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Opinnäytetyön toimeksiantajana toimi yritysasiakkaita laajan markkinointipalve-
lutarjoamansa avulla palveleva Ilkka. B2B-ostoprosessi on muuttunut huomatta-
vasti viimevuosien aikana ja tänä päivänä yritysten myynti- ja markkinointitiimien 
tulisi puhaltaa yhteen hiileen, jotta asiakasta pystytään tukemaan ostopolun jokai-
sessa vaiheessa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, kuinka kohdeyrityksen 
myynti- ja markkinointitiimin välistä yhteistyötä voitaisiin kehittää yrityksen käy-
tössä olevan HubSpotin myynnin ja markkinoinnin automaatiojärjestelmän avulla.  

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta aiheen kannalta olennai-
sesta ja toisiinsa kytkeytyvästä pääluvusta, joita ovat B2B-myynnin ja markkinoin-
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yhteistyön nykytilanteesta. Huomattiin, että yhteinen järjestelmä luo hyvän poh-
jan yhteistyön kehittämiselle, mutta loppupeleissä yhteistyö lähtee liikkeelle pe-
rusteista, kuten yhteisistä tavoitteista ja kommunikaatiosta. Tutkimuksen tulosten 
pohjalta saatiin hyviä kehitysideoita myös HubSpotin järjestelmästä, kuten teko-
älyn hyödyntäminen sekä verkkosivujen optimointi HubSpotin avulla.  
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The thesis was commissioned by Ilkka, a company that serves its corporate cus-
tomers with a wide range of marketing services. The B2B buying process has 
changed considerably over the last few years and today, companies' sales and 
marketing teams should work together to support the customer at every stage of 
the buying process. The aim of the study was to find out how the sales and mar-
keting team of the target company could work better together using HubSpot's 
sales and marketing automation system.  

The theoretical framework of the study consists of two relevant and intercon-
nected main chapters, the B2B sales and marketing interface and marketing au-
tomation. The first chapter covers the roles of sales and marketing and their col-
laboration and its importance for the overall business process. The second theo-
retical chapter discusses marketing automation and introduces important con-
cepts related to it. The empirical section was implemented as a qualitative study 
using thematic interviews with key experts from the target company. 

The interviews provided valuable information on the current state of coopera-
tion between sales and marketing in the company. It was noted that a common 
system is a good basis for developing cooperation, but in the end, cooperation 
starts with general matters such as common goals and connection. Based on the 
results of the study, good development ideas were also obtained for the cooper-
ation in the HubSpot system, such as the use of artificial intelligence and website 
optimization with HubSpot. 
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file://///Users/iinakokko/Documents/Oppari%20-%20Ilkka/HubSpotin%20avulla%20kohti%20myynnin%20ja%20markkinoinnin%20saumatonta%20yhteistyötä_Kokko_v2.docx%23_Toc137590503
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1  JOHDANTO 

B2B-myynti on muuttunut kuluneen kymmenen vuoden aikana merkittävästi ja 

voitaisiin jopa todeta, että nykypäivän myynti elää täysin uutta aikakautta. Asiak-

kaat arvostavat yhä enemmän myyntiä ja palvelua, joka on ajoitettua ja tukee os-

topolun jokaista vaihetta. Digitalisaation myötä liiketoimintamallit uudistuvat ja 

elävät jatkuvasti ja asiakkaan odotusten ylittäminen vaatii täysin uudenlaista ajat-

telua ja prosessien uudelleensuunnittelua. (Kenner & Leino 2020; Kurvinen & 

Seppä 2016, 22) 

Asiakkaiden ostokäyttäytyminen on muuttunut radikaalisti viime vuosina ja nyky-

ajan kaupanteossa ohjaksissa ovat pitkälti ostajat. Yritysten tulee olla asiakkaan 

tukena ostopolun jokaisessa vaiheessa, mikä puolestaan vaatii myynti- ja markki-

nointitiimeiltä toimivaa yhteistyötä. Nykyään puhutaankin usein siitä, kuinka 

myynnin ja markkinoinnin tulisi toimia saumattomassa yhteistyössä ikään kuin yh-

tenä tiiminä, sillä molemmilla tiimeillä on lähes yhtä tärkeä rooli onnistuneessa 

kaupanteossa. Tannin (2022) mukaan myynnin ja markkinoinnin sulauttaakin yh-

teen viimeistään asiakkaan halu siitä, että häntä kohdellaan kaikissa ostopolun 

kohtaamispisteissä yksilöllisesti. (Kenner & Leino 2020; Tanni 2022) 

Nykyajan myynti ja markkinointi rakentuvat pitkälti asiakasdatan ympärille ja mas-

samarkkinoinnista on siirrytty yksilöityyn ja asiakkaan tarpeet huomioivaan mark-

kinointiin. Yrityksillä on käytössään merkittävä määrä dataa asiakkaiden verkko-

käyttäytymisestä ja tämä data voi oikein käytettynä toimia yrityksen voimavarana 

ja kilpailuetuna. Tärkeää onkin kyky hyödyntää tätä dataa oikein ja löytää merki-

tyksellinen tieto valtavan tietomäärän seasta. Markkinoinnin automaatio ja CRM-

järjestelmä ovat olennaisessa osassa tätä muutosta, sillä ne auttavat yritystä hal-

litsemaan ja lajittelemaan tätä valtavaa tietomäärää. (Graesch, Hensel-Börner & 

Henseler 2021; Vladimirovich 2020) 
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Markkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan markkinoinnin prosessien automati-

sointia siten, että ihmistyötä tarvittaisiin rutiininomaisissa tehtävissä yhä vähem-

män. Automaatiota voidaan hyödyntää muun muassa prosessien hallintaan, to-

teuttamiseen ja sen avulla voidaan hankkia reaaliaikaisia analyyseja, optimoida ta-

voittavuutta sekä kerätä harvinaista asiakasdataa. CRM-järjestelmällä puolestaan 

tarkoitetaan asiakkuuksien kasvattamiseen ja hallintaan keskittyvää järjestelmää, 

mikä liittyy tiiviisti markkinoinnin automaatioon. Toimiva markkinoinnin automaa-

tio tarvitsee rinnalleen CRM-järjestelmän, jotta siitä saadaan kaikki mahdolliset 

hyödyt irti, minkä vuoksi nämä järjestelmät ovat yleensä vähintäänkin integroitu 

toimimaan keskenään. (Singh, Dode & Barve 2021; Kenner & Leino 2020) 

1.1 Työn tausta ja tavoitteet 

Monessa yrityksessä myynnin ja markkinoinnin saumaton yhteistyö koetaan han-

kalana ja myynti ja markkinointi toimivat edelleen täysin omissa maailmoissaan. 

Kun yhteistyö on puutteellista, kärsii siitä pahimmillaan koko liiketoiminta. Tämän 

haasteen on tunnistanut myös opinnäytetyön toimeksiantajana toimiva Ilkka. Toi-

meksiantajayritys on kasvanut viime vuosien aikana nopeassa tahdissa etenkin yri-

tysostojen kautta, minkä vuoksi käytössä ollut CRM-järjestelmä ei enää vastannut 

kohdeyrityksen tarpeita. Tämän seurauksena yrityksessä otettiin käyttöön uusi 

HubSpotin myynnin ja markkinoinnin automaatiojärjestelmä loppuvuodesta 2022.  

Uusi automaatiojärjestelmä on yksi avaintekijöistä myynnin ja markkinoinnin yh-

teistyön kehittämisessä, sillä sen yksi tärkeimmistä tehtävistä on yhdistää myynnin 

ja markkinoinnin toiminnot yhdeksi kokonaisuudeksi saman järjestelmän alle. 

HubSpot mahdollistaa organisaation myynnin ja markkinoinnin välisen tehokkaan 

yhteistyön, mikäli sitä käytetään tehokkaasti ja oikein. Pelkkä järjestelmä ilman yh-

teisiä pelisääntöjä ei sellaisenaan kuitenkaan poista jo olemassa olevaa haastetta, 

minkä vuoksi HubSpotin järjestelmäkokonaisuuteen täytyy paneutua kunnolla, 

jotta löydetään yrityksen myynti- ja markkinointitiimin yhteistyön kehittymistä tu-

kevia toimenpiteitä.  
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Työn tavoitteena on tutkia kohdeyrityksen myynti- ja markkinointitiimin välistä yh-

teistyötä ja löytää HubSpotin järjestelmästä toimintoja, joiden avulla pystytään tu-

kemaan tiimien välisen yhteistyön kehittymistä. Tutkimuksen avulla hankitaan toi-

meksiantajayritykselle tärkeää tietoa myös siitä, mitä konkreettisia hyötyjä orga-

nisaatiolle on ollut HubSpotin järjestelmän käyttöönotosta. Päätavoitteena on löy-

tää järjestelmästä keinoja siihen, kuinka saada tiimit toimimaan yhteistyössä, sillä 

paras kasvu saavutetaan liiketoiminnon eri osien yhteistyön tuloksena.  

1.2 Tutkimuksen rajaus ja tutkimusongelma 

Tutkimuksen rajaamisella tarkoitetaan ennen kaikkea tutkimusongelman asetta-

mista. Tutkimuksessa olennaisessa osassa on se, mitä halutaan tietää ja tutkia ai-

heeseen liittyen. Tutkimusongelma on ikään kuin tutkimuksen selkäranka, minkä 

tärkein tehtävä on pitää tutkimus koossa ja estää tutkijaa ajautumasta tutkimuk-

sen kannalta epäolennaisiin aiheisiin. (Günther & Hasanen 2022) 

Tämän opinnäytetyön tutkimusongelma on myynnin ja markkinoinnin toimiminen 

erillään sen sijaan, että ne toimisivat saumattomassa yhteistyössä ikään kuin yh-

tenä tiiminä. Myynnin ja markkinoinnin välinen yhteistyö on aiheena laaja, minkä 

vuoksi opinnäytetyön keskeiseksi tutkimuskohteeksi on valittu myynnin ja markki-

noinnin välisen yhteistyön kehittäminen automaatiojärjestelmän avulla. Aihetta 

tutkitaan yrityksen käytössä olevan HubSpotin automaatiojärjestelmän kautta. 

Tutkimusongelmasta on johdettu päätutkimuskysymys sekä kaksi alatutkimusky-

symystä, joiden avulla pyritään saamaan konkreettista tietoa itse tutkimusongel-

maan. Tutkimuksen päätutkimuskysymys on seuraava: 

- Kuinka myynnin ja markkinoinnin välistä yhteistyötä voitaisiin kehittää 

HubSpotin järjestelmän avulla?   

Alatutkimuskysymykset ovat seuraavat: 

- Kuinka HubSpotin järjestelmän käyttöönotto on jo tähän mennessä vaikut-

tanut myynnin ja markkinoinnin väliseen yhteistyöhön? 
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- Kuinka organisaatio on hyötynyt siitä, kun on otettu käyttöön HubSpotin 

järjestelmä? 

1.3 Teoreettinen viitekehys 

Tutkimuksen tekeminen edellyttää aihepiiriin ja sen aiempaan tutkimukseen pe-

rehtymistä. Teorian merkitys laadullisessa tutkimuksessa on ilmeinen, sillä se luo 

pohjaa tutkimukselle sekä antaa suuntaa tutkimuksen toimille. Tutkimuksen teo-

reettinen viitekehys muodostuu aiheeseen liittyvistä käsitteistä ja niiden välisistä 

merkityssuhteista. Laadullinen tutkimus ei siis voi olla teoriatonta, mikäli sillä on 

tutkimuksen status. (Tuomi & Sarajärvi 2018) 

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.  

Tämän opinnäytetyön teoreettinen viitekehys (Kuvio 1.) johdattelee lukijan aihe-

piirin pariin tutkimuksen kannalta oleellisten avainsanojen kautta, joita ovat B2B-

myynnin ja markkinoinnin rajapinta sekä markkinoinnin automaatio. Tutkimuksen 

teoria koostuu kahdesta eri pääluvusta, jotka ovat työn aihepiirin kannalta merkit-

täviä ja tukevat toinen toisiaan. Teorian tavoitteena on syventyä tarkemmin opin-

näytetyön aiheen kannalta tärkeisiin käsitteisiin ja tarjota mahdollisimman laaja 

näkökulma myös toimeksiannolle.  

1.4 Ilkka 

Ilkka Oyj on markkinointi- ja mediakonserni, jolla on yli sadan vuoden historia. Yri-

tys on kasvanut lähivuosina yritysostojen kautta sanomalehtitalosta media- ja 

markkinointipalveluita tuottavaksi pörssiyhtiöksi, joka työllistää tänä päivänä noin 
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500 työntekijää. Konsernin muodostavat emoyhtiö Ilkka Oyj, media- ja markki-

nointipalveluita tuottava I-Mediat Oy, painotalo I-Print Oy ja ohjelmistoalan yritys 

Liana Technologies Oy. I-Medioiden tytäryhtiöitä ovat B2B-markkinointitoimisto 

Myynninmaailma Oy, vaikuttajamarkkinointiin keskittyvä somessa.com Oy Ab 

sekä sosiaalisen median markkinointitoimisto MySome Oy. Myynninmaailman ty-

täryhtiöitä ovat puolestaan Ungapped AB sekä Evermade Oy. (Ilkka 2023) 

Vuonna 2022 lanseerattu Ilkka-brändi kokoaa sateenvarjonsa alle kaikki konsernin 

yhtiöt ja muodostaa näin kattavan markkinointi-, tieto-, ja teknologiapalveluja tar-

joavan kokonaisuuden. Ilkka korvasi kevään 2022 aikana yritysasiakkaille suunna-

tun markkinoinnin ja mainonnan palveluja tarjoavan I-Mediat brändin eli ulospäin 

yhtiö näkyy Ilkkana, vaikka yrityksen juridinen nimi on edelleen I-Mediat Oy. Opin-

näytetyön toimeksiantajana toimii siis yritysasiakkaita laajan markkinointipalve-

luista koostuvan tarjoaman avulla palveleva Ilkka. (Ilkka 2023) 
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2 B2B-MYYNNIN JA MARKKINOINNIN RAJAPINTA 

Myynti ja markkinointi luokitellaan tyypillisesti kahteen pääluokkaan: yritysasiak-

kaisiin (B2B) sekä kuluttaja-asiakkaisiin (B2C). Myynnin ja markkinoinnin peruspe-

riaatteet pätevät näihin molempiin, mutta näiden kahden markkinan välillä on 

myös huomattavia eroja. Tässä tutkimuksessa keskitymme yritysten väliseen 

myyntiin eli B2B-myyntiin. (Jobber, Lancaster & Le Meunier-FitzHugh 2019, 11) 

Myynti ja markkinointi liittyvät auttamatta toisiinsa, sillä myynti tulee aina ole-

maan osa markkinointia ja markkinointi puolestaan osa myyntiä. Nykyään näiden 

kahden funktion toimenkuvat ja roolit ovat häilyvät ja sulautumassa jatkuvasti 

enemmän yhdeksi kokonaisuudeksi. Asiakaslähtöisyys on toimivan myynnin ja 

markkinoinnin kulmakivi ja asiakkaan yksilöllinen kohtelu vaatii organisaatiolta 

kaikkien kohtaamispisteiden saumatonta yhteistyötä. (Tanni 2022) 

2.1 Myynti 

Käsite “myynti” sisältää laajan kirjon monenlaisia myyntitilanteita ja toimintoja. 

Myynti on kiteytettynä vaikutuksen aikaansaamista vuorovaikutuksen avulla. 

Myynnillä pyritään vaikuttavuuteen ja lisäarvon tuottamiseen siten, että asiakas-

suhde jatkuu, jolloin myös yrityksen tavoitteet toteutuvat. (Hänti, Kairisto-Merta-

nen & Kock 2016, 10; Jobber ym. 2019, 4; Bergström & Leppänen 2021) 

B2B-myyjän tyypillisiin työtehtäviin voi lukeutua muun muassa uusasiakashankin-

taa, asiakastyytyväisyyden varmistamista, asiakkuuksien hoivaamista, seurantaa 

ja kehittämistä sekä myynnin suunnitteluun ja tulosten seurantaan osallistumista. 

