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Opinnaytetydna toteutetun kehittdmishankkeen tavoitteena oli inbound liidien hoidon pro-
sessin kehittdminen ja tydkalun pilotointi yritykseen MORS Software. Inbound-markkinoinnin
parempaan toteuttamiseen tarvittiin markkinointi- ja myyntitimin jaettavaksi alusta, jonka
avulla liideja voidaan hyvin hallita.

Opinnaytety6 tehtiin toimintatutkimuksena ja sen teoreettisena viitekehyksena kaytetaan in-
bound-markkinoinnin teoriaa, seka hyodynnetaan tutkimuksen kannalta oleellista ammatti-
kirjallisuutta, seka verkkoaineistoa. Itse tutkimustydssa kaytetdan niin kvalitatiivisia kuin
kvantatiivisiakin tiedonkeruumenetelmia. Ongelma havaittiin henkilékunnalle tehdylla kyse-
Iylla, mika on kvantitatiivinen tiedonkeruumenetelma. Koska opinnaytetyd tehtiin toimintatut-
kimuksena, siihen kuuluu vahvasti oma havainnointi tiedonkeruu menetelmana, mita tay-
dennettiin haastatteluilla. Opinnaytetydssa kaytettiin hyvaksi lisdksi workshop menetelmaa,
seka benchmarking menetelmaa.

Kehittamishankkeeseen kuuluu Inboundmarkkinoinnin kehityssuunnitelma, jonka avulla ta-
voitteet oli tarkoitus toteuttaa. Kehityssuunnitelman oli tarkoitus kehittaa yrityksen olemassa
olevaa inbound liidien hoitoprosessia. Suunnitelmassa kaydaan ensin lapi inbound proses-
sin nykytila, seka kilpailija-analyysi kahden merkittavan kansainvalisen kilpailijan proses-
seista. Lisaksi suunnitelmaan kuuluu ostopersoonat, asiakaspolun kuvaaminen, asiakkaalle
tarjottavat edut, tarjoamat ja elementit, seka suunnitelma siita, mita tydkaluja toteutukseen
tarvittaisiin. Suunnitelman lopuksi esitetdan toteutussuunnitelma, aikataulu ja budjetti.

Tarkein mittari tdssa projektissa oli inbound-markkinoinnin tyékalun pilotoinnin onnistumi-
nen. Tydkalun pilotoiminen onnistui, lisdksi tydkalun valintaa pidetaan haastattelujen perus-
teella onnistuneena. Liidien aktiviteettien mittaaminen ennen ja jalkeen konvertoitumisen
onnistui ja useita tarkeitd uusia mittareita saatiin kayttéon. Inbound liidien hoidon prosessin
kehittdmisen tavoitteena oli tunnistaa ja saada mitattua ja raportoitua markkinoinnin liidit
(MQL), sekad myynnin liidit (SQL). Markkinoinnin ja myynnin liidit saatiin tunnistettua, mitat-
tua, seka raportoitua. Joten kaiken kaikkiaan voidaan arvioida hanketta onnistuneeksi ja
myo6s merkitykselliseksi tekijan omalle ammatilliselle kehitykselle, seka koko organisaatiolle.
Hanke on my@s poikinut jatko toimenpiteita.

Avainsanat Liidien hoito, Inbound-markkinointi, Inbound-markkinoinnin tyo-
kalu
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The aim of this thesis was to develop an inbound lead management process and pilot a tool
for a company called MORS Software. Better execution of Inbound marketing requires a
platform, in which leads can be well managed by marketing and sales departments.

The thesis was carried out as an action research. The theoretical part of the thesis focused
on inbound marketing. The study was carried out using both qualitative and quantitative
research methods. The problem was identified by a questionnaire for the employees. Be-
cause the thesis was carried out as action research, it strongly involves the author’'s own
observation as a method for data collection. In addition, interviews, workshops and bench-
marking were used in the thesis.

The output of the project was an Inbound Marketing Development Plan, which was meant
to develop the company's existing inbound lead management process. Inbound Marketing
Development Plan includes the current state of the inbound process and competitor analysis
of the two relevant international competitors. In addition, the plan includes buying personas,
the customer path, and a plan of what tools would be needed to implement the plan. The
plan is concluded with an implementation plan, a timetable and a budget.

The primary goal of the thesis was to implement an inbound marketing tool. The tool was
successfully piloted, and the tool selection was considered successful. Lead activities before
and after conversion were successfully measured and several important new metrics were
introduced. The goal of developing the Inbound Lead Management process was to identify
and measure Marketing Qualified Leads (MQL) and Sales Qualified Leads (SQL). So over-
all, the project can be judged to be successful for the company and also relevant to the
author's own professional development. The project has also spawned follow-up measures.

Keywords Lead nurturing, Inbound marketing, Inbound marketing tool
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1 Tyon lahtokohdat

1.1 Taustaa ja toimeksiantaja

Taman kehittdmishankkeen tavoitteena oli inbound liidien hoidon prosessin kehittdminen

ja tydkalun pilotointi.

Opinnaytetydna tehtavan kehittdmistehtdvan kohdeorganisaatio on MORS Software.
Yritys tarjoaa ohjelmistoratkaisuja ja konsultointipalveluja rahoituslaitosten riskienhallin-
taan. Yritys perustettiin vuonna 2006 ja se on yhdeksan yrityksessa tyoskentelevan part-
nerin yksityisomistuksessa. Yrityksella ei ole velkaa ja se kuuluu luottoluokitusluokkaan
AAA, ollen Suomessa top neljan prosentin (%) joukossa. Talla hetkella yrityksen ohjel-
mistoja on asennettu yli kolmeenkymmeneen (30) rahoituslaitokseen maailmanlaajui-

sesti.

Yrityksessa on noin kaksikymmenta (20) tydntekijaa, johon kuuluu myyntitiimi, kehitys-
tiimi, palvelutiimi, sekd yhden hengen markkinointitiimi. Naiden lisaksi yhteistyokump-
paneita on sekd Suomessa ettd ulkomailla. Mina vastaan kokonaisvaltaisesti yrityksen
markkinoinnista asemassani markkinointipaallikkona. Vastuualueeni ovat markkinoinnin
toimien suunnittelu, toteutus, organisointi, seka koordinointi yhteistydssa myyntitiimin ja

kehitystiimin kanssa.

Vuonna 2017 yritykseen palkattiin Myyntijohtaja (Head of Sales) vetamaan myyntitiimia.
Ennen uuden Myyntijohtajan rekrytoimista, yrityksen markkinointi- ja myyntitiimit toimivat
jossain maarin epasynkronisesti. Aiemmin rakennettiin erillisia ja yksittaisia markkinoin-
titoimia, jotka vasta vuosina 2017 - 2018 synkronoitiin palvelemaan paateemoja, jotka
ovat yhteisia niin myynnissa ja markkinoinnissa, kuin tuotekehityksessakin. Markkinoin-
nin yhdeksi tarkeimmista tehtavista nostettiin uusien liidien, eli myyntijohtolankojen tuot-
taminen myynnin kayttéon. Tehtavassa onnistuttiin hyvin vuoden 2017 - 2018 aikana ja
nain ollen laadukkaiden liidien maara onkin kasvanut merkittavasti. Myynti alkoi vuonna
2017 myds saannollisesti seuraamaan liideja, ja markkinointia onkin kiitelty siita, etta

myynnin putkeen on tullut enemman sisaltéa.

Markkinointi saa oikean kohderyhman liideja tuottamalla oikeanlaista kohdennettua si-

saltda potentiaalisille asiakkaille. Yritys kayttda inbound-markkinointimallia, joka
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perustuu siihen, etta pyritdan tuottamaan kohderyhmalle relevanttia aineistoa yrityksen
verkkosivuille, jota kiinnostuneet voivat sitten ladata yhteistietojaan vastaan. Aineistoina
toimivat esimerkiksi tutkimusraportit, erilaiset muistilistat ja oppaat, seka webinaarit.

(Suomen Digimarkkinointi, 2017.)

1.2 Ongelman méaarittely

Loppuvuodesta 2017 teetin koko henkildstolle kyselyn yrityksen vuoden 2017 markki-
noinnin onnistumisesta, seka kartoitin markkinoinnin teemoja seuraavalle vuodelle, eli
vuodelle 2018. Kyselysta ilmeni yhtena selkeana kehityskohteena, etta vaikka markki-
nointi keraa hyvin liideja, usein potentiaalinen asiakas ei ole viela ollut valmis myynnin
kontaktoinnille. Markkinoinnin liidin tuotannon kautta saadut liidit kaipaavatkin niin sano-
tusti ldammittelyad ennen varsinaista henkilokohtaista kontaktia myyntitiimin kanssa, esi-
merkiksi puhelimitse. Mika tarkoittaa sita, ettd markkinointi- ja myyntisuppilon keski-
kohta, eli harkintavaihe vaatii kehittamistoimenpiteitd. Taman harkintavaiheen jalkeen

liidit ovat yleensa vasta valmiita aloittamaan tuotteen tai palvelun hankintaprosessin.

"Sales Qualified Lead” (SQL), eli myynnille arvokas ja laadullinen liidi pitaisi olla sellai-
nen, joka on muodostunut jo yrityksen kontaktiksi esimerkiksi lukemalla ja lataamalla
useampia yrityksen tarjoamia sisaltdja, reagoimalla hanelle I&hetettyihin viesteihin ja
osoittanut kiinnostustaan yritykseen ja sen tuotteisiin. Vasta taman jalkeen yrityksen
myyntihenkildn tulisi olla yhteydessa potentiaaliseen asiakkaaseen, ja pyrkia vuorovai-
kutukseen taman kanssa. Luonnollinen polku tasta vuorovaikutuksesta eteenpain on
kauppojen teko, eli asiakassuhteen solmiminen ja lopulta sen yllapitaminen. (HubSpot
Academy, 2016.)

Seuraavassa kuviossa 1 esittelen koko prosessia kuvaavan myynnin ja markkinoinnin
suppilon, mista nakyy, mika vaihe prosessissa vaati erityisesti yrityksessa kehittdmista.
Kuviossa esitetdan yrityksen verkkosivukavijan polku mahdolliseksi kaupaksi saakka.

Tassa kehitystehtavassa keskitytdan erityisesti siis "Liidit” osa-alueeseen.
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Nettisivukavijat

Liidit

Kauppa

Kuvio 1. Markkinointi- ja myyntisuppilo.

Yrityksen myyntitimin tekema liidien seuranta on siis tuonut pintaan sen ongelman, etta
moni potentiaalinen asiakas ei ole viela ollut valmis myynnin kontaktoinnille. Lisaksi
myynti kertoi kokevansa, ettei liidista tai sen kayttaytymisesta tiedeta viela tarpeeksi.
Tasta seurauksena, liidien vaalimiseen pitaisi siis kiinnittdd enemman huomiota. Myos
tutkimustyon valossa vaalimisen kohteina olevista potentiaaleista saadaan aikaan laa-
dukkaimmat liidit (Digimoguli, 2016). Tehtavaksi tulikin siis miettia, miten liidit, saadaan
tarpeeksi [dBmpimaksi, jotta ne voidaan vieda eteenpain myynnin kasiteltaviksi. Nain ollen

myynti paasisi kontaktoimaan oikeasti kiinnostuneita, potentiaalisia asiakkaita.

Mikali liidille on tuotettu oikeanlaista sisaltéa ja sitd on vaalittu, sekd se on reagoinut
naihin toimenpiteisiin, liidi voi jatkaa matkaansa prosessissa myyntiin ja paatyy huomat-
tavasti nopeammin myynnin sinetéimiseen, eli kaupan klousaamiseen. Prosessin toimi-
minen voi myds mahdollisesti nopeuttaa ja helpottaa myyntiprosessia. Lisaksi sen myéta
lapindkyvyys, mitattavuus sekad tuloksellisuus mahdollisesti parantuvat. Myynnin on
mahdollista keskittda resurssit oikeasti potentiaalisiin asiakkaisiin ja ndin ollen onnistu-

minen auttaa myds ajankayton hallinnassa.
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1.3 Tehtavat ja tavoitteet

Taman kehittdmishankkeen paatavoitteena on inbound liidien hoidon prosessin kehitta-
minen ja tyokalun pilotointi. Inbound-markkinoinnin toteuttamiseen tarvitaan markki-

nointi- ja myyntitiimin jaettavaksi alusta, jonka avulla liideja voidaan hyvin hallita.

Puhuttaessa itse tydkalusta, markkinoinnin kannalta alatavoitteena olisi saada tallennet-
tua verkkosivujen lomakkeista tieto suoraan jarjestelmaan. Tama vahentaisi manuaalista
tyéta huomattavasti. Toiseksi, olisi tarkeaa, etta jarjestelma tallentaisi liidin aktiviteetit
ennen ja jalkeen konvertoitumista. Myynnin kannalta alatavoitteina olisi saada kaytté6n
helppokayttéinen jarjestelma, mistd mahdollisimman paljon dataa |16ytyisi samasta pai-
kasta. Mika tarkoittaisi sita, etta tydkalu integroituisi muiden jarjestelmien kanssa hyvin

yhteen.

Hyvin toimivassa markkinoinnin ja myynnin yhdistdmassa suppilossa, suppilon keski-
kohta tulisi auttaa tunnistamaan, lammittdmaan ja tavoittamaan osto aikeissa olevat asi-
akkaat. Tarkoituksena olisi tuottaa markkinoinnin avulla myynnille parempia liideja. Kyl-
masoittojen sijaan myynti saisi liildeja, jotka mahdollisesti voivat jopa odottaa soittoa. Tar-
koitus olisi myds tunnistaa potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen kohteet. Lisaksi tar-
koitus olisi pystya tunnistamaan myds passivoituneet liidit ja aktivoida heitd uudelleen.
Toimintatutkimuksen onnistuttua muutos toisi myyntitiimille lisdaikaa keskittya myynnin

sinetoimiseen, eli klousaamiseen.

"Liidit” osa-alueen kehitys tapahtuu kaytdnnossa inbound-markkinoinnilla. Inbound-
markkinoinnn idea on asiakkaan auttaminen tuottamalla kiinnostavaa sisalt6a verkkoon.
Sisaltéja voi olla esimerkiksi uutiskirjeet, sosiaalisen median viestit, blogikirjoitukset,
podcastit, webinaarit ja videot. Yrityksen on tarkoitus tuottaa asiakkaalleen lisdarvoa si-
séaltdjen kautta. Nain ollen potentiaalinen asiakas kiinnostuisi yrityksesta sisaltdjen kautta
ja siten antaisi luvan lahestya heitd myos jatkossa. Eli kdytanndssa liidi antaa yritykselle

markkinointiluvan. (Tammikallio 2018.)

Inbound-markkinointi saastda rahaa, seka vapauttaa myynnin ja markkinoinnin aikaa
olennaisempiin tydtehtaviin. Prosessin kehittdminen ei siksi ole pelkkd markkinoinnin
projekti, vaan koskee ihan koko organisaatiota. Mita laajemmin projektin hyodyt ymmar-
retdan, sen paremmin prosessin kehittdminen tulee onnistumaan. Yrityksen markki-

nointi, eli mina itse toimin prosessin kehittdmisessa projektin vetdjana. Kuitenkin koska
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myynnilla on kosketus asiakas rajapintaan, on heidan osallistuminen prosessin kehitta-
miseen erittdin tarkeda. Myyjat ja asiakasrajapinnassa toimivat tuotespesialistit tuovat
mukaan myods asiantuntemusta, joten he toimivat ikdan kuin konsultteina hankkeessa.

Kehittamisprosessiin tarvitaan tukea myos yrityksen johdolta.

1.4 Sovellettavat mittarit

Tarkein mittari tdssa projektissa on inbound-markkinoinnin tyékalun pilotoinnin onnistu-

minen. Lisaksi tydkalun kannalta mitataan:

¢ Markkinoinnin manuaalisen tydn vahentymista ajallisesti

¢ Liidien aktiviteettien onnistunutta mittaamista ennen ja jalkeen konvertoitumisen;
mitd uusia mittareita saatu kayttoon.

e Tyokalun kayttoastetta myyntitiimissa saataisiin nostettua nykyisesta 60 prosen-
tista (%).

