gordon ja muut (2021) kirjoittavat, tulee kohdeasiakkaan kanssa kyeta
kommunikoimaan teknologisista aspekteista sujuvasti, vaikka kohdeasiakkaan ymmarrys
olisikin alkeellisella tasolla. IT-alalla ja B2B-markkinoinnissa tdma korostuu, silld usein
organisaatioiden hankintapaatdsten tekijat ovat liiketoiminnan kannattavuutta
padivittdisessa tydssaan tarkastelevia tahoja, eivatkd organisaation teknisen puolen

osaajia.

2.3.3 Digitaalinen transformaatio

Digitaalinen transformaatio on muuttanut IT-organisaation toimintaymparistéa viime
vuosikymmenten aikana enemman kuin mikdan muu tekija. (mm. Kagermann, 2015).
Tata ikiliikkujamaista transformaatiokehitysta tarkastellaan luvussa stragegisen
muutosjohtamisen ndkokulmasta, koska ilmiénd digitaalisen transformaation
vaikutuksen on hyvin haastellista nahda heikkenevan tulevaisuudessa.  Ajatus
"strategisen muutoksen johtamisesta teknologian avulla" edustaa transformatiivista
lahestymistapaa organisaation johtamiseen ja kehittdmiseen (de Pablos, 2022). Se

korostaa teknologian roolia muutoksen ja innovaation liikkeellepanevana voimana
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yrityksen strategisissa puitteissa (Kotler ja muut, 2017). Tata kasitettd voidaan kuvata

viidella keskeisella nakdkohdalla, jotka kuvaavat IT-vendorin muutosjohtamista:

1. Teknologia muutoksen “moottorina”: Tassa lahestymistavassa teknologiaa ei
pidetd pelkastdaan tyodkaluna tai resurssina vaan muutoksen kaynnistavana
voimana. Lahestymistavassa tiedostetaan, etta teknologian edistyminen voi
ravistella toimialaa, luoda uusia mahdollisuuksia ja muuttaa liiketoimintamalleja
B2B-myyntiorganisaatiossa.  (mukaillen  Kingsnorth, 2022). Tutkielman
teoreettinen viitekehys kasittelee teknologista kehitysta IT-organisaation B2B-

myynnin ja markkinoinnin kehitystyon nakékulmasta.

2. Yhdenmukaisuus organisaation strategian kanssa: Strategisen muutoksen
johtaminen  teknologian avulla  sisdltdaa  teknologisten  tyokalujen
vyhdenmukaistamista organisaation yleisten strategisten tavoitteiden kanssa. Se
tarkoittaa, ettd teknologiapaatoksia ei tehda eristyksissa organisaation myynti-
tai markkinointiyksikoissa, vaan ne ovat tiiviisti integroituja yrityksen pitkdn
aikavalin tavoitteisiin. (Niladri & Kaul, 2021). Tutkielman teoreettisessa
viitekehyksessa analysoidaan B2B-myynnin ja markkinoinnin parametrien
yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia peilaten teknologisten tydkalujen

yhdenmukaistamiseen.

3. Strategisen muutoksen johtaminen teknologian avulla edellyttda luonnollisesti
myOs ihmislahtoistda  ajattelutapaa, sisaltden asiakasldahtoisen- seka
tyontekijalahtoisen nakdkulman. Teknologian kaytté asiakaskokemuksen
parantamisessa, asiakkaiden mieltymysten kerddmisessd ja tuotteiden ja
palveluiden raataldinnissa vastaamaan asiakkaiden alati muuttuvia tarpeita takaa
organisaatiolle mittavan kilpailuedun (Kotler ja muut, 2017). Digitaalinen
transformaatio asiakasrajapinnassa kasittda yritysten omaksumat teknologiset
kehitysaskeleet osaksi tapaa, jolla he toimivat vuorovaikutuksetssa asiakkaidensa

kanssa. Lisdarvon tuottaminen teknologian avulla on tdssa ndkokulmassa
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keskiossa (mm. Coveyduc & Anderson). IT-organisaatiossa digitaalinen
transformaatio asiakasrajapinnassa tyoskentelyssa on luonnollisesti hyvin
pitkalld  konkreettisine esimerkkeineen (vrt. kpl 2.3.2). Digitaalinen
transformaatio voi myds vahvistaa tyontekijan pdivittdista suoritusta tarjoten
tyokaluja ja resursseja tyoskennelld tehokkaammin sekd itsendisesti etta
yhteistydssa muiden yksikdiden kanssa (Kotler ja muut, 2017). Se voi tukea myds
etatyota ja joustavia tyojarjestelyja (Kuisma & Sauri, 2021). Lisaksi organisaation
on investoitava jatkuvaan oppimiseen ja tyévoiman taitojen kehittdmiseen, jotta
tyontekijat voivat tehokkaasti hyddyntdaa uutta teknologiaa ja mukautua

muuttuviin ymparistoihin (Kagermann, 2015).

Ketteryys, sopeutumiskyky ja tietoihin perustuva paatoksenteko IT-
organisaatiossa antaa organisaatiolle tyokalut kehittaa strategiaansa teknologian
avulla. Teknologian avulla organisaatiolle tarjotaan mahdollisuus mukautua
muuttuviin markkinaolosuhteisiin. Tekodlyn perinpohjainen muutosvoima IT-
alalla ei anna organisaatiolle lupaa olla kykenematén sopeutumaan muuttuviin
olosuhteisiin. (Coveyduc & Anderson, 2020). Erilaiset pilvi- ja hybridipalvelut
(tietokonelaitteisto & pilvipalvelut) mahdollistavat skaalautuvuuden ja
joustavuuden kompleksisessa IT-infrastruktuurissa (Yeluri ja muut, 2014).
Teknologia ja digitaalinen transformaatio tarjoavat myds B2B-myynnin- ja
markkinoinnin  johdolle tydkaluja yha pidemmalle tietopohjaisempaan
paatoksentekoon. Tekodlya ja data-analytiikan merkitysta IT-organisaation

pelikenttaan kasitelldan keskustellen tekoalyalustojen kanssa 2.3.4.

Riskien ja tietoturvan hallinta sdannosten noudattamisessa: Kyberturvallisuus on
kriittinen osa strategista muutosjohtamista tietomurroilta ja kyberuhilta
suojaavan teknologian avulla (Yeluri ja muut, 2014). Tama korostuu IT-

organisaation toimintaymparistossa (vrt. kpl 2.3.5).
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Automaation ja tekodlyn kehittymisen myota B2B-myynti- ja markkinointitiimit ovat
saaneet kayttéonsa kehittyneimpia tyokaluja koskaan. Kehittynyt teknologia oikein
jalkautettuna auttaa parhaillaan jouhevoittamaan organisaation prosesseja ja
parantamaan kustannustehokkuutta. (Niladri & Kaul, 2021). My6s big data myynti- ja
markkinointitiimien tukena asiakaskayttaytymistd, ja asiakkaiden mieltymyksia
tarkastellessa, on muuttanut liiketoimintaa valtavasti. Parempi ndakyma asiakkaiden
ostokayttaytymiseen johtaa yhad personoidumpaan markkinointisisdltéon ja yha
raataldidympaan myyntistrategiaan (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Tekoalyllda on
lapileikkaava vaikutus IT-alaan, silla se muovaa organisaation prosesseja, innovaatioita,
sekd tuotteiden ja palveluiden tuottamista. Alaluvussa 2.3.4 tarkastellaan tekoalyn
merkitysta yha tiiviimpana osana menestyvan B2B-myyntiorganisaation tyokalupakkia ja

keskeisia tekijoita, jotka informaatioteknologia-alan pelikenttdd muokkaavat.

2.3.4 Tekoaly IT-myyntiorganisaatiossa

Tekodlyn merkitysta informaatioteknologia-alan prosessikehityksessda on tassa
alaluvussa tarkasteltu keskustelemalla seka ChatGPT-, ettd Bing.com -alustalla tekoalyn
itsensa kanssa. Vastausten perusteella on koottu tiivistelma konkreettisista osa-alueista,
joilla tekoadly IT-alan B2B-myynti- ja markkinointiprosessien kehityksessa nakyy.
Tekoalyalustoille esitettiin kaksi kysymysta:

1. "Miten tekodly nakyy B2B-myynti- ja markkinointiprosessien kehityksessa
asiakkaan nakokulmasta informaatioteknologia-alalla?” (How does artificial intel-
ligence appear in the development of B2B sales and marketing processes from
the customer's point of view in the information technology industry?)

2. "Miten tekoaly nakyy B2B-myynti- ja markkinointiprosessien kehityksessa
informaatioteknologia-alalla toimivan organisaation ndkokulmasta?” (How does
artificial intelligence appear in the development of B2B sales and marketing pro-
cesses from the perspective of an organization operating in the information tech-

nology sector?)



20

Alla muutamia esimerkkeja tekoalysta tydkaluna B2B-myynnissa ja markkinoinnissa

(Bing.com, 2023):

Sisaltomarkkinoinnin automatisointi: Tekodalypohjaiset markkinointitydkalut voivat
automatisoida sisallon tuotannon ja hallinnan skaalaten kohdennetun sisalléntuotannon
koko asiakaspolulle. Organisaatiot voivat hyddyntaa koneoppimista seka luonnollista
kieltd algoritmeissdan tuottaessaan ja jalkauttaessaan sisaltoa asiakasrajapintaan, ilman

tarvetta lisahenkilostolle. (Bing.com, 2023).

Asiakaspalvelun parantaminen: Ottamalla kayttoon tekodlyavusteisen asiakaspalvelun,
organisaatio voi ohjata yleisimmat haasteet ja kysymykset kunkin ongelman
asiantuntijatiimille vahentaen tukikyselyja ja “turhaa” vuorovaikutusta asiakkaan ja eri
tiimien valilla tietyn ongelman ratkaisemiseksi. Organisaatio voi esimerkiksi maarittaa
tekodlyjarjestelmien avulla suoraan ohjautuvaksi oikealle tiimille chat-bottia ja

tietoportaaleja apuna kayttaen. (Bing.com, 2023).

Automatisoitu liidigenerointi: Tekoalya kaytetdaan liidien luomiseen ja automatisointiin,
asiakasvuorovaikutuksen personointiin ja myyntiprosessien optimointiin.
Tekodlypohjaisia sovelluksia kdytetdan parantamaan asiakkaiden sitoutuneisuutta ja
myyntiprosessien tehokkuutta. Generatiivista tekodlya B2B-asiakaskentdssa kaytetaan
organisaation stategiassa analysoimalla asiakasvuorovaikutuksesta asiakkaiden
nakemyksida organisaation kanssa tuotetuista asiakaskokemuksista. Generatiivista
tekoalya hyodynnetdan myos organisaation sisdlla analysoiden potentiaalisia kasvu- ja

tuottavuusnakymia. (Bing.com, 2023).

Tekoalylla (Al) on syvallinen vaikutus tietotekniikkateollisuuteen, silld se muuttaa
organisaation tapaa toimia, innovoida ja toimittaa tuotteita ja palveluita. Tassa on useita

keskeisid tapoja, joilla tekoaly muuttaa tietotekniikkateollisuutta (ChatGPT):
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Automaatio ja tehokkuus: Tekodlylla toimiva automaatio virtaviivaistaa toistuvia ja aikaa
vievia tehtdvia IT-toiminnoissa. Tama sisaltaa tehtavia, kuten ohjelmistojen testauksen,
jarjestelman valvonnan ja rutiinihuollon. IT-ammattilaiset voivat delegoida nama
arkipaivaiset tehtavat tekoalyjarjestelmille ja vapauttaa arvokkaita henkiléresursseja,
jotta he voivat keskittya tyonsa monimutkaisempiin ja strategisempiin prosesseihin.
Tekodlypohjaiset ratkaisut parantavat tapausten ratkaisemista, automatisoivat
tukipyyntojen reititystd ja parantavat IT-tukiprosesseja. Tama johtaa nopeampiin

vasteaikoihin ja parempaan palvelun laatuun. (ChatGPT, 2023).

Ennakoiva huolto (predictive maintenance): Toimialoilla, joilla on IT-infrastruktuuri,
tekodlya kaytetdadan ennustamaan ja ehkdisemaan laitteistovikoja tai verkkohairidita
analysoimalla tallennettua dataa ja oppimalla tunnistamaan malleja, jotka voivat olla
alttiita ongelmille. Tama ennakoiva lahestymistapa vahentaa seisokkeja ja minimoi kalliit

hairiot seka vendorin, ettd B2B-asiakkaan nakokulmasta. (ChatGPT, 2023).

Kyberturvallisuus: Tekodly mullistaa kyberturvallisuuden parantamalla uhkien
havaitsemis- ja reagointivalmiuksia. Koneoppimisalgoritmit voivat tunnistaa epatavallisia
kayttaytymismalleja verkkoliikenteessa ja havaita poikkeavuuksia tai mahdollisia
tietoturvarikkomuksia. Tekodlypohjaiset tietoturvaratkaisut voivat reagoida nopeasti
uusiin uhkiin ja mukautua kehittyviin hyokkaystekniikoihin. Luonnollisesti tekodly myds
luo uusia uhkia IT-kenttdan virheettoman kielen ja automaation avulla antaen tyokaluja

ransomware-liiketoimintaan (United Nations, 2021). (ChatGPT, 2023).