Tämän lisäksi myynti osallistuu tänä päivänä yhä useammin markkinointitoimia tu-

keviin toimintoihin. Modernin myyjän onkin tärkeää taitaa esimerkiksi sosiaalisen 

median kanavat sekä erilaisten tietoteknisten järjestelmien käyttö. (Bergström & 

Leppänen 2021; Jobber ym 2019, 6) 
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2.1.1 Moderni myynti ja asiakkaan muuttunut ostoprosessi 

Viimeisen kymmenen vuoden aikana myynti on ollut jatkuvassa muutoksessa. Asi-

akkaan B2B-ostoprosessi on muuttunut merkittävästi ja siihen osallistuu nykyään 

yhä useampia päätöksentekijöitä yrityksen sisältä. Nykypäivän ostoprosessissa 

suurin osa kaupanteosta käydään jo ennen myyjän kontaktoimista, sillä asiakas tu-

tustuu eri vaihtoehtoihin varsin kattavasti ensin itsenäisesti. Tannin (2022) mu-

kaan jopa 60 % ostajista pitää pääasiallisena tiedonlähteenä muuta kuin myyjää. 

Aiemmin myyjä on voinut keskittyä asiakkaan ostoprosessin loppupäähän ja pää-

töksentekovaiheeseen, mutta tänä päivänä myyjän on tärkeää olla läsnä ostopo-

lun jokaisessa vaiheessa. Mikäli yritys tulee mukaan ostoprosessiin vasta loppuvai-

heessa, riski kaupan menetyksestä on suuri, sillä asiakas on todennäköisesti jo 

mielessään päätynyt toiseen palveluntarjoajaan. (Kenner & Leino 2020, 13)  

B2B-asiakkaan ostoprosessiin kuuluu Gartnerin vuonna 2019 toteuttaman tutki-

muksen mukaan jopa kuusi vaihetta. Ostoprosessi alkaa tarpeen tai ongelman tun-

nistamisella, minkä pohjalta alkaa tiedonkeruu ja eri ratkaisuihin tutustuminen. 

Kuvio 2. Gartnerin kuvaus B2B-ostoprosessista. (Lehmuslehto 2022) 
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Asiakas tutkii eri vaihtoehtoja tyypillisesti internetin välityksellä ja tekee samalla 

tarvemäärittelyä ongelman suhteen. Kun asiakas on tutustunut eri ratkaisuihin ja 

määrittänyt tarpeen, siirrytään toimittajan valintaan. Toimittajan valinnan jälkeen 

keskustellaan tyypillisesti vaihtoehdoista ja luodaan validaatiota sekä yhteisym-

märrystä yrityksen eri päättäjien kesken. Päätöksentekoa hidastaa ja monimut-

kaistaa se, että nämä kuusi vaihetta voivat tapahtua myös samanaikaisesti ja täy-

sin eri järjestyksessä, kuin edellä kuvailtiin. (Kenner & Leino 2020) 

Kuviosta 2 nähdään Gartnerin (2019) visuaalinen kuvaus B2B-ostoprosessista, 

mistä on tunnistettavissa edellä mainitut ostoprosessin vaiheet. Kuviosta on kui-

tenkin helposti havaittavissa myös nykyaikaisten B2B-ostojen monimutkaisuus ja 

vaiherikkaus. Ostaminen on nykyään yhä useammin tiimisuoritus ja organisaa-

tioista löytyy yhä useampia ostopäättäjiä, joilla on toisistaan eroavat kriteerit ja 

motiivit ostamiselle. Tämän myötä asiakkaan ostoprosessi pitkittyy ja monimut-

kaistuu. (Kenner & Leino 2020; Tanni 2022, 180) 

Rajattoman tietomäärän myötä voidaan todeta vallan siirtyneen myyjiltä ostajille 

ja nykyaikana ei olekaan lainkaan todennäköistä, että asiakas tietää markkinoilla 

olevista tuotteista tai palveluista myyjää enemmän. Vallan siirtymisen myötä myös 

myyjän rooli on muuttunut enemmänkin tulkitsevaksi asiantuntijaksi, joka tarjoi-

lee näkemyksiään tarvittaessa ostajille. Moderni myynti on pääasiallisesti lisäar-

voa tarjoavien ratkaisuiden myymistä ja kumppanuuden luomista asiakkaan 

kanssa yhteistyössä ja mahdollisimman vuorovaikutteisesti. Nykyajan myyntityön 

ytimessä ovat edistyneet teknologiajärjestelmät, joiden avulla saadaan asiakkaan 

käytöksestä monipuolista dataa, mikä auttaa myyjää ymmärtämään asiakkaan tar-

peita syvemmin. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 65; Bergström & Lep-

pänen 2021; Ojanperä, Pyyhtiä & Rehn 2023, 133) 
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2.1.2 Myyntisuppilo 

Myyntisuppilolla eli myyntifunnelilla viitataan myynnin termiin, minkä avulla pys-

tytään visualisoimaan asiakkaan ostopolku aina ensimmäisistä askelista ostopää-

tökseen saakka. Myyntifunnelia voidaan käyttää myynnin seurannan ja ennusta-

misen työkaluna ja se on laadukas työkalu silloin, kun halutaan laskea kuinka pal-

jon työstettäviä liidejä eli potentiaalisia asiakkaita, tapaamisia tai tarjouksia vaadi-

taan tavoitteen saavuttamiseksi. Jos myyjän tavoitteiden eteneminen ei suju ha-

lutussa tahdissa, voidaan myyntisuppilosta löytää tähän syitä. Suppiloajattelu aut-

taa myös myynnin johtoa tukemaan ja kehittämään myyjän prosesseja haluttuun 

suuntaan. (Hänti ym. 2016, 86) 

Kuten kuvion 3 esimerkkisuppilosta voidaan havaita, myyntisuppilo kattaa koko 

asiakkaan ostoprosessin aina kiinnostuksesta kaupantekoon saakka. Kuviossa 3 

esitetyssä suppilossa on huomioitu myös kaupan jälkeiset vaiheet ja tavoitteena 

myynnissä onkin, että asiakkaista tulisi ajan mittaan pidempiaikaisia kumppaneita 

ja yrityksen suosittelijoita. Kennerin ja Leinon (2020) mukaan juuri tämä viimeinen 

vaihe epäonnistuu monilla yrityksillä, sillä liian harvoin yritykset aidosti hyödyntä-

vät tyytyväisten asiakkaiden voimaa osana myyntiä ja markkinointia. (Kenner & 

Leino 2020)  

 
Kuvio 3. Esimerkki myyntisuppilosta. (Kenner & Leino 2020) 



17 

 

Myyntisuppiloajattelusta on yritykselle useita merkittäviä hyötyjä, kun tarkastel-

laan koko organisaation kokonaiskuvaa. Malli ohjailee myyntiä oikeaan suuntaan 

ja sen avulla myyntiprosessin vaiheet ovat kaikille selvillä. Useat asiantuntijat ovat 

kuitenkin kritisoineet myyntisuppiloa vanhentuneeksi ja liian yksinkertaistetuksi 

ajattelumalliksi. Myyntisuppilo ei huomioi riittävästi sitä, mitä tapahtuu ensimmäi-

sen myynnin jälkeen, kun nykyaikana tavoitteena on luoda juuri pitkäaikaisia asia-

kassuhteita. Myynnin ja markkinoinnin toimenpiteiden ei tulisi kohdistua vain lii-

dien saattamiseen funnelin läpi, vaan tulisi pyrkiä rakentamaan asiakasta aidosti 

palveleva polku. Myyntifunneli on kuitenkin hyödyllinen ja helppo tapa hahmottaa 

asiakkaan ostoprosessin kokonaisuus. (Lahtinen ym. 2022, 123; Smith & Zook 

2020, 272; Tanni 2022, 109) 

2.2 Markkinointi 

Markkinoinnin termistä on haastavaa antaa yhtenäistä ja tarkkaa selitettä, sillä 

markkinointi on laaja prosessi ja sen rooli yrityksessä vaihtelee. Markkinoinnin pe-

rusajatuksena on ostamisen esteiden poistaminen sekä asiakkaan tarpeiden ja toi-

veiden ymmärtäminen. Markkinointi on toimintaa ja prosesseja, joiden avulla luo-

daan, viestitään, toimitetaan ja vaihdetaan tuotteita, joilla on arvoa asiakkaille. 

Markkinoinnin keskiössä on asiakastyytyväisyys, mikä ohjailee markkinoinnin toi-

menpiteitä ja niiden onnistumista. (Kurvinen & Seppä 2016, 37-38; Kotler 2016) 

Digitaalisella markkinoinnilla viitataan nykyajan olennaisimpien digitaalisten alus-

tojen hyödyntämiseen markkinoinnin toimenpiteissä. Muun muassa verkkosivu-

jen, sähköpostin, hakukoneiden, mobiilisovellusten sekä sosiaalisen median hyö-

dyntäminen on omaksuttu merkittäväksi osaksi myös B2B-markkinointia. Digitaa-

lista markkinointia voidaan pitää nykyään kriittisenä osana koko liiketoimintaa, 

sillä sen onnistuminen heijastuu pitkälti myös myynnin onnistumiseen. Tässä tut-

kimuksessa keskitytään digitaaliseen markkinointiin. (Lahtinen ym. 2022) 
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Bergströmin ja Leppäsen (2021) mukaan markkinoinnin tehtävät voidaan jakaa 

neljään osaan: kysynnän ennakointiin ja selvittämiseen, kysynnän luomiseen ja yl-

läpitoon, kysynnän tyydyttämiseen sekä kysynnän säätelyyn. Markkinoinnin osa-

alueet voivat sisältää myynnin tukitehtäviä, brändin luomista, asiakasviestintää, 

asiakassuhteiden johtamista, asiakasymmärryksen hankintaa ja sen tuomista tie-

toisuuteen sekä arvonluontia asiakkaalle. (Bergström & Leppänen 2021; Lahtinen 

ym. 2022) 

Digitalisaation myötä myös markkinointi on muuttanut radikaalisti muotoaan. Kun 

markkinoinnin rooli nähtiin vielä 2010-luvun alkupuolella lähinnä yrityksen tietoi-

suuden lisääjänä, tänä päivänä sen rooli myynnin aikaansaamisessa ja tukemisessa 

on merkittävä. Komulaisen (2018) mukaan markkinointi pitäisikin nähdä strategi-

sena liiketoiminta-alueena, ei pelkkänä myynnin tukijana. Markkinoinnilla on digi-

talisaation muovaamassa maailmassa avainasema uusien mahdollisuuksien ja jär-

jestelmien soveltamisessa, sillä se on jo valmiiksi sopeutunut tunnistamaan ja to-

teuttamaan asiakkaan syvimpiäkin tarpeita. (Tanni 2022; Komulainen 2018, 15) 

2.2.1 Ostajapersoonat 

Markkinoinnin lähtökohtana on aina asiakas. Keronen ja Tanni (2017) korostavat 

kohdentamisen tärkeyttä, sillä markkinoinnin näkökulmasta ”kaikki” on yhtä kuin 

”ei kukaan”. Jotta onnistutaan luomaan asiakkaita houkuttelevaa sisältöä, tulee 

yrityksen paneutua siihen, ketkä ovat sen tärkeimpiä asiakkaita. Ostajapersoonien 

määrittelyllä pystytään luomaan sellaista markkinointia, minkä pohjana toimii asi-

akkaan ostoprosessi. (Keronen & Tanni 2017, 57) 

Kun yritys suuntaa keskittymisensä tärkeisiin asiakkaisiin, onnistutaan luomaan yk-

sityiskohtainen, asiakkaan koko ostoprosessia tukeva segmentointimalli. Segmen-

toinnin tavoitteena on selvittää asiakkaiden ostamisen aidot motiivit ja tarpeet, 

sillä juuri kohdennettu ja asiakasta puhutteleva sisältö erottaa yrityksen kilpaili-

joista. Kun määritellyt ostajapersoonat tukevat yrityksen strategiaa, pystytään 
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viestintä ja markkinointi suuntaamaan myös asiakasta puhuttelevalla tavalla ja en-

tistä tarkemmin. (Keronen & Tanni 2017, 57; Lahtinen ym. 2022, 87) 

2.2.2 Liidi 

Liidi on yksi markkinoinnin keskeisistä käsitteistä, jolla viitataan potentiaaliseen 

asiakkaaseen. Liidi on henkilö tai yritys, joka on osoittanut jonkinlaista kiinnostusta 

yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluja kohtaan, esimerkiksi jättämällä yhteys-

tietonsa yritykselle. Usein liidit ovat digitaalisten kanavien kautta saatuja yhteys-

tietoja. (Lahtinen ym. 2022, 285) 

Markkinoinnissa liidit jaotellaan usein kahteen kategoriaan, joita ovat markkinoin-

tiliidit eli Marketing Qualified Leads (MQL) sekä myyntiliidit eli Sales Qualified 

Leads (SQL). Liidi jaotellaan sen mukaan, missä vaiheessa ostoprosessia asiakas 

sillä hetkellä on. Markkinointiliidillä tarkoitetaan käytännössä sitä, että asiakas ei 

ole vielä valmis siirtymään myynnin käsiin, vaan tarvitsee vielä lämmittelyä ja lisä-

arvoa tuottavaa sisältöä päätöksentekonsa tueksi. Myyntiliidillä puolestaan tarkoi-

tetaan sellaista asiakasta, joka on osoittanut selkeästi kiinnostuksensa yrityksen 

palveluja kohtaan ja on jo valmis kohtaamaan myyjän. (Lahtinen ym. 2022, 285; 

Kingsnorth, S. 2019, 213) 

2.2.3 Hakukoneoptimointi 

Hakukoneoptimoinnilla (SEO) pyritään parantamaan ja kasvattamaan verkkosi-

vulle tulevan orgaanisen eli ilmaisen kävijäliikenteen määrää ja laatua siten, että 

sivuston hakunäkyvyyttä kehitetään hakukoneissa. Hakukoneoptimointia voidaan 

pitää digimarkkinoinnin kulmakivenä, sillä mitä enemmän sivusto kerää orgaanista 

asiakaskuntaa, sitä kestävämpi perusta koko digimarkkinoinnilla on. Ilman toimi-

vaa hakukoneoptimointia vierailijat eivät löydä sivullesi hakiessaan yleisten haku-

koneiden, kuten Googlen kautta. (Lahtinen ym. 2022, 190) 

Hakukoneoptimoinnin päätavoitteena on saada lisää liikennettä verkkosivulle. Ha-

kukoneoptimointi on tärkeää liittää ostajapersooniin ja asiakkaan ostoprosessiin, 



20 

 

jotta vierailija saadaan toimimaan halutulla tavalla vieraillessaan sivustolla. Verk-

kosivun toimivuus ja kyky tuottaa liidejä on digitaalisen markkinoinnin kriittisimpiä 

kohtia, koska kaikki markkinoinnin toimenpiteet ohjailevat asiakkaan lopulta yri-

tyksen verkkosivulle. Hakukoneoptimointi on tärkeää myös markkinoinnin auto-

maation kannalta, sillä hakukoneissa hyvin näkyvät verkkosivut houkuttelevat asi-

akkaita ja luovat näkyvyyttä. Verkkosivuvierailuista kerätyn datan avulla automaa-

tio kerää asiakasdataa, minkä perusteella pystytään luomaan kohdennettua ja 

asiakasta puhuttelevaa sisältöä. (Lahtinen ym. 2022, 192; Kingsnorth 2019, 32) 

2.2.4 Inbound-markkinointi 

Inbound on lähestymistapa, jonka pääajatuksena on asiakkaan auttaminen hou-

kuttelevan sisällön avulla. Koska suuri osa ostopäätöksestä tehdään jo ennen myy-

jän kontaktoimista, on yrityksen tärkeää tuottaa kohderyhmää kiinnostavaa sisäl-

töä, jotta mahdolliset asiakkaat hakeutuvat yrityksen luokse omasta aloitteestaan. 