¢ Integroitumisastetta; tavoitteena olisi integroida ainakin kolme yrityksen muuta

kaytettya jarjestelmaa kayttamaan samaa dataa.

Inbound liidien hoidon prosessin kehittdmistd mitataan markkinointi- ja myyntisuppilon
tehokkuudella, eli kuinka paljon myyntiliideja sen avulla saadaan tuotettua. Talla hetkella
yrityksen prosesseissa ei tunnisteta ollenkaan Marketing Qualified Liideja (MQL) tai Sa-
les Qualified Liideja (SQL) ja niita ei raportoida. Joten tavoitteena on tunnistaa ja saada
mitattua ja raportoitua MQL ja SQL liidit.

Pitkan aikavalin tavoitteena on tarkoitus mitata myds liidien konvertoitumista ostoksi
saakka ja ostoja euroina. Tosin tdman opinnaytetyon tuloksissa ndma tavoitteet eivat
luultavasti tule nadkymaan pankkien jarjestelmahankintojen pitkien ostoprosessien

vuoksi.

1.5 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetydn teoreettisena viitekehyksena kaytetdan inbound-markkinoinnin teoriaa,
sekad hyddynnetaan tutkimuksen kannalta oleellista ammattikirjallisuutta, seka verkkoai-
neistoa, artikkeleita, videoita ja webinaareja. Koska markkinointi muuttuu ja trendit vaih-
tuvat ja syntyvat nopeasti, verkkomateriaalit ovat usein ajankohtaisimpia. Opinnaytetyd

toteutetaan toimintatutkimuksena, jossa valikoituja toimenpiteitd testataan prosessin
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aikana, tulkitaan sen kautta syntyneita tuloksia ja luodaan jatko suunnitelmat viela tehok-

kaamman markkinoinnin toteuttamiselle (Kananen 2014, 13, 24).

Inbound-markkinoinnin yksi suurimmista pioneereista maailmassa on HubSpot, jonka
HubSpot Academysta I16ytyy paljon maksutonta materiaalia liittyen inbound-markkinoin-
tiin. Kaytin hyvaksi esimerkiksi HubSpotin Inbound Certificate -sertifikaatin aineistoa.
(HubSpot Academy 2018.) Inbound-markkinoinnin teoriaosuudessa hyddynsin myds
Suomessa toimivan HubSpot yhteistydkumppanin Sales Communicationin erilaisia verk-
komateriaaleja. Koska Sales Communication toimii itse myds inbound-markkinoinnin
metodien mukaisesti, heilld on verkkosivuillaan paljon ladattavaa suomenkielista mate-
riaalia inbound-markkinoinnista. Kaytin tyéssd muun muassa Sales Communicationin
jarjestaman HubSpot-verkkokurssin materiaalia. Kurssilla opittiin, kuinka HubSpot-mark-
kinointiteknologialla yhdistetaan yrityksen myynti ja markkinointi, ja miten saavutetaan
kasvua. Lisaksi HubSpot-verkkokurssi auttoi ymmartamaan miksi HubSpot kannattaa

hankkia ja kuinka myynnin kasvua tuetaan. (Aaltonen 2018.)

1.6 Tiedonkeruumenetelmat

Itse tutkimustydssa aineistoa hankin erilaisista lahteista, kaytin niin kvalitatiivisia kuin
kvantatiivisiakin tiedonkeruumenetelmia. Ongelma havaittiin henkilokunnalle tehdylla ky-
selylla, mika on kvantitatiivinen tiedonkeruumenetelma. Toimintatutkimukseen liittyy aina
oma havainnointi tiedonkeruumenetelméana, lahinna osallistuva havainnointi. Osallista-
vassa havainnoinnissa tutkija on mukana tutkittavassa ilmiéssa. Havainnoinnilla tode-
taan asioiden tilat, ja sita yleensa tdydennetaan haastatteluilla. (Kananen 2014, 80.) Yri-
tyksen myyntid havainnoimalla ja esittamalla lisakysymyksia haettiin lisatietoa ja tarken-
nusta ongelmaan. lhan tydén loppuvaiheessa haastattelin viela yrityksen myyntitiimia
siitd, miten he kokivat jarjestelmavalinnan onnistumisen. Haastattelukysymykset 16ytyvat

litteend 1 ja myynniltd saatu palaute kdydaan lapi kappaleessa 5 Tulokset.

Tutkimustydssa kaytin myds Benchmarking menetelmaa, jossa pyritdan oppimaan itsed
paremmilta. Tama ei tarkoita suoraa kopioimista, vaan soveltamista muiden toimintata-
poja omalle yritykselle ja sen kulttuurille sopivaksi. (Hotakainen, Laine & Pietildinen
2001.) Muilta yrityksiltd voidaan saada parannusehdotuksia, joita ei tulisi mieleenkaan
ilman Benchmarking menetelmaa. Muilta organisaatioilta koitetaan hakea myos lisaa

luovuutta ja inspiraatiota. (Karléf ym. 2003, 38-39.) Tassa opinnaytetydssa kaytin
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Benchmarking vertailua tekemalla vertailua yrityksen inbound prosessia sen kilpailijoi-

den sisalt6ihin ja prosesseihin. Tulokset 6ytyvat kappaleesta 3.2 Kilpailijoiden prosessit.

Koska tassa prosessissa kehitettiin uutta, toimi Workshop-tyépaja hyvin ideointimenetel-
mana uusien prosessien kehittamiselle. Workshop-tyépajan on tarkoitus lisata luovuutta
ja uskallusta katsoa asioita uudella tavalla. Menetelmalla voidaan esimerkiksi luoda uu-
sia nakdkulmia, ratkaisuja ja ideoita uuden prosessin kehittdmiseen. Workshopin avulla
voidaan saada isokin maara ideoita, josta helpommin sitten 16ytyy myds oikeasti kehitys-
kelpoisia ideoita. Tarkoituksena on saada motivoitua osallistujia siten, etta he eivat ajat-
telisi rajoitusten mukaisesti, vaan kehittaisivat aluksi myds huonoltakin kuulostavia ide-
oita. (Ojasalo ym., 158-160.) Kaytin workshop-menetelmaa jo ihan kehittamistyon
alussa, kun prosessin ongelma tunnistettiin. Kaytin workshopissa materiaalina jo henki-
I6kunnalle tehtya kyselya markkinoinnin onnistumisesta. Tarkoitus oli kyselyn materiaa-
lin avulla heratella osallistujat aiheeseen. Workshopiin osallistujina toimi yrityksen johto.
Ennen workshopia kavin kyselyn vastaukset lapi ja koostin niistd PowerPoint esityksen.
Toin esitykseen jo ehdotuksia markkinoinnin kehittdmisesta uusista kanavista ja suurim-
mista haasteista. Workshop aloitettiin kdymalla vastaukset ja ehdotukset yhdessa lapi.
Tarkoitus oli jakaa lopussa yhteinen ndkyma ja toimenpiteet vuodelle 2018. lhan ensin
kaytiin eri markkinointikanavat ja markkinointi keinot 1api. Mietittiin yhdessa, tarvitaanko
vahentaa tai esimerkiksi poistaa turhia kanavia. Taman jalkeen toin esille uusia markki-
nointi keinoja ja yhdessa valitsimme, mitkd otamme kayttéon. Kun kanavat olivat valittu,
mietittiin vield, miten tavoitetaan oikeat asiakassegmentit ja laitettiin toimenpiteet vuosi-

kalenteriin.

Lisdksi ostopersoonat, jotka kdydaan lapi kappaleessa 3.3 tehtiin yrityksen myyntitiimin
kanssa workshopina. Workshopissa mietittiin yhdessd myynnin kokemuksen pohjalta
asiakassegmentit, millainen persoona ideaali asiakas on, seka millainen hanen normaali
paivansa on ja mita haasteita siihen kuuluu. Lisdksi hyvaksi kaytettin CRM-jarjestel-
masta saatavaa dataa, kuten sijaintitietoja, mielenkiinnon kohteita, tuotehistoriaa ja niin
edelleen. Materiaalista tehtiin lopussa yhteenveto ja koottiin ostopersoonat. Koska yritys
on henkildkohtaisessa kanssakaymisessa jokaisen asiakkaansa kanssa, sekd heidan
haasteet olivat niin hyvin tiedossa, koettiin, etta erillisia haastatteluja asiakkaiden kanssa

ei valttamatta tassa tapauksessa tarvita.
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1.7 Tydn rajaus

Inbound-markkinointi kokonaisuudessaan on laaja aihe, minka vuoksi tassa tydssa ei
keskityta kaikkiin inbound-markkinoinnin osa-alueisiin. Inbound-markkinoinnin peruspe-
riaatteita jo yrityksessa toteutetaankin usealla osa-alueella, joten esimerkiksi sisallontuo-
tannon prosesseihin ei tassa tydssa paneuduta. Tydssa tosin listataan, mita erilaisia si-
saltdja (webinaari, tapahtuma, tutkimusraportti ja niin edelleen) on tuotettu, missa vai-
heessa ostopolkua ja miten niitd kaytetdan hyvaksi inbound-markkinoinnissa. Mutta
tydssa ei paneuduta sisalldntuotannon kehittdmisen vaiheisiin. Tassa opinnaytetydssa
ei myoskaan keskitytd hakukoneoptimointiin, joka on my6s inbound-markkinoinnin yksi

osa-alueista. Hakukoneoptimointi kdydaan lapi 1ahinna vain termina.

Pohdinta ja valinnat tarvittavista tydkaluista tehtiin yksimielisesti sen mukaan, etta vain
yksi tarjoaja, HubSpot tarjosi sen, mita yrityksen myynti ja markkinointi tarvitsivat. Tosin
inbound-markkinointia olisi voitu tehdd myds olemassa olevalla CRM-jarjestelmalla.
Koska tyodkalu valittiin yksimielisesti, keskitytaan opinnaytetydssa markkinoinnin tyoka-
luista ainoastaan yhteen. Tydssa ei esitelld tai vertailla muita mahdollisia tyokaluja.
Opinnaytetyon nykytila-analyysissa kuitenkin kdydaan lapi olemassa olevan CRM-jarjes-

telma ja sen kaytto yrityksessa.

Opinnaytetydssa tuodaan esille taman opinnaytetydn kannalta tarkeimmat maaritelmat
ja osa-alueet. Tahan kuuluvat inbound-markkinoinnin osalta markkinat ja asiakkaat, pro-
sessit, jotka ovat markkinoinnin ja myynnin suppilo, ostajapersoonat, seka asiakaspolku,
tyékalut, mihin kuuluvat verkkosivut, sahképosti, CRM-jarjestelma, HubSpot, integraa-
tiot, seka sisaltomarkkinoinnista kanavat, sosiaalinen media, hakukonemainonta, seka

ansaittu media. Lopuksi kdydaan lapi vield analytiikka ja raportit.
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2 Inbound-markkinointi ja myynti

2.1 Markkinat/Asiakkaat

Jo vuosikymmenia ollaan puhuttu myyntiputkesta, missa ostaja aloittaa suppilon yla-
paasta ja liikkuu vahitellen alas kohti ostoa. Tassa perinteisessa suppilossa myynti on
huolehtinut asiakkaan etenemisesta suppilossa eteenpain. Asiakkaan maailma on kui-
tenkin muuttunut, tana paivana pelkan myyntiputken varaan laskeminen ei enaa riita.
Digitalisaatio on vaikuttanut, ja vaikuttaa kaikkeen tiedon hakuun verkossa. (Apsis 2017.)
Asiakkaat menevat tana paivana poikkeuksetta aina verkkoon etsiessaan tietoa tuot-
teista tai palveluista (Halligan & Shah 2014, 14). Potentiaaliset asiakkaat lukevat raport-
teja, kasikirjoja, selaavat blogeja ja vertailevat hintoja netissa. Suuri valinnanvapaus ki-
ristdd palveluiden ja tuotteiden tarjoajien kilpailua, koska asiakkaat voivat niin helposti
vertailla eri toimijoita keskenaan. (Apsis 2017.) Taman takia markkinoinnissa ei riita sat-
saus isoon tv-mainoskampanjaan, koska sen tapainen markkinointi ei enaa yksinkertai-
sesti toimi samalla tavalla. Asiakkaiden verkkoon siirtyminen on edennyt vaiheissa, ensin
kuluttaja-asiakkaat ja sitd mydten myds b-to-b asiakkaat. Taman takia, web-lasnéolo on
yrityksille elintéarkea. (Halligan & Shah 2014, 15.)

Useassa yrityksessa vield tanakin paivana markkinointi keskittyy kampanjoihin, seka
tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin. Edelleen siis yritykset ja myyjat menevat asiakkai-
den luo, vaikkeivat he tieda ovatko asiakkaat kiinnostuneita kyseisesta tuotteesta tai pal-
velusta juuri silla hetkelld. Tallaista tapaa kutsutaan markkinoinnissa ja myynnissa out-
bound-markkinoinniksi. Outboundin keinoja ovat esimerkiksi ostetut sdahkdpostilistat, TV-
ja printtimainonta seka kylmasoitot. Moni asiakas kokee nykyaan tallaiset mainonta kei-
not hairitsevind, koska hetki saattaa olla asiakkaalle huono ja tuote aivan vaara. (Aalto-
nen, J. 2016.) Kuten on huomattu, massamarkkinointi ja aggressiivinen ratkaisumyynti
ei enaa toimi, asiakkaille ei enada voida tuutata mainoksia, milloin ja missa vain. Vaan
ideaalisinta olisi, etta asiakas tulisi itse tiedon luo. Eli yritysten olisi tarkoituksenmukaista
lisata toimialansa hyddyllista tietoa asiakkaille verkkoon saataville. Siten asiakkaat tuli-

sivat tiedon luo silloin, kun he itse paattavat ja eniten sita tarvitsevat. (Apsis 2017.)

Nykypaivan markkinoinnin paaasiallinen tehtava on helpottaa ja tukea toimillaan organi-
saation myyntia. Inbound-markkinoinnin idea on tuottaa uusia liideja myynnille inbound-
markkinoinnin avulla. (Aaltonen 2016.) Markkinointi ei ole kuitenkaan tana paivana yksi-

naan markkinointiosaston kasissa. Inbound-markkinoinnin toimintatavat pyrkivat
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yhdistdmaan myynnin ja markkinoinnin. Sen tavoitteena ei ole erittely, vaan yhteistyén

luominen myynnin ja markkinoinnin valille. (HubSpot Academy 2018.)

2.2 Prosessit

Seuraavissa alaluvuissa kaydaan lapi inbound-markkinoinnin ja tdman opinnaytetyon
kannalta tarkeimmat prosessit; markkinoinnin ja myynnin suppilo, ostajapersoonat, seka

asiakaspolku.

2.2.1 Markkinoinnin & myynnin suppilo

Inbound-markkinoinnissa yrityksen verkkovierailijan matka ostajaksi kuvataan perintei-
sesti suppilon avulla, kuten kuviossa 2. Verkkovierailija muuttuu ensin liidiksi, sitten
markkinoinnin liidiksi, myynnin liidiksi ja lopulta ostoksi. Myynnin ja markkinoinnin toi-
menpiteet ovat matkan ajalla seurannassa, ja jos suppilossa onnistutaan erinomaisesti,
saadaan satunnaisesta verkkovierailijasta uskollinen asiakas, joka voi jopa mainostaa
yrityksen tuotteita ja palveluita omatoimisesti. Suppilon avulla on siis tarkoitus suodattaa
suuresta maarasta kavijoita uskollisia asiakkaita. Suppilo jaetaan kolmeen osaan poten-
tiaalisen ostajan matkan mukaan; leveaan paahan, eli huippuun, keskikohtaan, seka ka-

penevaan paahan, eli pohjaan. (Virmavirta 2016.)
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Vierailija
Liidi

Markkinoinnin liidi

Myynnin liidi

Kuvio 2. Markkinoinnin ja Myynnin suppilo.