Dataanalyysi: Tekodly antaa organisaatiolle mahdollisuuden poimia arvokkaita
oivalluksia suurista tietomaarista (big data). Koneoppimisalgoritmit voivat analysoida
tietoja reaaliajassa, paljastaa piilotettuja kuvioita ja tehda tietoihin perustuvia
suosituksia. Tekodlyn tuottamaa data-analytiikkaa kaytetdan liiketoimintatiedon
muodostamiseen, asiakaskokemuksien analysointiin ja paatoksentekoon

informaatioteknologia-alalla. (ChatGPT, 2023).
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Personointi: Tekodly parantaa asiakkaan kadyttokokemusta IT-alalla sallimalla
personoidun sisallon sovelluksissa ja organisaation verkkosivuilla. Tasta erityisen nakyva
muoto on sdhkoinen kaupankdynti ja verkkomainonta. Personointi lisda kayttdjien
tyytyvaisyytta ja uskollisuutta seka asiakkaiden sitoutumista organisaatioon.
Asiakasvuorovaikutuksen nykyaikainen muoto, luonnollisen kielen kasittely (NLP),
tekodlyn alakenttd, on muuttanut ihmisten vuorovaikutusta IT-jarjestelmien kanssa.
NLP:lld toimivat virtuaaliset avustajat ja chat-botit mahdollistavat luonnollisen, ihmisen
kaltaisen keskustelun tietokoneiden kanssa. N&ita sovelluksia kaytetdaan asiakastukeen,

helpdesk-palveluihin ja tiedonhakuun. (ChatGPT, 2023).

Tekoalylla on rooli pilviresurssien allokoinnin, kustannusten hallinnan ja suorituskyvyn
seurannan optimoinnissa. Tekodlypohjaiset pilviratkaisut auttavat organisaatioita
tekemaan tietoisia paatoksia resurssien lisdaamisesta tai vahentamisestda kysynnan

mukaan (ChatGPT, 2023).

Tekodly voi auttaa organisaatiota tunnistamaan |IT-alalla toimivien tiimien
osaamispuutteita ja suositella naille koulutus- ja kehitysohjelmia. Yhteenvetona voidaan
todeta, etta tekodly muokkaa informaatioteknologiateollisuutta perusteellisesti
uudelleen lisdamalla tehokkuutta, parantamalla turvallisuutta, mahdollistamalla
datalahtoisen paatoksenteon ja parantamalla sekd asiakkaiden, ettd organisaatiossa
tyoskentelevien kayttokokemuksia ja prosesseja. IT-ammattilaiset ja organisaatiot, jotka
hyodyntavat tekodlyn voimaa, saavuttavat kilpailuetua jatkuvasti kehittyvassa
teknologiaymparistossa. (ChatGPT, 2023). Kaiken kaikkiaan tekodly on rajahdysmaisesti
kasvava kenttd, jolla on potentiaali muuttaa organisaation tapa lahestya B2B-myynti- ja
markkinointiprosesseja. Sen vaikutukset nakyvat jo useilla toimialoilla, IT-ala korostuen
sekd nykyhetkessa, ettd tulevina vuosina, jolloin tekodlyn merkityksen odotetaan

kasvavan entisestaan. (Bing.com, 2023).
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2.3.5 Kyberturvallisuusymparist6

B2B-myyja on asiakasrajapinnassa toimivista henkildista asiakasorganisaation kanssa
kaikkein tiiveimmassa yhteistydssa, ja ndin ollen vaadittu ymmarrys asiakkaan
ympadriston kyberturvallisuudesta IT-alalla oltava asiallisella tasolla. IT-organisaatiot
kohtaavat monia muita aloja merkittavampia haasteita, mita tulee datan suojaukseen ja
kyberturvaan (Trantopoulos ja muut, 2017). Tama luonnollisesti vaikuttaa myds
organisaation markkinointitoimenpiteisiin. IT-organisaation on oltava ldpinakyvia
politiikastaan, kuinka he keraavat ja kdyttavat asiakasdataa. Alalla toimivan yrityksen on
myOs otettava jatkuvia askelia kehittddkseen omaa ja asiakkaidensa tietoturvaa

potentiaalisilta kyberturvallisuusuhilta suojautuakseen (Sengan ja muut, 2020).

Kyberhyokkaykset sensitiivista dataa kohtaan ovat jatkuvassa kasvussa. Onnistuneista
ransomware-hyokkayksista saa valitettavasti lukea iltapaivalehdista lahes viikoittain. IT-
ympadristéjen monimuotoisuus aiheuttaa haasteita myés markkinoinnin nakoékulmasta,
silla organisaation markkinointiyksikon on kyettava uskottavasti tuomaan viestinndssaan
esille organisaation kyky suojata omaa- seka asiakasdataa korkealla tasolla. (Sengan ja

muut, 2020).

Kuten Uotila ja Inkeroinen (2022) toteavat, Ukrainan sodan merkitystd ei IT-
kehitystyohén  ja  palveluiden  kehitykseen  voida  vaheksya. Sota on
ennenndkemattomalla tavalla nostanut vaatimustasoa organisaatioiden
kyberturvallisuusosaamisesta ja kriisijohtamisesta. Nykyaikaisilta palveluntuottajilta
vaaditaan kokonaisvaltaista turvallisuusosaamista, mika tarkoittaa seka
ohjelmistokehitysta ettd dedikoitua kyberturvallisuusymparistéa (Uotila & Inkeroinen,
2022). Naihin IT-vendori pystyy omalla kumppanuudellaan tarjoamaan laajoja

yhteistydmahdollisuuksia.
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2.4 Haasteet IT-vendorin toimintaymparistossa

Seuraavana kasitellaan lyhyesti yleisimpia haasteita, jotka koskettavat IT-organisaatiossa
sekd sen myynti- ettd markkinointiyksikoitd. Selkein niista, globalisaation my6ta on
luonnollisesti kulttuuriset ja kielelliset erot. Kun asiakaskuntana on organisaatiot
maailmanlaajuisesti, joutuu IT-organisaatio haasteen eteen pyrkiessaan adaptoitumaan
eri kulttuureihin onnistuneesti. Organisaation B2B-myynti -ettda markkinointiyksikéiden
tulee onnistua mukauttamaan viestintdnsa, seka myyntiprosessinsa potentiaaliseen

ostajajoukkoon mantereiden, seka valtioiden rajojen yli (Chandra ja muut, 2022).

Myyntid ja markkinointia tukevien teknologioiden integraatio yli maanosien ja valtion
rajojen, vaatii organisaatiolta mittavaa taustaty6ta ja investointeja. Valtavat datamassat,
paallekkaiset prosessit sekd eri prosessien vaikuttavuuden seuranta tuottavat usein IT-
organisaatiolle haasteita. (Kotler ja muut, 2017). Kuten Reed ja Angel (2007), valtioiden
lait ja saadokset koskien tietosuojan noudattamista voivat olla hyvin toisistaan
poikkeavia. Markkinointitoimissa ja myyntiprosessin vaiheissa tulee ottaa tama
huomioon. On ensiarvoisen tarkeda suhteuttaa organisaation prosessit toimialueen
kdytantoihin, silla mainehaitat tietosuojarikkomuksista voivat olla organisaatiolle

valtavia (Reed & Angel, 2007).

Myynti- ja markkinointiyksikot mittaavat usein toiminnassaan eri asioita, ja kdyttavat
ndin ollen myos erilaisia asteikkoja. Tasta ristiriidasta luonnollisesti aiheutuu enemman
tai vdhemman vaarinymmarryksia ja jopa konflikteja. (Malshe ja muut, 2017). Yhtena
tarkeimmista tavoitteista B2B-myynnin ja markkinoinnin valisen integraation edistdjana
voidaankin ndhda yhteiset onnistumisen mittarit, ja seurattavien numeroiden integrointi.
Taman tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu juuri ndiden yhteisten onnistumisen
nimittajien pohjalle. B2B-myynnin ja markkinoinnin taustalla vaikuttavat luonnollisesti
toisesta yksikosta riippumattomat mittarit, joiden painoarvoa myds analysoidaan naiden

prosessien integraation nakdkulmasta.
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2.5 B2B-myynnin ja markkinoinnin integraatio IT-alalla

IT-alalla B2B-myynnin ja markkinoinnin integraatio voidaan naha yhtena suurimmista
vendorin kilpailuedun lahteista. Tyypillinen toimenpide myynnin ja markkinoinnin
yhdistamiseksi onkin sijoittaminen samaan liiketoimintayksikkoon (Valpola, 2004).
Kuitenkaan nykyaikaisessa muutosjohtamisessa tama ei yksin riita. Digitaalisen
markkinoinnin  mukaan tulo jo 2000-luvun alkupuolella muutti markkinaa
organisaatioiden etsiessa keinoja parhaalla mahdollisella tavalla hyédyntdaa mitattavaa
dataa ja teknologiaa markkinoinnin tukena liikevaihdon maksimoimiseksi ja asiakkaan

sitouttamiseksi. (Rouzies ja muut, 2005).

Yksi avaintrendeja tdssa kehityksessa on automaatiotydkalujen kaytté markkinoinnin
apuna (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Tallaisesta esimerkki on muun
muassa “liidigeneraattori”, joka B2B-markkinassa keskustelee suoraan organisaation
myyntiyksikéiden kanssa yli valtion rajojen. Tama kehitys mahdollistaa markkinoijille
kyvyn seurata asiakkaan koko ostopolkua aina liidista tehtyyn kauppaan, ja ndin kehittaa
toimintaansa konkreettiset  liikevaihdon  luvut  tukenaan. Markkinoinnin
automaatiotyokalut antavat myos B2B-organisaation ylimmalle johdolle mahdollisuuden
ennenkokemattomaan nakymaan asiakaskentdstd, ja niista tekijoista, jotka johtavat
lilkevaihdon kasvuun, ja toisaalta, millaiset markkinoinnilliset panostukset eivat tuota

toivottua lopputulosta (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Toinen selked, B2B-myyntiorganisaatioiden omaksuma trendi on asiakaskohtainen
markkinointi. Tarkoin personoidut markkinointiviestit ja -sisaltd ohjaavat markkinointi-
ja  myyntiyksikdiden viestintdd potentiaalisten asiakkuuksien  kiinnostuksen
herattdamiseksi ja luottamuksen voittamiseksi (Hayes & Kelliher, 2022). Kuten Enyinda ja
muut (2021) toteavat, tdma trendi ndkyy erityisen voimakkaasti IT-alalla ja B2B-
myynnissd, jossa myyntiprosessi voi usein olla hyvin kompleksinen ja vaatia sitoutumista
jokaiselta organisaation yksikolta asiakaspolun kaikissa vaiheissa. Kuten Shaw &
Hamilton (2016) tiivistavat, myynnin ja markkinoinnin yhteistyd optimaalisen

asiakaskokemuksen luomisessa on ensiarvoista. Kaiken kaikkiaan B2B-myynnin ja
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markkinoinnin integraation voidaan nahda olevan kriittinen osa organisaation kasvua,
seka kilpailuetua ja markkinointiosuuden sailyttamista seka kasvattamista. Alaluvussa
2.4.1 kasitelladn nykytilannetta B2B-asiakkaan ostopolussa — myynti- ja

markkinointiyksikot kiinteana osana ostopolkua.

Nykypdivan kilpailussa myynnin ja markkinoinnin synergia on ratkaisevan tarkeaa
yrityksen menestykselle. (Kelemen-Erddés & Molnar, 2019). Taméan yhteistyon
kuvantamiseksi kasitelldadan Myynnin & Markkinoinnin  Ammattilaisten (2022)
asiakaskeskeisen myynti- ja markkinointiyksikdiden yhteistyémallia. Tama malli sisaltaa
viisi vaihetta: "Tunnista asiakas", "Kohdenna sisaltd", "Konvertoi", "Sitouta asiakas" ja
"Klousaa sopimus". Seuraavana tutkitaan jokaista polun vaihetta yksityiskohtaisesti

analysoiden B2B-myynnin ja markkinoinnin integraation merkitysta jokaisessa vaiheessa:

1. Tunnista asiakas: Menestyvan myynti- ja markkinointiyhteistydon perusta on
kohdeyleisén kokonaisvaltainen ymmartaminen. Segmentointi kayttaytymisen,
kiinnostuksen kohteiden ja mieltymysten perusteella on talloin keskiossa. (Shaw
& Hamilton, 2016). Demografiset tekijat voidaan nahda B2B-liiketoiminnassa
merkityksettomina. Data-analytiikan hyodyntdaminen, asiakas- ja
markkinatutkimukset luovat perustan potentiaalisen asiakkaan tunnistamiseen

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

2. Kohdenna sisdlté: Organisaation tulee kyetda raataléimaan sisaltonsa
kohdesegmentin mieltymysten ja mahdollisten kipukohtien mukaan (Shaw &
Hamilton, 2016). Potentiaalisten B2B-asiakkaiden IT-infrastruktuuri sisiltaa
valtavan madran erilaisia kehityskohteita, jotka vendorin tulee kyetd
tunnistamaan (mukaillen Kingsnorth, 2022). Erilaiset sisaltotyypit sisaltotyypit,
kuten blogiviestit, videot ja sosiaalisen median (esimerkiksi LinkedIn) paivitykset
ovat esimerkkeja sisallon kohdennuksesta (MarketLine, 2015). Organisaatiolla

tulee olla tehokas sisdllontuotanto- seka jakelustrategia, johon myos B2B-
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organisaation myyntiyksikko tulee olla sitoutettu tehokkaimman tavoittavuuden

saavuttamiseksi.