Inbound-markkinoinnilla on tarkoitus hankkia uusia asiakkaita, lisätä asiakasuskol-

lisuutta sekä kasvattaa yrityksen tunnettavuutta. (Chaffey & Chadwick 2022, 31; 

Kurvinen & Seppä 2016, 182) 

Inbound-markkinointi on dataohjautuvaa ja sen mittaaminen perustuu vahvaan 

asiakasymmärrykseen, asiakasdatan yhdistämiseen ja käytäntöjen automatisoin-

tiin. Inbound-prosessin täytyy olla järjestelmällinen ja sen tulee vastata asiakkaan 

jokaisen elinkaaren vaiheeseen. Inbound-markkinoinnin prosessi jaetaan neljään 

pääkategoriaan, joista jokaisella on oma päämääränsä ja tavoitteensa. Nämä pro-

sessin neljä päävaihetta ovat houkuttelu, konvertointi, klousaaminen sekä huolen-

pito. (Kurvinen & Seppä 2016, 187-197) 
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Inbound-markkinoinnin prosessin (Kuvio 4.) ensimmäinen vaihe on asiakkaiden 

houkuttelu, minkä avulla pyritään herättämään potentiaalisen asiakkaan eli liidin 

kiinnostus vierailla verkkosivustolla. Verkkosivuille ja sosiaalisen median kanaviin 

pyritään tuottamaan laadukasta ja asiakasta puhuttelevaa materiaalia, jotta asia-

kas vierailisi yrityksen verkkosivuilla. Houkutteluvaihe perustuu pitkälti yrityksen 

läsnäoloon sosiaalisessa mediassa sekä näkyvyyteen hakukoneissa.  

Kun asiakas on saatu yrityksen verkkosivuille, on seuraavana vuorossa konver-

tointi. Konvertoinnissa pyrkimys on saada asiakkaalta lupa yhteydenottoon ja yri-

tyksen markkinointiviestinnän lähetykseen. Tämä tapahtuu usein hyödyntämällä 

toimintakehotteita eli Call-To-Actioneita (CTA) yrityksen verkkosivustolla. CTA-ke-

hote voi olla esimerkiksi sivuston alaosasta löytyvä ”lataa opas” nappi. Prosessin 

kolmannen vaiheen tarkoituksena on saattaa liidi asiakkaaksi eli klousata kauppa. 

Tässä vaiheessa asiakkaan yhteystiedot siirtyvät yrityksen CRM-järjestelmään 

markkinoinnin automaatiojärjestelmän avulla. Prosessin viimeinen ja usein aliar-

vioitu osuus on asiakkaan huolenpito. Kaupan klousaamisen jälkeen pyritään asi-

akkaan tyytyväisyyteen, jotta hän ostaisi yrityksen palveluita jatkossakin. Huolen-

pitovaiheessakin voidaan hyödyntää markkinoinnin automaatiota, minkä avulla lä-

hetetään asiakkaalle personoitua sisältöä. (Kurvinen & Seppä 2016, 187-197) 

Kuvio 4. Inbound-markkinoinnin prosessi. (Kurvinen & Seppä 2016) 
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2.3 Myynnin ja markkinoinnin yhteistyö 

Jatkuvasti muuttuvassa ja monimuotoistuvassa nykymaailmassa on yhä vaikeam-

paa toimia itsenäisesti. Nykyaikana menestyvän yrityksen toiminta vaatii jäsenil-

tään edistyneitä yhteistyötaitoja. Usein organisaatiot hakevat prosesseihinsa lisää 

tehokkuutta juuri tiimien välisestä toiminnasta, sillä kaikki yrityksen tekeminen 

pohjautuu lopulta yhteiseen ymmärrykseen ja toimintatapoihin. (Salminen 2017, 

207-211) 

Myynti ja markkinointi työskentelevät yhteisten tavoitteiden ja prosessien eteen, 

mutta eri keinoin. Myynti työskentelee lähempänä asiakasrajapintaa ja markki-

nointi taas keskittyy isomman kuvan hahmottamiseen. Kotler on määrittänyt 

myynnin ja markkinoinnin roolituksen perinteistä myyntisuppiloa mukaillen siten, 

että markkinoinnin vastuualueisiin kuuluu asiakaspolun alkupään vaiheet, kun 

taas myynti huolehtii myyntisuppilon loppupään vaiheista. Tänä päivänä myynnin 

ja markkinoinnin roolit eivät kuitenkaan ole enää niin yksiselitteiset, vaan ne voivat 

mennä osittain jopa päällekkäin. Hyvänä esimerkkinä myynnin ja markkinoinnin 

yhteistyöstä on inbound-markkinointi, minkä onnistumiseen vaaditaan sekä 

myynnin, että markkinoinnin panosta, jotta asiakas saadaan hoidettua koko asia-

kaspolun ajalta. (Kotler 2016; Tanni 2022) 

Tannin (2022) mukaan 2020-luvulla menestyvät ne yritykset, jotka onnistuvat asia-

kaskokemuksen luomisessa koko asiakkuuden matkan ajalle. Asiakkaan yksilölli-

nen kohtaaminen vaatii koko organisaatiolta yhteisymmärrystä ja kaikkien kohtaa-

mispisteiden saumatonta yhteistyötä. Tämän päivän markkinoinnilta odotetaan 

myyntiosaamista ja myynniltä markkinointiosaamista ja molemmat funktiot vai-

kuttavat paitsi omaan, myös toisen yksikön onnistumiseen. Vaikka myynnin ja 

markkinoinnin toimintatavoissa on huomattavia eroja, on tärkeää ymmärtää tii-

mien välisen yhteistyön luomat mahdollisuudet. (Tanni 2022; Bergström & Leppä-

nen 2021; Harte, Hauer & Naumann 2021) 
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Tiimien saumaton yhteistyö ja toimiminen toisiaan täydentävällä tavalla näkyy 

muun muassa asiakkaiden hankkimisen, hoivaamisen ja säilyttämisen tehostumi-

sena. Aiheesta on tehty useita tutkimuksia, joiden tulokset osoittavat myynnin ja 

markkinoinnin yhteistyön tuottavan yritykselle parempaa tulosta. LinkedInin 

(2020) tutkimuksen mukaan ne organisaatiot, jotka onnistuvat myynnin ja markki-

noinnin yhteensovittamisessa, tekevät 67 % tehokkaammin kauppoja, pystyvät 58 

% tehokkaammin pitämään asiakkaita ja saavat jopa 208 % enemmän tulosta 

myynti- ja markkinointitoimenpiteidensä tuloksena. (Miller, Lim & Scott 2020; 

Enyinda, Opute, Fadahunsi & Mbah 2021) 

2.3.1 Yhteistyön haasteet 

Myynnin ja markkinoinnin yhteistyön tärkeydestä huolimatta se koetaan monissa 

yrityksissä vielä tänäkin päivänä haasteena. Kotlerin (2016) mukaan tyypillinen nä-

kemysero osastojen välillä on ollut se, että myyjät eivät koe markkinoijien olevan 

tarpeeksi perillä asiakkaiden todellisista tarpeista. Markkinoijat taas kokevat, että 

myynti keskittyy liian lyhytnäköisesti yksittäisiin asiakkaisiin ja lyhyen aikavälin 

myyntiin pitkän aikavälin voittojen kustannuksella. Haasteet myynnin ja markki-

noinnin kommunikoinnissa voivat näkyä asiakkaalle saakka ristiriitaisina viesteinä, 

mikä syö pahimmillaan yrityksen luotettavuutta. (Kotler 2016)  

Usein yhteistyön haasteena ovat täysin toisistaan erilliset tavoitteet ja strategiat 

tiimien välillä. Markkinointitiimi voi tyypillisesti kokea, että myynnin johto ei aseta 

myynnin tavoitteita tarpeeksi johdonmukaiseksi markkinoinnin strategian ja ta-

voitteiden kanssa. Haasteet yhteistyön kehittymisessä voivat johtua myös asen-

teista, näkemyseroista ja erilaisista ajatusmaailmoista. Toimivan yhteistyön keski-

össä tulisi ennen kaikkea olla yhteinen tavoite ja päämäärät, joiden tulisi pohjau-

tua yrityksen strategiaan. Yhteisten toimintatapojen avulla voidaan välttää väärin-

ymmärryksiä, arvailuja ja oletuksia. Myös selkeän organisaatiorakenteen rooli on 

merkittävä yrityksen kulttuurin ja yhteistyön toimivuuden kannalta. (Zumstein, 

Oswald, Gasser, Lutz, & Schoepf 2021; Ristikangas & Ristikangas 2017, 216; Rob-

bins & Judge 2022) 
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On tärkeää, että myynti ja markkinointi puhuvat yhteistä kieltä ja ymmärtävät toi-

siaan. Ratkaisuja yhteistyöhaasteisiin voidaankin hakea kommunikoinnin lisäämi-

sestä esimerkiksi säännöllisten yhteisten palaverien kautta. Myynti- ja markkinoin-

titiimin kokouksissa voidaan keskustella yhteisistä tavoitteista sekä tuloksista ja 

niissä voidaan antaa palautetta puolin ja toisin. On tärkeää, että markkinointi ote-

taan mukaan myynnin päivittäiseen tekemiseen ja myyntiä puolestaan osalliste-

taan markkinoinnin suunnitteluun. Yhteistyöhaasteet voivat usein liittyä myös eri-

laisiin teknisiin haasteisiin ja käyttäjän tiedonpuutteeseen, jolloin ratkaisu voidaan 

löytää yhteisistä koulutuksista. (Miller ym. 2020) 

2.3.2 Johtajan rooli yhteistyön kehittäjänä 

Johtajuus on keskeisessä asemassa yhteistyön rakentumisessa, sillä usein etenkin 

yhteistyöhön ja vuorovaikutukseen liittyvät haasteet onnistutaan ratkaisemaan 

selkeällä ja järjestelmällisellä johtamisella. Toimiva yhteistyö vaatii jatkuvaa seu-

rantaa ja asioihin puuttumista, minkä vuoksi onnistuneen yhteistyön rakentumi-

nen on epätodennäköistä ilman osaavaa esimiestyötä. Uuden ajan johtaja lähestyy 

näitä kahta funktiota yhtenäisenä prosessina ja pyrkii luomaan mahdollisimman 

minimikitkaisen toimintaympäristön. (Salminen 2017, 207; Kurvinen & Seppä 

2016, 117; Aho & Karjalainen 2023) 

Myynnin johtamisessa olennaisessa osassa on myynnin seuraaminen erilaisten nu-

meroiden eli datan, lukujen ja mittareiden kautta. Muun muassa CRM-järjestelmä 

toimii erinomaisena tukena myynnin johtamisessa ja tarjoaa tehokkaasti käytet-

tynä kaikenkattavan näkymän yrityksen myynnin tilasta ja asiakkuuksien hoidosta. 

Nykypäivänä myös markkinointijohtaja ottaa paikkansa johtamalla tiedolla. Nyky-

aikaisen markkinoinnin ytimessä on markkinoinnin automaatio, minkä ytimessä 

puolestaan on asiakasdata. Analytiikan ymmärtäminen on yksi keskeisimmistä 

vaatimuksista, joita nykyajan markkinointijohtajalle asetetaan. Hyvä markkinointi-

johtaja osaa yhdistää analytiikan, teknologian sekä luovuuden, ja luoda sen poh-

jalta dataan perustuvaa arvoa. (Hänti ym. 2016, 80; Bergström & Leppänen 2021; 

Kurvinen & Seppä 2016) 



25 

 

3 MARKKINOINNIN AUTOMAATIO 

Lähtökohtana uuden ajan myynnissä tulisi olla se, että kaikkien ”liukuhihnaproses-

sien” tulisi pysyä poissa myyjien työpöydältä. Markkinoinnin automaatiolla tarkoi-

tetaan markkinoinnin ja myynnin toistuvien toimenpiteiden ja prosessien automa-

tisointia ja tehostamista, jotta rutiinitehtäviin kuluva aika saataisiin minimoitua. 

Asiakasdata ja sen hallinnointi on merkittävässä roolissa markkinoinnin automati-

soinnissa, sillä se auttaa yritystä tekemään dataan perustuvia päätöksiä asiakkai-

den tarpeiden pohjalta. Markkinoinnin automaatiojärjestelmät tarjoavat erin-

omaisen alustan datan keräämiseen ja hyödyntämiseen. Asiakastietoja käsitel-

lessä tulee kuitenkin huomioida EU:n alueella olevat säännökset datan keräämi-

seen ja hallinnointiin liittyen, joiden mukaan asiakastietoja ei saa vuotaa eteen-

päin, eikä tietoja saa kerätä ilman suostumusta. (Kurvinen & Seppä 2016, 262; 

Singh ym. 2021) 

Markkinoinnin automaatio on yksi merkittävä inbound-markkinoinnin keino, 

minkä avulla yritykset voivat luoda kohderyhmilleen merkityksellisempää ja koh-

dennetumpaa viestintää oikeaan aikaan ja oikeassa kanavassa. Automaatiojärjes-

telmien keskiössä on asiakasymmärrys ja arvonluominen asiakkaalle ja sen avulla 

asiakasta voidaan tukea ostopolun jokaisessa vaiheessa. Markkinoinnin automaa-

tion avulla voidaan muun muassa seurata kohdehenkilöiden verkkovuorovaiku-

tusta ja valita juuri heille sopiva jatkotoimenpide, jotta saataisiin aikaan jatkokes-

kustelua ja lopulta ostopäätös. (Chaffey & Chadwick 2022, 237; Chaffey & Smith 

2023, 36) 

3.1 CRM 

Lyhenne CRM tulee englannin kielen termeistä Customer Relationship Manage-

ment ja sillä viitataan asiakkuudenhallintajärjestelmään. Markkinoinnin automaa-

tio ja CRM-järjestelmä kulkevat käsi kädessä, sillä toimiakseen optimaalisella ta-
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valla markkinoinnin automaatio tarvitsee rinnalleen CRM-järjestelmän. Nämä voi-

vat löytyä saman järjestelmän sisältä tai ne voidaan integroida toimimaan yh-

dessä. (Smith & Zook 2020, 70) 

CRM-järjestelmä on tyypillisesti myyjien ja myynnin johdon käyttämä työkalu, 

mitä käytetään muun muassa organisaation asiakassuhteiden kasvattamiseen, 

hallintaan ja ylläpitoon. Sen avulla voidaan hallita kontakteja, myyntiä sekä tuot-

tavuutta ja se mahdollistaa myyjän ja asiakkaan välisen vuorovaikutuksen. Järjes-

telmästä tulisi olla selkeästi nähtävillä asiakkaan yksilölliset tarpeet sekä laajempi 

asiakassegmentti. Markkinoinnin automaatio ja siihen yhdistetty CRM-järjestelmä 

varmistavat asiakkaan kokonaisvaltaisen hoitamisen. Myös myyntisuppiloajattelu 

liittyy läheisesti CRM-järjestelmään, sillä useat CRM-järjestelmät sisältävät työka-

luja myyntifunnelin visualisointiin, analyysiin ja hallintaan. Myyntisuppilon perus-

tana toimii ajantasainen tieto asiakkaista, joten CRM-järjestelmän tarjoama asia-

kasdata toimii ikään kuin myyntisuppilomallin mahdollistajana. (Specchia 2022; 

Kurvinen & Seppä 2016, 271; Smith & Zook 2020, 70) 

CRM-järjestelmät voivat pitää sisällään monenlaisia työkaluja tukemaan myynnin 

hallintaa, seurantaa sekä raportointia. Erityisen tärkeä työkalu myynnin sujuvuu-

den kannalta on myynnin seurantatyökalu, jota voidaan nimittää myös myynnin 

pipelineksi. Pipelinesta on mahdollista saada suora näkymä siihen, missä kohtaa 

ostoprosessia asiakkaat ovat. Se voidaan kustomoida täysin yrityksen omien ta-

voitteiden ja tarpeiden pohjalta ja se mukailee yleensä yrityksen myyntisuppiloa. 