HubSpotin mukaan perinteinen suppilo ei enaa riitéd erinomaisen inbound-markkinoinnin
toteuttamiseen. Jos suppiloa miettii konkreettisesti, se toimii siten, ettd kontakteja kaa-
detaan suppiloon ja suppilo loppuu, kun kontaktista on tullut yrityksen asiakas. Suppi-
lossa ei ndy se, miten suppilon lopussa olevat asiakkaat voivat vaikuttaa suppilon alku-
paassa oleviin kontakteihin. Jos esimerkiksi asiakkaalla on hyva kokemus yrityksesta,
han kertoo siitd omille kontakteilleen ja nain ollen yritys saa lisda kontakteja omaan sup-
piloonsa. Tai vaihtoehtoisesti jos asiakas ei ole tyytyvainen yritykseen, han kertoo myoés
siitd kontakteilleen. Nain ollen asiakas voi estda potentiaalisia asiakkaita menemasta

suppiloon ollenkaan. (Inbound sertifikaatti materiaali 2018.)

Taman takia HubSpot on kehittanyt perinteisen suppilon rinnalle vauhtipyéra (Flywheel)
mallin. Vauhtipyérassa on ikdan kuin pyo6ra, jossa on kolme osaa; houkuttelu (attract),
ilahduttaminen (delight) ja sitouttaminen (engage). Olennaista on, etta yritysten ei tar-
vitse laittaa suuria investointeja uusien asiakkaiden hankintaan, kun yritykselld on vahva
suosittelijoiden kanava, joka hyotyy uusista asiakkaista. Talldin vauhtipyora pyorii nope-
ammin ja nopeammin. (Aaltonen 2018.) Sitd nopeammin pyodra pyo0rii, mitd enemman
energiaa lisaa. Pyoran pyodriminen hidastuu, jos yritys esimerkiksi tarjoaakin olemassa
oleville asiakkailleen huonoa asiakaspalvelua. Nain ollen liiketoiminnan kasvu myds hi-

dastuu. (Inbound sertifikaatti materiaali 2018.)
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Houkuttele

Kuvio 3. Vauhtipyora.

Vauhtipy6rd vastaa myos haasteeseen asiakkuuden elinkaaresta ja sen jatkuvuuden
varmistamisesta. Jos asiakas pysyy tyytyvaisena, han jatkaa tuotteen tai palvelujen kayt-
tamistd mahdollisesti useiden vuosien ajan. Jos asiakas taas on tyytymaton, kayttod
yleensa jossain vaiheessa lakkaa. Jalkimmaisessa tapauksessa asiakkuuden hankin-
taan kulunut investointi muodostuu ensimmaista vaihtoehtoa suuremmaksi. (Prami

www-sivusto.)

2.2.2 Ostajapersoonat

Yrityksen markkinointi toimenpiteitd ei ole jarkevaa tehda kaikille maailman ihmisille,
vaan sille osalle, joka on yrityksen potentiaalista asiakaskuntaa. Tata asiakkaiden seg-
mentointia onkin pitkdan kaytetty markkinoinnin ja myynnin kohdentamisen apuna.
Yleensa, mita tarkemmin markkinointi kohdennetaan, sita kustannustehokkaampaa se
on. Ostajapersoonat ovat yksi inbound-markkinoinnissa yleisesti kaytetty tapa tehda

tama segmentointi. (Patanen 2014.)

Ostajapersoonat ovat inbound-markkinoinnin yksi kulmakivistd ja ne ovatkin yrityksen
tuotteiden tai palveluiden potentiaalisia ostajia (Inbound sertifikaatti materiaali 2018). Os-

tajapersoonat ovat nimenomaan ideaalisen asiakkaan kuvattu yleisluonteinen hahmo.
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Ostajapersoonan tulisi siis kuvata millainen persoona ideaali asiakas on, seka millainen
hanen normaali paivansa on ja mitd haasteita siihen kuuluu. Ostajapersoonan ymparille
kannattaa luoda tarina, jotta heidan tekemiensa valintojen syyt pystytdan ymmartamaan.
(Patanen 2014.) Ostajapersoonia voi olla siis useita ja ne luodaan esimerkiksi markkina-
tutkimuksella ja haastattelemalla nykyasiakkaita. Ostajapersoonat saattavat olla myds
osaksi fiktiivisia, jotta ne sopisivat kohderyhmaan. Ne ei kuitenkaan tulisi kuvata ketaan

yksittaista olemassa olevaa henkilda, kuten asiakasta. (Patanen 2014.)

Ostajapersoonien avulla markkinoinnin sisalléon kohdentaminen on tarkempaa, ja nain
ollen vahentaa kuluja. Kun tutkimuksen perusteella paljastuu, mitad haasteita kohderyh-
malla on, on helpompi luoda markkinoinnin kohdennettua sisalt6a, joka auttaa naissa
haasteissa. (Patanen 2014.) Ostajapersoonat myds mahdollistavat sen, ettd markki-
nointi, myynti ja asiakaspalvelutiimi kommunikoivat samalle tyypille, samalla tavalla (In-

bound sertifikaatti materiaali 2018).

2.2.3 Asiakaspolku

Asiakkaan kdyma prosessi aina verkosta tiedon etsimisesta itse ostopaatdkseen ja lo-
pulta kayttéon ja mahdollisiin lisd ostoihin on asiakaspolku, eli asiakkaan kulkeman os-
topolku (Gerdt & Korkiakoski 2016). Asiakaspolku on hyvin vahvasti kytkdksissa markki-
noinnin ja myynnin suppiloon. Vaikkakin b-to-b markkinoinnissa ostopolut ovat usein hy-
vin pitkid ja monimutkaisia, on silti tarkeaa tunnistaa sen eri vaiheet. Nain voidaan tietaa
miten ja milloin asiakasta tulisi palvella. Vaiheiden kuvailuun on kaytetty paljon erilaisia
malleja, niista ehka perinteisin on AIDA-malli, (attention, interest, desire, action) (Kana-
nen 2018.):

¢ Huomion herattiminen: miten erottaudutaan joukosta? Potentiaalisille asiak-
kaille on paljon erilaista materiaalia tarjolla verkossa, joten on tarkeaa pohtia, mi-

ten oikean kohderyhman mielenkiinto saadaan heratettya.

¢ Mielenkiinto: Potentiaalisella asiakkaalla on tarve tai ongelma, johon han hakee
esimerkiksi hakukoneen kautta vastauksia. Yrityksen tulisi ohjata potentiaalinen
asiakas kohdennetuilla hakusanoilla omille laskeutumissivuille, jossa mielen-

kiinto sitten heratetaan.
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o Halu: Tassa vaiheessa heratetdan potentiaalisen asiakkaan ostohalu vakuutta-
malla potentiaalinen asiakas siita, etta juuri yrityksen tuotteet ovat ylivertaisia kil-

pailijoihin verrattuna tai esittdmalla joku muu ratkaiseva erottava tekija.

o Ostopaitds: yrityksen kannalta haluttu lopputulos, missa potentiaalisesta asiak-

kaasta tulee asiakas ja han ostaa tuotteen tai palvelun.

Malleja on olemassa useita ja niitd on viety AIDA-mallia pidemmalle esimerkiksi lisaa-
malla malliin oston jalkeen asiakaspalvelukokemus. Nain ollen varmistetaan, etta asia-
kas pysyy yrityksen asiakkaana, ostaa mahdollisesti lisaa ja suosittelee yrityksen tuot-

teita omalle verkostolleen. (Kananen 2018.)

2.3 Tydkalut

Inbound-markkinoinnin toteuttamiseen tarvitaan toimiva markkinointiteknologia. In-
bound-markkinoinnin tydkalujen on tarkoitus luoda yrityksen laskeutumissivuille liiken-
netta ja liideja, seka vieda niitéa kohti ostopaatésta. Seuraavissa alaluvuissa tiivistettyna
inbound-markkinoinnin ja tdman kehitystehtavan kannalta tarkeimmat tyokalut; verkko-
sivut, sahkoposti, CRM-jarjestelma, sekéd HubSpot. Lisaksi kasitellaan jarjestelmien va-

liset integraatiot ja niiden merkitys inbound-markkinoinnissa.

2.3.1 Verkkosivut

Yrityksen verkkosivut kohtaavat potentiaaliset asiakkaat jo paljon aikaisemmin, kun yri-
tyksen myyja paasee mukaan keskusteluihin. Hyvin toimivat verkkosivut vastaavatkin
asiakkaan kysymyksiin, keraavat kontakteja, palvelevat kohderyhmaa ja jopa myyvat.
(Prami 2019.) Yrityksen verkkosivuille ohjataan potentiaaliset asiakkaat markkinointitoi-
menpiteiden avulla. Taman vuoksi voidaankin sanoa, etta verkkosivut ovat yrityksen
markkinoinnissa ja myynnissa tarkein tyokalu. Yrityksen verkkosivusto voi olla myds yri-
tyksen tarkein markkinointikanava, missa yleensa julkaistaan kaikki yrityksen tuottamat
sisallot. (Kurvinen & Seppa 2016, 146.) Verkkosivuilta kohderyhman on lisaksi saatava
kaikki tarpeellinen tieto yrityksesta ja sen tarjoamasta. Nain ollen verkkosivut ovat ikdan
kuin yrityksen kasvot verkossa. Sivuston tulee viestia sita, mita yritys on, mita ja kuinka
sen tekee. (Miller 2012, 102-103, 10.)
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Ennen yritysten verkkosivuja, jaettavat esitteet olivat lidienhankinnan yksi kulmakivista.
Kun verkkosivut yleistyivat, ne noudattivat samaa kaavaa, kuin esitteet. Verkkosivut oli-
vat yleensa staattiset esitemaiset sivut. Inbound-markkinoinnin metodien mukaiset verk-
kosivut pitaisi muuttaa yksikanavaisesta megafonista yhteisoksi, jossa jaetaan vuorovai-
kutteista sisaltéa. Verkkosivuilla tulisi olla paljon kohderyhmaa kiinnostavaa tietoa. (Hal-
ligan, Shah. 2014, 9-14.) Nykypaivana asiakkaan ostokokemus alkaa ja vahvistuu ver-
kossa. Joten verkkosivut ja niiden sisallot tulee rakentaa siten, ettd ne palvelevat oikean
kohderyhman intresseja ja tukevat nain ostopaatdoksen syntymista. (Vipu www-sivusto.)
Monesti uusia yrityksen verkkosivuja kehittdessa unohdetaan, etta julkaisun jalkeen si-
vustoja tulisi kehittda koko ajan. Sisall6t sivustolla vanhenevat, joten kayttgjia kiinnosta-

vaa hyodyllista sisaltda tulisi paivittaa jatkuvasti. (Prami Growth Academy.)

Verkkokavijoista tulisi saada liideja ja viime kadessa asiakkaita (Halligan & Shah 2014,
109). Laskeutumissivut ovat tarkea ulottuvuus tdssa prosessissa. Laskeutumissivu on
sivu, jolle potentiaalinen asiakas ohjataan digitaalisessa markkinoinnissa tarjotun sisal-
I6n lataamista varten. (Kurvinen & Sipila 2014, 192.) Laskeutumissivulla taytyy olla jota-
kin tarpeeksi kiinnostavaa, jotta asiakas haluaa antaa yhteystietonsa yritykselle. Hyva
laskeutumissivu on sellainen, joka tarjoaa verkkokavijdille hyodyllista sisaltdéa vasti-
neeksi heidan yhteystiedoistaan. Kun potentiaalinen asiakas siirtyy laskeutumissivulle,
tekee han yleensa hyvin nopeasti paatdksen, jaaké han sivustolle vai ei. Taman takia
laskeutumissivuihin kannattaa panostaa, silla asiakas tuskin palaa uudestaan sivustolle,
jos kokee ensivaikutelman pohjalta, ettd sivustolta ei I0ydy sitd, mitd han hakee. (Fo-
necta blogi 2017.)

Laskeutumissivuilla liideja syntyy toimintakehotteiden avulla. Toimintakehoitukset (Call
to action), eli CTA:t ovat siis kutsuja toimintaan. Monesti toimintakehoitukset ovat sel-
keita painikkeita, jossa voi olla lisaksi teksti, kuten "lataa opas” tai "Laheta sahkopostia”.
Kuvassa 1 esimerkkeja eri toimintakehoituksista. (Kataja 2016.) Toimintakehoite pitaisi
suunnitella siten, etta se liittyisi sivun aiheeseen, jolta kehoite 16ytyy. Relevantit toimin-
takehoitteet tuottavat parhaat tulokset. (Seppa, Viinamaki 2017.) Tavoiteltava konversio
voi olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaus, e-kirjan, oppaan tai tutkimustulosten lataus (Halli-
gan & Shah 2014, 109-111).
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Imottaudu tasta
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Kuva 1. Esimerkkeja toimintakehotteista

Laskeutumissivulla on yleensd myds upotettu lomake, jonka avulla tietoja potentiaali-
sesta asiakkaasta kerataan. Lomakkeella kysytaan kavijalta yhteystietoja, kuten nimi,
yritys, sahkoposti, puhelinnumero ja niin edelleen. Lomakkeella kysyttavien tietojen maa-
ran tulee olla tasapainossa, koska kysyttavan tiedon maara vaikuttaa suoraan konver-
sioprosenttiin. Liideista keratyt tiedot siirretdan yrityksen CRM-jarjestelmaan joko auto-
maattisesti tai manuaalisesti ja heistd saadaan nain ollen liideja. (Seppa, Viinamaki
2017.)

Email=

Mimi

Yritys
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Kuva 2. Esimerkki verkkosivujen lomakkeesta.
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2.3.2 Sahkoposti

HubSpotin tekeman tutkimuksen mukaan vuonna 2017 jopa kahdeksankymmentéakuusi
prosenttia (86%) yritysten asiakkaista kommunikoi mieluiten sahkdpostitse yritysta kos-
kevissa asioissa (HubSpot 2018). Sahkoista suoramarkkinointia voidaan tehda CRM-
jarjestelmasta suoraan potentiaalisen asiakkaan sahkopostiin. Sahkdposti mainonta toi-
mii kuitenkin parhaiten tarkalla kohdentamisella. CRM-jarjestelman tietokanta pitaa per-
sonoida siten, ettd sahkdposti mainonnasta tulee merkityksellista potentiaaliselle tai ole-
massa olevalle asiakkaalle. Kohderyhman voi personoida esimerkiksi sijainnin, yrityk-
sen koon, asiakasprosessin vaiheen tai osto historian mukaan. Sahkdposti mainonnan

avulla voidaan olla sdanndllisesti yhteydessa kohderyhmaan. (Miller 2012, 180-181.)

Yrityksen on jarkevaa lahettaa kohderyhmalleen vain sellaisia viesteja, jotka tuovat lisa-
arvoa. Sahkdposti voi olla esimerkiksi opettava; viestin tulisi olla Iyhyt ja sen tulisi ohjata
esimerkiksi yrityksen verkkosivuille lukemaan ja mahdollisesti oppimaan tietysta ai-
heesta lisda. Perinteinen uutiskirjekin voi tuottaa lisdarvoa, jos siina kerrotaan esimer-
kiksi tulevasta webinaarista tai siihen on keratty suosituimpia blogipostauksia. (Salminen
2015.)

Inbound-markkinoinnissa kaytetdan paljon hyvaksi tyokulku (workflow) sahkoposteja.
Tyokulut-sahkdpostit toimivat niin, ettd markkinoinninautomaatiojarjestelmassa luodaan
etukateen tietyt perakkaiset viestit, jotka Iahtevat jonkin tapahtuman seurauksena liidille
saanndllisin valiajoin. Esimerkiksi, jos potentiaalinen asiakas lataa oppaan verkkosi-
vuilta, voidaan siita seurauksena lahettaa kolme sahkopostia kerran viikossa. Viesteissa
esiteltaisiin muuta samaan aiheeseen sopivaa materiaalia, kuten videoita, blogiteksteja
tai muuta ladattavaa materiaalia yrityksen verkkosivuilla. Viimeinen |ahetettava viesti voi
olla esimerkiksi ajanvarauslinkki tuotedemoa varten suoraan myynnin kalenteriin. (Sal-
minen 2015.)