Konvertoi: konversiovaiheessa vastuu potentiaalisen asiakkaan tavoittelusta
siirtyy myyntiyksikolle. Verkkosivustojen optimointi ja toimivat tyodkalut
lildigeneroinnin suhteen edesauttavat B2B-myyntitiimin tyota asiakkuuden
konvertointivaiheessa. (Rabhan, 2013). Organisaatio, jossa myynnin ja
markkinoinnin yhteistydssa voidaan puhua hyvasta integraatiosta, markkinoinnin
automaatiotyokalut edistavat liidien syntya ja liidit siirtyvat sujuvasti
myyntisuppilossa eteenpain (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Organisaation tu-
lee seurata keskeisimpia suoritusindikaattoreita yhteistydn mittaamiseksi ja ke-

hittdmiseksi.

Sitouta asiakas: Kuten tutkielmassa aiemmin osoitetaan, B2B-liiketoiminnassa
luottamuksen rakentaminen vaatii IT-organisaatiolta usein isoja panostuksia.
Jotta organisaatio onnistuu luomaan asiakasuskollisuutta ja sitouttamaan B2B-
asiakkaan, tulee organisaation myyntiyksikon pitda vylla yhteydenpitoa
markkinointiyksikon tuottamiin kontakteihin liidien pohjalta (Malshe ja muut,
2017). Myyntiyksikkoé kykenee arvokkaalla, relevantilla sisdllolld, joka vastaa
asiakkaan muuttuviin tarpeisiin, osoittamaan omaa asiantuntijuuttaan ja
lisdarvoaan (Roune ja muut, 2011). Johdonmukainen ja henkilokohtainen
viestintastrategia edesauttaa B2B-organisaation tavoitteita asiakkuuden
sitouttamisessa. Myyntiyksikon tulee rohkaista asiakasta kaksisuuntaiseen
viestintdan, kuunnella aktiivisesti asiakkaiden palautetta ja kasitella heidan
huolenaiheitaan nopeasti luodakseen luottamuksen avulla kilpailuetua (mm.

Kingsnorth, 2022).

Diilin klousaaminen: Viimeinen vaihe on siirtyma asiakkaan sitouttamisesta
konversioon eli diilin klousaamiseen. Toimivassa markkinoinnin ja B2B-myynnin

integraatiossa markkinointiyksikko tarjoaa tarvittavat tiedot ja tyokalut myynnin
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tueksi, jotta kauppojen solmiminen on mahdollisimman jouhevaa (Roune ja
muut, 2011). Markkinointiyksikon tulee varmistaa saumaton siirtyminen
markkinoinnista myyntiin selkealld viestinnalla liidien tilasta (mm. Alma Talent,
2023). Myyntiyksikon tulee olla asiakkaan paatoksentekoprosessissa ahkerasti
mukana, pyrkia taklaamaan potentiaalisen B2B-asiakkaan mahdolliset
vastalauseet ja ohjaa asiakasta kohti onnistunutta kauppaa (Roune ja muut,
2011). Diilin klousaamisvaihe voidaan ndhda universaalina, ei vain IT-alaa

koskevana myynnin vaiheena.

2.6 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu yhden markkinoinnin ja yhden myynnin
mittariston pohjalta. Markkinoinnin osalta viitekehyksessa hyédynnetdaan kohtuullisen
tuoretta dataa, Virtasen vuoden 2020 tutkimuksen pohjalta muodostuvaa nakékulmaa

markkinoinnin mittaamisen kehityksesta.

B2B-myynnin osalta tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa hyodynnetdan
nykyaikaisen myynnin mittareina 4KPl -mallia. Mallissa kdytettavaa dataa paivitetdan
tanakin paivana useissa tutkimuksissa, ja myynnin 4KPI -mallin voidaankin nahda olevan

relevantti mittari organisaation myynnin tehokkuuden arvioinnissa.

Kuten Virtanen (2020) kirjoittaa, vanhanaikainen markkinoinnin mittaaminen korostaa
brandinakyvyytta ja tunnettuutta. Sosiaalisen median kasvavan merkityksen mukana old
school -mittaustyyliin ovat tulleet mukaan konkreettisia lukuja osoittavat nayttomaarat
eri sosiaalisen median alustoilla, seka ”klikit”, eli avatut mainokset tai artikkelit.
Markkinoinnin old school -koulukunta ndkee markkinoinnin yhtena itsendisena
lilketoiminnan yksikkondan, muusta liiketoiminnasta erillisend kokonaisuutena. Na&in
ollen old school -mittaustapaa ei huomioida osana tutkielman teoreettista viitekehysta.
Sen sijaan nykyaikaiset markkinointiprosessien toimintamallit, sekd oletettu

tulevaisuuden suunta huomioidaan tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa.
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Nykyaikaiset markkinointiprosessit osoittavat markkinoinnin ymmarryksen kehittyneen
ja tulleen yha kiinteammaksi osaksi organisaation tuloksentekoa. Markkinointitoimet
ovat kampanjaldahtoisia, ja mittaavat yha enemman ndkyvyyteen ja mainontaan
sijoitetun rahan tuottoa (ROAS), sekda mainoksen saamien klikkausten suhdetta siihen
kaytettyyn investointiin (CPC). Yksi yleisimmista tunnusluvuista, ROIl, mittaa hintaa per
konvertoitunut (potentiaalinen) asiakas, eli mainoksen tai artikkelin kautta kaupallisen

organisaation sivuille ohjautunut silmapari.

Virtasen (2020) mukaan tulevaisuuden markkinoinnin mittareiksi pyritdan loytamaan
asiakkuuden arvoa relevantilla tavalla mittaavia tekijoitd. Eri kanavien kaytto ja
attribuutiomallinnus  tulevat yha  olennaisemmaksi  osaksi  organisaation
markkinointitoimenpiteita. Luonnollisesti voittoa tavoittelevan organisaation kannalta
kiinnostavia mittareita ovat edelleen markkinointitoimien vaikuttavuus asiakkaan
ostopadatokseen, seka liikevaihdon kasvu. Naitd lukuja ei kuitenkaan tule tuijottaa
sokeasti, vaan pyrkia tuottamaan maksimaalista asiakasarvoa, markkinointi myynnin

tukifunktiona.

Goodmanin ja Hirschin (2015) mukaan kommunikaatio maailmanlaajuisessa
organisaatiossa eri maanosissa saattaa olla haasteellista. Maantieteelliset tekijat, kuten
eri aikavyohykkeet aiheuttavat kommunikaatioon luonnollisia haasteita, kuten
vastausviivettda akuutteihinkin asioihin, mikali toiminnan kannalta kriittisia yksikoita
sijaitsee eri puolilla maailmaa. Kuitenkin useimpiin organisaation sisdisiin yhteistyon
edistaviin seikkoihin pystytdan vaikuttamaan. Kuten Goodman ja Hirsch (2015) toteavat,
yhteiset kommunikaatiokanavat, yhteistoimintaa edistavat prosessit ja yhteiset,
organisaation kaikkien yksikdiden omaksumat tavoitteet varmistavat tehokkaan
yhteistyon. Koska teoksessa tarkastellaan globaalisti toimivaa IT-organisaatiota
Pohjoismaiden tasolla, aikaero (tunti Suomen ja muiden Pohjoismaiden vililld) ei

luonnollisesti aiheuta suurta venymista organisaation sisalla.
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Nykyaikaisen ~ B2B-myynnin  olennaisimpia  mittareita, liikevaihtoa, tulosta,
konversioprosenttia, asiakkuuden hankintalukua seka asiakkuuden elinkaariarvoa
tarkastellaan Turusen (2020) ja Sampo Consultingin (2023) sekd Alma Talentin (2023)
konsulttitiimien toimesta tutkielman teoreettisen viitekehyksen myyntiosion tueksi.
Liikevaihto ja erityisesti tulos, ovat luonnollisia ja aina merkittavia mittareita voittoa
tavoittelevassa organisaatiossa. (Hague, 2019). Kuitenkin nykyaikaisessa B2B-myynnissa
tuloksen tuijottaminen putkindkoisesti ei ole organisaation edun mukaista.
Konversioprosentti, asiakkuuden hankintaluku seka asiakkuuden elinkaariarvo ovat
mittareita, jotka antavat B2B-myyntiorganisaation johdolle relevantit tyodkalut

lilkevaihdon ja -tuloksen oheen. (Turunen, 2020).

Konversioprosentin mittaamiseen sisdltyy olennaisesti myynnin ja markkinoinnin
nykyaikaista integraatiota. Konversioprosentilla tarkoitetaan markkinointiyksikén
toimista syntyvan ”liidin”, eli potentiaalisen kauppamahdollisuuden realisoitumista
kaupaksi. (Alma Talent, 2023). Prosentuaalinen osuus lasketaan konvertoituneista
kaupoista per liidi. Asiakkuuden hankintaluku (CAC) on luotuun asiakassuhteeseen
kaytetty taloudellinen panostus. (Alma Talent, 2023). Luku on toisinaan haasteellinen
muodostaa, silla markkinoinnin tuki B2B-myynnin mittareiden seurannassa tuottaa
usein haasteita organisaation sisdllda. (Sampo Consulting, 2023). Asiakkuuden
elinkaariarvo (CLV) kuvastaa asiakkaan taloudellista arvoa peilattuna sen
keskimaaraiseen asiakkuuden kestoon, seka keskimaardisen oston arvoon peilattuna
yksittdisen asiakkaan ostotiheyteen. (Alma Talent, 2023). Asiakkaan elinkaariarvon
voidaan ndhda IT-alalla sekd B2B-myyntiorganisaatiossa korostuvan erityiselld tavalla,
silla sopimukset sitovat asiakkuuksia ja organisaatioita pitkalla aikavalilla, seka kilpailutus
on asiakasorganisaatiolle aina erillinen kuluerd aika- ja taloudellisina panostuksina.

(Hague, 2019).
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Kuvio 1. Tutkielman teoreettinen viitekehys.

Tutkielman teoreettisen viitekehyksen keskioon tutkittaessa B2B-myynnin ja
markkinoinnin integraatiota sijoitetaan nelja yhteista, markkinointia ja myyntia koskevaa
mittaria, joiden merkitystd tulevaisuudessa tapahtuvan integraation ja yhteistyon
kehityksessa ei voida sivuuttaa. Nama nelja tekijaa, joiden merkitys on avattu

kappaleessa ylla, ovat sijoitettu padgoma, konversio, asiakkuuden arvo seka liikevaihto.

Tutkielman teoreettiseen viitekehykseen kuuluu kaksi “ulkokehaa”, joista toinen ottaa
huomioon B2B-myyntiorganisaation myyntiprosesseihin vaikuttavat tekijat. Toinen
ulkokehd taas ottaa huomioon markkinoinnin kehitykseen vaikuttavat tekijat
organisaatiossa. Myynnin prosessikehitykseen sisalta kasin vaikuttavia tekijoita tutkitaan
neljan tunnusluvun kautta. N&itd tunnuslukuja ovat asiakkuuden hankintaluku (CAC),
asiakkuuden elinkaariarvo (CLV), liikevoitto sekd tulosprosentti. Markkinoinnin
prosessikehitykseen vaikuttavia tekijoita tarkastellaan erityisesti toimenpiteiden
vaikuttavuuden kautta. Muita kehalld mainittuja tunnuslukuja analysoidaan
markkinointitoimenpiteiden vaikuttavuuden  tukena. Seka myynti-  etta
markkinointiprosesseja sisaltd kasin ohjaavia tekijoita tarkastellaan B2B-myynnin ja

markkinoinnin integraatiokehityksen kautta IT-organisaatiossa.
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YIIa mainittujen lisdksi teoreettisessa viitekehyksessa otetaan huomioon ulkoisesti seka
IT-organisaation markkinointi- etta B2B-myyntiprosesseihin kiinteasti vaikuttavat
digitaalinen transformaatio sekd tekodlyn vallankumous. Na&itd kahta tekijaa

tarkastellaan taustavaikuttajina, ei omina itsendisina mittareinaan.
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3 Metodologia

Tassa luvussa esitelldaan tutkimuksen metodologia ja empiirinen osa. Luvussa kasitelldan
tutkielman metodologisia valintoja ja esitelldan valittu tutkimusmenetelma. Valittu
tutkimusmenetelma perustellaan arvioiden sen soveltuvuus tutkielmaan. Luvussa
kasitellaan tutkielman aineiston hankintaa, analysointia ja pohditaan sen luotettavuutta.