Pipeline on hyödyllinen niin myyjille kuin myynnin johdollekin. Myyjät pystyvät 

seurata omien projektiensa edistymisen kokonaiskuvaa ja sen avulla nähdään hel-

posti, mihin asiakkaisiin tulisi kiinnittää huomiota. Myynnin johdolle pipeline tekee 

myynnin seurannasta läpinäkyvää ja helpottaa kokonaiskuvan hahmottamisessa. 

(Lahti 2022) 

CRM-järjestelmästä voi löytyä myös työkalu, minkä avulla pystytään jakamaan ka-

lenteri osaksi sähköposteja ja verkkosivuja. Kalenterityökalu tukee loistavasti in-
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bound-markkinointia, kun asiakkaan ostopolku päätyy suoraan ajanvaraukseen il-

man erillistä myyjän yhteydenottoa. CRM-järjestelmästä löytyy tyypillisesti myös 

sähköpostiautomaatio sekä erilaisia tehtävätyökaluja, joiden avulla myyjä voi laa-

tia omia tehtävälistoja ja muistutuksia. Modernit järjestelmät sisältävät usein 

myös tekoälyllä varustettuja työkaluja, mitä pystytään hyödyntämään esimerkiksi 

liidien hallinnassa. Järjestelmästä löytyy myös erilaisia reaaliaikaisia raportteja 

myyjien sekä myyntijohtajien käyttöön, joista voidaan seurata myynnin tärkeimpiä 

lukuja, tavoitteita ja esimerkiksi tarjouskantaa. (Lahti 2022; Smith & Zook 2020, 

84-85) 

3.2 Markkinoinnin automaation vaiheet 

Markkinoinnin automaatiojärjestelmä auttaa organisaatioita sitouttamaan mah-

dollisia asiakkaitaan ja jo olemassa olevia asiakkaitaan oikeaan aikaan, oikealla si-

sällöllä ja oikean kanavan kautta. Jotta tämä on mahdollista, täytyy järjestelmään 

rakentaa tapa, jolla se toimii oikeaan aikaan. Automatisoiduille prosesseille eli 

työnkuluille täytyy rakentaa ensin ennalta suunnitellut laukaisimet. Työnkuluissa 

kaikki perustuu ennalta määritellyille säännöille eli kun asiakas tekee tietyn toi-

minnon, toteutuu tietty ennalta määrätty sääntö. Jos asiakas esimerkiksi klikkaa 

sivustolla tiettyä painiketta, tapahtuu sen seurauksena ennalta määritelty toimen-

pide. Automaatiojärjestelmään on mahdollista määritellä laajasti erilaisia asiak-

kaan ostopolun rakentumista tukevia sääntöjä ja laukaisimia. (Zumstein ym. 2021; 

Chaffey & Smith 2023, 36) 

Automaatiojärjestelmän hyödyntäminen on jaettu viiteen inbound-markkinoinnin 

mallia mukailevaan vaiheeseen Järvisen ja Taimisen (2016) tekemässä tutkimuk-

sessa. Ensimmäisessä vaiheessa asiakas on houkuteltu yrityksen verkkosivulle kiin-

nostavan sisällön avulla ja tavoitteena on tunnistaa asiakas hänestä löytyvän datan 

perusteella. Asiakas on voinut itse jättää yhteystietonsa esimerkiksi osana myyn-

titiedustelua, yhteydenottopyyntöä tai digitaalisen sisällön käyttöä. Automaa-

tiojärjestelmä luokittelee asiakkaan markkinointiliidiksi (MQL) tai myyntiliidiksi 
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(SQL). Toinen vaihe on markkinointiliidien hoitaminen, missä pyrkimyksenä on nii-

den muuttaminen myyntiliideiksi. Markkinointiliidejä houkutellaan, pyritään si-

touttamaan ja rohkaistaan ostopäätöksen tekemiseen tuottamalla heille miele-

kästä ja oikea-aikaista sisältöä. Kolmannessa vaiheessa päteviksi todetut myynti-

liidit siirretään automaattisesti myynnin CRM-järjestelmään ja jaetaan myyntitii-

min kesken, minkä jälkeen voidaan olla yhteydessä asiakkaaseen. Neljännessä ja 

viidennessä vaiheessa myyjä on yhteydessä asiakkaaseen ja kaupoista on mahdol-

lisesti edetty neuvotteluvaiheeseen. Kaupan onnistuminen tai epäonnistuminen 

merkitään CRM-järjestelmään ja mikäli kauppaa ei synny, asiakas palautuu takaisin 

liidiksi. (Järvinen & Taiminen 2016) 

Markkinoinnin automaatio on vahvasti läsnä koko asiakkaan ostopolun ajan ja jär-

jestelmää käyttävät sekä markkinoinnin, että myynnin osastot. Kun markkinoinnin 

automaatio ja CRM on integroitu, markkinointi saa syvempää ymmärrystä ja tietoa 

asiakkaasta ja myynti ymmärtää paremmin potentiaalista asiakasta. Asiakkaan 

polku myyntifunnelissa ei aina ole niin suoraviivaista kuin edellä kuvattiin, vaan 

asiakas voi siirtyä funnelissa ajan saatossa myös taaksepäin. Muuttuneen ostopro-

sessin hallinnassa juuri markkinoinnin automaatio sekä CRM ovat olennaisessa 

roolissa, sillä niiden kautta saadaan kattavaa dataa asiakkaan kiinnostuksen koh-

teista koko ostoprosessin ajalta. (Järvinen & Taiminen 2016) 

3.3 Markkinoinnin automaation keinot 

Markkinoinnin automaation keinoja on useita ja nykyaikaisista järjestelmistä voi 

löytyä monipuolisesti jopa tekoälypohjaisia toimintoja. Yksi käytetyimmistä auto-

maation keinoista on sähköpostimarkkinointi. Sähköposti on työkaluna monipuo-

linen ja sen avulla saadaan oikein käytettynä viestittyä asiakkaille ja liideille hel-

posti ja kustannustehokkaasti. Sähköposti on toimiva alusta automaattiselle mark-

kinointiviestinnälle, sillä sen avulla pystytään automatisoimaan esimerkiksi erilai-

sia kampanjoita ja niiden jälkimarkkinointia. Sähköpostimarkkinoinnin tärkeimpiä 

mittareita ovat muun muassa avausprosentti eli kuinka moni avaa lähetetyn säh-

köpostiviestin sekä klikkausprosentti eli kuinka moni klikkaa jotain siitä löytyvää 
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linkkiä. Näiden mittareiden avulla pystytään arvioimaan asiakkaan kiinnostusta si-

sältöä kohtaan ja mikäli tulokset ovat heikkoja, voidaan olettaa myös sisällön ole-

van heikkolaatuista. (Kingsnorth 2019, 197-200; Gooding 2022; HubSpot 2023)) 

Toinen liidien kannalta olennainen markkinoinnin automaatiojärjestelmän työkalu 

on lomakkeet. Asiakastietojen kerääminen potentiaalisista ja nykyisistä asiakkaista 

on inbound-markkinoinnin keskeinen pyrkimys. Asiakkaan on kuitenkin itse annet-

tava tietoja ja osoitettava kiinnostusta materiaalia kohtaan, jotta verkkosivuilta 

saadaan kerättyä tietoja kiinnostuneista asiakkaista eli liideistä. Lomakkeet ovat 

toimiva tapa kerätä inbound-markkinoinnin aikaansaamat liidit talteen. 

(Kingsnorth 2019; Gooding 2022) 

Sosiaalinen media on tänä päivänä merkittävässä roolissa myös B2B-markkinoin-

nissa. Markkinoinnin automaation avulla voidaan luoda sisältöä eri kanaviin ja 

ajastaa valmiita postauksia sekä seurata niissä tapahtuvaa vuorovaikutusta. Työ-

kalu kerää merkittävää dataa seuraajien määrästä, klikkauksista sekä julkaisujen 

jakamisesta, mikä auttaa vertailemaan erilaisten julkaisuiden toimivuutta. Järjes-

telmä tarjoaa myös tietoa esimerkiksi kohdeyleisölle sopivista julkaisuajankoh-

dista. (Gooding 2022) 

Markkinoinnin automaatiojärjestelmän avulla pystytään myös luomaan verkkosi-

vuja ja erilaisia laskeutumissivuja. Laskeutumissivulla tarkoitetaan verkkosivustoa, 

jolle henkilö päätyy klikattuaan esimerkiksi linkkiä sähköpostissaan. Laskeutumis-

sivut ovat tärkeä osa markkinointia ja markkinoinnin automaatiota, jotta tietyn 

markkinointiviestin vastaanottajat pystytään ohjaamaan räätälöidylle sivulle. Ny-

kyaikaisista markkinoinnin automaatiojärjestelmistä, kuten HubSpotista, löytyy 

myös oma hakukoneoptimointiin suunnattu työkalu, minkä avulla pystytään opti-

moimaan verkkosivujen sisältöjä. (Gooding 2022; HubSpot 2023) 
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3.4 Markkinoinnin automaation hyödyt 

Markkinoinnin automaatio luo merkittäviä hyötyjä sekä myynnin, että markkinoin-

nin toimiin. Automaatio virtaviivaistaa oikein käytettynä markkinoinnin ja myyn-

nin työtä ja vapauttaa resursseja. Sen avulla saadaan kerättyä ja säilytettyä suuria 

määriä hyödyllistä asiakasdataa sekä hallinnoitua liidejä. Markkinoinnin automaa-

tion myötä liidien määrä sekä laatu kasvavat ja automaation kautta on mahdollista 

saada tarkkaa tietoa siitä, mistä liidi on tullut ja kuinka se on edennyt. Liidejä voi-

daan myös luokitella tarkemmin eli pisteyttää niiden kiinnostuksen kohteiden pe-

rusteella. (Chaffey & Smith 2023; Kurvinen & Seppä 2016) 

Markkinoinnin automaatio tuo myynnin ja markkinoinnin tekemiseen läpinäky-

vyyttä ja lähentää yksiköitä. Automaatio auttaa parantamaan asiakaskokemusta, 

brändin arvoa sekä sitouttaa nykyisiä ja uusia asiakkaita mielenkiintoisen sisällön 

avulla. Lisäksi automaatio helpottaa työntekijöitä pysymään ajan tasalla tavoit-

teista ja kokonaiskuvasta. Zumsteinin (2021) tekemässä tutkimuksessa havaittiin, 

että edellä mainittujen hyötyjen lisäksi markkinoinnin automaation myötä tehok-

kuus paranee, yritys on paremmin löydettävissä hakukoneissa ja verkkosivujen kä-

vijämäärä kasvaa. (Pulkka 2023; Zumstein ym. 2021) 

3.5 HubSpot 

HubSpot on nykyaikainen ja nopeasti kehittyvä myynnin ja markkinoinnin auto-

maatiojärjestelmä, joka liittää olennaisimmat asiakkuudenhallinnan, myynnin, 

markkinoinnin ja asiakaspalvelun toiminnot yhdeksi kokonaisuudeksi. HubSpotin 

toiminnot on suunniteltu tukemaan toisiaan siten, että käyttäjällä olisi kaikki tar-

vittavat tiedot ja työkalut saman järjestelmän alla. HubSpot tukee niin myyjien, 

markkinoijien kuin myynnin ja markkinoinnin johdonkin työtä. Työkalujen lisäksi 

järjestelmä tarjoaa kattavan määrän erilaisia raporttinäkymiä, mitkä ovat hyödyl-

lisiä etenkin myynnin ja markkinoinnin johtamisen kannalta. Tutkimuksen toimek-

siantajayrityksellä on käytössään HubSpotin järjestelmä, minkä vuoksi juuri kysei-

nen järjestelmä valittiin esimerkiksi. (HubSpot 2023; Gooding 2022) 
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HubSpotin perustana toimii ajatus asiakaskokemuksen kitkattomuudesta organi-

saation sujuvan yhteistyön avulla. HubSpotista löytyy yhteensä neljä osa-aluetta: 

markkinointipuolelle tarkoitettu Marketing Hub, myyntipuolelle tarkoitettu Sales 

Hub eli myynnin CRM, asiakaspalveluun tarkoitettu Service Hub sekä palveluihin 

erikoistunut Operations Hub. Nämä kaikki neljä osa-aluetta kommunikoivat kitkat-

tomasti keskenään HubSpotin automaatiojärjestelmän sisällä. Tässä työssä keski-

tymme tutkimuksen kannalta olennaisimpiin järjestelmän osiin eli markkinoinnin 

sekä myynnin työkaluihin. (HubSpot 2023; Gooding 2022) 
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4 TUTKIMUS 

Useimmin käytettyjä tutkimusmenetelmiä ovat kvantitatiivinen eli määrällinen ja 

kvalitatiivinen eli laadullinen. Kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimuksen ominais-

piirteisiin kuuluu muun muassa tietojen muuttaminen numeeriseen muotoon sekä 

tavoitteiden ilmaiseminen hypoteesimuodossa. Tutkimuksen aineisto kerätään 

yleensä kyselylomakkeen, haastatteluiden tai havainnoinnin avulla. Tässä tutki-

muksessa tutkimusmenetelmäksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. 

(Puusa, Juuti & Aaltio 2020) 

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus 

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on käsitteenä ikään kuin sateenvarjo, jonka 

alla on useita erilaisia lähestymistapoja laadulliseen tutkimukseen. Kvalitatiiviselle 

tutkimukselle on vaikeaa antaa yksiselitteistä kuvausta, mutta tutkimussuuntauk-

selle tyypillisiä ominaispiirteitä ovat muun muassa strukturoimattoman aineiston 

suosiminen sekä empirian kerääminen haastattelujen avulla. Laadullisessa tutki-

muksessa pyritään ymmärtämään kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksiä 

kokonaisvaltaisesti. (Tuomi & Sarajärvi 2018) 

Tämä tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena ja empirian eli tutkimusai-

neiston lähteenä tullaan hyödyntämään yrityksen asiantuntijoille suoritettavia 

teemahaastatteluja, joiden avulla pyritään löytämään ratkaisuja tutkimusongel-

maan. Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien määrän ratkaisee yleensä se, 

kuinka nopeasti laadullinen aineisto alkaa saturoitua eli kuinka nopeasti samat 

vastaukset alkavat toistaa itseään. Haastatteluiden määrää ei tarvitse enää lisätä, 

kun uutta tietoa ei enää oleteta saatavan, vaikka haastateltavien määrää lisättäi-

siin. Tyypillisesti aineisto alkaa saturoitua viimeistään 20 haastateltavan kohdalla. 

Tässä tutkimuksessa tavoitteena on haastatella noin 15 kohdeyrityksen asiantun-

tijaa kolmesta eri segmentistä. (Tuomi & Sarajärvi 2018) 
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4.2 Tiedonkeruumenetelmä 

Laadullisessa tutkimuksessa pyritään tavanomaisesti ymmärtämään tutkimuk-

sessa tarkasteltavaa tapahtumaa haastateltaviksi valittujen henkilöiden näkökul-

masta. Laadullinen tutkimus ulottuu siis usein pintaa syvemmälle ja tutkimuksen 

kohteena olevien henkilöiden omat kokemukset, ajatukset, tunteet ja niiden mer-

kitys nähdään olennaisena yksityiskohtana. Laadullisen tutkimuksen tiedonkeruu 

perustuu puhtaasti vuorovaikutukseen tutkimukseen valittujen kohdehenkilöiden 

kanssa. (Puusa ym. 2020) 

Laadullisen tutkimuksen tiedonkeruu on päämäärätietoista menettelyä, jonka tyy-

pillisimpiin tiedonkeruumenetelmiin lukeutuvat muun muassa erilaiset haastatte-

lut ja havainnointi. Yleisimpiä haastattelulajeja ovat strukturoitu ja puolistruktu-

roitu haastattelu, avoin haastattelu, teemahaastattelu, syvähaastattelu sekä ryh-

mähaastattelu. Tämän tutkimuksen tiedonkeruumenetelmäksi valikoitui puo-

listrukturoitu teemahaastattelu. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset 

ovat valmiiksi suunniteltuja, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole mietitty. 