On kuitenkin tarkeda muistaa, ettd suoramarkkinointiin vaaditaan aina henkilén lupa. II-
man vastaanottajan lupaa lahetettyd suoramainosta kutsutaan roskapostiksi, eli spam-

miksi ja silla on hyvin negatiivinen vaikutus. (Miller 2012, 180-181.)
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2.3.3 CRMe-jarjestelma

Asiakkuudenhallinta (customer relationship management), eli CRM on yksi olennaisin
tyovaline inbound-markkinoinnissa. Voidaan myos yleisesti sanoa, etta B2B-markkinoin-
nissa CRM-jarjestelma on myynnin tarkein tydkalu. Tosin inbound-markkinoinnissa
CRM-jarjestelma ei ole vain myynnin tyévaline, vaan todella tarked myds markkinoinnille.
CRM-jarjestelma auttaa hallitsemaan asiakassuhdetta jokaisessa asiakkaan polun vai-
heessa. CRM-jarjestelma mahdollistaa sen, ettd asiakkaista ja potentiaalisista asiak-
kaista keratdan dataa, seka sita hallinnoidaan ja mitataan. Myynti ja markkinointi paase-
vat nain tarkastelemaan liideja ja niiden tuottamaa myyntia suoraan CRM-jarjestelmasta.
(Todor R. D. 2016.) CRM-jarjestelma on myds yksi inbound-markkinoinnin kulmakivista,
ja sen takia CRM-jarjestelmaa ei pida pitdd ainoastaan myynnin jarjestelmana. CRM-
jarjestelma pitaisi valjastaa alustaksi, joka hallitsee koko asiakaspolun myynnin, markki-
noinnin ja asiakaspalvelun osalta. Olennaista on, ettd markkinointi ja myynti tarkastelee
samaa dataa ja he kayttavat samaa asiakas kantaa. (Inbound sertifikaatti materiaali
2018.)

Onnistunut inbound-markkinointi vaatii laadukkaan ja ajankohtaista dataa sisaltavan
CRM-jarjestelman. Mikali data on vanhentunutta, on my&s personoitu markkinointi lahes
mahdotonta. Markkinointi kannan perustaso on kontaktin nimi ja sahkopostiosoite. Par-
haimmillaan tietokannasta 16ytyy tietoa kontaktin yrityksen toimialasta ja koosta, paatta-
jaasemasta, tittelista, ostohistoriasta ja niin edelleen. Ajankohtainen data mahdollistaa

personoidun markkinoinnin rakentamisen. (Apsis 2017.)

2.3.4 HubSpot

HubSpot on inbound-markkinoinnin ja myynnin ohjelmisto, joka auttaa houkuttelemaan
yrityksen verkkovierailijoita, konvertoimaan ne liideiksi ja saamaan nain ollen lisaa asi-
akkuuksia. HubSpotilla on nelja moduulia, eli "hubia”, jotka ovat CRM-jarjestelma, Sales
Hub, Marketing Hub ja Service Hub. (Saranki 2018.) CRM-jarjestelma on lahtokohtai-
sesti ilmainen, Marketing Hubissa, Sales Hubissa ja Service Hubissa on kolme lisenssi
tasoa: Free, Starter ja Professional. Osa ohjelmiston edistyneista ominaisuuksista [6ytyy
ainoastaan Professional tasolla. (Virmavirta 2016.) Alla esiteltyna eri moduulit ja niiden

paapiirteet.
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CRM-jarjestelma

HubSpot julkaisi oman iimaisen CRM-jarjestelmansa vuonna 2014. HubSpot CRM:lla on
tarkoitus pystya hallitsemaan markkinoinnin ja myynnin suppiloa koko organisaation lapi.
Eli kdytanndssa myyntiprosessi olisi hallittavissa jarjestelmassa liidihankinnasta aina os-
toon saakka. HubSpot on alusta alkaen CRM:ssaan painottanut vahvasti markkinoinnin
ja myynnin yhteistydéhon. (Sales Communication www-sivusto.) CRM-jarjestelman pe-
rustyokaluihin kuuluvat kontakti-, yritys- ja diiliosiot, joiden tietokenttiin voidaan kerata
tarkeaa tietoa kontakteista ja yrityksista. Lisdksi olemassa olevaa tietokantaa voidaan
rikastaa url-osoitteiden avulla. limaisesta CRM-jarjestelmasta loytyy myds jo joitain
myynnin tydkaluja, kuten diili (Deals) -osio, johon kerataan potentiaaliset kaupat. Naista
potentiaalisista kaupoista syntyy myynnin suppilo. Suppilossa voidaan maaritella eri vai-
heita myynnin prosesseille ja ndin ollen kauppoja pyritdan aina siit@maan seuraavaan
vaiheeseen ja lopulta ostoksi saakka. Lisaksi CRM-jarjestelmassa, kuten muissakin mo-
duuleissa voidaan kustomoida omat visuaaliset hallintapaneelit (Dashboards), joiden tar-

koitus on helpottaa analysointia ja seurantaa. (Hubspot Academy 2019.)

Marketing Hub

HubSpot Marketing Hub sisaltda inbound-markkinoinnin tarkeimmat tydkalut. Ne ovat
paaasiallisesti sisallon tuottamista auttavia, dataa analysoivia ja markkinoinnin automaa-
tioon liittyvia tyokaluja. Marketing Hub-moduulissa voi esimerkiksi tuottaa verkkosivujen
blogitekstit, rakentaa laskeutumissuvuja, tehda sahkdpostimarkkinointia seka monito-

roida sosiaalista mediaa. (Saranki 2019.)

HubSpot Marketing Hub sisaltdd oman julkaisujarjestelman, jolla yritykset pystyvat luo-
maan blogikirjoituksia ja sdhkdpostimarkkinointia, sek& Professional versiossa lisaksi
laskeutumissivuja ilman koodausta. HubSpot Marketing Hub sisaltda sahkdpostimarkki-
noinnin tyokalun, joka my0s avustaa itse viestin ja sen visuaalisuuden luomisessa.
(Crasman www-sivusto.) Marketing Hubin konversiotydkaluihin kuuluu laskeutumissivu-
jen liséksi myos lomakkeet, joita voidaan rakentaa HubSpotissa yrityksen olemassa ole-
ville verkkosivuille. Lomakkeita voidaan rakentaa esimerkiksi verkkosivujen kautta tul-
leille yhteydenottopyynndille tai kontaktien lataamalle sisall6lle. Nain ollen HubSpot siir-
taa suoraan uudet kontaktit HubSpotin CRM-jarjestelmaan, seka tunnistaa jo HubSpo-
tista I0ytyvat kontaktit. Jarjestelma keraa myos koko ajan reaaliaikaista tietoa kontaktien

kayttaytymisesta yrityksen verkkosivuilla. (Vipu International 2016.) Jo tunnetulta, eli
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useamman lomakkeen tayttajalta voidaan kysya automaattisesti lomakkeessa eri asioita

sen mukaan, mita jo kavijasta tiedetaan. (Crasman www-sivusto.)

Markkinoinnin tehokkuuden seuraaminen on my®s liitetty osaksi HubSpot Marketing Hu-
bia. Jarjestelma keraa analytiikkaa markkinointitoimenpiteiden tehokkuudesta lahes kai-
kesta yrityksen verkkosivulla tapahtuvasta aktiviteetista. Analytiikka kertoo visuaalisten
hallintapaneelien (Dashboards) avulla, esimerkiksi miten kontaktit ovat paatyneet verk-
kosivustolle ja mitkd markkinointikampanjat synnyttavat eniten myyntia. HubSpotista 16y-
tyy myds mainostenhallinta, jonka avulla voidaan luoda, hallita ja raportoida LinkedInin,
Googlen ja Facebookin mainoskampanjoita HubSpotissa. Tydkalun avulla voidaan myos

seurata markkinointikampanjoita HubSpotissa. (Vipu International 2016.)

Marketing Hubin Professional tason lisensseissa on jonkin verran ominaisuuksia, joita ei
Free tai Starter tason lisensseista |6ydy. Tarkeimpana naistd on markkinoinninautoma-
tion tyokalut. Kaytannossa jarjestelmalla voidaan luoda automaattisia polkuja (workflow).
Automaattinen polku voi tarkoittaa esimerkiksi sita, kun verkkosivun kavija lataa tutki-
musraportin verkkosivulta, ja han siirtyy taman jalkeen ennalta aikataulutettujen sahko-
postiviestien vastaanottajaksi. (Crasman www-sivusto.) Markkinoinninautomaatio tyoka-
lulla voidaan helposti liikuttaa liideja myyntisuppilossa eteenpain aktivoimalla liidia. Au-
tomaattinen polku tyékalulla voidaan tehda vahemmalla vaivalla entista personoidumpaa

ja tehokkaampaa markkinointia. (Vipu International 2016.)

Professional tason lisenssista 16ytyy myos hakukoneoptimoinnin tyokalu. Hakusanatyo-
kalun avulla voidaan maarittda parhaimmat hakusanat sivukohtaisesti, seurata niiden
vaikutusta verkkosivujen liikenteeseen, seka parantaa hakusanojen sijoitusta. (Vipu In-
ternational 2016.) Liséksi Professional tasolla voidaan pisteyttaa yrityksen verkkosivujen
kavijoitd sen perusteella, mitd toimia he tekevat sivuilla. TAman pisteytyksen pohjalta
saadaan listaus kavijoista, jotka tayttdvat ennalta laaditut ehdot. (Crasman www-si-

vusto.)

Sales Hub

HubSpotin myynnin tydkalu on suunniteltu siten, ettd myynti saisi mahdollisimman syval-

lista tietoa liideista. Nain ollen myynnin tyd helpottuisi ja liidit konvertoituisivat ostoiksi

mahdollisimman helposti ja nopeasti. (Saranki 2018.) HubSpotin Sales Hub esimerkiksi
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analysoi automaattisesti verkkosivukavijoita, seka sita, miten myynnin lahettamiin sah-
koposteihin reagoidaan. Lisdksi myynnin visuaaliselta hallintapaneelilta (Dashboards)
nakyy sinne luodut mittarit. (Puhakka 2018.) Mittarit voivat kertoa esimerkiksi myyjan
henkildkohtaisten diilien suppilon tilan, myyntisuorituksen tietylle ajanjaksolle tai myyjan

suorituksen verrattuna muuhun tiimiin. (Hubspot www-sivusto.)

Sales Hubin perusominaisuuksiin kuuluvat kontaktit ja yritykset, jotka myynti voi suodat-
taa listaksi eri perustein. Nain ollen myynti voi segmentoida ja valikoida mihin listoihin
keskittyy myynnin kussakin vaiheessa. (Puhakka 2018.) Muita Sales Hubin perusomi-
naisuuksia ovat esimerkiksi sahkopostin integraatio HubSpotin kanssa, seka jo CRM-
jarjestelmastakin l6ytyva diilit (Deals)-osio. Diilit-osioon kerataan potentiaaliset kaupat,
joista syntyy myynnin pipeline, eli suppilo. Suppilossa voidaan maaritella eri vaiheita
myynnin prosesseille ja nain ollen kauppoja pyritdan aina siirtdmaan seuraavaan vaihee-
seen ja lopulta ostoksi saakka. Perusominaisuuksin kuuluu liséksi tehtavat (Tasks) -osio,
johon myyjat voivat luoda itselleen tehtavia, joiden avulla he pystyvat tehostamaan pai-
vittaisia rutiineja. (Sales Communication www-sivusto.) Sales Hubin avulla voi myds
jakaa suoran kalenterilinkin esimerkiksi tuote demoa pyytavalle verkkovierailijalle, josta
vierailija voi itse valita sopivan ajan. Tasta ajanvarauksesta myynti saa sahkdpostiinsa

ilmoituksen ja aika varataan automaattisesti myynnin kalenterista. (Saranki 2018.)

Myynnin kommunikointia helpottava osuus Sales Hubissa on keskustelu (Conversations)
-osuus, johon kuuluu chatbot, teksti lohko (Snippet) -tydkalu, sahkdposti mallit (templa-
tes) ja automaattiset polut (Sequences) -tydkalu. Yrityksen verkkosivuille voidaan lisata
HubSpotin chatbot, joka voi olla myynnin apuna eri keskustelutilanteissa. Yleensa chat-
bot aloittaa keskustelut ja ohjaa viestit oikealle henkildlle. Joitain yksinkertaisia tehtavia
chatbot pystyy itsekin hoitamaan, esimerkiksi aloittamaan keskusteluja, kerédmaan pe-
rustietoja ja tarjoamaan lisda informaatiota ilman, ettd ihmista tarvitaan botin ja asiak-
kaan valiin. HubSpotin tekeman tutkimuksen mukaan lomakkeilla voidaan konvertoida
verkkosivuliikenteesta noin 2—4 % liideiksi. Chat voi konvertoida liikenteesta lahes 10
%. (Salminen 2017.)

Snippets-tekstitydkalun "snippetit” ovat lyhyitd, uudelleenkaytettavia tekstilohkoja tai
"sailytettyja vastauksia", jotka auttavat automatisoimaan sahkdpostitse kaytavia keskus-
teluja, joita myynti kay paivittain. Myynti voi luoda teksti lohkon esimerkiksi vastauksiksi
asiakkaiden usein esittdmiin kysymyksiin. Teksti lohkot tallennetaan Sales Hubiin ni-

mella, joka toimivat jatkossa #hashtagina. Snippets tydkalu I6ytyy HubSpotin
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sahkopostiin ladattavasta liitannaisesta, joten haluttu teksti lohko lisatdan sahkdpostiin

#hashtagia kayttamalla. (Leeming 2018.)

Sahképosti mallit (Templates) toimivat taas sahkdpostien pohjina, mika nopeuttaa huo-
mattavasti kontaktointia. Ja nain ollen mahdollistavat nopeiden e-mailien kirjoittamisen
persoonalliselta tuntuvalla tavalla. Automaattinen polku (Sequences) tydkalu toimii sa-
moin, kuin markkinoinnin automaattinen polku (Workflow) tydkalu, mutta on suunniteltu
yksittaisten kontaktien nopeampaan kontaktoimiseen. Ketjujen avulla myynti voi [&hettda
eri kriteereilla kvalifioiduille liideille tietyt sahkdpostit markkinoinnin automaation avulla.
(Puhakka 2018.)

Kuten Marketing Hubissa, myds Sales Hubissa on joitain ominaisuuksia, jotka ovat aino-
astaan Professional lisenssin kaytdssa. Naista esimerkkina tuotekirjasto, johon voi lisata
kaikki yrityksen tuotteet ja palvelut, seka lisaksi videoiden, seka tarjousten luonti suoraan

jarjestelmassa tuotekirjastoa apuna kayttaen. (HubSpot www-sivusto.)

Service Hub

Service Hub on HubSpotin uusin jarjestelma ja se on asiakaspalveluun keskittynyt tyo-
kalu. Sen olennaisimmat tyékalut ovat tikettijarjestelma ja palautejarjestelma. (Saranki
2018.) Service Hubin tarkoitus olisi, ettd kaikki olemassa olevia asiakassuhteita koskeva
tieto 10ytyisi samasta paikasta, seka olisi lapindkyvasti kaikkien saatavilla yrityksen si-
séalla. Service Hubiin on mahdollisuus myos rakentaa asiakkaille tietopankki, johon voi
kerata vastauksia asiakkaiden eniten esitettyihin kysymyksiin ja nain ollen vahentaa tu-
kipyyntéjen maaraa. Service Hub on rakennettu, jotta HubSpotin vauhtipyéran malli toi-

misi moitteettomasti. (HubSpot www-sivusto.)

2.3.5 Integraatiot

Integraatiolla tarkoitetaan eri alustoilla olevia jarjestelmia, jotka ovat liitettyna toisiinsa.
Yrityksella usein tulee tarve jarjestelmien valiseen integraatioon, kun kaytdssa olevasta
jarjestelmasta puuttuu tarvittavia toimintoja tai datan tulisi siirtya eri jarjestelmien valilla.
Jos data on useassa eri jarjestelmassa, vie raportointi usein aikaa ja saattaa sisaltaa
paljon manuaalista tiedonsiirtoa. Integraation avulla voidaan automatisoida raportointi

kokonaan ja keskittyd datan analysointiin. (Ahonen 2017.)
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Inbound-markkinoinnissa integraatiot eri jarjestelmien kanssa ovat tarkeita eritoten asia-
kasdatan kannalta. On tarkeaa, etta kaikki data 16ytyisi yhdesta paikasta, jotta voitaisiin
tehda oikeita ratkaisuja markkinoinnin ja myynnin kannalta. (Rowles 2014.) Tarkeimmat
inbound-markkinoinnin integraatiot ovat markkinoinninautomaation, verkkosivujen,
CRM-jarjestelman, sahkdpostimarkkinointijarjestelman, sosiaalisen median ja analytii-
kan valilla. Nain ollen integraatioiden avulla saadaan yhteinen toiminta koko asiakashan-
kinnan ja asiakassuhteen hoidon ajalta. (Fluido & Digitys 2014.) Tama mahdollistaa tar-
kemman markkinoinnin ja myynnin yhteistyon vaikutusten seuraamista, voidaan muun
muassa seurata yksittdisen sosiaalisen median paivityksen tai sahkopostikampanjan

vaikutusta organisaation myyntiin. (Rinne 2016.)