Tutkielman case-yritysta ei esitelld kohdeorganisaation toiveesta.

3.1 Tutkimusmenetelman kuvaus

Koska tutkielmassa pyritdadn hahmottamaan B2B-myynnin ja markkinoinnin integraa-
tiokehitysta edesauttavia tekijoita IT-organisaatiossa, on kohde luonnollisesti haasteelli-
nen mitattava. Taman vuoksi tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen. Laadullinen tutki-
mus pyrkii ymmartamaan todellista elamaa haasteellisesta mitattavuudestaan huoli-
matta, l0ytamaan ilmidlle saanndnmukaisuuksia keskittyen merkitysten I6ytamiseen ja
tulkintaan (Hirsijarvi ja muut, 2004), on tutkimusmenetelméksi on valikoitunut teema-

haastattelu.

3.2 Aineiston keruu

Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman muoto, teemahaastattelu, on taman tutkielman
tueksi toteutettu kevaalla 2024. Haastattelu on yksi akateemisen tutkimuksen
kdytetyimpia tiedonkeruumenetelmia, koska se mahdollistaa vastausten taustalla
olevien motiivien analysoinnin (Hirsijarvi & Hurme, 2008). Kuten Hirsjarvi ja muut (2004)
kirjoittavat, ihminen on tarkastelee kokemuksiaan subjektiivisesti, joka on tdssa
tutkielmassa teemahaastattelun etu. Tdama mahdollistaa vastausten yhdistamisen
tarkasteltavaan kontekstiin. Teemahaastattelun avoimet kysymykset kiinnittyvat
tutkielman teoreettiseen viitekehykseen tarkastellen kolmannen tutkimustavoitteen
mukaan tekijoitd, jotka edesauttavat IT-organisaation B2B-myynnin ja markkinoinnin

integraatiota.
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Kuten Hirsjarvi ja Hurme (2008) kirjoittavat, on teemahaastattelu puolistrukturoitu
aineistonkeruumenetelma. He toteavat, etta haastattelu tuo tutkittavien tulkinnat ja
merkitykset tutkittavista elementeistd esiin. Koska tdssa tutkielmassa tarkastellaan
yksilon kokemuksia, soveltuu teemahaastattelu tutkittavan aihealueen kokonaiskuvan
hahmottamiseen. Teemahaastattelulle ominaista on haastattelun aihepiirien jakaminen
haastateltaville ennen haastatteluhetked (Hirsjarvi ja muut, 2004). Tassa
teemahaastattelussa kysymysten muoto ja jarjestys on myds jaettu haastateltaville
ennen haastatteluhetkeda. Haastateltaville annettiin  mahdollisuus tuoda omia
nakemyksidan vapaasti esille, ainoastaan haastattelun alkuvaiheessa muistutettiin
tavoitteesta |0ytda IT-organisaation B2B-myynti- ja markkinointiyksikdiden prosessien

integraatiota edesauttavia tekijoita.

Teemahaastatteluissa haastateltiin globaalin IT-organisaation Pohjoismaisen tason B2B-
myynti- ja markkinointijohtajia. Teemahaastattelussa haastateltiin yksityiselld sektorilla
operoivia myyntijohtajia Suomesta, Ruotsista ja Tanskasta. Haastatellut case-
organisaation markkinointijohtajat ovat Suomesta, Norjasta ja Tanskasta. Haastateltavia

ei tutkielmassa mainita nimelta organisaation toiveesta.

Haastateltaville kerrottiin teemahaastattelun olevan osa pro gradu -tutkielman
aineistonkeruuta. Haastatteluhin pyrittiin  luomaan vapautunut tunnelma, jotta
vastauksista saadaan mahdollisimman totuudenmukaiset ja tutkielman tavoitteita
edesauttavat. Lyhin teemahaastattelu kesti 28 minuuttia, pisin taas 47 minuuttia.
Vastauksiin esitettiin lisdkysymyksida seka tarkennuksia tarvittaessa. Haastattelut

nauhoitettiin osallistujien luvalla, jonka jalkeen tama litteroitiin sanasta sanaan.
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Haastateltava Haastateltavan Haastattelun Haastattelun kesto
toimenkuva ajankohta (min)
Myynti 1 Myyntijohtaja / Ruotsi 14.03.2024 28
Markkinointi 1 Markkinointijohtaja / 15.03.2024 30
Norja
Myynti 2 Myyntijohtaja / Tanska 18.03.2024 31
Markkinointi 2 Markkinointijohtaja / 22.03.2024 47
Tanska
Markkinointi 3 Markkinointijohtaja / 22.03.2024 29
Suomi
Myynti 3 Myyntijohtaja / Suomi 04.04.2024 45

Taulukko 1. Teemahaastatteluun osallistujat.

3.3 Aineiston analyysi

Tutkielman data-analyysin tavoitteena on luoda realistinen kuva tutkittavasta
aihealueesta, sekda ymmartaa haastateltujen vastausten taustalla olevia merkityksia
(Eriksson & Kovalainen, 2016). Ndiden pohjalta pyritdan luomaan tarkka analyysi B2B-
myynnin ja markkkinoinnin integraatiota edesauttavista tekijoista IT-organisaatiossa.
Teemahaastattelussa tutkijan tehtavana on olla itsereflektiivinen tulkitsija (Eriksson &

Kovalainen, 2016).

Tutkielman empiirisessd osiossa analysoidaan teemahaastatteluissa keradttya dataa.
Empiriaosioon rakennettiin  tutkielman teoreettisen viitekehyksen pohjalta
kysymyspatteristo, joka sisdltda yhteensa 15 kysymysta (kts. Liite 1). N&ista viidestatoista
kysymyksesta viisi esitetadn vain B2B-myynnin johdolle, kuusi vain markkinointijohdolle
ja nelja yhteisesti myynnin ja markkinoinnin johdolle. Teemahaastatteluissa pyritdaan
[oytamaan B2B-myynnin ja markkinoinnin integraatiota edistavia tekijoita IT-
organisaatiossa. Loydoksissa pyritdan 16ytamaan yhtalaisyyksia eri haastateltavien valilla,

joka vahvistaa luonnollisesti tutkimuksen luotettavuutta.
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Teemahaastattelukysymyksissa hyodynnetdan avoimia kysymyksia, jotta vastaajat voivat
vapaasti tuoda omat nakemyksensa ilman rajoituksia esille. Vastauksia analysoidaan
peilaten tutkielman teoreettiseen viitekehykseen. Analysoinnissa otetaan huomioon
vastauksissa esiin nousseet selkeat IT-alakehitykseen vaikuttavat tekijat, jonka pohjalta
tulososio on jaoteltu. Analyysissa lukijalle luodaan sitaattien avulla kokonaiskuva case-
organisaation B2B-myynnin- ja markkinoinnin johdon nakemyksista nadiden kahden

prosessin integraatiokehityksen tulevaisuudesta.

3.4 Aineiston luotettavuus

Teemahaastattelu laadullisena tiedonkeruumenetelmand tarjoaa tietoa yksildiden
nakokulmista tutkittavaan ilmiédn. Tama on luonnollisesti otettava huomioon aineiston
luotettavuuden arvioinnissa. Haastateltavien henkildiden asiantuntijuutta on kyettava
arvioimaan kriittisesti. Tassa tutkielmassa haastateltavat ovat globaalin IT-organisaation
ylintd johtoa, oman yksikkdnsa ylimpia paattdjia. Myods haastattelussa kaytetyssa
metodologiassa, tdssd tapauksessa teemahaastattelussa on otettava huomioon
kysymysten muotoilun vaikutus tiedon luotettavuuteen. Tutkielman
teemahaastattelussa kysymykset on pyritty muotoilemaan mahdollisimman avoimiksi
jattden haastateltaville tilan tuoda omat, toisista haastateltavista mahdollisesti
poikkeavat ndakemyksensa esille. Tutkielmassa dokumentointiprosessi on toteutettu
alypuhelimen danitesovelluksella, ja teksti on virheiden minimoimiseksi litteroitu Word-
tiedostoon. Teemahaastattelut tarjoavat parhaimmillaan arvokkaita oivalluksia (muun
muassa Puusa ja muut, 2020). Tutkielmassa haastateltavien vastauksia on arvioitu

tutkimusmetodologian kontekstissa.
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4 Tulososio

Tassd alaluvussa analysoidaan teemahaastatteluissa saatuja tietoja peilaten niita
tutkielman  teoreettiseen  viitekehykseen. Kuten tutkielman teoreettisesta
viitekehyksesta kdy ilmi, B2B-myynnin ja markkinoinnin mittaristo IT-organisaatiossa
eroaa toisistaan merkittavasti. Naitd myynnin ja markkinoinnin mittareita analysoidaan
tulevaisuuden integraatiokehityksen kautta. Analysointi tapahtuu jokaisen
teoreettisessa viitekehyksessa mainitun tekijan osalta erikseen, kuitenkin ottaen
huomioon tutkielman teemahaastattelussa esiin tulleita yhteen liimaavia tekijoita B2B-
myynnin ja markkinoinnin valilla, sekd kummankin yksikon johdon ndkemykset

tekijakohtaisesti huomioiden.

4.1 Markkinointitoimenpiteiden vaikuttavuuden arviointi ja konversio

Markkinointiin sijoitettujen organisaation panostusten osalta jokainen kuudesta
haastateltavasta oli samoilla linjoilla liittyen markkinointiyksikon rooliin  IT-
organisaatiossa. Markkinointiyksikkd nahdaan ennen kaikkea organisaation ja brandin
tietoisuuden lisdadjana liiketoimintakentdssa. Tarina on kiinted osa nykyorganisaation
brandimielikuvan luontia. Na&in kirjoittavat myods Kemp ja muut vuonna 2023
artikkelissaan Storytelling is not just for marketing: Cultivating a storytelling culture
throughout the organization. Tehokas, universaali organisaation tarina jalkautettuna
pienempiin liiketoiminnan yksikoihin tarjoaa IT-organisaatiolle merkitavan kilpailuedun

tuoteportfolioiden ollessa suurilta osin yhtenevia (mukaillen Hopkins, 2015).

“We must be able to create awareness in the customer field about the organization and
what we offer, what our technology can offer to their business. So-called "universal sto-
rytelling" is the responsibility of marketing unit.” Markkinointi 2

Tutkielman  teoreettisessa  viitekehyksessd =~ markkinointiyksikon  tehokkuutta
tarkastellaan ROIl-, ROAS- ja CPC- tunnuslukujen kautta, jotka toteutetuissa
haastatteluissa nahtiin kaikkein relevanteimmiksi mittareiksi myos IT-alalla. Yksi eniten

kaytettyja markkinoinnin tehokkuusmittareita alasta riippumatta on sijoitetun pdéoman
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tuotto (ROI) (Perrey ja muut, 2011). Myods IT-alalla luku on markkinoinnin
prosessikehityksessa lasna. Erityisesti ROl -arvo nahtiin hyvin B2B-myynnin ja
markkinoinnin integraatiokehitysta peilaavana mittarina, ja my®os tiiviisti seurattuna ja
analysoituna lukuna, kuten alla olevasta Suomen markkinointijohtajan sitaatista kay ilmi.
Cost per click -arvo on taas oli hanen mukaansa B2B-myynnin ja markkinoinnin

integraatiokehityksessa pienemman painoarvon tekija.

”Erityisesti cost per click -luku on vaikea integroida IT-organisaation myyntiprosesseihin,
koska se tapahtuu puhtaasti online-alustoilla. ROl ja ROAS ovat osa organisaation
markkinoinnin mittaristoa, ja ndmd syntyvdt markkinoinnin ja myynnin yhteistyossd.
Ndiden vdlillé on selked integraatio.” Markkinointi 3

Jokaisen Pohjoismaan osalta organisaation markkinointiyksikdn johtaja mainitsi
teemahaastattelussaan yhdeksi tdrkeimmistda markkinoinnin mittareista POl -luvun
(pipeline of investment). Pipeline, vapaasti suomennettuna ”piippu”, on organisaation
markkinointiyksikdn generoima myyntimahdollisuus organisaation myyntiyksikolle (Gray,
2019). Tama luku voi muodostua luonnollisesti myds myynnin aktiviteettien tuloksena.
Luvun monitorointi on organisaation markkinoinnin prosessikehityksessa kiinteimmin

lasna, kuten alla olevat Suomen myynti- ja markkinointijohtajien kommentit alleviivaavat.