Haastattelussa on siis selkeät raamit, mutta haastateltavien omille ajatuksille jäte-

tään tilaa ja pyritään saamaan haastateltavien näkemykset kunkin itsensä sanoit-

tamina. Tutkimuksen pohjalta haluttiin saada mahdollisimman monipuolinen nä-

kemys tutkimuskohteesta ja tämä tiedonkeruumenetelmä valikoituikin juuri sen 

vuoksi, että puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla tutkimuskohteesta voi 

selvitä asioita, joita tutkija ei ole osannut huomioida haastattelurunkoa suunnitel-

lessa. (Puusa ym. 2020) 

4.3 Kohderyhmä 

Tutkimusjoukko valitaan tarkoituksenmukaisella otannalla ja harkinnanvaraisella 

menetelmällä. Haastateltaviksi valitaan siis henkilöt, joilla tiedetään olevan koke-

musta tai tietoa tutkittavasta ilmiöstä. Haastatteluiden avulla pyritään luomaan 

mahdollisimman todenmukainen ja kaikki osapuolet huomioiva kuva, minkä 
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vuoksi siihen valitaan yrityksen sisältä eri rooleissa toimivia henkilöitä. Haastatte-

luihin valitaan kolme toisistaan poikkeavaa asiantuntijaryhmää kohdeyrityksen si-

sältä ja näiden haastatteluryhmien kokoonpanot on avattu tarkemmin kuviossa 5. 

(KvaliMOTV 2023) 

Ensimmäinen haastatteluryhmä A (Kuvio 5.) koostuu yhteensä kolmesta toimeksi-

antajayrityksen markkinointitiimin asiantuntijasta, joita ovat digimarkkinoinnin 

asiantuntija, graafinen suunnittelija sekä tapahtumatuottaja. Tämän asiantuntija-

ryhmän edustajat ovat valittu tutkimukseen, sillä tutkimuksessa on tärkeää saada 

aiheesta mahdollisimman todenmukainen kuva niin markkinointi- kuin myyntitii-

minkin ajatusten ja mielipiteiden pohjalta. Markkinoinnin asiantuntijat käyttävät 

HubSpotin järjestelmää jokapäiväisessä työssään ja ovat täten tutkittavan aiheen 

kannalta merkittävässä roolissa.  

Toinen haastatteluryhmä B (Kuvio 5.) koostuu viidestä kohdeyrityksen myyntitii-

min asiantuntijasta. Yrityksen sisällä on useita erilaisia myyntitiimejä ja tämän koh-

deryhmän edustajiksi valittiin digimarkkinoinnin palveluiden myyntiin keskittyvä 

tiimi. Haastatteluryhmään kuuluu siis viisi digimarkkinoinnin asiantuntijamyyjää. 

Tämä ryhmä on merkittävä tutkimuksen aiheen kannalta, sillä myös heidän päivit-

täinen toimintansa on vahvasti sidoksissa uuteen HubSpotin automaatiojärjestel-

mään. Digimarkkinoinnin asiantuntijamyyjät näkevät B2B-myynnin muutoksen lä-

heltä ja se koskettaa heidän jokapäiväistä tekemistään.  

Kuvio 5. Haastatteluihin valitut asiantuntijaryhmät.  
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Kolmanteen haastatteluryhmään C (Kuvio 5.) kuuluu neljä aiheen kannalta merkit-

tävää johtoasemassa työskentelevää henkilöä. Tähän ryhmään lukeutuvat yrityk-

sen B2B-puolen myyntijohtaja, asiakkuusjohtaja, markkinointipäällikkö sekä kehi-

tyspäällikkö. Heidän näkemyksensä ja ajatuksensa tutkittavasta aiheesta ovat tär-

keitä, sillä toimiva yhteistyö yrityksen sisällä lähtee johtotasolta asti ja yhteistyö-

haasteet onnistutaan usein ratkaisemaan selkeällä ja järjestelmällisellä johtami-

sella, kuten Salminenkin (2017) totesi luvussa 2. Tutkimuksen avulla pyritään myös 

selvittämään, onko työntekijöillä ja johdolla samoja ajatuksia aiheen suhteen vai 

eroavatko näkemykset toisistaan. 
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET 

Tässä luvussa esitellään tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksen aineisto kerättiin puo-

listrukturoiduilla haastatteluilla, joten haastattelukysymykset olivat vain suuntaa 

antavia ja keskustelun kulkua ohjaavia. Tutkimuksessa pyrittiin selvittämään haas-

tateltavien syvempiä ajatuksia ja asenteita ja haastateltavan omille näkemyksille 

annettiin vapaasti tilaa. (Puusa ym. 2020) 

Haastatteluita toteutettiin lopulta yhteensä 12 ja toteutus tapahtui Microsoft 

Teamsin kautta kevään 2023 aikana. Tutkimuksessa käytetty haastattelurunko 

löytyy kokonaisuudessaan liiteosiosta. Tulokset on eritelty haastatteluryhmittäin 

ja ne esitellään haastattelurungon kysymysten järjestyksen mukaisesti. Lukijan 

seuraamista helpottaakseen haastatteluryhmät on nimetty seuraavasti:  

Haastatteluryhmä A – Kohdeyrityksen markkinointitiimin asiantuntijat. 

Haastatteluryhmä B – Kohdeyrityksen digimarkkinoinnin palveluiden myyntiin 

keskittyvä myyntitiimi.  

Haastatteluryhmä C – Kohdeyrityksen johtoryhmään kuuluvista henkilöistä koos-

tuva ryhmä.  

5.1 Tulokset 

Kysymys 1: Mitä HubSpotin järjestelmän toimintoja käytät työssäsi? 

Ensimmäisen kysymyksen avulla pyrittiin kartoittamaan, mitä kaikkia HubSpotin toimin-

toja eri haastatteluryhmillä on käytössään. Kysymyksen avulla pyrittiin muodostamaan 

kokonaiskuva tällä hetkellä käytössä olevista toiminnoista, jotta pystyttiin ymmärtä-

mään ja analysoimaan paremmin myös seuraavien kysymysten vastauksia. Todetta-

koon, että monipuolisista vastauksista huolimatta vastaajilta on voinut jäädä listaa-

matta joitakin käyttämiään työkaluja ja toimintoja inhimillisten unohdusten vuoksi.  
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Haastatteluryhmä A: Markkinointitiimin vastaajista kaikki kolme kertoivat käyttävänsä 

työssään markkinointipuolen lomakkeita. Kaksi kolmesta vastaajasta kertoi hyödyntä-

vänsä työssään HubSpotin sähköpostityökalua. Markkinointitiimin vastaajista kaksi 

käyttävät työssään myös järjestelmästä löytyviä työnkulkuja sekä sosiaalisen median 

työkaluja.  

Haastatteluryhmä B: Kaikki viisi haastatelluista myyjistä käyttävät HubSpotia avuk-

seen sähköpostien, puheluiden ja tapaamisten kirjaamiseen. Myös sähköpostien 

seuranta oli myyntitiimin vastaajista kaikilla aktiivisesti käytössään eli kun asiak-

kaalle lähetetään esimerkiksi uutiskirje, pystytään tämän työkalun avulla helposti 

seuraamaan, monta kertaa sähköposti avataan vai avataanko sitä lainkaan. Kolme 

viidestä vastaajasta mainitsi hyödyntävänsä pipeline -työkalua oman työnsä seu-

raamisessa. Kuten Lahti (2022) totesi luvussa 3, pipeline toiminto helpottaa myy-

jän työtä, sillä omien myyntiprojektien sen hetkiset vaiheet ovat nähtävissä hel-

posti yhdellä silmäyksellä. Myyntitiimin vastaajista kolme viidestä kertoi seuraa-

vansa järjestelmästä löytyviä raportteja työnsä tukena. Vastaajista kolme kertoi 

myös käyttävänsä HubSpotin myyntipuolen tehtävälistatyökalua sekä kalenteri-

työkalua, jotka koettiin erityisen hyödyllisinä ja myyjän työtä helpottavina ominai-

suuksina.  

Haastatteluryhmä C: Johtoryhmän vastaukset ensimmäiseen kysymykseen olivat 

yhteneväisiä. Niistä saatiin selville, että tämä haastatteluryhmän vastaajista kaikki 

neljä käyttävät HubSpotin järjestelmästä lähinnä raporttinäkymää johtamisen tu-

kena. Järjestelmästä löytyy kattava määrä erilaisia raportteja, joita hyödynnetään 

niin markkinoinnin kuin myynninkin johtamisessa.  

Vastausten koonti - kysymys 1: Vastausten perusteella huomattiin, että kaikilla haas-

tatteluryhmillä oli käytössään melko monipuolisesti heidän omalle kohderyhmälleen 

suunnattuja työkaluja. HubSpotin järjestelmästä löytyy paljon erilaisia toimintoja ja niitä 

otetaan varmasti kohdeyrityksessä jatkuvasti enemmän käyttöön. Ensimmäisen kysy-
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myksen vastausten perusteella voidaan todeta, että HubSpotin järjestelmä todella toi-

mii niin myynnin, markkinoinnin kuin niiden johtamisenkin tukena, kuten Gooding 

(2022) totesi luvussa 3.  

Kysymys 2: Millä tavoin HubSpotin järjestelmässä tapahtuvaa toimintaa tai prosesseja 

voitaisiin mielestäsi kehittää, jotta yhteistyö järjestelmässä myynti- ja markkinointitii-

min välillä toimisi paremmin? 

Tämän kysymyksen avulla pyrittiin selvittämään mahdollisia kehityskohteita järjestel-

mässä tapahtuvaan toimintaan ja prosesseihin liittyen, jotta yhteistyötä pystyttäisiin ke-

hittämään. Kysymyksen avulla pyrittiin myös kartoittamaan myynti- ja markkinointitii-

min yhteistyön nykytilannetta HubSpotin järjestelmässä. Kysymys koettiin hankalana 

kaikkien haastatteluryhmien keskuudessa, sillä järjestelmän käyttöönotto on tapahtu-

nut niin vastikään, että yhteisiä prosesseja ei järjestelmästä vielä juurikaan löydy. Siitä 

huolimatta kysymykseen saatiin lopulta laadukkaita ja toimeksiantajalle varmasti hyö-

dyllisiä vastauksia.  

Haastatteluryhmä A: Kaksi vastaajista nostivat esille sen, että järjestelmän toiminnoista 

ei ole vielä tarkkaa tietoa, joten kaikki järjestelmän tarjoamat yhteistyömahdollisuudet 

eivät täten ole myöskään vielä tiedossa. Yksi vastaajista toivoi jonkinlaista myynti- ja 

markkinointitiimin yhteiskoulutusta, jotta saataisiin selkeämpi käsitys siitä, mitä kaikkia 

mahdollisuuksia järjestelmä tarjoaa yhteistyön suhteen. Kuten Miller (2020) totesi lu-

vussa 2, yhteistyöhaasteet voivat usein johtua juuri käyttäjän tiedonpuutteesta, jolloin 

ratkaisu voi löytyä yhteisistä koulutuksista.  

Haastatteluryhmä B: Myös myyntitiimin vastaajista kolme toivoivat myynti- ja 

markkinointitiimin yhteistä koulutusta järjestelmän suhteen, jotta myynnin ja 

markkinoinnin välinen yhteistyö ei jäisi kiinni ainakaan käyttäjien osaamattomuu-

desta. Myyntitiimin vastaajista kaksi toivoi, että järjestelmässä olisi nähtävillä 

myynnin ja markkinoinnin yhteinen raporttinäkymä, mistä näkyisi helposti koko-

naiskuva tavoitteiden saavuttamisesta ja tehtävien edistymisestä. Kolme vastaa-

jista toivoi ylipäätään laajempia käyttöoikeuksia HubSpotin markkinointipuolelle, 
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jotta näkisi enemmän markkinoinnin prosesseja ja olisi siten paremmin perillä 

markkinoinnin tekemisestä. Yksi vastaaja toivoi HubSpotin työkalujen ja toiminto-

jen hyödyntämistä enemmän myös markkinoinnin materiaaleissa.  

Haastatteluryhmä C: Myös tämän haastatteluryhmän vastaajista yksi nosti esille 

yhteiset koulutukset järjestelmän suhteen. Kaksi vastaajista toivoi HubSpotin 

markkinointipuolelle laajempia käyttöoikeuksia, sillä tällä hetkellä näkymä mark-

kinointitoimenpiteiden toimivuudesta on melko pintapuolinen myynnin puolelle. 

Johtoryhmän vastaajista kaksi neljästä nosti esille liideihin liittyviä kehityskohteita, 

mitä ei tullut esille kahden muun haastatteluryhmän vastauksissa. Tällä hetkellä 

järjestelmästä puuttuu tarkka näkymä siitä, kuinka paljon tietyt markkinointitoi-

menpiteet tuottavat liidejä, paljon saaduille liideille on päästy tarjoamaan tai pal-

jon ylipäätään kauppaa on tullut. Toivottiin järjestelmän tarjoavan suoria raport-

teja, mistä olisi nähtävissä liidien tarkka määrä, mistä ne ovat tulleet ja miten ne 

ovat edenneet. Yksi vastaajista toivoi järjestelmän tarjoavan keinoja siihen, kuinka 

markkinointi voisi tukea paremmin myyntiä myyntifunnelin jokaisessa vaiheessa. 

Tällä hetkellä markkinoinnin tuki päättyy, kun liidi siirtyy myynnille. Pidemmän 

ajan tavoitteena yhdeltä vastaajalta tuli toive, että ajan saatossa HubSpot alkaisi 

tukemaan ja ohjailemaan myynnin ja markkinoinnin tekemistä eli järjestelmästä 

tulisi esimerkiksi muistutuksia käyttäjälle, kun tietty sopimus on menossa umpeen.  

Vastausten koonti – kysymys 2: Kysymyksen haastavuus näkyi etenkin markkinoin-

titiimin vastausten suppeudessa. Järjestelmän kaikista toiminnoista ei olla vielä 

tietoisia ja kaikkien haastatteluryhmien vastauksissa tuotiinkin esille tarve yhtei-

sille käyttökoulutuksille, mikä on myös Millerin (2020) mielestä toimiva ratkaisu, 

kun kyse on käyttäjän tiedonpuutteesta. Lisäksi myyntitiimin ja johtoryhmän vas-

taukset yhtenivät siinä, että HubSpotin markkinointipuolelle toivottiin parempaa 

näkyvyyttä sekä kattavampia yhteisraportteja. Johtoryhmältä tuli kaikista katta-

vimmat toiveet, mikä on luonnollista, sillä he ovat olleet mukana järjestelmän 

käyttöönottoprojektissa ja ovat täten paremmin tietoisia epäkohdista. 
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Kysymys 3: Millä tavoin myynti- ja markkinointitiimin yhteistyötä voitaisiin mielestäsi 

ylipäätään kehittää? (HubSpotin ulkopuolella) 

Tämän kysymyksen avulla etsittiin ideoita ja ehdotuksia siihen, kuinka myynnin ja mark-

kinoinnin välistä yhteistyötä voitaisiin ylipäätään kehittää. Vastausten perusteella pyrit-

tiin tutkimaan HubSpotin toimintoja ja antaa toimeksiantajayritykselle ehdotuksia sii-

hen, kuinka näitä haasteita voitaisiin mahdollisesti ratkaista järjestelmästä löytyvien toi-

mintojen avulla. Ehdotuksia tuli paljon ja kaikkien haastatteluryhmien vastauksista pys-

tyttiin päätellä, että yhteistyön senhetkiseen tasoon ei oltu tyytyväisiä. Kuvioon 5 on 

listattu haastatteluissa esiinnousseita ehdotuksia. 