Kun markkinoinninautomaation tydkalu yhdistetdan CRM-jarjestelmaan, mahdollistetaan
markkinoinnin ja myynnin sujuva yhteistyd. Vaikkakin monessa markkinoinninautomaa-
tion tydkalussa on CRM-jarjestelma mukana, yrityksessa voi olla kaytdssa jo toimiva
CRM-jarjestelma markkinoinninautoomatio tytkalua kayttéon ottaessa. Jonka vuoksi
CRM-jarjestelmaa ei haluta vaihtaa. CRM-jarjestelman ja markkinointiautomaatio jarjes-
telman integraatio mahdollistaa datan oikeellisuuden ja joustavan yhteistyén markkinoin-
nin ja myynnin valilla. Integraation avulla voidaan myds rikastaa dataa markkinoinninau-

tomaatiojarjestelméassa. (Ahonen 2017.)

Yrityksen verkkosivut on myds hyva integroida yhteen CRM-jarjestelman kanssa. Integ-
raatio verkkosivujen kanssa toimii parhaimmillaan siten, etta myyja voi saada tiedon re-
aaliajassa asiakkaan selaushistoriasta yrityksen verkkosivuilla ja esimerkiksi mahdolli-
sista sosiaalisen median kanavien vuorovaikutuksista. (Rinne 2016.) Verkkosivuilta I10y-
tyvista lomakkeista olisi tarkea luoda integraatio suoraan CRM-jarjestelmaan, jotta ma-
nuaaliselta datan siirrolta valtytaan. Ja nain ollen myynti ja markkinointi nakee reaaliai-
kaisesti minkalaisesta sisallosta potentiaalinen asiakas on kiinnostunut. Liséksi yrityksen
verkkosivustolla olevat Chat-tydkalut olisi hyva integroida CRM-jarjestelmaan. Usein
chat on oma erillinen jarjestelma, joka varastoi dataa omaan tietopankkiinsa. (Ahonen
2017.)

2.4 Sisaltomarkkinointi

Yritysten on tarkeaa tunnistaa kohderyhmansa, ja pyrittdva nain tarjoamaan suunnitel-
mallista sisaltda talle valitulle kohderyhmalle tarjoamalla ratkaisuja heidan ongelmiinsa.

Suunnittelemattomalla toiminnalla, oman erinomaisuuden julistamisella, sisalldksi
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naamioidulla myyntipuheella tai kilpailijoiden kopioinnilla ei paasta pitkalle. (Kurvinen &
Sipila 2014, 227.)

Asiakaslahtdisen sisallon avulla kavijaa kuljetetaan eteenpain ostoprosessissa, ja nain
potentiaaliset asiakkaat konvertoituvat myynnille sopiviksi liideiksi. Nain ollen yrityksen
verkkosivujen sisalléntuotantostrategian tulee vastata kohderyhman tarpeisiin kattavasti
ja helposti lI6ydettavasti. (Miller 2012, 103.) Kohderyhmaa kiinnostaa eri ostoprosessin
vaiheissa erilainen sisaltd. Sisalto tuleekin suunnitella siten, etta se tukee kohderyhmaa
sen kussakin ostoprosessin vaiheessa. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 39.) Tyypil-
lisia esimerkkeja yrityksen tuottamista sisalloista ovat esimerkiksi verkkosivuston tekstit,
blogit, uutiskirjeet, videot, podcastit ja sosiaalisen median julkaisut. (Advance B2B,
2017.)

Alla olevassa kuviossa 4 on esitetty eri paatdksentekovaiheille sopivia sisaltéja (Ahve-
nainen, Gylling & Leino 2017, 41).

* Blogit
* Raportit
* Asiantuntija-artikkelit

* "How to" oppaat
i Ne)

* Case studyt
* Referenssit
* Tuotedemot

* Best practises
* Koulutukset

Kuvio 4. Verkkosisallot eri ostopolun vaiheissa.

Tarpeenmuodostamisvaiheessa potentiaalinen asiakas ei luultavasti osaa etsia ratkai-
sua ongelmaansa heti yrityksen nimella. Potentiaalinen asiakas etsii todennakdisesti si-

saltdd esimerkiksi hakukoneesta avainsanoilla. Tarpeenmuodostusvaiheessa
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heratetaan kiinnostusta tarjoamalla sisaltéa, joka auttaa potentiaalisen asiakkaan tiedon-
janoon. Tassa vaiheessa potentiaaliset asiakkaat voivat olla esimerkiksi kiinnostuneita
alansa ilmidista, eika niinkdan suoraan yrityksen tuotteista. Verkkosivujen asiantuntija-
artikkelit, blogit alan ajankohtaisista aiheista ja erilaiset trendiraportit sopivat tarkoituk-

seen hyvin. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 40.)

Harkintavaiheessa potentiaalinen asiakas on todennut jo tarvitsevansa apua havaitse-
maansa ongelmaan. Yleensa tassa vaiheessa harkitsijalla on jo ratkaisun toimittajia mie-
lessd. Nain ollen potentiaalinen asiakas haluaa tietaa, miten yrityksen tuote sopii juuri
hanen kayttdonsa ja miten yritys erottautuu muista kilpailijoista. Tassa vaiheessa toimi-
via sisaltéja on esimerkiksi "THow to” oppaat, seka usein kysytyt kysymykset (FAQ). (Ah-

venainen, Gylling & Leino 2017, 41.)

Paatoksentekovaiheessa potentiaalinen asiakas on jo valmis tuotteen tai palvelun han-
kintaan, eli paatdés hankinnasta on tehty. Paatdksentekovaiheessa tarkeinta on asiak-
kaan luottamuksen saaminen. Tassa vaiheessa sisaltdjen tehtdva on helpottaa osta-
mista, kuten esimerkiksi referenssien ja tuote demojen avulla. (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 41.)

Aktivointivaiheessa ostos on jo tehty, joten vaiheen on tarkoitus tarjota sisaltoja nykyisille
asiakkaille. Tarkoitus on auttaa asiakasta hyédyntdmaan ratkaisuaan paremmin, pita-
maan asiakas tyytyvaisena, tai tekemaan lisa ostoja. Tyypillisia sisaltdja tdssa vaiheessa
ovat esimerkiksi parhaat toimintamallit (Best practises) ja erilaiset koulutukset. (Ahvenai-
nen, Gylling & Leino 2017, 42.)

2.5 Sisaltomarkkinoinnin kanavat

Yrityksen tuottamaa siséaltéa voidaan jakaa eri kanavissa, ndma kanavat voidaan jakaa
karkeasti kolmeen kategoriaan; omistettuun, ostettuun ja ansaittuun mediaan. Omistettu
media tarkoittaa sellaisia kanavia, jotka ovat yrityksen omassa hallinnassa. Yrityksen
omat verkkosivut, blogit, ja yrityksen sosiaalisen median kanavat ovat esimerkkeind
omistetusta mediasta. Ostettuun mediaan kuuluu luonnollisesti jakelukanavat, joiden
kaytosta yritys maksaa, kuten esimerkiksi hakukonemainonta. Ansaittu media taas tar-
koittaa esimerkiksi media- ja bloginakyvyytta, seka yrityksen saamia suositteluja, kom-
mentteja ja tykkayksia. (Kurvinen & Seppa 2016, 144-158.)
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Seuraavissa alaluvuissa esitelladan tdman opinnaytetydn kannalta tarkeimmat ja kay-
tossa olevat sisaltomarkkinoinnin kanavat; omistetusta mediasta sosiaalinen media, os-
tetusta mediasta hakukonemainonta, seka sosiaalisen median maksulliset mainokset,
seka ansaittu media yhtena kokonaisuutena. Yrityksen verkkosivut on kayty jo lapi lu-

vussa 2.3.1 |api, joten sita ei kdyda tassa kappaleessa lapi.

2.5.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa eri alustoilla tapahtuvaa ihmisten valistd vuorovaikutusta,
jota leimaa vahvasti yhteiséllisyys. Sosiaalisen median kayttajat paaasiassa jakavat ja
tuottavat sisaltdoa, seka ottavat erilaisiin asioihin kantaa. Sosiaalinen media tarjoaa yri-
tyksille hyvan kanavan tavoittaa ja sitouttaa potentiaaliset asiakkaat. Sosiaalisen median
alustoja on tana paivana lukuisia, kuten Twitter, LinkedIn, Facebook, Instagram, Pinter-
est ja moni muu. Eri alustoilla on erilaiset tarkoitukset, yritysten on mahdoton kayttaa
hyvaksi kaikkia sosiaalisen median alustoja. Tarkeaa on valita omalle kohderyhmalleen
ja resursseilleen sopivat. (Halligan, Shah. 2014, 67.) Seuraavaksi esittelen taman opin-
naytetydon kannalta tarkeimmat kanavat, rajaten nain pois ison osan sosiaalisen median

alustoista.

Linkedin

LinkedIn on erittain sopiva kanava b-to-b yritykselle, koska se on liike-elaman ammatti-
laisille tarkoitettu sosiaalisen verkostoitumisen alusta. LinkedInissa voi luoda henkildkoh-
taisen sivun lisdksi myos yritys sivun tai LinkedIn ryhman. LinkedIn ryhman voi perustaa
kuka vain LinkedIn kayttaja ja ryhman voi perustaa esimerkiksi yrityksen toimialan koh-
deryhmalle. Kuten esimerkiksi inbound-markkinointiin erikoistuva yritys voi perustaa in-
bound-markkinoinnin ryhman. Ryhmat ovat oiva tapa jakaa yrityksen kannalta merkitta-
vaa tietoa. Tosin on tarkea muistaa, ettd ryhmassa ei saa olla liikaa markkinointimateri-
aalia, jotta ryhman jasenet eivat koe sita roskapostina ja eroa ryhmasta. (Halligan, Shah.
2014, 73.)

Linkedlnissa on mahdollista myds tehda maksullista mainontaa. Linkedin mainokset
eroavat esimerkiksi Google mainonnasta siten, ettd ne voi kohdentaa tarkasti esimerkiksi
tietylle alalle, yrityksen kokoon, senioriteettiin tai jopa tiettyyn titteliin. (Halligan, Shah.
2014, 74.) LinkedInissa on useita erilaisia mainostyyppeja, jotka sopivat eri tarkoituksiin.
Sponsoroitu postaus on ehka suosituin muoto, se on yrityksen LinkedIn-sivulla julkaistu

paivitys, jota levitetdan rahalla laajemmalle, valikoidulle yleisélle. Sen vahvuus on, etta
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postaus nakyy kayttajien normaalissa postausvirrassa, minka vuoksi sita ei helposti miel-
letd mainokseksi. Sponsoroidusta postauksesta on olemassa myds muutama variointi;
videomainos, seka kuvakarusellimainos, joka sisaltda 2-10 selattavaa kuvaa. Tekstimai-
nokset ovat perinteisempia ylaosassa tai sivupalkissa esiintyvia pienia mainoksia, jonka
huomioarvo ei tosin enaa ylld muihin mainosmuotoihin. Tekstimainos on tosin muita
muotoja edullisempi vaihtoehto, joten voi toimia joissain tapauksissa. Inmail mainos on
maksettu viesti kayttajan LinkedIn-postilaatikkoon. Mainos nayttaa samalta ja siita tulee
samanlainen ilmoitus, kuin yksityiselta ihmiselta tulleesta viestista. Liidimainos on spon-
soroitu postaus, johon on upotettu esitdytetty lomake. Liidimainoksella voi kerata helposti
sahkopostilistalle lisda kontakteja. Linkedlnissa on myds mahdollista tehda banneri mai-

nontaa erillisen ohjelmallisen ostamisen jarjestelman kautta. (Hopkins www-sivusto.)

Twitter

Twitter on maailmanlaajuisesti toimiva mikroblogi alusta ja ennen kaikkea keskusteluun
pyrkiva kanava. Se perustuu 140 merkin paivityksiin ja #hashtageihin eli tunnisteisiin,
joiden avulla keskusteluja voidaan etsia ja koota. Twitter on todella suosittu myds yritys-
maailmassa ja sinne voi luoda my®os yritystilin. (Halligan, Shah. 2014, 79.) Twitterissa voi
helposti jakaa yrityksen omia sisaltdja, tosin se toimii parhaiten silloin, kun yrityksella on
paljon relevantteja seuraajia. Taman takia tarkeaa onkin twiitata sdanndllisesti, aiheina
esimerkiksi toimialan uutiset, tapahtumat sekd uudet tuotteet tai palvelut. (Miller 2012,
233-234.)

Twitterissa on myds mahdollista tehdd kohdennettua mainontaa kohdeyleisdlle mai-
nostwiittien avulla. Mainoksia voi kohdentaa esimerkiksi maantieteellisen sijainnin, kiin-

nostuksen, kielen tai avainsanojen mukaan. (Vaha-ruka 2016.)

YouTube

YouTube on maailmanlaajuinen videonjakopalvelu, johon kayttajat voivat ladata videoita,
seka katsella ja jakaa niita. YouTube on Googlen jalkeen maailman toiseksi suurin ha-
kukone. (Tuomikoski 2014.) Yritykset voivat perustaa YouTubeen yritystilin, jonne voi-
daan sitten lisata yrityksen tekemia videoita ilmaiseksi. (Hubspot Academy 2019.) Yri-
tyksille YouTube on kiinnostava senkin takia, ettd YouTube videot nousevat korkealle
Googlen hakutuloksissa. (Kurvinen & Seppa 2016, 214.) Lisaksi, yleisesti ottaen videot
ovat helppo tapa kertoa yrityksen tarina tai tarjonta, tai antaa asiantuntija vinkkeja po-

tentiaalisille asiakkaille. (Kortesuo 2018, 78.)
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YouTubella on monia eri mainosmuotoja, joita yritykset voivat videoiden yhteydessa
kayttda. YouTuben tarjoamia mainosmuotoja ovat esimerkiksi nayttémainos, peittokuva-
mainos, ohitettavat videomainokset ja ei-ohitettavat videomainokset, seka sponsoroidut

kortit ja puskurimainokset. (Youtube 2019.)

2.5.2 Hakukonemainonta ja hakukoneoptimointi

Hakukonemainoksia toteutetaan paasaantdisesti Google AdWords-ohjelmalla. Ad-
Words-tilin hankkiminen ja kaytto on ilmaista, maksullista on mainosten saamat klikkauk-
set maariteltyjen hakusanojen mukaan. (Google Ads www-sivusto.) Kun henkil6 etsii tie-
toa verkosta nailld ennakkoon maaritellyilla hakusanoilla, mainos nékyy hakutulossivujen
mainospaikalla. Klikkauksen hinta maaraytyy sen mukaan, kuinka suosittu tietty haku-
sana on. Mainospaikkoja on useita, sijoitukseen vaikuttaa yrityksen erikseen maaritelty
tarjoama hinta hakusanasta. Mainoksen sijoitukseen hakutuloksissa vaikuttaa lisaksi
myds sen laatu. Google palkitsee tiedonhakijan tarpeita vastaavan, laadukkaan mainok-

sen paremmalla sijoituksella. (Halligan & Shah 2014, 46-47.)

Googlen hakutuloksiin voi paasta myoés ilman maksullista mainontaa hakukoneoptimoin-
nilla. Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivujen sisaltdon tehtavia toimenpiteitd, jotka
vaikuttavat luonnollisten eli orgaanisten kavijdiden maaraan verkkosivuilla. (Vipu blogi
2017.) Hakukoneoptimoinnin paamaara on saada yrityksen verkkosivut nakymaan mah-
dollisimman ensimmaisind hakutuloksissa. Valtaosa hakukoneen liikenteesta keskittyy

ensimmaisen hakutulossivun ensimmaisiin linkkeihin. (Halligan & Shah 2014, 46-47.)