“Pipelinen kasvu, jonka voi ndhdd vield tdrkedmpdnd kuin teoreettisessa viitekehyksessd
mainitut mittarit.” Myynti 3

“Organisaation globaali mittari on ollut net new pipeline eli paljonko pipelined syntyy
tietystd aktiviteetista.” Markkinointi 3

Toisaalta, Pohjoismaiden valilla oli hienoisia nakemyseroja merkityksellisemmasta
markkinoinnin prosessikehitystd kuvaavasta mittarista. Tahdn saattoi vaikuttaa
tutkielman teemahaastatteluun valikoituneiden kysymysten asettelu, jossa ei otettu
markkinoinnin  seurannan  aikajannettd  huomioon. Joissakin  Pohjoismaissa

markkinoinnin KPI -mittareiden asetanta poikkesi myo6s faktuaalisesti.
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”Toinen meiddn mittarimme on ollut in quarter buyer, eli uudet ostavat asiakkaat, jotka
miadidiritelléén tuotekategoriakohtaisesti. Tdlld hetkelldé in quarter buyer, joka on myés
myynnin mittari, on mddritelty organisaation térkeimmdksi markkinoinnin mittariksi.”
Markkinointi 3

Haastateltujen myyntijohtajien nakemys POl -luvun merkityksellisyyden osalta ei
poikennut markkinointijohtajien vastaavasta. Pipeline of investment -luvun osalta
nahtiin organisaation B2B-myynti- ja markkinointiprosessien integraatiokehityksen
olevan pitkallda. Koska POI -luvun osalta ndakemys myynti- ja markkinointiprosessien
integraatiokehityksen kannalta on jaettu sekd myynti- ettd markkinointijohdossa,
voidaan todeta, ettd tutkielman teoreettiseen viitekehykseen tulisi potentiaalisen

jatkotutkimuksen toteutuessa lisatd maininta kyseisesta mittarista.

“Organisaatio kdyttdd markkinoinnin tehokkuuden arvioinnissaan myés pipeline of
investment -mittaria, joka muodostuu markkinoinnin synnyttédessé myyntiliidejé, jotka
myynti kdsittelee ja toivon mukaan synnyttédd myyntimahdollisuuden.” Markkinointi 3

Tutkielman empiirinen osio osoittaa, etta jokaisessa Pohjoismaisessa markkinointiyksi-
kossa seurataan aktiviteetti- ja segmenttikohtaisesti erityisesti pipelinen ja liidien maaraa.
Teemahaastattelussa haastateltaville kerrottiin, ettd tavoitteena on 16ytda IT-organisaa-
tion B2B-myynti- ja markkinointiprosesseja integroivia tekijoita. Taten oli odotettua, etta
markkinointiliidi mainitaan useammassa haastattelussa. Tanskan markkinointijohtajan
mukaan olennaisinta markkinointitoimenpiteiden tehokkuuden arvioinnin nakékul-
masta on, onko asiakas ollut "kosketuksessa” organisaation markkinointiviestinnan

kanssa ostopolun varrella.

“There can be different types of leads, it is essential in terms of measuring marketing
effectiveness that the customer has been touched with some of our messages.” Markki-
nointi 2

“One of the most essential factors measuring marketing efficiency is how many leads we
can generate per event, for example. Leads are a tangible element that the marketing
unit is handing over to the sales unit.” Markkinointi 2
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Kuten alla oleva Tanskan myyntijohtajan nakemys kuvaa, markkinoinnin ja B2B-myynnin
integraatiokehityksen edesauttajana nahtiin segmenttipainotteinen markkinointi. Koska
globaalisti toimivan organisaation tuote- ja palvelutarjooma on laaja, taytyy
markkinointiviestinta kyeta raataléimaan segmenttikohtaisesti tavoittavaksi. Liika

mekaanisuus IT-organisaation markkinoinnin kehitystydssa nahtiin kasvun esteena.

“I think our approach to marketing is too mechanical. We need more segment-based
marketing, which makes it easier to integrate sales and marketing processes.” Myynti 2

Empiria osoittaa dialogin suorassa asiakaskontaktissa toimivan myyntiyksikon ja
markkinointiyksikon valilla olevan avainasemassa, silla asiakkaan tarpeiden
tunnistaminen milld tahansa liiketoiminta-alalla voidaan nahda yhdeksi suurimmista

kilpailuedun ja organisaation kasvun lahteistd (muun muassa Shaw & Halmilton, 2016).

“Dialogue between account teams and marketing is also essential, the marketing unit
must know what account teams need to grow.” Myynti 2

Asiakkaan arvo IT-organisaatiossa myynnin- ja markkinoinnin integraatiokehityksen

nakokulmasta on tarkemmassa kasittelyssa seuraavassa alaluvussa.

4.2 Eri markkinointikanavien kaytto

Empirian pohjalta organisaation markkinointikanavat voidaan jakaa karkeasti viiteen:
digi-, tele-, suora- ja kanavamarkkinointi sekda tapahtumat ja asiakasaktiviteetit.
Erityisesti markkinointijohtajien haastattelut korostavat tutkittavan IT-organisaation
pyrkivin  kehitystrategiassaan l6ytamaan tehokkaimmin liiketoimintakenttaan
jalkautuvat markkinointimetodit. Analysoidessaan eri markkinointikanavien kayttoa,
haastatteluissa esiin nousi kolme valintaan vaikuttavaa tekijaa — asiakassuhde,

kadytettavissa oleva budjetti sekd lokaatio.

Esimerkiksi akvisitioasiakkaiden hankinnassa tehokkaimmaksi markkinointikanavaksi

nahtiin digimarkkinointi ja sitd kautta kerattdava data, joka synnyttdd myyntiyksikolle
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liideja. Muun muassa cost per click -luku, on tutkielman teoreettisessa
viitekehyksessakin esitelty markkinoinnin tehokkuuden mittari, joka realisoituu online -
alustoilla, kuten alla olevasta Suomen markkinointijohtajan sitaatista ilmenee. Tanskan

myyntijohtaja korostaa uusasiakashankinnassa onnistuneen targetoinnin merkitysta.

”Digimarkkinoinnissa luonnollisesti merkitsee cost per click -arvo ja konversio eli kuinka
moni on vieraillut sivulla tietyn mainoksen kautta.” Markkinointi 3

“We need more targeted marketing. If we have large acquisition accounts, we need to
find ways to produce as much targeted and customized marketing as possible, that will
drive more network and far more efficiency.” Myynti 2

Kuten alla olevan Tanskan markkinointijohtajan sitaatti ilmentaa, paikallinen huumori ja
lokaalisti kustomoitu viestintd tietyn asiakasryhman tavoittamisessa tarjoaa IT-

organisaatiolle merkittavaa kilpailuetua.

“We must be locally innovative and find right ways to reach our target group. Marketing
is communication, so we have to tweak our global marketing storytelling a little bit, so it
fits the Finnish humor or Danish humor for example.” Markkinointi 2

Olemassa olevaan asiakaskuntaan ndhtiin sekd Tanskan- ettd Suomen
markkinointipaattdjien nakékulmasta toimivan erityisesti tapahtumat ja yhteiset
aktiviteetit. Myos tapahtumista generoituu liideja, ja niiden pohjalta voidaan analysoida

organisaation menestysta POI- seka cost per lead -arvojen pohjalta.

“Return on that spend and CPC are metrics that would be good to use when it's about
acquiring customers. When it comes to already buying customer base, informing about

events, maintaining a close customer relationship and planning joint activities is the key.”
Markkinointi 2

“Esimerkiksi tapahtumissa mitataan ilmoittautumisia, osallistumisia, niin sanottua no-
showta, syntyneiden liidien mddrdd, cost per leadia, myyntimahdollisuuksien mddrdd
sekd aiemmin mainittu pipeline of investmentia.” Markkinointi 3

“Parhaiten Suomessa toimii telemarkkinointi ja kasvokkain tapahtuvat organisaation
johdon tapaamiset asiakasyritysten kanssa.” Markkinointi 3
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Kuten alla oleva sitaatti ilmentdd, organisaatio pohjaa strategiassaan vahvasti
lilketoimintakumppaneihinsa ja heidan kauttaan valillisiin markkinointipanostuksiin.
Toimiminen yhteistyossa kumppaneiden kanssa markkinointiprosessien osalta nahtiin

merkittavaksi tekijaksi organisaation menestyksessa ja kustannustehon saavuttamisessa.

“A large part of our business goes through distribution and resellers, and this channel
has to work because the volumes are large. The channel marketing unit has to work
closely with our partners, so that the essential aspects for the parties work together. In
relation to some customers, it is most profitable for the organization to work in a direct
customer relationship.” Markkinointi 2

Kanavakumppanuuksien merkitys kasvaa uusasiakashankinnassa. Mikali kumppanuus
uuden asiakkaan kanssa syntyy tallaista reittid, saavutetaan silld globaalin IT-vendorin
nakékulmasta usein merkittdavaa kustannustehoa, kuten Tanskan myyntijohtaja alla

toteaa.

“In order to achieve cost efficiency, we also invest in our channel partners in acquiring
acquisition customers.” Myynti 2

Tutkittavan IT-organisaation myynti- ettd markkinointijohto mainitsivat
teemahaastattelussa, ettei yritys juurikaan ndy sosiaalisen median alustoilla, vaikka
potentiaali saavutettavien silmdparien suhteen on merkittdva. Globaalisti toimivan
organisaation nakyvyys sosiaalisessa mediassa oli haastateltavien mukaan sen
tunnettuuteen nahden heikkoa, kuten alla oleva Tanskan myyntijohtajan kommentti
alleviivaa. Tama olikin markkinointitoimenpiteiden vaikuttavuuden nakékulmasta
merkittava kehityskohta. B2B-myynnin ja markkinoinnin integraatiokehityksen
nakékulmasta laajempi ndkyvyys sosiaalisessa mediassa tarjoaa alustan vyhteisille

hankkeille, ja luonnollisesti generoi myyntimahdollisuuksia.

“Also, | think when it comes to client business, we need to be locally way more active on
social media, like LinkedIn, Instagram, TikTok and Facebook, because our organization
already have a worldwide approach, so here we lose one significant communication op-
portunity.” Myynti 2
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4.3 Asiakkuuden arvo

Kuten Aarnikoivu kirjoittaa vuonna 2005 teoksessaan Onnistu asiakaspalvelussa,
organisaation toiminnan jatkuvuuden edellytys on ostava asiakas. Empiria korostaa IT-
organisaation strategisen kehittdmisen keskitssa olevan lisdarvon tuottamisen omalle
asiakaskunnalleen.  Nykytilanteessa  markkinointiyksikbn rooli on tunnistaa
potentiaalinen asiakas, kun B2B-myyntiyksikon tehtdva taas on interaktiivinen

kommunikointi asiakaskenttaan.

“The most important thing from a marketing point of view is defining the customer base,
as well as creating a story around the organization and the brand - "who we are, what
we do, who are we targeting".” Markkinointi 2

“From the point of view of sales, the most essential thing is to focus on key customers,
and to communicate to the marketing unit about the goals regarding these key custom-
ers.” Markkinointi 2

Vastavuoroinen, molemmin puolin tyydyttava asiakassuhde IT-organisaatiossa kasvattaa
asiakkuuden elinkaariarvoa (CLV) ja kannustaa organisaatiota allokoimaan resursseja
tietylle asiakkaalle. Kuten alla oleva Tanskan markkinointijohtajan kommentti kuvaa,
tiivis asiakassude nayttaytyy B2B-myynnin ja markkinoinnin integraatiokehityksen
nakokulmasta yhteisten mittareiden, kuten sijoitetun pddaoman tuoton kautta

positiivisina myyntilukuina.

“We want to create a link with our customers. This is reflected in the return on investment
(ROI), which is one of our most important KPl measures. This is also mostly used to meas-
ure the organization's marketing leadership.” Markkinointi 2

Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa B2B-myynnin tehokkuuden mittarina esitelty
asiakkuuden elinkaariarvo on maaraava tekija IT-organisaation ndkokulmasta, kun
arvioidaan, paljonko tiettyyn asiakassuhteeseen laitetaan panoksia. Taman arvon
maksimoinnissa olennaista on aiemmin siteerattu cross-selling, vapaasti suomennettuna

lisamyynti, kuten Suomen myyntijohtaja alleviivaa alla.
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“Elinkaariarvon arvioinnissa liikevaihto ja kate ovat luonnollisia mittareita. Elinkaariarvo
maksimoidakseen organisaatio voi liséitd erilaisia palveluita ja tuotelinjoja.” Myynti 3

Keskusteltaessa haastateltavien kanssa asiakkuuden elinkaariarvosta, vastaukset olivat
suurilta osin yhtenevia merkittavimmista kriteereista. Vuotuinen kasvu, share of wallet
ja pitkan tahtdimen tavoiteasetanta maarittelee asiakasarvon liiketoiminnallisesta
nakokulmasta. Haastateltavat korostivat asiakassuhteen yllapidossa kasvokkain kaytyja
keskusteluja, jotka ovat, kuten Kendon ja muut (2011) kirjoittavat, merkittavassa roolissa
organisaation ja asiakkaan valisen luottamuksen rakentamisessa. Alla olevat Ruotsin
myyntijohtajan sitaatit kuvaavat share of walletin ja luottamuksen rakentamisen

merkitysta kannattavassa asiakassuhteessa.

“However, the organization monitors customer-specific growth per year, "share of wal-
let", and tries to analyze how cooperation is most effective in the long run.” Myynti 1

“In the future, face to face interactions should not be underestimated either, on the con-
trary, events that offer such encounters should be invested in the development of cus-
tomer relationships, without forgetting the importance of digital interaction in daily cus-
tomer work.” Myynti 1

Tekoaly on asiakassuhteen luomisprosessissa ja yllapidossa yha suuremmassa roolissa.
Kuten alla oleva Norjan markkinointijohtajan kommentti ilmentaa, koneoppimisen ja
tekodlypohjaisen prosessikehityksen tulee olla organisaation johdon strateginen
prioriteetti, erityisesti uusasiakashankinnassa. Tekodlyn merkitystda B2B-myynnin ja
markkinoinnin integraatiokehitykseen IT-organisaatiossa kasitellaan myohemmin tassa

luvussa.