Kuvio 6. Ideoita myynnin ja markkinoinnin yhteistyön kehittämiseen.  

Haastatteluryhmä A: Markkinointitiimin vastaajista kaikki kolme toivoivat myynnin ja 

markkinoinnin arkitekemisen sulauttamista enemmän yhteen. Toiveena oli, että tii-

meillä olisi ylipäätään enemmän yhteistä tekemistä ja tiimihengen nostattamista. Kaikki 

kolme vastaajaa toivoivat yhteisiä palavereja, jotta markkinointi pääsisi paremmin pe-

rille myynnin tekemisestä. Kaksi vastaajista nosti esille, että tekemiseen tulisi saada lisää 

suunnitelmallisuutta ja selkeämpiä yhteisiä tavoitteita. 

Haastatteluryhmä B: Myyntitiimin vastaajista kaikki viisi nostivat esille sen, että 

tiimien välillä tulisi olla enemmän kommunikaatiota ja keskustelua. Myyjät toivoi-

vat, että markkinointitiimi toisi rohkeammin ajatuksiaan esille ja toimenpiteistä 

voitaisiin keskustella yhdessä enemmän. Neljä viidestä vastaajasta toivoi yhteisiä 
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palavereja myynti- ja markkinointitiimin välille nimenomaan siten, että myyjät oli-

sivat mukana keskusteluissa, eikä ainoastaan johtoryhmän henkilöt. Neljä viidestä 

vastaajasta nosti esille myös sen, että tiimien välille tulisi saada selkeämmät yhtei-

set tavoitteet.  

Kaksi myyntitiimin vastaajaa koki, että ideaali asiakasprofiili tulisi kirkastaa ja asia-

kassegmenttejä miettiä tarkemmin. Kun asiakassegmentit ovat selkeämmin tie-

dossa, tulisi esimerkiksi tapahtumien suhteen miettiä tarkemmin sitä, minkälaisia 

asiakkaita tapahtumiin halutaan. Tällä hetkellä asiakastilaisuuksissa on paikalla 

täysin eri kokoisten yritysten edustajia, jolloin sisältö ei välttämättä palvele par-

haalla mahdollisella tavalla kaikkia osallistujia. Sama koskee esimerkiksi uutiskir-

jeitä, minkä sisältöjen suhteen yksi vastaajista toivoi myös tarkempaa asiakaskoh-

taista harkintaa. Asiakasprofiilin kirkastaminen helpottaisi siinä, että markkinoin-

nilta tulisi mahdollisesti laadukkaampia liidejä, jolloin myynnin aikaa ei kuluisi 

heikkolaatuisten liidien hoitamiseen. Kuten Keronen ja Tannikin (2017) korostivat, 

markkinoinnin näkökulmasta ”kaikki” on yhtä kuin ”ei kukaan” ja ostajapersoonien 

yksityiskohtainen määrittäminen auttaa suuntaamaan markkinoinnin toimenpi-

teet asiakasta puhuttelevalla tavalla.  

Vastaajista kolme toivoi HubSpotin avulla saatavan datan laajempaa hyödyntä-

mistä markkinoinnissa. HubSpotin järjestelmän myötä laadukasta dataa on saata-

villa paljon ja sitä tulisi hyödyntää enemmän, jotta markkinointia pystyttäisiin 

tehdä kohdistetummin. Jos jokin markkinoinnin keino ei toimi, pystyisi markki-

nointi tekemään datan pohjalta tarvittavia toimenpiteitä tukeakseen myyntiä. Jos 

jokin markkinoinnin toimenpiteistä puolestaan toimii erityisen hyvin ja se näkyy 

selkeästi datassa, tulisi sekin huomioida paremmin tekemisessä. Yhdessä vastauk-

sessa nousi esille myös asiakasdatan epätarkkuus ja puutteet datan laadussa. Jär-

jestelmästä löytyvät asiakasprofiilit ovat osittain vajavaisesti täytettyjä, jolloin 

markkinointitoimenpiteet eivät välttämättä kohdistu oikeisiin asiakkaisiin.  
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Yhdessä vastauksessa nostettiin esille yrityksen verkkosivut, jotka koettiin tällä 

hetkellä myynnin kannalta epäedullisina. Vastaaja koki, että verkkosivut eivät sel-

laisenaan tue myyntiä. Markkinoinnilta toivottiin sivujen parempaa optimointia ja 

ehdotuksena oli, että digimarkkinoinnin palveluille voisi tehdä jopa oman laskeu-

tumissivun, mistä löytyisi yhdellä silmäyksellä kaikki heidän myymänsä palvelut 

sekä suora linkki yhteydenottoon.  

Haastatteluryhmä C: Kolme neljästä vastaajasta toivoi tiimien välille lisää keskus-

telua, avoimuutta, ymmärrystä ja läpinäkyvyyttä, jotta markkinointi ymmärtäisi 

paremmin myynnin toimintamalleja ja myynti puolestaan markkinoinnin toimin-

tamalleja. Myös tämän haastatteluryhmän vastaajista kaksi neljästä toi esille sen, 

että yhteiset palaverit olisivat varmasti hyvä alku yhteistyön kehittymisen kan-

nalta. Yksi vastaaja toivoi erityisesti sitä, että myyjät toisivat enemmän esille asia-

kasrajapinnassa tapahtuvia asioita, jotta niitä voitaisiin viedä eteenpäin markki-

noinnin avuksi.  

Kolme neljästä vastaajasta koki, että tiimien välille tarvitaan selkeämmät yhteiset 

tavoitteet. Yhteisten tavoitteiden pohjalta markkinoinnin tehtävänä olisi miettiä 

oikeat markkinointitoimenpiteet ja keinot, jotta tavoitteita kohti päästään. Kaksi 

vastaajaa kertoi, että liidejä ei tule niin paljon kuin pitäisi eli inbound-markkinointi 

ei toimi tavoitteen mukaisesti. Myös tämän ryhmän vastaajista kolme neljästä toi 

esille, että markkinoinnin toimenpiteissä tulisi hyödyntää enemmän HubSpotista 

saatavaa dataa, jotta liidejä saataisiin enemmän. Nähtiin, että datan hyödyntämi-

nen vaikuttaisi myös siihen, että myynti ja markkinointi alkaisivat puhumaan pa-

remmin yhteistä kieltä. Yksi vastaajista toivoi markkinoinnilta enemmän konkreet-

tista apua tarvittaessa myös nopealla aikataululla. Vastaaja toivoi, että markki-

noinnilta tulisi ongelmatilanteissa enemmän ideoita ja ratkaisuja tilanteen helpot-

tamiseksi.  

Vastausten koonti – kysymys 3: Kaikkien haastatteluryhmien vastauksissa nousi 

esille tarve selkeämmille yhteisille tavoitteille, yhteisille palavereille sekä yleisen 
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kommunikaation lisäämiselle. Kuten Ristikangaskin (2017) mainitsi luvussa 2, toi-

mivan yhteistyön keskiössä tulisi olla ennen kaikkea yhteinen tavoite ja toiminta-

tavat. Voidaan siis todeta, että kohdeyrityksen myynnin ja markkinoinnin yhteis-

työssä tulisi lähteä liikkeelle perusasioista. Lisäksi myyntitiimin ja johtoryhmän 

vastauksissa korostui toive siitä, että dataa hyödynnettäisiin enemmän, mikä ei 

puolestaan noussut esille markkinointitiimin vastauksissa. Kuten kuviosta 5 voi-

daan havaita, myyntitiimillä ja johdolla oli enemmän konkreettisia ehdotuksia, kun 

taas markkinointitiimin vastaukset olivat suppeampia verrattuna kahden muun 

haastatteluryhmän vastauksiin. Tämä voi johtua esimerkiksi markkinointitiimin 

heikommasta valmistautumisesta haastatteluun tai siitä, että markkinointitiimin 

vastaajia oli vähemmän.  

Kysymys 4: Kuinka HubSpotin järjestelmän käyttöönotto on vaikuttanut myynnin ja 

markkinoinnin väliseen yhteistyöhön? 

 

Tämän kysymyksen avulla pyrittiin selvittämään, mitä vaikutuksia HubSpotin järjestel-

män käyttöönotolla on ollut myynnin ja markkinoinnin väliseen yhteistyöhön. Kysymyk-

sen avulla haluttiin saada tietoa siitä, onko yhteinen järjestelmä koettu hyödyllisenä ja 

onko suhtautuminen siihen myönteistä. Vastausten perusteella voimme todeta, että 

järjestelmä nähdään erinomaisena alustana yhteistyön kehittymisen kannalta.  

Haastatteluryhmä A: Kaikki kolme vastaajaa kokivat, että yhteinen järjestelmä on tuo-

nut tiimien väliseen tekemiseen paljon läpinäkyvyyttä. Yhteisen järjestelmän ja sen 

avulla saatavan datan merkitys on ollut merkittävä, sillä sen myötä markkinointitiimi on 

päässyt paremmin perille siitä, kuinka heidän tekemänsä markkinointitoimenpiteet vai-

kuttavat konkretian tasolla. Aiemmin markkinointitiimi on ollut pitkälti sen varassa, mitä 

tietoa myyjiltä on tullut esimerkiksi kampanjoiden toimivuuden suhteen, joten tämä on 

merkittävä muutos myös tiimien yhteistyön kannalta. Yksi vastaajista nosti esille sen, 

että yhteisen järjestelmän myötä turhat välikädet ovat jääneet pois, mikä poistaa osal-

taan unohdusten ja väärinkäsitysten riskiä.  
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Haastatteluryhmä B: Myyntitiimin kaikki viisi vastaajaa olivat myös yhtä mieltä 

siitä, että järjestelmän myötä potentiaali yhteistyölle on valtava, vaikka muutos ei 

ole vielä tässä vaiheessa kovinkaan selkeästi näkyvillä. Neljä viidestä vastaajasta 

mainitsi kuitenkin, että jo tässä vaiheessa järjestelmä on tuonut tiimien välille lisää 

läpinäkyvyyttä ja turhia välikäsiä ei enää tarvita, kun tiedot ovat samassa järjestel-

mässä kaikkien saatavilla. Kaikki haastatellut myyjät näkivät hyödyllisenä järjestel-

män tarjoaman näkymän siitä, mitä materiaaleja asiakkaalle on lähtenyt ja onko 

asiakas osoittanut mielenkiintoa niitä kohtaan. Kun kaikki tieto löytyy yhdestä pai-

kasta ja on kaikkien saatavilla, myyjät ovat paremmin perillä markkinoinnin teke-

misistä ja toisinpäin. Kommunikaatio pysyy paremmin yllä ja järjestelmä on pie-

nentänyt kommunikaatiovirheiden mahdollisuutta huomattavasti. Yksi vastaajista 

nosti esille sen, että tapahtumien suhteen yhteistyö näkyy tällä hetkellä konkreet-

tisimmin ja tapahtumista on tullut esimerkiksi hyviä liidejä myyjille, mitä on pys-

tytty jo hyödyntämään.  

Haastatteluryhmä C: Kaksi neljästä johtoryhmän vastaajasta koki kanssakäymisen 

muuttuneen avoimemmaksi ja läpinäkyvämmäksi järjestelmän myötä. Aiemmin 

tiimit ovat kokeneet, että asioita on pidetty tarkoituksella tiimien omana tietona, 

kun taas uuden järjestelmän myötä kaikilla on pääsy samoihin tietoihin. Myös tä-

män haastatteluryhmän vastaajat nostivat esille, että tapahtumien kautta muutos 

yhteistyössä näkyy tällä hetkellä konkreettisimmin.  

Tämän haastatteluryhmän vastauksissa korostettiin paljon järjestelmän tarjoaman 

datan merkitystä. Kolme neljästä vastaajasta nosti esille sen, että yhteisen järjes-

telmän kautta päästään kiinni arvokkaaseen asiakasdataan ja nähdään paremmin 

esimerkiksi se, kuinka markkinointi onnistuu toimenpiteissään. Kunhan dataa hyö-

dynnetään jatkossa kattavammin, saa myynti tietoa siitä, kuinka markkinoinnin 

toimenpiteet vaikuttavat ja kuinka potentiaaliset asiakkaat reagoivat toimenpitei-

siin. Markkinointi puolestaan saa tietoa siitä, mitä palveluita asiakkaat käyttävät, 

jolloin pystytään tuottamaan oikeanlaista sisältöä. Niin kuin Graesch (2021) mai-

nitsi luvussa 1, nykypäivänä asiakasdataa on niin paljon saatavilla, että käytössä 
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täytyy olla toimiva järjestelmä, jotta data on helposti saatavilla ja sitä pystytään 

hyödyntämään parhaalla mahdollisella tavalla. HubSpotin järjestelmä on tarjon-

nut erinomaisen ratkaisun ja yhteisen järjestelmän myötä yritys on saanut paljon 

asiakasdataa, minkä rooli on merkittävä myynnin ja markkinoinnin yhteistyön ke-

hittymisen kannalta.  

Johtoryhmän vastaajista kaksi nosti esille myös sen, että järjestelmästä nähdään, 

kun tulee liidejä tai jos niitä ei tule lainkaan. Yhteisen järjestelmän kautta saadaan 

myös arvokkaita markkinointiliidejä (MQL) ja toiveena on, että jatkossa myös 

myyntiliidejä (SQL) saataisiin enemmän. Markkinoinnin automaation yksi hyö-

dyistä onkin siinä, että sen avulla yritys voi saada enemmän liidejä ja etenkin laa-

dukkaampia liidejä, niin kuin Chaffey ja Smith (2023) mainitsivat luvussa 3. Tämä 

kuitenkin vaatii myynnin ja markkinoinnin toimivaa yhteistyötä sekä laadukaan ja 

asiakasta kiinnostavan sisällön tuottamista, jotta inbound-markkinoinnin prosessi 

saadaan kunnolla toimimaan.  

Vastausten koonti – kysymys 4: Kaikki haastatteluryhmät näkivät yhteisen järjestel-

män ehdottomasti positiivisena muutoksena, minkä myötä myynnin ja markkinoinnin 

välille on saatu lisää läpinäkyvyyttä ja avoimuutta. Järjestelmän tarjoaman datan mer-

kitys nostettiin esille markkinointitiimin vastauksissa. Tämä on osittain ristiriidassa sen 

kanssa, että myyntitiimi toi aiemman haastattelukysymyksen kohdalla esille toiveen, 

että markkinointi hyödyntäisi dataa enemmän. Tämä voi kuitenkin olla sellainen muu-

tos, mitä markkinointitiimi tekee vähitellen, jolloin tuloksetkin näkyvät vasta hetken ku-

luttua. Myös johtoryhmä korosti datan merkitystä yhteistyön kehittymisessä, kunhan 

dataa hyödynnetään tulevaisuudessa enemmän.  

Kysymys 5: Kuinka HubSpotin järjestelmän käyttöönotto on vaikuttanut organisaatioon 

ja mitä muutoksia sen myötä on tullut? 

 

Kahden viimeisen kysymyksen (kysymykset 5 & 6) avulla pyrittiin saamaan laajempaa 

näkökulmaa siihen, kuinka HubSpotin järjestelmän käyttöönotto on vaikuttanut organi-

saatio- ja yksilötasolla. Kysymysten avulla selvitettiin, mitä muutoksia organisaatiossa 
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on havaittu järjestelmän käyttöönoton jälkeen. Viimeisen haastattelukysymyksen 

avulla puolestaan haettiin tietoa järjestelmän vaikutuksista työntekijöiden päivittäiseen 

työntekoon.  