2.5.3 Ansaittu media

Ansaittu media on yrityksen kolmansilta osapuolilta saatua huomiota, kuten lehden, blo-
gin tai muun ulkoisen verkkosivuston. Tdma kolmas osapuoli kokee sisallén hyddyl-
liseksi, ja nain ollen jakaa sita eteenpain. Perinteinen ansaitun median muoto on journa-
listien kirjoittama toimitettu media, eli esimerkiksi uutisartikkelit lehdissd. Nykypaivana
Word-of mouth medialla on my6s suuri rooli ansaitussa mediassa. Tama tarkoittaa arvi-
oita yrityksen tuotteista ja palveluista erilaisissa sovelluksissa, seka sosiaalisen median
paivityksia, linkkeja ja jakoja. Ansaittua mediaa pidetdan ostajan asemassa suuressa
arvossa, koska riippumaton arvio on kuluttajien silmissa yrityksen omaa nakemysta us-
kottavampi. Ansaittua mediaa ei voi saada ennen kuin tuottaa itse omaa sisalt6a. (Vapa
Media blogi 2018.)
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2.6 Analytiikka ja raportit

Jotta voidaan tietda, toimiiko markkinoinnin toimenpiteet, on sen tuloksia mitattava (Mil-
ler 2012, 293). Toimivien kampanjoiden pohjaksi tarvitaan tietaa, mita potentiaaliset asi-
akkaat tekevat yrityksen verkkosivuilla, ja kuinka he reagoivat markkinoinnin ja myynnin
toimenpiteisiin. Tehokas seuranta auttaa markkinointia analysoimaan kampanjoiden te-
hokkuutta niin markkinoinnin, kun myynninkin osalta, jolloin kampanjoita on helpompi

tehostaa ja monistaa. (Apsis 2017.)

Inbound-markkinointi pohjautuu vahvasti dataan ja analytiikkaan, seka jatkuvaan opti-
mointiin ja kehitykseen (Prami www-sivusto). Siksi olisi tarkeaa, ettd inbound-markki-
nointia tukevalla tekniikalla pystyttaisiin yksiselitteisesti osoittamaan, esimerkiksi kuinka
paljon yksittdinen sahkdpostikampanja on tuottanut myynnille liildeja tai jopa myyntia.
Yleisesti jarjestelmien tulisi tarjota yksityiskohtaista tietoa sahkdpostiviestien tehokkuu-
desta, lomakkeiden taytdsta, verkkosivuvierailuista ja niin edelleen. Helpointa olisi, etta,
markkinointia tukeva teknologia mahdollistaisi kattavan analytiikan ja raportoinnin yhden
jarjestelman periaatteella. (Apsis 2017.) Eli siis ideaalista olisi jonkinlainen kokoava ra-
portointi yhden jarjestelman kautta, joka kokoaisi yhteen dataa ja kertoisi laajasti verk-
kosivujen toiminnasta, verkkosivuvierailijoiden liikkeista seka heidan matkastaan liideiksi

ja aina asiakkaiksi saakka. (Virmavirta 2017.)

Tyypillistéa inbound-markkinoinnissa tarvittavaa raportointia ovat (Sales Communications
2016) :

o Web-analytiikka

e Sosiaalisen median analytiikka

e SEO/avainsana-analytiikka

e Email markkinoinnin analytiikka

Perinteisella web-analytiikalla, eli verkkosivujen seuraamisella voidaan kehittaa yrityk-
sen markkinointia seuraamalla kavijoiden kayttaytymista ja saada nain ollen tietoa siita,
mitka markkinointitoimenpiteet toimivat. Verkkosivujen analytiikalla voidaan esimerkiksi
seurata mista kavijat ovat sivustolle paatyneet, mita sisaltéja katsotaan eniten, mika on
kavijoiden viipymisaika, sekd heidan maantieteellinen sijainti ja ovatko he ensikertaa
verkkosivuilla, vai ovatko he palaavia kavij6ita. Markkinoinnin tuloksellisempaan mittaa-
miseen tarvitaan tosin syvempaa tarkastelua, esimerkiksi konversioiden seuraamista.
(Juslén 2011, 314.)
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Sosiaalisen median tydkaluilla voidaan seurata muun muassa postausten suosiota ja
sahkopostikampanjoiden tydkaluilla seurataan esimerkiksi avausprosentteja, klikkaus-
prosentteja ja konvertoitumisprosentteja. (Virmavirta 2017.) SEO-tydkaluilla on mahdol-
lista seurata verkkosivujen nakyvyytta hakukoneissa ja auttaa optimoimaan verkkosivus-

toa hakukoneystavalliseksi (Vaisanen 2018).

Inbound-markkinoinnin kannalta on hyvin oleellista seurata, kuinka paljon liideja saa-
daan tuotettua inbound-markkinoinnin avulla ja kuinka usein liidit konvertoituvat asiak-
kaiksi. Liidien seurannassa Marketing Qualified Leads, eli MQL kertoo markkinoinnin
mittareiden mukaan potentiaalisen asiakkaan. Inbound-markkinoinnin avulla liidien nur-
turoinnista tulee helpompaa ja saadaan mitattua liidille tai asiakkaalle koituvaa hintaa el

niin sanottua Cost Per Customer-mittaria (CPC). (Wainwright 2019.)
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3 Inbound kehityssuunnitelma

Tassa kappaleessa esitetaan liidien hoidon kehityssuunnitelma, jonka tarkoituksena on
kehittéda yrityksen olemassa olevaa inbound liidien hoitoprosessia. Suunnitelmassa kay-
daan ensin lapi inbound prosessin nykytila, seka kilpailija-analyysi kahden tarkeimman
kilpailijan prosesseista. Taman jalkeen esitelldan kolme eri ostajapersoonaa, asiakas-
polku, edut, tarjoamat ja elementit, seka mita tyokaluja toteutukseen tarvitaan. Lopuksi

esitetdan toteutussuunnitelma, aikataulu ja budjettilaskelma.

3.1 Nykytilan analyysi / Inbound prosessi

Inbound-markkinointia ei voi tehda ilman hyvaa, kohderyhmalle kohdennettua sisaltoa.
Yrityksessa sisaltda on osattu luoda monipuolisesti ja se on laadukasta. Sisaltéja on
hyva olla monenlaisia, konvertoitumista ennen tarjotaan kevyempia sisaltoja, kuten uuti-
sia ja muita artikkeleita. Tosin omaa blogia yrityksella ei ainakaan talla hetkella ole. Lii-
dien konvertoitumismielessa tarkeimpia sisaltdja kuitenkin ovat sellaiset, jossa potenti-
aalinen asiakas jattda omat yhteistietonsa sisalt6a vastaan. Tallaisia sisaltdja ovat muun
muassa erilaiset whitepaperit, tutkimusraportit, checklistit ja webinaarit. Nama sisallét
viedaan yrityksen verkkosivuille ja niille tehdédén oma laskeutumissivu, jolla kohderyhma
voi pyytaa esimerkiksi tutkimusraporttia luettavaksi. Talla sivulla on tyypillisesti visuaali-
sia elementteja, tietoa raportista ja siitd, mitd se sisaltda. Lisdksi niin sanotulla kiitossi-

vulta I6ytyy linkkeja muuhun samantyyliseen sisaltdéon.

Sisaltéjen ymparille tehdaan digitaalinen markkinointikampanija, jolla kohderyhmaa oh-
jataan laskeutumissivulle. Kampanjan elementteja voi olla esimerkiksi Linkedln mainok-
set ja LinkedIn natiivisisalto, Twitter, Googlemainokset, lehdistétiedotteet, sisdiset mate-
riaalit ja linkitykset yrityksen verkkosivuilla ja niin edelleen. Tarkeaa on, etta laskeutu-
missivulla kohderyhmalta pyydetaan nimen, sahkopostin, yrityksen ja maan lisaksi titteli.
Heikkoutena tassa vaiheessa on se, etta talla hetkelld yrityksen verkkosivut eivat tun-
nista jo aiemmin yrityksen materiaalia ladannutta kavijaa, vaan kaikilta lataajilta kysytaan
aina samat kysymykset. Nain ollen lisatietoa kontaktista ei saada, koska kysymykset ei-

vat vaihdu. Lisaksi kontaktin pitda aina kirjoittaa samat tiedot uusiksi.

Kun kontakti on klikannut "ZRECEIVE YOUR COPY” tai muulla nimella olevaa CTA pai-
niketta, myynti- ja markkinointitiimi saavat ilmoituksen uudesta liidista e-mailitse. Lisaksi

raportin pyytanyt kontakti saa automaattisesti pyydetyn materiaalin sahkdpostiinsa. Ja
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nain ollen, kun kontakti on ladannut aineistoa yrityksen verkkosivuilta, siita tulee liidi. Alla

kuviossa 5 kuvataan koko prosessi kavijasta liidiksi.
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Kuvio 5. Prosessin kuvaus liidiksi.

Kerran kuukaudessa markkinointi tallentaa kaikki uudet liidit CRM-jarjestelmaan manu-
aalisesti. Eli minkaanlaista integraatiota verkkosivujen lomakkeiden taytdstd suoraan
CRM-jarjestelmaan ei ole. Mika voi johtaa siihen, ettd pahimmillaan liidit saattavat olla
pelkastaan sahkopostissa lojumassa kuukauden. Samalla, kun uusi kontakti luodaan
CRM-jarjestelmaan, se lisatddn myods uutiskirje-kontaktilistalle. Yrityksen uutiskirjeet ei-
vat ole perinteisid uutiskirjeita, joilla pidetdan saanndllista yhteytta asiakkaisiin ja samalla
kerrotaan yrityksen tarjonnasta ja tarjouksista seka uutuuksista ja kampanjoista. Uutis-
kirjeet toimivat enemmankin kutsuina webinaareihin tai muihin yrityksen jarjestamiin ta-
pahtumiin. Eli kampanjat ilmestyvat yleensa epasaanndllisesti, vaikka toki webinaareja
ja tapahtumia pyritdan jarjestdmaan ympari vuotta. Tama tarkoittaa sita, ettd uusi liidi
saattaa kuulla seuraavan kerran yrityksesta viikon paasta ensimmaisen aineiston latauk-

sesta tai vasta esimerkiksi kahden kuukauden paasta.
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Joka kuun alussa markkinointi raportoi uudet liidit myynnille. Raportoinnissa ilmenee
kontaktitietojen lisaksi mitd markkinointikanavia pitkin ne ovat tulleet, ja minka tyyppisia
kontaktit ovat. Liséksi raportoinnissa kay ilmi vertauksena viime vuoden vastaavat liidi-
maarat. Seuraavaksi prosessissa myyntitimi tarkastaa tulleet liidit ja on kiinnostaviin
kontakteihin yhteydessa jo heti, ja ndin ollen pyrkii vuorovaikutukseen heidan kanssaan.
Tama on myds tosin hyvin sattumanvaraista, riippuen siita, kuinka kiireinen myynti kul-
lakin hetkella on. Jos naissa myynnin kanssa kaytavissa keskusteluissa potentiaalisen
asiakkaan kanssa ilmenee, ettd heidan pankillaan on ohjelmiston osto tarpeita, johon
yrityksella olisi tarjolla ratkaisu, siirrytdan ostoprosessiin ja lopulta asiakassuhteen sol-
mimiseen, eli kauppojen tekoon. Ohjelmistoalalla tosin myyntiprosessit voivat olla hyvin-
kin pitkia, jopa useita vuosia kestavia prosesseja. Jos liidilla ei ole osto tarvetta silla het-
kella, kun myynti hdneen ottaa yhteytta, tai haneen ei muuten saada yhteytta, jaa liidi
ikdan kuin kellumaan CRM-jarjestelmaan, ilman minkaanlaista suunnittelua uudelleen
aktivoinnista. Liidi toki saa markkinoinnin kampanja sahkopostit, mutta heille ei millaan
lailla esimerkiksi kohdenneta tai yksildida sisaltdoa, eika yriteta uudelleenaktivoida. Jokai-
selle liidille l1dahetetdan samat kampanijat, riippumatta esimerkiksi tittelista, pankin koosta

tai liidin kuumuusasteesta.

Markkinointi e bl Liidi saa
S Liidi lisataan e ah
lisaa liidin e kiria uutiskirjeita

CRM- ) : sattumanvara
listaan

jarjestelmaan isesti

Liidilla ei
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Kuun alussa Myynti on
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myynnille kontaktiin

Kuvio 6. Prosessi nykytilanteessa.
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Yrityksessa on ollut kaytdssa SugarCRM-jarjestelma, jonne markkinointi keraa liidit. Ny-
kyistda CRM-jarjestelmaa kaytetaan myds sahkdpostikampanjoiden lahettdmiseen. Su-
garCRM on amerikkalainen ohjelmisto, joka voi toimia pelkistetysti asiakas tietokantana
tai sen lisdominaisuuksien avulla se voi helpottaa markkinointi- ja myyntiprosesseja yri-
tyksen tarpeiden mukaan. Nykyisen CRM-jarjestelman perustoiminnallisuuksiin kuuluu
muun muassa markkinointikampanjoiden hallinta. Kampanjoiden hallinnan avulla kayt-
taja kohdentaa kampanjansa haluamalleen tavoitesegmentille, suunnittelee kampanjan
ja sen budjetin, seuraa kampanjan tehokkuutta, ja lopulta raportoi kampanjan tulokset.

(Oosis www-sivusto.)

Nykyinen CRM-jarjestelma on ollut kaytéssa organisaatiossa noin viisi vuotta. Yrityksen
myyntitiimi, eikd myoskaan markkinointi ole ollut nykyisen jarjestelman kaytettavyyteen
kovin tyytyvainen. Keskusteluissa myynnin kanssa tuli ilmi, ettd jarjestelma on vaikea-
kayttdinen ja sen kayttolittyma on hiukan vanhanaikainen. Nykyinen CRM-jarjestelma
perustuu avoimeen lahdekoodiin, joten sita pystyy raataldimaan omalle yritykselle sopi-
vaksi. Pienessa organisaatiossa tallainen raatalointi kuitenkin tulee kalliiksi ja kompastuu
helposti itse luomiin kaytdnndén kannalta hankaliin ratkaisuihin. Lisdksi markkinoinnin
kannalta hyvin olennainen osa, eli markkinointikampanjat ja niiden ulkoasut ovat todella
pelkistettyja verrattuna nykyaikaisempien uutiskirjetydkalujen antamiin mahdollisuuksiin.
Moni moderni sdhkopostitydkalu kayttda nykyaan drag’n’drop eli “raahaa ja tiputa” sah-
kopostieditoria, jolla voi luoda sahkdpostiviestien ulkoasun helposti ilman koodausosaa-
mista. (web-ostajanopas, 2017.) Kun taas nykyisessd CRM-jarjestelmassa malleja ei ole
ollenkaan, ne pitaa itse luoda. liman koodaustaitoja ulkoasu on erittdin pelkistetty, raa-
taldidyilld koodauksilla voidaan saada hiukan visuaalisempi lopputulos, mutta sekaan ei

ylla nykyaikaisiin ratkaisuihin.

Yrityksessa nykyinen CRM-jarjestelma ei ole mydskaan integroitu muiden kaytettavien
jarjestelmien kanssa. Suoria ja helppoja integraatioita ei ole ollut mahdollista tehda, raa-
taléimalla voitaisiin tosin jonkinlaista integraatiota tehda. Tata ei kuitenkaan ole koskaan
tehty jo kustannusten takia. Nain ollen myynnilla ei ole kokonaiskuvaa asiakkaasta. He
eivat esimerkiksi tieda mita palvelupyyntdja, eli tiketteja asiakkaat ovat kehitystiimille lait-
taneet, milloin asiakas on viimeksi kaynyt yrityksen verkkosivuilla, tai milloin han on vii-
meksi maksanut laskunsa. Myoskaan yrityksen kayttdma webinaari tydkalu GoToWe-
binar tai tutkimuksissa kaytetty tydkalu SurveMonkey eivat ole integroitu CRM-jarjestel-
maan. Nain ollen tieto on siirretty aina esimerkiksi webinaari osallistujista CRM-jarjestel-

maan manuaalisesti.
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Liidien tuotanto otettiin markkinoinnin yhdeksi tarkeimmista tehtavista alkuvuonna 2017.
Markkinointi onnistuikin kasvattamaan uusien liidien maaraa hyvin vuoden aikana. Kuten
taulukosta 1 nakyy, markkinoinnin myynnille tuottamat liidit kasvoivat vuodesta 2016 vii-
sikymmentaseitseman prosenttia (57%). Vuonna 2018 liildien maara pysyi suunnilleen

vuoden 2017 tuntumissa, joten kasvu selkedastikin pysahtyi.