“Machine learning and Al driven processes should be a common priority when thinking
about account acquisitions.” Markkinointi 1

Useamman haastateltavan, erityisesti myynnin johdon vastauksissa korostui
organisaation inhimillisen pdadoman merkitys asiakastyossd. Digitaalinen kehitys ja
tekodly eivat voi asiakassuhteessa korvata ihmisten valista liiketoimintasuhdetta (muun

muassa Niladri & Kaul, 2021).
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"Asiakassuhteen luomisessa ja ylldpidossa luottamuksellisuus on avainasemassa, eiké
luottamusta asiakkaaseen voi rakentaa pelkdstédn digitaalisten tyékalujen varaan.”
Myynti 3

Nykyaikaisessa liiketoiminnassa asiakkuuden arvon voidaan ndahda ymmarrettavan
laajalti. IT-alalla, jossa asiakkaan tarpeet ovat moninaisia, ja ostopotentiaali
lahtokohtaisesti myyntiorganisaation nakdkulmasta houkutteleva, on organisaation
tahdattava molemmin puolin tyydyttdavaan liiketoimintasuhteeseen. Teemahaastattelu-
issa toistui useasti korkeatasoisen asiakkuudenhallinnan merkitys taman tavoitteen saa-

vuttamisessa.

“Anyway, the best possible result can be achieved simply by creating the best possible,
mutually satisfying customer relationship and investing in good account management.”
Myynti 2

4.4 Liikevaihto ja tulosprosentti

Kuten  Schnerrer  kirjoittaa 2013, liikevaihnto ja  tulosprosentti  ovat
toimialariippumattomasti selkeitda myynnin prosessikehityksen mittareita. Tasta syysta
nama mittarit olivat selked valinta tutkielman teoreettiseen viitekehykseen.
Teemahaastattelujen perusteella B2B -myynnin ja markkinoinnin integraatiokehityksella
voidaan ndhda merkittdvdaa tulosvaikutusta ndihin lukuihin IT-organisaation
lilketoimintakentassa.  Haastateltavien  ndakemykset eivat juuri  poikenneet
olennaisimmasta vaikuttajasta nadihin lukuihin — asiakkaan ymmartaminen. Asiakkaan
tarpeiden ymmartaminen IT-organisaatiossa nahtiin  suurimpana yksittaisena
elementting, jolla liikevaihtoa saadaan kasvatettua ja tulosprosentti organisaatiolle

edullisimmaksi.

“Marketing plays an important part in the organization's efforts to understand the needs
of customers.” Myynti 1

Kuten ylld oleva Ruotsin myyntijohtajan sitaatti kuvaa, markkinoinnin rooli asiakkaan

tarpeiden ymmartamisessa nahdaan organisaatiossa kriittisend. Teemahaastatteluissa
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toistui yhteisista KPI -mittareista keskusteltaessa nakemys markkinoinnin mittaamisesta
suorasta liikevaihdosta tietylla aikavalilla. Markkinointia nahtiin mitattavan liiaksi
kaytetystd budjetista, eikd suoranaisesti “viivan alle” jaavistd myyntiluvuista saati

organisaation tulosprosentista, kuten Suomen myyntijohtajan alla oleva vastaus nayttaa.

“Markkinointia ei mielestdni mitata nimeksikéédn edes liikevaihdosta, vaikka
markkinointiyksikéllé olisikin kdytdssd tietty markkinointibudjetti.” Myynti 3

Erityisesti tutkittavan organisaation nakemys markkinointiyksikdn roolista toistui
jokaisen Pohjoismaan myyntijohtajan haastattelussa. Asiakkaan laaja-alainen
ymmartaminen organisaation markkinointiyksikdssa nahdaan realisoituvan liikevaihtona

vaihtelevalla aikasyklilla, kuten Ruotsin myyntijohtaja kommentoi.

“From the point of view of sales, the marketing unit must identify the so-called "low
hanging fruits" in the operating environment, which will be realized as turnover.” Myynti
1

Asiakkaan  tunteminen  konkretisoituu IT-organisaatiossa  B2B-myynti- ja
markkinointiyksikdiden kyvyssa ymmartaa asiakkaiden olemassaolevia ja muuttuvia
tarpeita, kuten alla olevat sitaatit ilmentdvat. Tama luonnollisesti aikaansaa myynti- ja
lisamyyntimahdollisuuksia riippuen, onko kyseessa akvisitio- vai jo olemassaoleva
asiakkuus. Koska pdaatoksenteko IT-organisaatiossa on yhda enemmaén dataan
pohjautuvaa, asiakasdata ja tekodly ovat organisaation paivittdisid, sekd myynnin- etta
markkinoinnin tydkaluja ndaiden mahdollisuuksien tunnistamisessa. Nykyaikaisessa B2B-
kilpailukentassa ei riita enda asiakkaan tarpeen tunnistaminen, vaan organisaation

taytyy ymmartaa asiakkaan ostokayttaytymista (mukaillen Grewal & Roggeveen, 2020).

“You must be able to recognize the understanding of cross sell opportunities that increase
profit.” Myynti 1

“The organization must also be familiar with the various purchasing patterns and data-
based "leads" in its customer base and be able to react to them.” Myynti 1
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“Sales is becoming more and more data driven. The organization must keep up with this
migration, and get its partners involved in this movement.” Myynti 1

IT-organisaation liikevaihdon kasvu juontaa juurensa suurelta osin asiakassalkun
laajentamiseen ja uusasiakashankintaan. Taman kasvun tavoittelussa tulosprosentin ei
tule antaa karsia liiaksi, ja organisaation on tunnistettava kannattamattomat asiakkuudet.
Jotta voidaan tavoitella maksimaalista kannattavuutta, on organisaation pyrittava
minimoimaan kannattamattomat asiakkuudet. Asiakasosuuden (share of wallet)
tavoittelu edesauttaa nadita pyrkimyksia (Aarnikoivu, 2005). Share of wallet on
myyntimittari, joka osoittaa kuinka paljon ostaja kuluttaa organisaation tuotteisiin tai
palveluihin verrattuna kilpailijoiden vastaaviin (CFl, 2023). Teemahaastattelussa useampi
haastateltava mainitsi share of wallet -arvon merkityksen, joten sen voidaan nahda

olevan relevantti mittari myds IT-organisaation liiketoimintakentassa.

“Ldhtékohtana on aina arvioida, miké on asiakkaan ostopotentiaali ja share of wallet.
Asiakkuuden elinkaariarvon maksimoinnissa tulisikin keskittyé share of wallet -arvon
kehittdmiseen.” Myynti 3

Empiriassa korostui uusasiakashankinnan merkitys myyntiorganisaatiossa.
Uusasiakashankinnassa organisaation on luonnollisesti tarkasteltava panostuksen
suhdetta asiakkaan ostopotentiaaliin. Kun organisaatio valtaa markkinaa kilpailijaltaan,
on hinnoittelu usein avainroolissa (Dilmé & Li, 2019). Myo6s IT-alalla
uusasiakashinnoittelut voivat olla hyvin aggressiivisia, kuten haastatteluista kavi ilmi.
Organisaation myyntijohdon on arvioitava, miten asiakkaasta saadaan pitkalla aikavalilla
taloudellisesti kannattava. Tallaisessa aggressiiviseen hinnoitteluun perustuvassa
kilpailutilanteessa liikevaihto ei ole ainoa mittari, vaan IT-organisaation on arvioitava

asiakkuutta kokonaisuutena.

“Myyntid mitataan esimerkiksi cost per sales -lukuun pohjaten, palionko myyntiyksikén
kustannus on kaikkine kuluineen verraten syntyneeseen liikevaihtoon.” Myynti 3

“As an example, when we make a larger RFP (request for proposal), we look at our offer's
profitability over time, margin percentage, and other KP| metrics when evaluating suc-
cess on a customer-by-customer basis.” Myynti 1
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Kuten Niskavaara (2013) kirjoittaa, organisaation hinnoittelustrategiassa pyritadn
analysoimaan  asiakkaan  ostopotentiaalin  lisaksi  kilpailijoita ja  heidan
hinnoittelustrategioitaan, jotka myyntiorganisaation on syytd tuntea. Lisdksi
organisaation taytyy arvottaa asiakkaan kokema hyoty, toteuttaa hintadifferointia eri
kokoluokan asiakkuuksille, sekd tarjota erilaisia paketoituja kokonaisuuksia

pyrkimyksessa kannattavuuteen.

“When we conquer the market, pricing is essential. When we ask for an aggressive price
for a product, we have to think about an appropriate "recovery plan", meaning with what
additional sales and in what time frame we will replace the products or services sold with
a minus margin. It determines our willingness to particular investment.” Myynti 2

Mita tulee myyntiorganisaation liikevaihdon muodostumiseen, on ilmeistd, etta
organisaation myyntiprosessien on oltava korkealla tasolla. Se, miten organisaation B2B-
myyntiyksikkd performoi, heijastelee suoraan yrityksen liikevaihtoon ja tulokseen.
Myynnin prosessikehitys nojaa Ruotsin myyntijohtajan mukaan vahvasti asiakkaan
ymmartamisen lisaksi yksittdisten myyntitapausten voittamiseen sekad konfliktien
hallintaan asiakas- ja kumppanikentdssa sekd organisaation sisdisesti, kuten alla oleva

sitaatti ilmentaa.

“The sales development process primarily focuses on improving customer understanding,
passing through sales cases, and managing conflicts both in the customer and partner
fields as well as internally within the organization.” Myynti 1

Intensiivisessa kilpailussa parjatakseen, tulee organisaation myyntiyksikon kyeta
luomaan kannattavia asiakassuhteita, valtaamaan markkinaa Kkilpailijoiltaan seka
kehittdd omaa suoritustasoaan padivittdisessa tekemisessd (Tanner ja muut, 2014).
Uusien teknologioiden kayttoonotto myynnissd korostuu entisestddan tekoalyn
kasvattaessa vaikutustaan IT-alalla. Teemahaastatteluissa erityisesti tutkittavan
organisaation myyntijohto korosti myynnin merkitystda itsessaan ja perdaankuulutti
myynnin kehitystydn kriittisyyden tunnistamista organisaation strategiassa ja
johtamiskulttuurissa. Kaikkien organisaation prosessien tulee viime kddessa tahdata

myyntiin.
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”Kaikki ldhtee organisaation ylimmdn johdon sitoutuneisuudesta myynnin kehitystyéhén
ja ylimmdén johdon tulee varmistaa, ettd koko IT-organisaatio tdhtdd myyntiin, oli kyse
sitten HR-, asiakaspalvelu-, tuotekehitys- tai teknisestd yksikésté. Myynnin voidaan
néhdd maksavan organisaation palkat karkeasti ilmaistuna.” Myynti 3

4.5 Raportointi ja analysointi

Toteutettavien markkinointitoimenpiteiden arviointi ja analysointi tapahtuu viikoittain
tai vahintaan kerran kvartaalissa markkinoinnin johdon tekeman raportin pohjalta. Kuten
Norjan markkinointijohtaja kommentoi alla, arvioinnissa luonnollisesti pyritaan
I6ytamaan ne tekijat, jotka tuottavat IT-organisaatiolle haluttuja tuloksia, ja karsimaan

niita aktiviteetteja, jotka eivat tuota liiketoimintaan arvoa.

“It's not only important to measure metrics like ROI, but it's important to evaluate effi-
ciency in the long run. If only marketing channels and conducted campaigns are analyzed,
it is important to find the factors that produce the most value at the organizational level
when developing marketing processes. When evaluating how much marketing is contrib-
uting to bringing back to the company, one of the most important marketing KPIs is the
marketing pipeline.” Markkinointi 1

Teemahaastattelussa erityisesti organisaation Pohjoismainen B2B-myyntijohto analysoi
kaytettyja resursseja viikkotasolla tehtyjen investointien ja generoituneiden
myyntilukujen yhtaléna. Resursointia ei nahty pelkdastaan euromaaraisena panostuksena,
vaan vyhta lailla ajallisina investointeina tiettyyn asiakkaaseen tai asiakasportfolioon.
Organisaation johdolle raportoidessaan haastateltavat nostivat esille share of wallet -
luvun merkityksen. Kuten Ruotsin myyntijohtaja vahvistaa alla, tulee organisaation
myyntijohdon kyetd perustelemaan investoinnit asiakkaan kokoon ja ostopotentiaaliin

peilaten.