Haastatteluryhmä A: Markkinointitiimin vastaajista kaksi oli sitä mieltä, että tässä vai-

heessa on nähtävissä, että järjestelmän myötä yritys näyttää ulospäin huomattavasti 

ammattitaitoisemmalta verrattuna aiempaan. HubSpotin avulla saadaan tehtyä verk-

kosivuille näyttäviä laskeutumissivuja, missä voidaan hyödyntää automaatiota ja esi-

merkiksi erilaisia linkkejä sekä kyselyitä. Järjestelmän avulla luodaan ja lähetetään asi-

akkaille uutiskirjeet, tapahtumakutsut ja paljon muita markkinointimateriaaleja, mitkä 

on aiemmin saatettu laittaa asiakkaalle esimerkiksi sähköpostilla PDF-liitetiedostona. 

Kaksi vastaajista nosti esille markkinoinnin kohdentamisen ja markkinointitoimenpitei-

den räätälöimisen, mikä on HubSpotin tarjoaman datan avulla helppoa. Järjestelmä hel-

pottaa täten myös uusien asiakkaiden hankinnassa sekä jo olemassa olevien asiakkai-

den pitämisessä, kuten Pulkkakin (2023) mainitsi luvussa 3. Markkinointitiimin vastaa-

jista yksi nosti esille myös sen, että HubSpotin myötä yrityksen tietosuoja-asiat ovat hel-

pottuneet huomattavasti. Asiakastiedot pysyvät helposti yhdessä paketissa, kun kaikki 

asiakkaiden tiedot menevät täsmällisesti järjestelmään, mikä tuo luottamusta myös 

markkinointitiimin omaan tekemiseen. Asiakasdataa käsitellessä tietosuoja-asiat ovat 

oleellinen seikka ja siihen liittyviä säännöksiä sivusi myös Singh (2021) lyhyesti luvussa 

3.  

Haastatteluryhmä B: Myyntitiimin neljä viidestä vastaajasta mainitsi isona hyötynä 

ja kehityksenä sen, että työntekijän jäädessä lomalle on korvaajalla järjestelmän 

myötä kaikki tarvittava tieto saatavilla ja töitä pystytään jatkamaan normaalisti. 

Kolme viidestä vastaajasta nosti isoksi muutokseksi myös Chaffeyn ja Smithin 

(2023) nimeämän hyödyn, että HubSpotin tarjoamien raporttien myötä on hel-

pompi pysyä ajan tasalla kokonaisuuksista ja tavoitteiden saavuttamisesta. Kaksi 

vastaajista mainitsi, että järjestelmän myötä yrityksestä on tullut ylipäätään am-

mattimaisempi, kehittyneempi ja modernimpi toimija, mikä näkyy myös ulospäin. 

Järjestelmän myötä koetaan yrityksen kirineen kilpailijoita kiinni.  
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Haastatteluryhmä C: Johtoryhmän vastaajista kaikki olivat sitä mieltä, että vielä 

tässä vaiheessa ei ole havaittavissa mitään todella merkittäviä muutoksia, mutta 

järjestelmä on selkeästi viemässä organisaatiota oikeaan suuntaan. Tämä näkyy 

muun muassa siinä, että yhteistyö myynti- ja markkinointitiimin välillä on helpot-

tunut. Myös myynnin ja markkinoinnin johtaminen on kattavien raporttien myötä 

helpompaa, kun esimerkiksi myynnin ennustaminen on sujuvampaa ja tarjouskan-

nan suuruudesta on tarkempi arvio. Järjestelmän kautta saatavan laadukkaan da-

tan merkitys on organisaatiotasollakin huomattava, sillä sen avulla päästään eroon 

niin sanotusta tunnepohjaisesta tekemisestä kohti järjestelmällisempää toimin-

taa.  

Tämän haastatteluryhmän vastaajista kaksi neljästä toi esille myös järjestelmän 

tuomia pehmeämpiä muutoksia, kuten työtyytyväisyyden lisääntymisen sekä 

työntekijöiden motivaation kohoamisen. Nämä seikat vaikuttavat parhaimmillaan 

siihen, että hyvät työntekijät saadaan pidettyä yrityksessä pidempään. Yksi vastaa-

jista nosti esille myös Kurvisen ja Sepän (2016) mainitseman hyödyn, että järjes-

telmän myötä myyjien aikaa ei mene turhiin rutiinitöihin, jolloin resursseja vapau-

tuu muuhun tekemiseen enemmän.  

Vastausten koonti – kysymys 5: Kaikkien haastatteluryhmien vastauksien pohjalta 

voidaan todeta, että HubSpotin järjestelmä on viemässä organisaatiota ehdotto-

masti oikeaan suuntaan. Vastauksista oli nähtävissä, että johtoryhmän vastaajat 

lähestyivät kysymystä enemmän organisaatiotasolta, kun taas markkinointi- ja 

myyntitiimin vastaajat lähestyivät kysymystä enemmän oman työnsä kautta. Myös 

tässä kysymyksessä markkinointitiimi nosti esille sen, että järjestelmän kautta saa-

daan hyvin dataa, minkä avulla markkinoinnin kohdentaminen oikeille asiakasryh-

mille helpottuu. Myyntitiimin vastaajista puolestaan kaksi toivat esille kolmannen 

kysymyksen vastauksissa, että he toivovat datan hyödyntämistä ja asiakasprofiilin 

kirkastamista, jotta markkinointia pystytään kohdentamaan paremmin. Markki-

nointi- ja myyntitiimin vastaukset ovat siis hieman ristiriidassa keskenään, mutta 
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kuten Zumstein (2021) toi esille luvussa 2, haasteet yhteistyössä voivat johtua 

myös asenteista ja näkemyseroista.  

Kysymys 6: Kuinka HubSpotin järjestelmän käyttöönotto on vaikuttanut sinun työhösi? 

Haastatteluryhmä A: Markkinointitiimin vastaajista kaikki olivat sitä mieltä, että 

HubSpotin järjestelmän käyttöönotto on selkeyttänyt ja virtaviivaistanut paljon asioita 

ja sen käyttöönotolla on ehdottomasti ollut positiivinen vaikutus jokaisen vastaajan 

työntekoon. Dataa ja analytiikkaa on saatavilla paljon enemmän kuin aiemmin ja nyky-

ajan markkinoinnissa data on kaiken tekemisen keskiössä, kuten Graesch (2021) toi 

esille jo tutkimuksen johdannossa. Arvokkaan datan myötä nähdään paremmin ihmis-

ten reagointia markkinointitoimenpiteisiin ja nähdään helpommin, mikä toimii ja mikä 

ei. Datan saatavuus on vaikuttanut myös siihen, että omaa tekemistä pystyy mittaa-

maan ja kehittämään helpommin. Yksi vastaajista koki, että HubSpotin käyttöönotto on 

nostanut motivaatiota omaa työtä kohtaan. 

Haastatteluryhmä B: Myyntitiimin vastaajista kaikilla oli viimeiseen kysymykseen 

hyvin yhteneväiset vastaukset. Uusi järjestelmä on vaikuttanut työntekoon erit-

täin positiivisesti. Työnteko sujuu tehokkaammin, nopeammin ja kaikin tavoin hel-

pommin ja järjestelmän myötä tehtävät pysyvät paremmin aikataulussa. Omia ta-

voitteita on helpompi seurata ja HubSpotin myötä myös unohdusten riski on pie-

nentynyt huomattavasti. Aiemmin käytössä oli useampia eri järjestelmiä, mihin 

kirjattiin manuaalisesti eri tietoja. Nykyään käytössä on vain yksi järjestelmä mihin 

kirjataan kaikki tiedot ja osa kirjauksista pystytään jopa automatisoida. Myös yksi 

myyntitiimin vastaajista kertoi työmotivaationsa nousseen, kun työnteko on jär-

jestelmän myötä helpottunut huomattavasti. 

Haastatteluryhmä C: Myös johtoryhmän vastaajien keskuudessa koettiin, että 

työnteko on helpottunut HubSpotin myötä. Tietoja ei tarvitse hakea enää monesta 

eri paikasta ja manuaalisen työn määrä on vähentynyt huomattavasti. HubSpotin 

myötä ollaan aina ajan tasalla siitä, miten myynnillä ja markkinoinnilla menee.   
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Vastausten koonti – kysymys 6: Vastauksista voidaan tulkita, että HubSpotin jär-

jestelmä on vaikuttanut kaikkien haastatteluryhmien työhön positiivisesti. Työn-

teko on ylipäätään helpompaa ja tehokkaampaa, kun käytössä on vain yksi kaikille 

yhteinen järjestelmä. Järjestelmä on vaikuttanut työntekijöiden työmotivaatioon 

positiivisesti.  

5.2 Yhteenveto 

Tutkimuksen haastatteluihin osallistui yhteensä 12 työntekijää kohdeyrityksen si-

sältä. Jotta tutkimukseen saatiin mahdollisimman monipuolinen näkemys, haasta-

teltavat jaettiin kolmeen aiheen kannalta olennaiseen asiantuntijaryhmään sen 

perusteella, toimivatko he markkinointi-, myynti- vai esihenkilöroolissa. Markki-

nointitiimistä saatiin lopulta vain kolme vastaajaa, mikä oli alkuperäistä tavoitetta 

vähemmän. Tämä ei kuitenkaan koitunut ongelmaksi, sillä haastatteluryhmän vas-

taukset olivat linjassa keskenään. Myyntitiimistä haastateltiin yhteensä viisi myy-

jää ja kolmannesta haastatteluryhmästä eli myynnin ja markkinoinnin johtoryh-

män henkilöistä saatiin yhteensä neljä haastattelua. Kysymykset lähetettiin haas-

tateltaville jo ennen haastattelua, jotta he pystyivät pohtimaan vastauksia val-

miiksi ennen itse haastattelutilannetta.  

Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa tiedossa oli, että yrityksessä on otettu melko 

hiljattain käyttöön uusi HubSpotin järjestelmä. Tutkimuksen haastatteluvaiheessa 

tuli kuitenkin hieman yllätyksenä se, kuinka alussa järjestelmän käytön suhteen 

vielä oltiin. Kaikkien haastatteluryhmien vastauksissa korostui se, että järjestel-

män käyttö vaatii vielä paljon uuden opettelua ja harjoittelua. Osa vastauksista jäi 

varmasti vajavaiseksi osaamattomuuden ja tiedonpuutteen vuoksi, mutta tutki-

muksen avulla pystyttiin muodostamaan kattava kuva yrityksen tämänhetkisestä 

tilanteesta järjestelmän käytön suhteen. Tutkimuksen avulla saatiin arvokasta ja 

hyödyllistä tietoa toimeksiantajayritykselle. 



50 

 

6 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tässä luvussa tuodaan esille tutkimuksen johtopäätökset, pohdintaa sekä tulosten 

pohjalta muodostuneet kehitysideat yritykselle. Tutkimusongelmaksi tunnistettiin 

prosessin alussa myynnin ja markkinoinnin toimiminen liian erillään sen sijaan, 

että ne toimisivat saumattomassa yhteistyössä ikään kuin yhtenä tiiminä. Kes-

keiseksi tutkimuskohteeksi valittiin yhteistyön kehittäminen HubSpotin järjestel-

män kautta. Tutkimusongelmasta johdettiin kolme tutkimuskysymystä ja tässä lu-

vussa käydään kysymys kerrallaan läpi, mitä vastauksia kysymyksiin saatiin tutki-

muksen tulosten pohjalta. Luvun lopussa esitetään jatkotutkimusehdotuksia ja kä-

sitellään tutkimuksen luotettavuutta. 

Kuinka myynnin ja markkinoinnin välistä yhteistyötä voitaisiin kehittää HubSpotin 

järjestelmän avulla? 

Myyntitiimin sekä myynnin johdon puolelta nousi esille toive siitä, että HubSpotin 

markkinointipuolelle tulisi saada laajemmat käyttöoikeudet, jotta päästäisiin pa-

remmin perille markkinoinnin toimenpiteistä ja prosesseista. HubSpotissa on mah-

dollista jakaa käyttöoikeuksia kaikille järjestelmän käyttäjille, joten myyntitiimille 

voisi antaa käyttöoikeudet markkinoinnin puolelle tai vaikka vain tiettyihin välileh-

tiin tai toimintoihin, joista nähdään myynnin kannalta olennaista tietoa. Järjestel-

mässä pystytään myös jakamaan pelkkiä katseluoikeuksia, jolloin käyttäjä pystyy 

tarkastelemaan objekteja, mutta ei muokkaamaan niitä. Markkinoinnin ja myyn-

nin yhteisiä raporttinäkymiä toivottiin ja niitä on myös mahdollista luoda HubSpo-

tin järjestelmässä. Tarkkaa raporttinäkymää oli toivottu myös liidien suhteen ja 

kuten Kurvinen ja Seppä (2016) mainitsivat luvussa 3, markkinoinnin automaation 

kautta on mahdollista saada tarkkaa tietoa siitä, mistä liidi on tullut ja kuinka se on 

edennyt.  

Yksi esiinnoussut idea oli yrityksen verkkosivujen kehittäminen ja parempi opti-

mointi, sillä niitä ei koeta tällä hetkellä myyntiä tukevina. Ideana esitettiin, että 

digimarkkinoinnin palveluille tehtäisiin selkeä oma laskeutumissivu, mistä olisi 
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koko tarjonta helposti nähtävillä. HubSpotin markkinointipuolelta löytyy työkalu, 

minkä avulla pystytään helposti luomaan personoituja laskeutumissivuja sekä mit-

taamaan niitä. Kuten luvussa 3 mainittiin, nykyaikaisten markkinoinnin automaa-

tiojärjestelmien avulla pystytään tekemään myös hakukoneoptimointia. (HubSpot 

2023) HubSpotin SEO-työkalun avulla yrityksen on mahdollista luoda hakukoneys-

tävällistä sisältöä ja korjailla verkkosivujen jo olemassa olevia sisältöjä siten, että 

löydettävyys paranisi. Tämä korjaus on tärkeä myynnin ja markkinoinnin yhteis-

työn kannalta, sillä verkkosivun toimivuus ja kyky tuottaa liidejä on koko digitaali-

sen markkinoinnin yksi kriittisimmistä kohdista, niin kuin Lahtinen (2023) huo-

mautti luvussa 2.  

Haastatteluissa nousi esille myös toive siitä, että järjestelmä alkaisi ajansaatossa 

tukemaan ja ohjailemaan myynnin ja markkinoinnin toimintaa. HubSpotin järjes-

telmän avulla pystytään automatisoimaan myynnin ja markkinoinnin rutiinitöitä ja 

järjestelmä mahdollistaa erilaisten muistutusten automatisoinnin, jolloin esimer-

kiksi myyjälle lähtee muistutus tarjouksen vanhenemisesta. Yrityksessä voitaisiin 

myös hyödyntää enemmän Kingsnorthin (2019) sivuamia tekoälypohjaisia työka-

luja, joita HubSpotin järjestelmästäkin löytyy. Järjestelmä tarjoaa muun muassa 

sisältöassistenttityökalun, mikä voi auttaa myynti- ja markkinointitiimiä ideoimaan 

ja jakamaan sisältöä jopa muutamassa minuutissa. Myös HubSpotin ChatSpot AI -

työkalua pystyttäisiin hyödyntämään muun muassa myynnin ennustamisessa, ra-

porttien luomisessa sekä liidien hallinnassa.  

Kehitysideana toivottiin myös HubSpotin tarjoamien työkalujen hyödyntämistä 

markkinoinnissa. Yksi vastaajista esitti idean, että esimerkiksi Lahden (2022) lu-

vussa 3 mainitsemaa CRM-järjestelmästä löytyvää kalenteritoimintoa voitaisiin 

hyödyntää markkinointimateriaaleissa. Kalenterityökalua voitaisiin hyödyntää yri-

tyksen sosiaalisen median mainonnassa eli esimerkiksi Instagram-mainosta klik-

kaamalla pääsisi suoraan myyjän kalenterin ajanvaraukseen. Tällöin potentiaali-

nen asiakas päätyisi suoraan myyjän ajanvaraukseen ilman erillistä yhteydenottoa. 