Taulukko 1. Liidien maaran kehitys vuosina 2016-2018.

Liidien laatu on myo6s parantunut viimeisen parin vuoden aikana. Alla olevasta kuviosta
7 voidaan havaita, ettd vuonna 2016 vain puolet liideistad oli oikeaa kohderyhmaa, el
pankkeja. Vuonna 2018 kuusikymmentakaksi prosenttia (62%) liideista tuli pankeista.
Kaikki pankkien sisalta tulleet liidit ovat olleet poikkeuksetta oikeaa kohderyhmaa. Tosin
pitda ottaa huomioon, etta konsultit voivat mydskin tuoda liideja, tai niista voi olla muuta

hyotya.
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3%
2%

mbank u consultant/partner mbank m consultant/partner
m competitor m Student/Teacher m competitor m Student/Teacher
m other uother

Kuvio 7. Liidien tyypit vuonna 2016 ja 2018.

Yrityksessa ei ole systemaattisesti koskaan seurattu, kuinka moni liidi on siirtynyt myyn-

nin liidiksi, tai ihan ostoksikin asti.

Markkinoinnin budjetti on yrityksessa pidetty aika lailla samana vuosina 2016-2018. To-
sin, markkinoinnin budjetoinnissa on kuitenkin siirrelty budjettia eri kustannuspaikoilta
toisille. Inbound-markkinoinnin budjettia, eli liidien hankintaan kaytettavaa budjettia on
lisatty. Esimerkiksi asia fokusoituneiden Google mainosten ja LinkedIn mainosten bud-
jettia on lisatty, kun toisaalta budjettia taas on vahennetty perinteisimmista markkinointi-
kuluista, kuten markkinointimateriaalien paino kuluista tai alan yleisten tapahtumien

sponsoroinneista.

3.2 Kilpailijoiden prosessit

Valitsin benchmarking kohteeksi myynnin kanssa kdymien keskustelujen pohjalta alan
kaksi kansainvalista kilpailijaa, FIS™:n sekd Quantative Risk Management:n (QRM).
Molemmat ovat isoja, globaaleja yrityksia, joiden haastajana yritys toimii. FIS™ on suuri
kilpailija, heidan treasury ja tasehallinta jarjestelma on ohjelmiston kannalta pahin kilpai-
lija yritykselle. Quantative Risk Management (QRM) taas on tasehallinta jarjestelmien
pioneeri. Rajasin benchmarkkauksen FIS:n tuottamaan treasury ja tasehallinta sisaltoon,

seka QRM:n tasehallinta sisaltoon, koska ne ovat kohdeyrityksen kohderyhmat.
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FIS™ on maailman suurin globaali rahoitusmaailman teknologiaratkaisujen toimittaja.
FIS tarjoaa rahoitusmaailmalle ohjelmistoja, palveluja, konsultointi- ja ulkoistamisratkai-
suja, jotka keskittyvat vahittais- ja institutionaaliseen pankkitoimintaan, maksuihin, varo-
jen ja varallisuuden hallintaan, riskeihin, kirjanpitoon ja niin edelleen. Yrityksella on maa-
ilmanlaajuisesti yli 52 000 tydntekijad. Yrityksen paakonttori sijaitsee Jacksonvillessa,

Floridassa ja silla on yli 20 000 asiakasta 130 maassa. (FIS Global www-sivusto.)

FIS:1I& on suhteellisen paljon Treasury ja tasehallinta kohderyhmalle kohdennettua laa-
dukasta sisaltéa. Sisaltdja ovat esimerkiksi uutiset, blogit, erilaiset tutkimukset ja asian-
tuntija-artikkelit, seka erilaiset tapahtumat. Yritys jarjestda esimerkiksi "FIS Connect” ta-
pahtumia, joissa osallistujat padsevat keskustelemaan alan polttavista puheenaiheista.
(FIS www-sivusto.) MORS Softwaren kannalta FIS:n toimiala on todella laaja, joten osa
heidan sisalldstaan on aiheiltaan yleisempia ja laajempia. FIS on tehnyt pitkajanteista
rakennustyota asiantuntijuus aseman saavuttamisessa kohderyhman keskuudessa. To-
sin inbound-markkinoinnin kannalta he eivat siita hyddy taysin, koska moneen asiantun-
tija-artikkeliin paasee kasiksi suoraan verkkosivuilta, jattamatta yhteystietoja. FIS kayttaa
jakokanavina ainakin LinkedInia, Twitteria ja Facebookia. Facebookissa seuraajia on yli
13 000, Twitterissa twiitteja yli 600 ja seuraajia [ahes 18 000. Kaikissa naissa kanavissa
he jakavat paljon videoita, kuvia, linkkeja blogiteksteihin, uutisiin ja niin edelleen. FIS:lla
on olemassa myo6s "Rise with FIS” osio verkkosivuillaan, johon yhteystiedot jattamalla
voi liittyd heidan uutiskirjeidensa tilaajaksi. limoittauduin postituslistalle ja sain hyvaksyn-
nan meilissa. Viikon paasta ilmoittautumisesta sain ensimmaisen uutiskirjeen, missa
nostettiin heidan uusinta blogipostaustaan, seka linkitettiin muuhun sisaltéén. Seuraa-
vaksi sain kahden viikon paasta uuden uutiskirjeen otsikolla "Here’s what you might have
missed...”. Uutiskirjeessa I6ytyi linkki heidan videoon, joka kasitteli pankkialan trendeja.
Samantyylisia, mutta eri sisaltoisia uutiskirjeita tuli tasaisesti noin kahden viikon valein.
Eli selkeasti FIS:ll& on strukturoitu sahképostimarkkinointiprosessi kaytdéssaan. Tosin,
koska en ole heille oikeaa kohderyhmaa, en ole paatynyt heidan prosessissaan seuraa-

valle tasolle, eli myynnin yhteydenottoon.

Quantive Risk Management (QRM) on perinteinen alan iso toimija, jolla on asiakkaita
kuudesta eri maanosasta ja yli 150 pankissa maailmanlaajuisesti. Yhdeksan top 10 US
pankista on heidan asiakkaitaan. Vuonna 1987 QRM perustettiin soveltamaan nykyai-
kaista hinnoitteluteoriaa ja ratkaisemaan asuntolainoihin ja pankkien taseeseen liittyvia
ongelmia. He kehittivat muun muassa mallin, jolla maariteltiin korkoriskia, arvoa ja opti-

maalista suojausta asuntolainoille. QRM onkin tasehallinta alan pioneeri, he ovat tehneet
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paljon alan tutkimusta ja kehitysta. Lisaksi heilld on alalla todella laaja tunnistettavuus.
Kuitenkin yrityksen verkkosivut, visuaalinen ilme tai inbound-markkinointi on alueita,
missa yritys on jaanyt kehityksesta hyvin paljon jalkeen. Naihin osa-alueihin ei ole pa-
nostettu kaytannodssa ollenkaan. Tama voi johtua heidan edelleen hyvin vahvasta ase-
masta markkinoilla, yritys saattaa kokea, etta se ei ole ollut tarpeellista. Heidan verkko-
sivuillaan ei ole ollenkaan uutisia, blogikirjoituksia, eika paljon muutakaan sisaltéa. Heilla
ei ole verkkosivuilla mahdollisuutta edes tilata uutiskirjettd. QRM luottaa pioneerirooliinsa
liikaakin, jolloin he eivat koe tarvetta panostaa verkossa tapahtuvaan markkinointiin. Hei-
dan visuaalinen ilmeensa on myos ollut sama yrityksen perustamisesta saakka. Heilla ei
myoskaan ole minkaanlaista edustusta Linkedlnissa, Twitterissd tai muualla sosiaali-

sessa mediassa. (QRM-www sivusto.)

QRM:n tarkein kohderyhman kohtaamispiste on perinteiset konferenssitapahtumat ja nii-
den sponsoroinnit. Vuonna 2019 he tulevat verkkosivujensa mukaan sponsoroimaan ai-
nakin kolmea alan tapahtumaa Lontoossa, Varsovassa ja Miamissa. (QRM —www si-
vusto.) Naita tapahtumia sponsoroimalla saa yleensa tilaisuuden pitaa esitelman tilai-
suudessa, seka listan tapahtuman osallistujista ja heidan yhteystietonsa. Naihin kontak-
teihin yrityksen myynti on mahdollisesti yhteyksissa tapahtuman jalkeen. Esiintyminen
konferensseissa on hiukan perinteisempi tapa osoittaa asiantuntijuutta, samoin kuten

verkossa esitetty sisaltokin.

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta suurin osa yrityksen kilpailijoista on jattilaisia, joilla on
maailmanlaajuisesti tunnettu maine. Kohdeyritys toimii pienend haastajana, joka koittaa
yrittda erottautua erinomaisella osaamisellaan, seka toiminnoiltaan edistykselliselld seu-
raavan sukupolven ohjelmistollaan. Inbound-markkinoinnin puitteissa yritys on jo pitkalla
verrattuna Kilpailijoihinsa ja osoittaa kykynsa tehda nykyaikaista markkinointia ja myyn-

tia.

3.3 Ostajapersoonat

Yritys myy yhta jarjestelmaansa neljalla eri tavalla hiukan eri kokoisille ja eri tyyppisille

pankeille;

- Tasehallinta jarjestelmana,
- Treasury Tasehallinta jarjestelmana

- Yksittaisen treasury, tasehallinnan tai likviditeettiriskin kipupisteen ratkaisuna
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- tai taseenhallinnan raportointipalveluna.

Riippumatta pankin koosta, tarpeista ja niin edelleen, on kuitenkin tunnistettavissa kolme

eri ostajapersoonaa, jotka vaikuttavat pankin ostopaatdkseen. Ostajapersoonat ovat asi-

antuntija, taseenhallinnan/treasuryn/likviditeettiriskin johtaja, seka talousjohtaja, joilla on
kaikilla omat roolinsa ostoprosessissa. Seuraavissa kuvissa 3-5 esitellaan ostajapersoo-

nat.

Asiantuntija

-Rooli hankinnoissa: mahdollinen aloitteentekijd, ohjelmiston loppukayttaja,
mielipidevaikuttaja detaljitasolla.

-Tyyppi: itsendinen tydskentely, analyyttinen, tarkka ja jarjestelmallinemn.

-Raportoi: taseenhallinnanftreasurynfriskin johtajalle

-Pdivittdiset tehtévat: pankin riskien analysointi, sekd taloudellisien ja operatiivisten tuloksien
analysointia pdivittdin, viikeittain ja kuukausittain. Tiedonhallinta, raportointi ja toimintasuositukset
pankin ylimmalle johdolle.

-Vastuut: olla osa tiimid, jonka pédtavoitteena on hallinnoida pankin tasetta ja siihen liittyvia riskeja
sekd Ilyhyelld ettd pitkalld aikavalilld Lisdksi korkoriskien hallinta, likviditeettiriskit, tasehallinta,
rahoituksen suunnittelu.

-Turhautumat: aikaavievien rutiinitehtdavien hoito, esimerkiksi excelin avulla, prosessien ja
jirjestelmien haasteet, yksittdisten tehtdvien selvittely ja taustatiedon tuottaminen.

-Paineiden/huolien aiheuttajat: Viranomaisvaatimusten toimeenpano, erityisesti aikataulujen ja
laajojen kokonaisuuksien hallinta.

-Ongelmia aiheuttaa: toimeenpano, aikataulujen ja ylipd&ns& laajojen kokonaisuuksien hallitseminen.
Lisdksi tieto ja sen kulku.

-Tarpeet: aikas sadstavat ja kayttdjaystavalliset ratkaisut. Tarve yksityiskohtien tarkastelulle, myds
siten, ettd pystyy selittdmaan miten lukujen takana kaavat toimivat.
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Kuva 3. Ostajapersoona: Asiantuntija.

Taseenhallinnan/Treasuryn/ 4
Likviditeettiriskin Johtaja

-Rooli hankinnoissa: suuri mielipidevaikuttaja, joka pitaa vakuuttaa. Hankinta
menee hanen budjetistaan. Voi olla myos aleitteentekija.

-Raportoi: talousjohtajalle

-Tyyppi: Laaja osaaminen, tyypillisesti tarvitaan ainakin 5 vuoden kokemus :
asiantuntijatehtavissa. Analyyttinen henkilo, joka ymma&artaa numeroita. Nop
toimii lyhyella aikajanteella ja ymmartaa monimutkaisia riskikokonaisuuksi

at: Hallitsee asiantuntijatehtavissa toimivia alaisia
. Varmistaa, ettd projektin / osaston vélitavoitteet / tavoitteet saavutetaan ja
noudatetaan hyvaksytyillda budjeteilla. Budjetointi ja ennustaminen, korko ki ma sten mukainen
toiminta, rahocitusrakenteiden optimointi, likviditeettiriskien hallinta, korkoarvoriskin hallinta ja

stressitestaus.

i- ja palvelukehitys ka tuotekehitys. Vastuu
s rahoitusstrategian kehittamisesta.

-Turhautumat: ajankayton hallinta.

-Paineiden/huclien aiheuttajat: johtoryhmaltad tulevat paineet, pankkeihin kohdistuva kiristynyt
ulkoinen sdantely ja taas toisaalta pankin sisadlta tuleva saantely, tasapainoittelu naiden valilla.

-Tarpeet: ajansais helpot, mahdollisimman vahan resurssej

Kuva 4. Ostajapersoona: Taseenhallinnan/Treasuryn/Likviditeettiriskin Johtaja.
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Talousjohtaja / C-level

-Rooli hankinnoissa: tekee usein lopullisen paadtoksen hankinnasta, antaa
leiman, eli on ostaja. Voi olla hankala ymmartaa eri ratkaisujen eroja, koska

ei valttamatta ole alan asiantuntija. .rt
e iy
-Tyyppi: Tarkka ja varovainen, valttaa riskinottoa. Henkilona tasmallinen | l
ja vastuullinen. -
- "

-Paivittaiset tehtavat: johtoryhmassa toimiminen, Taloustilanteen seuraaminen,

taloustiimin ohjaus ja tydn organisointi, sisdinen raportointi, muiden johtoryhman jdsenten tukeminen
taloudellisella datalla, tulos- ja ennustepalaverit, raporttien analysointi. Tarkoitus tuottaa
padatoksentekoon luotettavaa ja ajan tasalla olevaa tietoa. On myds mukana monenlaisissa
kehittamisprojekteissa.

-Vastuut: projektit, riskienhallinta, rahoitus, viranomaisraportointi, sijoittajasuhteet ja sisdinen
tarkastus, lisdksi pankin strateginen johtaminen ja varmistaa etta pankin jarjestelmista saadaan

kaikille sidosryhmille heidan tarvitsemansa tiedot.

-Turhautumat: ajankayton hallinta, kiristynyt sdantely, joka tuo pankille suuret etupainotteiset
kustannukset

-Paineiden/huclien aiheuttajat: resurssipula, On huolestunut viranomaissaantelystd ja pankin sisaisista
saantelyista, digitalisaatio ja myota muuttuva toimintaymparisto, tulevaisuuden ennustaminen.

Kuva 5. Ostajapersoona: Talousjohtaja / C-level.
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3.4 Asiakaspolku

Yrityksen asiakaspolku on kuvattu perinteisella AIDA-mallilla, (attention, interest, desire,
action), johon on lisatty asiakaspalvelukokemus. (Kananen 2018.) Viisi vaihetta ovat;
huomion herattaminen, mielenkiinto, joka on jaettu kahteen eri osaan, haluun ja osto-
paatokseen, sekd asiakaspalvelukokemukseen. Asiakaspolussa kontaktipisteet on esi-
telty erikseen markkinoinnin, myynnin seka palvelutiimin kanssa. Asiakaspolun kuvaus

IOytyy liitteena 2.