“As a sales manager, we evaluate where we invest resources and time and what is the
outcome of those investments. We also estimate how many accounts there are in a spe-
cific portfolio, and how many specialists' time resources will be used for these. Of course,
from the point of view of sales, you must also evaluate the customer size and the poten-
tial turnover when making investments in a certain customer.” Myynti 1
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B2B-myynnin ja markkinoinnin KPl -mittareita analysoidaan tutkittavassa IT-
organisaatiossa sen ylinta johtoa myéden. Myynti- ja markkinointijohto luonnollisesti
vastaa valittujen mittareiden pohjalta saatujen lukujen raportoinnista ylimmalle johdolle.
Yhteisten KPI -mittareiden seurannassa ja raportoinnissa kaikkein olennaisimpana
nahtiin systemaattisuus. Koska oletusarvoisesti markkinointiyksikén KPI -mittarit ovat
pidemman aikajanteen mittareita, ei ollut yllatys, etta organisaation markkinointiyksikko

naki juuri pitkdn aikavalin tavoitteet integraatiokehityksessa tarkeana.

“To make sure that we implement the right measures, we have a set of metrics that are
being constantly tracked and monitored.” Markkinointi 2

Kuten muun muassa Hague (2019) kirjoittaa, systemaattinen KPI -mittareiden seuranta
ja analysointi tarjoaa otollisen maaperdan sekd myynnin- ettd markkinoinnin
prosessikehitykselle. Pitkajanteisyys ndiden mittareiden seurannassa nakyy kasvavana
datana, joka luonnollisesti helpottaa analyysia kehityskohteista ja mittareiden

relevanttiudesta.

4.6 Digitaalinen transformaatio ja tekoaly

Kuten muun muassa JaksSi¢ ja Marin¢ kirjoittavat vuoden 2019 artikkelissaan, tekoalyn
mahdollisuudet omaksuvat organisaatiot saavuttavat merkittavaa kilpailuetua muihin
alatoimijoihin nahden. Ndin ollen teknologian huippukohdassa operoivalla IT-alalla
voidaan nahda luonnollinen yhtyma tahan tekijdan. Tutkielman teoreettisessa
viitekehyksessa digitaalinen transformaatio ja tekoaly on kuvattu seka B2B-myynnin- etta
markkinoinnin prosessikehitykseen ulkoisesti vaikuttavana muutosvoimana. Tutkielman
teemahaastattelussa tekoalyn merkitysta korostettiin merkittavasti seka markkinoinnin-
ettd myynnin kehitystyon osalta, jolla on luonnollinen vaikutus myds naiden prosessien
integraatiokehitykseen.

Koska tutkittavan myyntiorganisaation portfoliosta |6ytyy tekodlypohjaisia ratkaisuja ja
tuotteita, tekoalyn kehitys vaikuttaa organisaatiossa hyvin moniulotteisesti erityisesti

markkinointiviestinnan osalta. Sisdinen tekodlyviestinta, ulkoinen tekoalyviestinta
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ilmiona asiakaskentdssa seka tuotteiden kautta tapahtuva tekoalyviestinta vaativat
organisaatiolta jatkuvia panostuksia. Tekoalyn linkittyessa kiintedsti organisaation
tuoteportfolioon, korosti Tanskan markkinointijohtaja alla olevassa sitaatissaan Al-

tarinan kriittisyytta asiakkaan silmissa.

“We have to make sure that our Al message will be captured in a good way, whether it
is product marketing or tailored marketing packages. We also need to constantly develop
our Al story in the customer field.” Markkinointi 2

Kuten organisaation Suomen markkinointijohtaja toteaa alla, globaali IT-vendori on
toimialansa ja asiantuntemuksensa puolesta l|ahtokohtaisesti pioneeri tekodlyn
kayttoonotossa, kehityksessa ja kayttotarkoitusten arvioinnissa. Kuten Tanskan
myyntijohtaja kertoo, asiantuntijapalveluiden tarjoaminen murroksessa olevalla alalla

tarjoaa IT-organisaatiolle merkittavia myynnillisia mahdollisuuksia.

“We also need to know how our customers are working with Al and can we support that
with our offer, or whether we can offer them, for example, consultative services in the
form of workshops on how to use AL” Myynti 2

“Uskon IT-alan suurimpien toimijoiden olevan luontaisia edelldkdvijoitéd uusien
markkinointiteknologioiden kéyttéénotossa, oli se sitten raportointiin tai itse
markkinoinnin toimenpiteisiin liittyvié seikkoja.” Markkinointi 3

Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa digitaalista transformaatiota ja tekoalya
tarkastellaan IT-organisaation B2B-myynnin- ja markkinoinnin prosessikehitykseen
vaikuttavana faktorina. Markkinoinnin automaatio -kasite nousi teemahaastatteluissa
useasti esille, ja markkinointi tutkittavassa organisaatiossa onkin jo pidempaan ollut

hyvin tekodlyvetoista, kuten Ruotsin myyntijohtaja kuvaa alla.

“Marketing in the organization is really Al driven, and we have a lot of data about our
accounts and account universe, as well as products, so it is crucial for business that Al is
an effective resource for the sales unit.” Myynti 1
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Organisaation Suomen markkinointijohtajan mukaan asiakasviestinnassa erityinen hyoty
nahdaan kohdennetun- ja kustomoidumman sisallon tuotannon, tehokkaamman

targetoinnin seka paremman saavuttavuuden kautta.

“Organisaatiossa on hyédynnetty pitkddn business intelligence- ja machine learning-
tyokaluja ja nyt myds Al:ta, jota kdytetdidin erityisesti customer journeyn arvioinnissa ja
optimoinnissa, jota kutsutaan markkinoinnin automaatioksi.” Markkinointi 3

“Tekodlyn mukaan tulo on muuttanut digitaalisen markkinoinnin kohdentamista ja
tuloksellisuutta parantaen sitd merkittdvdsti asiakkaan saadessa enemmdn hdnelle
kiinnostavaa sisdltéd.” Markkinointi 3

Tekoalyn kehityksen mukana asiakkaan ostokayttdaytymisen ennakointi on helpottunut
merkittavasti (Niladri & Kaul, 2021). Tata tyokalua hyddynnetdan padivittdisessa
markkinoinnin implementoinnissa IT-organisaatiossa. Useat markkinoinnin tyokalut ovat
taysin tekoalypohjaisia, ja asiakkaiden ostokayttaytmisen monitorointi on taman myota
tehokasta. Organisaation B2B-myyntiyksikbn on vaivattomampaa resursoida omaa
aikaansa markkinointiyksikon tarjoillessa dataan pohjautuvaa tietoa potentiaalisista
tuote- ja palvelutarpeista, kuten Suomen ja Tanskan myyntijohtajien sitaatit alla

kuvaavat.

“Tekodlyn tdrked ominaisuus on helpottaa myyjdn arjen rutiinimaisia téitd ja vapauttaa
aikaa asiakastyéhén.” Myynti 3

“With the help of Al tools, we get data on whether we should sell server, storage, client
products and so on to the customer.” Myynti 2

“CRM -jéirjestelmien ylldpidossa ja asiakkaiden ostokdyttdytymisen ennustamisessa Al on
loistava tyékalu.” Myynti 3

B2B-myynnin nakokulmasta Al-vetoinen markkinoinnin prosessikehitys tarjoaa
jatkuvasti  lisdd myyntimahdollisuuksia heiddn leipatyohonsa. Organisaation
myyntijohdossa ymmarretdaan laajasti dataan pohjautuvien markkinointiviestien ja
segmenttien tarkkuudella tarjoiltujen myyntimahdollisuuksien merkitys tulevaisuuden

myyntityossa IT-alalla.
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“Many of our marketing platforms and activities are based on Al. For example, we can
monitor by product category using artificial intelligence, which customers are "likely to
buy" for example in the first quarter of the fiscal year or which, based on the customer's
data history, need product updates of a certain category in the following months.” Mark-
kinointi 2

“Artificial intelligence is driving parts of identifying customers, predicting purchasing be-
havior and so on. For example, if you have a portfolio of 300 clients, you cannot know
the details of each, so Al is a tool that can show you where to focus based on metrics.”
Markkinointi 2

Kuten haastatteluissa tuli useamman teeman kasittelyssa ilmi, sekd myynti- etta
markkinointijohto  oli  yhtd mielta inhimillisen pddoman  merkityksesta
asiakkuudenhallinnassa. Tekodlya pidettiin hyvdana renkina, mutta huonona isdntana,
kuten sanonta kuuluu. Sen tuleekin olla my6s tulevaisuudessa ennen kaikkea myyntiin

tahtaavan paatoksenteon tuki IT-organisaatiossa.

”Silti inhimillisen pdédoman merkitystd ei voi véiheksyd.” Myynti 3

Organisaatiolla on kdytossaan myos alusta asiakkaiden pitkdaikaiseen sitouttamiseen,
jossa tekoalyn avulla keratty data on kiinteasti lasna. Tallainen Al:n hyddyntdminen

luonnollisesti heijastelee pitkalld aikavalilla positiivisesti asiakkuuden elinkaariarvoon.

“We use Al as a tool on the customer engagement platform and in customer targeting.
Artificial intelligence is an important tool when we gather knowledge about the customer
behavior.” Markkinointi 2

Kuten Tanskan markkinointijohtaja kiteyttaa alla, tekoaly tulee nahda B2B-myynnin ja
markkinoinnin integraatiokehityksen nadkokulmasta prosessin edesauttajana, kun
yhteisten KPl -mittareiden seuranta ja analysointi jouhevoittuu. Erityisesti
markkinointijohtajien haastatteluissa toistuu teema — organisaation yleisen
asenneilmapiirin tulee olla avoin ja utelias, jotta tekodlyn kayttoonotto realisoituu
lilkevaihtona mahdollisimman tehokkaasti. Tekodlyn hyddyntdmismahdollisuudet niin
myynnin-, markkinoinnin- kuin ndiden kahden prosessin integraatiokehityksenkin

nakokulmasta ovat IT-organisaatiossa rajattomat.
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“Over the years, | have heard many objections from salespeople about the lack of data
provided by Al. It should be approached critically, but when used correctly, marketing Al
offers an effective tool to support sales in the form of a common goal, customer service
and customer satisfaction, which is materialized as turnover.” Markkinointi 2

4.7 Integraatio paivittdisessa prosessikehityksessa

Tutkielman teemahaastatteluissa haastateltavat jakoivat yhteisen nakokulman B2B-
myynnin ja markkinoinnin integraatiokehityksen tilasta IT-organisaatiossa — kehitettavaa
talta osin  loytyy. Talla hetkelld organisaation KPI-mittareissa myynti- ja
markkinointiprosessien osalta nahtiin eroavaisuuksia, ja integraatio oli havaittavissa vain
osittain. Haastateltavien nakemyksissa korostui yhteiset mittarit integraation esteena,
toisaalta myos edesauttajana. Naiden kahden prosessin integraatiokehityksen nahtiinkin
lahtevan erityisesti yhteisistda KPIl-mittareista, kuten alla olevat myynnin- ja

markkinointijohdon sitaatit kuvaavat.

“At the moment, | feel that the organization's sales and marketing units have their own
goals.” Markkinointi 1

“Both units must understand each other's assessment, for example marketing leads,
which is a good KPI metric, which from a sales point of view is shown as a sales or pipeline
of leads number. Factors closeness in the leadership of both of these processes, as well
as understanding each other's KPI's is important.” Myynti 1

Kaikkien Pohjoismaiden osalta haastateltavat jakoivat ndkemyksen yhteisten
jarjestelmien merkityksesta B2B-myynnin ja markkinoinnin integraation vauhdittajana.
Talta osin tutkielman tutkittava IT-organisaatio tosin on integraatiokehityksessa pitkalla.
Yhteisia CRM-alustoja |6ytyy useita, joiden kehitysprosessi on organisaatiossa
prioriteetti. Koska markkinoinnin kehittaminen on hyvin teknologiavetoista, on myds

organisaation B2B-myynti- ja markkinointiprosessien integraatiokehitys.

“Myynnin ja markkinoinnin yhteistyétd kehitetédn myds jatkuvasti luomalla erilaisia
jérjestelmdintegraatioita, joilla myynnin ja markkinoinnin jdrjestelmdt toimivat
paremmin yhteen.” Markkinointi 3
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“Also, common platforms where marketing and sales come together, for example
Salesforce.” Myynti 1

Integraatiokehityksen tulee nakya haastateltavien mukaan myds organisaation
pdivittdisissa asiakasaktiviteeteissa. Suomen myyntijohtaja kannustaa yhteisiin
aktiviteettien B2B-myynti- ja markkinointiyksikdiden kesken, yhteisiin asiakaskaynteihin
ja osallistumaan yhdessa asiakastapahtumiin. Nama tekijat nahtiin kaikissa
Pohjoismaiden myynti- ja markkinointiyksikdissa ndiden valista integraatiota

vauhdittavana tekijana.

“Markkinointiyksikén kannattaa ldhted mukaan asiakaskdynneille ja asiakastapahtumiin.
Kun organisaation markkinointiyksikké tuntee asiakkaamme, he pystyvdt paremmin
palvelemaan yhteisié tavoitteitamme.” Myynti 3

Kaiken kaikkiaan integraatiopolun B2B-myynnin ja markkinoinnin valilla tutkittavassa IT-
organisaatiossa voidaan nahda olevan edistyksellista. Sekda myynti- etta
markkinointiyksikkd ovat selvillda toistensa rooleista, joskin tietyissa tapauksissa
teravoitysta  kaivataan.  Yksinkertaistettu, optimaalinen asiakaspolku alkaa
markkinointiyksikdn generoimasta myyntimahdollisuudesta, johon organisaation B2B-
myyntiyksikkd vastaa proaktiivisella kommunikaatiolla ja asiakassuhteen jatkuvalla

kehitystyolla (yhteistydssa markkinointiyksikon kanssa).