Tämä tukisi loistavasti luvussa 2 käsiteltyä inbound-markkinoinnin mallia, minkä 
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pääajatuksena on Kurvisen ja Sepän (2016) mukaan asiakkaan houkutteleminen ja 

auttaminen houkuttelevan sisällön avulla.  

Kuinka HubSpotin järjestelmän käyttöönotto on jo tähän mennessä vaikuttanut 

myynnin ja markkinoinnin väliseen yhteistyöhön? 

Tutkimuksen perusteella voimme todeta, että HubSpotin käyttöönotto on vaikut-

tanut yhteistyöhön positiivisesti, vaikka järjestelmä on ollut käytössä vasta vähän 

aikaa. Todettakoon, että kaikki haastatteluryhmät korostivat, että tässä vaiheessa 

ei ole havaittavissa vielä mitään suuria muutoksia yhteistyössä. Järjestelmä on kui-

tenkin viemässä myynnin ja markkinoinnin tekemistä ehdottomasti oikeaan suun-

taan.  

Järjestelmän kautta myynnin ja markkinoinnin välille on tullut lisää läpinäkyvyyttä, 

minkä myös Pulkka (2023) mainitsi automaatiojärjestelmien olennaiseksi hyödyksi 

luvussa 2. Läpinäkyvyys tiimien välillä näkyy siten, että myynti on paremmin perillä 

markkinoinnin tekemisistä ja markkinointi myynnin tekemisestä. Ylimääräisiä väli-

käsiä ei enää tarvita, kun tiedot ovat yhteisessä järjestelmässä kaikkien saatavilla. 

Tämä puolestaan on vaikuttanut positiivisesti tiimien väliseen kommunikointiin, 

mikä näkyy myös unohdusten ja väärinkäsitysten vähentymisenä.  

Kuten Singh (2021) luvussa 3 totesi, automaatiojärjestelmän avulla saadaan kerät-

tyä suuria määriä asiakasdataa ja tämä data nähtiin vastaajien kesken yhteistyön 

kannalta merkittävänä. Yksi vastaajista sanoikin, että uskoo myynnin ja markki-

noinnin alkavan puhua samaa kieltä, kunhan dataa aletaan hyödyntämään teke-

misessä enemmän. Luvussa 2 Chaffey ja Smith (2023) listasivat hyödyksi myös lii-

dien määrän ja laadun kasvaminen. Tällä hetkellä yhteistyö näkyy konkreettisesti 

lähinnä asiakastapahtumaprosesseissa, minkä kautta myynti on saanut jo paljon 

hyviä liidejä ja tulevaisuudessa niitä tullaan varmasti saamaan vielä lisää.  

Kuinka organisaatio on hyötynyt siitä, kun on otettu käyttöön HubSpotin järjes-

telmä? 
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Tutkimuksessa useasti toistuneita ja organisaation kannalta olennaisimpia hyötyjä 

oli työtyytyväisyyden ja motivaation kohentuminen, asiakasdatan kerääminen ja 

hyödyntäminen sekä rutiinitöiden vähentyminen. Työtyytyväisyyden ja motivaa-

tion kohentuminen nousi haastatteluissa yhteensä neljä kertaa esille, mikä on vas-

taajien määrään verrattuna melko vähäinen luku, mutta hyöty taas yrityksen mit-

tapuulla merkittävä. Hyvä työtyytyväisyys ja -motivaatio edesauttavat sitä, että 

hyvät työntekijät saadaan pidettyä yrityksessä mahdollisesti pidempään. Tämä tuli 

myös tutkimuksessa yllätyksenä, sillä sitä ei osattu huomioida teoriaosuudessa. 

Kuten Puusa (2020) mainitsi luvussa 4, puolistrukturoidun teemahaastattelun vah-

vuus onkin siinä, että sen avulla voi selvitä tutkijalle seikkoja, mitä ei olla tutkimuk-

sen suunnitteluvaiheessa osattu huomioida.  

HubSpotin järjestelmästä saatavan datan myötä markkinointia pystytään teke-

mään kohdennetummin ja markkinointia pystytään myös mittaamaan paremmin. 

Tämä on merkittävä muutos organisaatiotasolla, sillä aiemmin yritys on tehnyt 

markkinointia pitkälti tunnepohjalta, eikä toimenpiteiden toimivuudesta ole ollut 

faktatietoa. Datan avulla pystytään luomaan kohdennetumpaa ja asiakasta kiin-

nostavaa sisältöä, mikä puolestaan auttaa houkuttelemaan uusia asiakkaita sekä 

sitouttamaan jo olemassa olevia asiakkaita. Pulkka (2023) mainitsi luvussa 3 auto-

maation hyödyksi asiakaskokemuksen parantumisen, mikä toteutuu myös koh-

dennetun ja kiinnostavan sisällön avulla, sillä asiakasta pystytään palvelemaan 

koko asiakaspolun ajan.  

Tutkimuksessa nousi useita kertoja esille myös rutiinitöiden vähentyminen järjes-

telmän myötä. Kun rutiinitöitä saadaan automatisoitua ja niihin kuluu vähemmän 

aikaa, jää aikaa muuhun työhön enemmän. Organisaation resursseja käytetään te-

hokkaammin tärkeisiin asioihin, kun manuaalista työtä on vähemmän. Tämä oli 

tärkeä huomio tutkimuksessa, sillä markkinoinnin pohjimmainen tarkoitus on 

Chaffeyn ja Smithin (2023) mukaan piileekin siinä, että se virtaviivaistaa työtä ja 
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vapauttaa resursseja. Merkittävänä hyötynä nähtiin myös se, että kaikki tiedot löy-

tyvät järjestelmästä, jolloin työntekijän jäädessä lomalle töitä pystytään jatka-

maan normaalisti.  

Lisäksi vastaukset osoittivat, että järjestelmän myötä yrityksen tietosuoja-asiat 

ovat vakaammalla pohjalla ja yrityksestä välittyy kaiken kaikkiaan modernimpi ja 

ammattitaitoisempi kuva. Haastatteluista saadut tulokset olivat linjassa tutkimuk-

sen teoriaosuudessa mainittujen hyötyjen kanssa. Luvussa 2 Zumstein (2021) toi 

esille markkinoinnin automaation näkyvän yrityksessä tehokkuuden ja hakuko-

nenäkyvyyden parantumisena sekä verkkosivujen kävijämäärän lisääntymisenä. 

Nämä seikat eivät tulleet haastatteluissa esille, joten tarkkaa tietoa ei ole siitä, 

onko edellä mainitut seikat parantuneet järjestelmän myötä. Nämä näkyvät yri-

tykselle mahdollisesti vasta myöhemmin, kun järjestelmä on ollut käytössä pidem-

pään.  

6.1 Pohdinta 

”Tulisi lähteä perusasioista liikkeelle. Nyt on käytössä hyvä työkalu ja tekisi mieli 

oikoa ja lähteä suoraan vain tekemään, mutta olisi tärkeää lähteä rauhassa liik-

keelle ihan perusteista, jotta yhteistyö rakentuu vahvalle pohjalle.” – Myyjä 

Tämä haastatteluissa esitetty kommentti tiivistää hyvin sen, mikä kaikkien haas-

tatteluryhmien vastauksissa toistui jatkuvasti. Tutkimuksessa pyrittiin keskitty-

mään yhteistyön kehittämiseen automaatiojärjestelmän avulla, mutta vastauk-

sissa toistui useita kertoja esimerkiksi yhteisten tavoitteiden merkitys yhteis-

työssä. Kaikki haastatteluryhmät olivat yhtä mieltä siitä, että siilo yksiköiden välillä 

on edelleen liian suuri ja yhteistyön suhteen tulisi lähteä liikkeelle perusasioista, 

kuten selkeämmistä yhteisistä tavoitteista. Tälläkin hetkellä yrityksen myynti- ja 

markkinointitiimillä on olemassa yhteiset tavoitteet, mutta tavoitteiden ja päivit-

täisen tekemisen välillä on vastausten perusteella havaittavissa ristiriitaa. Niin kuin 

Zumstein (2021) totesi luvussa 2, myynnin ja markkinoinnin yhteistyön haasteena 

on tyypillisesti toisistaan täysin erilliset tavoitteet tiimien välillä. Yhteistyö lähtee 
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liikkeelle selkeistä tavoitteista ja niiden tulisi pohjautua yrityksen strategiaan sekä 

olla kaikkien osapuolien tiedossa. Kun yhteiset tavoitteet ovat selvillä, pitäisi tii-

mien välille luoda lisää kommunikaatiota ja keskustelua. Miller (2020) esitti lu-

vussa 2, että ensimmäinen askel kohti avoimempaa keskustelua voisi olla yhteis-

palaverit, mitä myös vastauksissa ehdotettiin useita kertoja.  

Tutkimuksen avulla haluttiin myös kartoittaa, eroavatko eri haastatteluryhmien 

näkemykset aiheen suhteen toisistaan. Tulosten pohjalta voidaan todeta, että 

haastatteluryhmien vastaukset olivat kaikki melko hyvin linjassa keskenään. Eroa-

vaisuuksia näkyi lähinnä lähestymistavoissa, ei niinkään näkemyksissä. Myynnin 

johto lähestyi asioita enemmän ylätasolta verrattuna esimerkiksi myyjiin, jotka 

ovat kiinni asiakasrajapinnassa. Kaikista vastauksista kävi ilmi, että HubSpotin jär-

jestelmän käyttöönotto koetaan ylipäätään todella myönteisenä ja hyödyllisenä 

muutoksena yrityksessä. Järjestelmästä saatava data ja sen merkitys nousi useita 

kertoja esille kaikkien haastatteluryhmien keskuudessa. Kuten Graesch (2021) jo 

työn johdannossa toi esille, asiakasdata on tämän päivän markkinoinnin ja myyn-

nin keskiössä ja HubSpotin järjestelmä yhdistää kaiken datan yhdeksi kokonaisuu-

deksi, jolloin myös yksiköiden arkitekeminen siirtyy lähemmäs toisiaan.  

Vaikka vastaukset olivat melko hyvin linjassa keskenään, oli myynti- ja markkinoin-

titiimin vastauksissa havaittavissa lieviä eroavaisuuksia ja kuten Ristikangas (2017) 

toi esille luvussa 2, eroavaisuudet voivat olla myös näkemyksellisiä ja asenteellisia. 

Eroavaisuuksia näkyi esimerkiksi kolmannen haastattelukysymyksen vastauksissa, 

kun myynti toivoi markkinoinnilta enemmän datan hyödyntämistä markkinoinnin 

toimenpiteissä, kun taas markkinointitiimi koki jo käyttävänsä HubSpotin myötä 

enemmän dataa markkinoinnissa. Kuten Miller (2020) totesi luvussa 2, tiimien tu-

lisi kommunikoida paremmin ja puhua yhteistä kieltä, jotta väärinymmärryksiä ja 

oletuksia saataisiin vähennettyä. Markkinointia tulisi ottaa mukaan myynnin päi-

vittäiseen tekemiseen ja myyntiä puolestaan osallistaa markkinoinnin suunnitte-

lussa. Moni vastaaja toivoi yhteistä HubSpotin käyttökoulutusta, sillä koettiin tie-

tojen ja taitojen olevan vielä kovin puutteelliset. Järjestelmä on ollut vasta hetken 
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käytössä, joten tietoa ja taitoja tulee varmasti lisää myös kokemuksen myötä, 

mutta yhteiskoulutus olisi toimiva keino saada tiimejä kommunikoimaan parem-

min keskenään. Niin kuin Miller (2020) esitti luvussa 2, yhteistyöhaasteet voivat 

usein liittyä myös erilaisiin teknisiin haasteisiin ja käyttäjän tiedonpuutteeseen, 

jolloin ratkaisu voidaan löytää nimenomaan yhteisistä koulutuksista. 

6.2 Tutkimuksen luotettavuus 

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella reliabiliteetin ja validiteetin 

kautta. Validiteetin kautta pystytään tarkastella sitä, onko tutkimuksessa todella 

tutkittu sitä, mitä on luvattu. Reliabiliteetilla puolestaan tarkastellaan tutkimustu-

losten toistettavuutta eli sitä, olisiko tulos sama, mikäli tutkimus tehtäisiin uudel-

leen. (Tuomi & Sarajärvi 2018) 

Voidaan todeta tämä tutkimuksen olleen validi, sillä sen tulokset ja johtopäätökset 

vastaavat tutkimuksen alkuperäistä tarkoitusta ja se vastaa sille asetettuihin tutki-

muskysymyksiin. Haastattelukysymykset oli huolella suunniteltu sekä varmistettu 

toimeksiantajayrityksen puolelta sopiviksi ennen haastattelujen toteuttamista. 

Haastattelukysymykset olivat vahvasti tutkimuksen teoriaan pohjautuvia. Tutki-

mus on reliaabeli, sillä tutkimuksen tulos olisi todennäköisesti sama, mikäli haas-

tattelut suoritettaisiin uudelleen. Tutkimuksen tulos olisi kuitenkin varmasti jok-

seenkin erilainen, mikäli tutkimus toteutettaisiin huomattavan ajan kuluttua, sillä 

tutkittu järjestelmä oli vasta hiljattain otettu käyttöön kohdeyrityksessä tutkimuk-

sen toteutushetkellä. Vastauksiin voisi myös tutkimuksen uusimisen myötä tulla 

lisää huomioita inhimillisten unohdusten vuoksi.   

6.3 Jatkotutkimusehdotukset 

Tutkimus voitaisiin toteuttaa uudelleen muutaman vuoden kuluttua, jolloin haas-

tatteluista saataisiin varmasti yksityiskohtaisempaa tietoa, kun järjestelmä olisi ol-

lut pidempään käytössä. Nähtäisiin myös, kuinka yhteistyö järjestelmässä kehittyy 
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käyttäjien kokemuksen lisääntyessä. Tässä tutkimuksessa järjestelmän toiminto-

jen suhteen jäätiin melko pintatasolle, joten saman aiheen tiimoilta voitaisiin jat-

kotutkimuksessa syventyä vielä tarkemmin järjestelmästä löytyviin toimintoihin ja 

prosesseihin. Tämä kuitenkin vaatii sen, että järjestelmä on ollut käytössä pidem-

pään, jolloin myös käyttäjillä on parempi näkemys eri toiminnoista.  

Myynnin ja markkinoinnin yhteistyö markkinoinnin automaatiossa on aiheena 

ajankohtainen ja sitä olisi kiinnostavaa tutkia lisää eri näkökulmista. Tutkimuksen 

tuloksista kävi ilmi, että työntekijät kokevat yrityksen näyttävän ulospäin ammat-

titaitoisemmalta järjestelmän myötä. Aihetta olisi mielenkiintoista tutkia myös asi-

akkaiden näkökulmasta, eli ovatko asiakkaat havainneet muutoksia yrityksen toi-

minnassa järjestelmän käyttöönoton myötä.  
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LIITTEET 

LIITE 1. Haastattelurunko. 

1. Mitä HubSpotin järjestelmän toimintoja käytät työssäsi? 

2. Millä tavoin HubSpotin järjestelmässä tapahtuvaa toimintaa tai prosesseja 

voitaisiin mielestäsi kehittää, jotta yhteistyö järjestelmässä myynti- ja 

markkinointitiimin välillä toimisi paremmin? 

3. Millä tavoin myynti- ja markkinointitiimin yhteistyötä voitaisiin mielestäsi yli-

päätään kehittää? (HubSpotin ulkopuolella) 

4. Kuinka HubSpotin järjestelmän käyttöönotto on vaikuttanut myynnin ja mark-

kinoinnin väliseen yhteistyöhön? 

5. Kuinka HubSpotin järjestelmän käyttöönotto on vaikuttanut organisaatioon ja 

mitä muutoksia sen myötä on tullut? 

6. Kuinka HubSpotin järjestelmän käyttöönotto on vaikuttanut sinun työhösi? 
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