“The organization marketing engine needs to provide leads, take the first communication
steps with customers and understand sales processes. On the other hand, sales unit
needs to agree to the scope and develop the customer relationship and seize the leads
offered by marketing unit.” Markkinointi 2

Kuten alla oleva Tanskan markkinointijohtajan sitaatti ilmentda, B2B-myynnin ja
markkinoinnin integraatiokehityksen kannalta kriittistd on organisaation ylimman
johdon tahtotila ndiden prosessien yhteenliimaamiseen, sekad systemaattinen seuranta

yhteisten mittareiden ja tavoiteasetannan pohjalta.
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“I believe that the most important thing is the link between overall business priorities
and sales and marketing processes. These priorities should be named in the business plan
for a certain time period.” Markkinointi 2
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5 Johtopaatokset

Tutkielman neljannessa luvussa analysoidaan tutkielman empiirisen osion havaintoja.
Tassa luvussa esitelladn tutkielman keskeisimmat tulokset ja johtopaatokset, joiden
analysointi tapahtuu tutkielmaan asetettujen tavoitteiden pohjalta. Lisaksi luku sisaltaa
lilkkeenjohdolliset kehitysehdotukset seka tutkielman rajoitteet ja

jatkotutkimusehdotukset.

5.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset ja akateeminen kontribuutio

Tutkielman ensimmadinena tavoitteena oli mddritelld, millainen on IT-organisaation B2B-
myynnin ja markkinoinnin toimintaympdristé. Tata intensiivista kilpailukenttaa kuvaavat
muun muassa Chen ja muut vuonna 2021 julkaistussa artekkelissaan Impact of
Competition on Innovations of IT Industry: An Empirical Investigation. Tahan
tavoitteeseen vastattiin tutkielman teorialuvussa perehtymallda murroksessa olevaan
alaan, organisaation sisdisiin seka ulkoisiin, paivittdiseen liiketoimintaan vaikuttaviin

tekijoihin.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli I6ytdd ja nimetd ne IT-organisaation menestykseen
vaikuttavat tekijdt, jotka sen B2B-myynnin ja markkinoinnin yhteistyétéd ohjaavat ja
integraatiota edesauttavat. Tama tavoite saavutettiin analysoimalla IT-organisaation
muutosvoimia. Asiakas, teknologinen murros ja tekoalyn vallankumous nayttaytyivat
eniten vaikuttavina tekijoina, kuten myos aiempi kirjallisuus osoittaa (muun muassa
Malshe ja muut, 2017). B2B-myynnin ja markkinoinnin integraatiota edesauttavia

tekijoita analysoidessa muodostui luonnollisesti kuva my6s integraation haasteista.

Tutkielman toisen tavoitteen saavuttamisessa hyodynnettiin merkittavasti aiempaan
tutkimukseen pohjaavaa dataa myynti- ja markkinointiyksikdiden valisen yhteistyon
kehityskohdista. B2B-myynnilld ja markkinoinnilla on IT-alalla, kuten milld tahansa
muullakin alalla hyvin toisistaan eroavat mittaristot. Taman teorian pohjalta

muodostettiin tutkielman teoreettinen viitekehys, joka havainnollistaa B2B-myynnin ja
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markkinoinnin  mittaristoa IT-organisaatiossa. Teoreettinen viitekehys kuvastaa
mittareiden eroavaisuuksia, toisaalta poimien mukaan myds yhteisia, nykyaikaisia
jaettuja mittareita ndiden kahden prosessin valilla. Teoreettinen viitekehys nimeda myos
merkittavimmat ulkoiset myynnin- ja markkinoinnin prosessikehitykseen vaikuttavat

tekijat.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli globaalin case-organisaation avulla rakentaa
ymmdirrys siitd, millaisilla toimilla organisaation B2B-myyntiprosessit voidaan kaikkein
tehokkaimmalla tavalla integroida IT-organisaation markkinointiprosesseihin. Aiempaa
akateemista tutkimusta tdaman tavoitteen osalta on hyvin suppeasti. Tutkielman
kolmanteen  tavoitteeseen  pdastiin  analysoimalla  empiirisessda  hankittua
tutkimusaineistoa. Tutkimusaineisto muodostui kuudesta teemahaastattelusta, joissa
haastateltiin globaalin IT-organisaation Pohjoismaisia B2B-myynti- ja
markkinointijohtajia. Teemahaastatteluissa ilmeni yhteisten KPIl -mittareiden kriittisyys
ja tekodlyn “kesyttdamisen” merkitys B2B-myynti- ja markkinointiprosessien
integraatiokehityksessa. IT-organisaation johdon sitouttaminen ndiden prosessien
integraatiokehitykseen, sekd johdonmukainen, pitkdaikainen yhteisten mittareiden
seuranta nahtiin avaintekijaksi integraatiokehitystd tavoiteltaessa. Myyntijohdon
nakokulmasta suurimmiksi integraatiokehityksen vauhdittajiksi ndhtiin IT-organisaation
markkinointiyksikdn mittaaminen suoraan liikevaihdosta, yhteiset asiakasinteraktiot ja
tekodlyn hyddyntaminen asiakkaan ostopolussa. Markkinointijohdon ndkékulmasta
tutkittavien prosessien integraation merkittavimpina edistdjina nahtiin niin ikdaan
tekodlyn hyodyntaminen asiakkaan ostopolussa, myyntimahdollisuuksien tehokas

generointi sekd yhteisten mittareiden systemaattinen seuranta ja analysointi.

Aineiston tulokset osoittavat B2B-myynnin ja markkinoinnin integraatiokehityksen IT-
organisaatiossa olevan tunnistettu kilpailuedun lahde ja johdon strategiasuunnittelussa
mukana. Tastd johtuen voidaan nahda yllattavana, ettei IT-organisaation KPl-mittareita
myynnin ja markkinoinnin valilla ole jarjestelmallisesti yhdistetty. Esteet ndiden

prosessien valilla on kuitenkin tunnistettu seka myynti- ettd markkinointijohdossa, joten
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oletettavaa on  ndiden  prosessien  integraatiokehityksen = nopeutuminen

ldhitulevaisuudessa.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

B2B-myynnin ja markkinoinnin integraatiokehitkehityksestda on kohtalaisesti aiempaa
tutkimusdataa, mutta nykyaikaisessa liiketoimintakentassa IT-alalla naiden kahden
prosessin integraatiokehitysta ei ole tutkittu juuri ollenkaan. Myynnin ja markkinoinnin
integraatio IT-alalla on keskeisessd roolissa tulevaisuuden intensiivisessa kilpailussa.
Koska alaa korostetulla tavalla ravisuttava tekodly on tullut jaadakseen, on IT-
organisaation kyettdva tiiviiseen yhteistyohon tekoéalyn jalkauttamisessa voimavaraksi.
Nadin ollen tutkielman empiirisen osion B2B-myynnin- ja markkinoinnin johdon
nakemykset toistensa roolista ja nakemyksista prosessien integraatiokehityksen suhteen
tarjoaa liikkeenjohdolle ymmarrystda ja potentiaalisia tyodkaluja tulevaisuden

strategiasuunnitteluun.

Organisaation  liikkeenjohdon  kyky nimeta ja valita B2B-myynti- ja
markkinointiyksikdiden yhteiset KPI-mittarit, sekda ndiden pitkdjanteinen monitorointi
syventaa prosessien integraatiokehitysta. Tama voi tarjota liiketoimintamahdollisuuden
konsultointiin strategisten KPI-mittareiden valinnan tueksi. Tutkielma tukee aihepiiria
tarjoten tietoa nakemyksista B2B-myynnin ja markkinoinnin integraatiokehitysta

tukevista tekijoista seka haasteista IT-alalla.

5.3 Rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Koska tutkielma on yhden henkilon toteuttama, rajoittuu analyysi B2B-myynnin ja
markkinoinnin integraatiota IT-alalla edesauttavista tekijoistd yhteen tulkintaan
tutkimusaineistosta. Tutkielman empiirinen osio on muodostettu kolmen markkinointi-
ja kolmen B2B-myynnin johdon haastattelujen pohjalta, joten tutkielman tulososiossa
on otettava huomioon haastateltujen henkildiden henkil6kohtaiset, subjektiiviset

nakemykset. Tutkielma rajoittuu myos yksinomaan IT-organisaation
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liiketoimintaymparistédén, eikda suoraa yhteytta myynnin ja  markkinoinnin

integraatiokehitykseen mille tahansa alalle voida tarjota.

Tutkielma tarjoaa pohjatietoa seka vertailukohteen jatkotutkimuksille, joita voidaan
soveltaa muiden alojen myynnin ja markkinoinnin integraatiokehitykseen. Tutkielman
teorian osalta kirjallisuus myynnin ja markkinoinnin integraatiokehityksen osalta on

yllattavankin niukkaa, ja IT-alan osalta jopa mitatonta.

5.4 Tekodlyn hydodyntaminen tutkielmassa

Tassa tutkielmassa tekodlyd on hyddynnetty luvussa 2.3.4. Luvussa 2 kasitelldan
informaatioteknologia-alan toimintaymparistoa ja B2B-myynti- ja
markkinointiyksikdiden liiketoimintakenttad. Taman kokonaisuuden hahmottamisessa
tekoalyn kehitykselld on luonnollinen vaikutus, ja mainitussa alaluvussa on kysytty
Bing.com- sekda ChatGPT -tekodlyalustoilta alaluvussa mainitut kysymykset. Lisaksi

tekodlya on hyodynnetty tutkielman aiheen valinnassa.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelu

IT-organisaation markkinointijohdolle esitetyt kysymykset

1.

Markkinointimittareina kdytetyt luvut — ROI (sijoitetun pddoman tuotto), ROAS
(mainoskulujen tuotto), CPC (cost per click) ovat yleisid markkinoinnin
tehokkuutta kuvaavia lukuja. Miten ndmd luvut voidaan tehokkaasti integroida
osaksi B2B-myyntiprosessia IT-organisaatiossa?

Miten edelld mainittuja lukuja analysoidaan B2B-myynnin ja markkinoinnin
integraation ndkékulmasta IT-organisaatiossa?

Miten eri markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta mitataan
organisaatiotasolla?

Miten eri markkinointikanavien kdyttdd arvioidaan organisaatiotasolla? Mitké
mittarit vaikuttavat eniten markkinointiprosessien kehitykseen IT-organisaati-
ossa?

Miten digitaalinen transformaatio ja tekodly ndkyvidt markkinointiprosessien
kehittdmisessé IT-organisaatiossa?

Vapaa sana - miten markkinointia kehitetdén IT-organisaatiossa?

IT-organisaation B2B-myyntijohdolle esitetyt kysymykset

1.

2.

3.

Liikevoitto ja tulosprosentti ovat selkeitd myynnin onnistumisen mittareita
voittoa tavoittelevassa organisaatiossa. Miten B2B-myynnin ja markkinoinnin
integraatio edesauttaa ndiden lukujen muodostumista IT-organisaatiolle kaikkein
edullisimmaksi?

Asiakkuuden elinkaariarvo (CLV) on yksi tdrkeimmistd nykyaikaisista B2B-
myynnin mittareista. Miten asiakkuuden elinkaariarvo mitataan? Kuinka
asiakkuuden elinkaariarvosta saadaan paras mahdollinen IT-organisaatiossa?
Asiakkuuden  hankintaluku (CAC) on luku nykypdivin intensiivisessd

kilpailuympdristossd, joka kuvaa organisaation kykyd haalia markkinaosuutta.
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Miten asiakkuuden hankintaluku mitataan? Kuinka asiakkuuden hankintaluvusta
saadaan paras mahdollinen IT-organisaatiossa?

4. Miten digitaalinen transformaatio ja tekodly nékyvit B2B-myyntiprosessien
kehittdmisessé IT-organisaatiossa?

5. Vapaa sana - miten B2B-myyntid kehitetdién IT-organisaatiossa?

Yhteisesti B2B-myynnin ja markkinoinnin johdolle esitetyt kysymykset

1. Miten B2B-myynnissd saavutetaan paras tehokkuus markkinointiprosessien
integraatiolla IT-organisaatiossa? Mitd toimenpiteitd tarvitaan?

2. Mitkd tekijéit ohjaavat myynnin ja markkinoinnin integraatiota IT-organisaatiossa
tulevaisuudessa?

3. Onko tekijéitd tai mittareita arvioitaessa myynnin ja markkinoinnin
integraatiokehitystd, joita opinndytetyén teoreettinen viitekehys ei ota
huomioon?

4. Avoin sana tapausesimerkeistd B2B-myynnin ja markkinoinnin integraation

kehittdmisestd IT-organisaatiossa.