Potentiaalinen asiakas saa yleensa tietda yrityksestd markkinoinnin ponnistelujen

kautta. Kanavia ovat esimerkiksi:

¢ LinkedIn mainonta ja LinkedIn yrityssivu,

e Googlen mainokset, sekd Googlen SEO (Search Engine Optimization),
o erilaiset tapahtumat,

e ostetut artikkelit eri alan medioissa,

e YouTube videot,

e Twitter,

o Sahkoiset alan hakemistot, kuten esimerkiksi Bobsguide ja Risk.net,

o Ostetut uutiskirjeet medioissa, kuten Bobsguide announcements,

o Erilaiset Awards kilpailut, joissa yritys on parjannyt.

Potentiaalinen asiakas voi toki my0s tutustua yritykseen suoraan verkostoitumalla myy-

jaan esimerkiksi jossain alan tapahtumassa.

Mielenkiintovaiheessa potentiaalinen asiakas on jo jattanyt omat yhteystietonsa yrityk-
sen CRM-jarjestelmaan, eli hanesta on tullut liidi. Silloin hanelle voidaan lahettaa sahko-
posti mainontaa, kuten webinaari kutsuja, erilaisia tutkimusraportin tuloksia ja niin edel-
leen. Han voi myds itse ladata yrityksen verkkosivuilta oppaita, trenditutkimuksia, katsoa
videoita, lukea referensseja ja tapaustutkimus (case study) materiaaleja. Joissain yksit-
taisissa tapauksissa myynti on jo harkintavaiheessa mielenkiintoisiin liideihin yhteydessa
henkildkohtaisesti sdhkdpostitse tai puhelimitse. Harkintavaiheen toinen osa on yhtey-
denotto. Yhteydenotto vaiheessa potentiaalinen asiakas yleensa tayttaa yhteydenottolo-
makkeen yrityksen verkkosivuilla, pyytda web demoa lomakkeella tai 1ahettaa verkkosi-

vuilta 16ytyvaan myynnin sahkdpostiosoitteeseen viestin. Joskus potentiaalinen asiakas
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voi olla suoraan myyjaankin yhteyksissa, jos he ovat verkostoituneet jo aiemmin. Yhtey-
denoton jalkeen myynti evaluoi yhteydenottopyynndn;

e onko kyseessa pankki?

e Onko heilla osto tarve?

e Onko yrityksella tarjonta sita, mitd potentiaalinen asiakas tarvitsee?

Jos osto tarvetta on ja se kohtaa yrityksen tarjonnan kanssa, voidaan siirtyd ostoproses-
siin. Ostoprosessi on jaettu kahteen osaan, koska pankkien ohjelmistohankinnat ovat
pitkid prosesseja ja nain ollen ostoprosessi olisi helpompi kasittdd. Ensimmaisessa
osassa, eli haluvaiheessa tiedetaan, etta potentiaalisella asiakkaalla on tarve yrityksen
tarjoamalle ohjelmistolle. Tassa vaiheessa yrityksen myynti yleensa esittelee ohjelmiston
asiakkaalle web demon avulla. Samalla kartoitetaan hiukan tarkemmin asiakkaan tilan-
netta ja tarvetta. Tassa vaiheessa myynti kayttda apunaan erilaisia "check listoja”, mihin
on kirjattu kaikki tieto, mita asiakkaasta pitaisi saada. Web demoja on yleensa useita ja
myos palvelutiimi on osassa web demoissa mukana. Markkinoinnilta voidaan tassa vai-
heessa saada tukimateriaaleja, kuten esitteitd, referensseja, videoita ja niin edelleen.
Markkinointi pyrkii myds pitamaan yrityksen mielessa (top of mindissa) erilaisten séhko-
postimainosten, kuten webinaari kutsujen avulla. Tassa vaiheessa potentiaaliselta asi-
akkaalta tulee yleensa RFI tai RFP materiaalit. Materiaalia on yleensa paljon ja ne vaa-
tivat myynnilta ja palvelutiimiltad paljon valmisteluja. Tassa vaiheessa toteutetaan yleensa
myo6s myynnin kanssa ensimmaiset face-to-face tapaamiset, riippuen hiukan potentiaa-
lisen asiakkaan sijainnista. Ohjelmiston ensimmainen tarjous toimitetaan myds yleensa
tassa vaiheessa. RFl tai RFP vaiheisiin paasee yleensa 1-5 toimijaa, ja jos potentiaalinen
asiakas haluaa jatkaa ainoastaan taman yrityksen kanssa, paastaan osto prosessin lop-
puvaiheeseen, eli ostopaatokseen ja sopimusneuvotteluihin. Yleensa tassa vaiheessa
voidaan kayda vielda neuvotteluja lopullisista hinnoista, kayttajamaarista ja niin edelleen.
Palvelutiimi voi olla mukana ottamassa potentiaaliselta asiakkaalta kehitysideoita vas-
taan. Osa kehitettavista asioista voi olla ehtoina lopullisille sopimuksille, osa taas kehi-
tysta tulevaisuutta varten. Lopuksi, kun kaikessa on paasty sopuun, tulee sopimusten

allekirjoitukset.

Myynti aloittaa yleensa projektin kick-offin. Ohjelmiston implementointiprojekti kestaa
noin 3—6 kuukautta. Sopimusten liitteeksi on jo valmisteltu scoping, eli kartoittava rajaus,
missa valitaan kaytettavat moduulit, liittymat ja kartoitetaan rajapintojen tarve. Ennen
kaytannon toita asiakas hankkii tai vuokraa palvelinympariston, eli SQL serveri ohjelmis-

ton, joka otetaan ulkoiselta palveluntarjoajalta. Sitten avataan yhteydet seka tehdaan
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tydasema-asennukset. Kaytannoén téihin kuuluu lukematon maara parametreja, jotka
konfiguroidaan asiakaskohtaisesti. Kun kaikki on valmista, luodaan alkutilanne ja aloite-

taan kayttéonotto vaiheittain. Ohjelmistokoulutus on aina osa toimitusta.

Kayttoonoton jalkeen yrityksella on kaytdssa tukipalvelu. Pankkien kanssa toimiminen
vaatii luottamusta, asiakassuhteet ovatkin aina henkilékohtaisia. Yrityksen asiakkaat
saavat henkilokohtaista palvelua, tosin tukitoiminto toimii verkossa. Myynti tapaa saan-
nollisesti asiakkaita markkinoinnin jarjestamissa kayttajatapaamisissa, sekd muissa ta-
pahtumissa. Myyntipaallikkd (Account Manager) tapaa omia yhteyshenkil6itaan vahin-
tdan kvartaaleittain, jolloin esimerkiksi kartoitetaan tulevaisuuden tarpeita ja nain ollen
lisdmyynnin mahdollisuutta. Ohjelmiston hintaan kuuluvat versiopaivitykset tulevat puo-
livuosittain, jolloin myynti Iahettaa julkaisutieto dokumentit kayttajille. Julkaisutieto doku-
mentti listaa kaikki version paivitykset. Versiopaivityksiin on aina mahdollista vaikuttaa
markkinoinnin tekemien kyselyjen avulla, seka myyntipaallikon tapaamisten yhteydessa.
Markkinointi jarjestaa kerran vuodessa kayttajatapaamisen kaikille ohjelmiston Suomen
kayttgjille, jossa palautetta myos otetaan vastaan. Lisaksi kerran vuodessa jarjestetaan
isompi "Nordic ALM Forum” -tapahtuma, jonne kutsutaan puhujia eri pankeista, eri mai-
den viranomaisista sekd muita kiinnostavia vieraita. Markkinointi myos lahettaa asiak-

kaille muuta sdhképosti mainontaa, kuten webinaari kutsuja.

3.5 Edut, tarjoamat, elementit

Kohderyhmaa kiinnostaa eri ostoprosessin vaiheissa erilainen sisalté. Tassa kappa-
leessa yrityksen tarjoama sisaltd esitetaan eri paatdksentekovaiheille ja kerrotaan mita
arvoa mitakin sisaltd tuo prosessi, jotta liidi jatkaisi prosessissa matkaansa. Lisaksi ku-
vataan, mita kanavia kaytetaan eri vaiheissa. Eri vaiheita on nelja; tarpeenmuodostus-

vaihe, harkintavaihe, paatdksentekovaihe ja aktivointivaihe.
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* Asiantuntija-artikkelit )
« Webinarit Tarpeenmuodostaminen

s Tutkimusraportit

* Videot You .
. OSto-opas Harkl nta
* Tuotedemot f— I ,

¢ Tapaustutkimukset e u
s Referenssit PaatOksentekO

e Tuotedemot

Asiantuntija-artikkeli Aktivointi

Koulutukset
Webinarit
e Forum

Kuvio 8. Sisalto ja kanavat paatdksentekovaiheille.

Tarpeenmuodostusvaiheessa heratetdan kiinnostusta tarjoamalla sisaltéa, joka auttaa
potentiaalisen asiakkaan tiedonjanoon. Tassa vaiheessa potentiaaliset asiakkaat ovat
kiinnostuneita pankkialan ilmidista ja trendeista. Esimerkiksi saantelyviranomaisten uu-
det vaatimukset ja niiden oikeaoppinen tulkinta on osoittautunut sisalldksi, joka kiinnos-
taa kohderyhmaa. Tarpeenmuodostamisvaiheessa tarjottuja sisaltéja ovat yleisemmat
asiantuntija-artikkelit, yleisesti pankkialaa kasittelevat webinaarit, seka tutkimusraportit.
Tassa vaiheessa potentiaaliset asiakkaat |0ytavat tien sisallon pariin Googlen orgaanis-
ten hakujen ja Google mainosten, LinkedIn mainosten, seka ostettujen uutiskirje sisalto-

jen, kuten Bob’s Guiden kautta.

Harkintavaiheessa potentiaalinen asiakas on todennut jo tarvitsevansa apua havaitse-
maansa ongelmaan. Esimerkiksi ongelma voi liittya sdantelyviranomaisten uusiin rapor-
tointivaatimuksiin. Heidan olemassa olevalla jarjestelmalldan ei voida toteuttaa uusia
vaatimuksia, joten he tarvitsevat siihen apua. Yleensa tassa vaiheessa potentiaalinen

asiakas haluaa tietda, miten yrityksen tuote sopii juuri hanen kayttoonsa ja miten yritys
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erottautuu muista kilpailijoista. Tassa vaiheessa tarjotaan sisaltdona videoita, joissa se-
lostetaan esimerkiksi tietyn viranomaisvaatimuksen raportoinnin ratkaisu yrityksen jar-
jestelman avulla. Lisaksi ladattavissa on "Considerations when choosing a bank Trea-
sury ALM system” osto-opas, missa kerrotaan miten Treasury taseenhallinta jarjestelma
kannattaisi valita ja mitd vaateita jarjestelmalla tulisi olla. Tassa vaiheessa voidaan jo
mahdollisesti tehda myynnin ja asiantuntijatiimin kanssa tuotedemoja. Koska tassa vai-
heessa potentiaalinen asiakas on jo liidi, hanelle voidaan |&hettdd personoitua sahko-
postimarkkinointia. Lisaksi potentiaalinen asiakas pyritdan saamaan seuraamaan yrityk-
sen LinkedIn, YouTube ja Twitter natiivisisaltda. Myds riippumattomat arviot word-of-

mouth muodossa voivat olla hyddyksi tassa vaiheessa.

Paatoksentekovaiheessa potentiaalinen asiakas on jo tehnyt paatdoksen hankinnasta, jo-
ten tarkeinta on asiakkaan luottamuksen saaminen. Tassa vaiheessa yrityksen tarjoamia
sisaltdja ovat laajemmat tapaustutkimukset seka referenssit. Myds tassa vaiheessa
myynti ja asiantuntijatiimi voivat pitda tuotedemoja, tosin yleensa tarkemmin maaritel-
lyista aiheista, kuin edellisessa vaiheessa. Kanavina tassa vaiheessa toimivat edelleen
sahkopostimarkkinointi, LinkedIn, YouTube ja Twitter natiivisisaltd. Tassa vaiheessa riip-
pumattomat word-of-mouth arviot voivat olla jopa avaintekij6itad. Jo olemassa olevien asi-
akkaiden kanssa voidaan myds jarjestdd puheluja, missd potentiaalinen asiakas voi

saada arvion yrityksesta ja sen palveluista.

Aktivointivaiheessa ostos on jo tehty, joten vaiheen on tarkoitus tarjota sisaltja nykyisille
asiakkaille. Tarkoitus on auttaa asiakasta hyddyntdamaan ratkaisuaan paremmin. Tassa
vaiheessa asiakkaille tarjotaan kayttajafoorumi tilaisuuksia, koulutuksia, sekd webinaa-
reja otsikolla "Uudet toiminnallisuudet jarjestelmassa”. Lisaksi kerran vuodessa jarjeste-
tdan "Treasury ALM Forum?” tilaisuus, jossa asiakkaiden on mahdollisuus keskustella
alan trendeista, sekd verkostoitua muiden osaajien kanssa. Edelleen kanavina toimii

sahkopostimarkkinointi, LinkedIn, YouTube ja Twitter natiivisisalto.

3.6 Tyokalut ja tuotanto

Tutkinnan jalkeen koin, ettad inbound-markkinoinnin kehityksen toteuttamiselle jarjestel-
mien ndkodkulmasta olisi kolme eri tapaa; edullisin vaihtoehto on nykyisen CRM-jarjes-
telman avulla manuaalisesti. Toinen vaihtoehto on kevyt automaatiolla, mika tarkoittaa
ilmaisten tai todella edullisten jarjestelmien yhdistelemistd omaan CRM-jarjestelmaan.

Kuten esimerkiksi HubSpot Marketing Free tai ActiveCampaign jarjestelmilla. Tai kolmas
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vaihtoehto, hankkimalla yksi jarjestelma, mahdollisesti markkinoinninautomaatiojarjes-
telma. Oman markkinoinninautomaatiojarjestelman hankkiminen on naistd kolmesta

isoin projekti, joka myds vie eniten resursseja.

Inbound-markkinoinnin toteuttamiseen tarvittiin markkinointi- ja myyntitiimin jaettavaksi
alusta, jonka avulla liideja voidaan hyvin hallita. Markkinoinnin kannalta tarkein vaatimus
oli tallentaa kaikki verkkosivujen lomakkeista saatavat tiedot jarjestelmaan. Taman het-
kinen CRM-jarjestelma ei siihen pysty. Toiseksi, olisi tarkeaa, etta jarjestelma tallentaisi
kaikki liidin aktiviteetit ennen ja jalkeen konvertoitumista. Talla hetkella tama kaikki ta-
pahtuu manuaalisesti, joten koin, etta olisi tarkeaa siirtyd automaattiseen jarjestelmaan.
Nain ollen manuaaliselta tyolta valtyttaisiin ja markkinoinnin aikaa saastyisi tarkeimpiin
asioihin. Taman takia luovuin ensimmaisista vaihtoehdosta, eli inbound-markkinoinnin
kehittdmisestda oman CRM-jarjestelman avulla. Lisaksi yrityksen kaytdssa ollut CRM-jar-
jestelma oli myyntitiimin mielesta hankalakayttéinen ja se tuntui enemmankin hankaloit-

tavan myynnin elamaa, kuin helpottavan sita.

Jos puhutaan puhtaasti markkinoinninautomaatiojarjestelmista, Suomessa eniten kayte-
tyimmat jarjestelmat ovat HubSpot 45%:n markkinaosuudella, Active Campaign 10%:n
ja Marketo 6%:n markkinaosuudella (BlinkHelsinki 2017). HubSpot on hyvin tunnettu
alusta, jonka koin ominaisuuksiltaan ja hinnoittelultaan kaikkein toimivaksi tdssa proses-
sissa. HubSpot on alusta Inbound-markkinointiin ja se siséltda kaikki tarkeimmat ele-

mentit inbound-markkinoinnin toteutukseen (Advance B2B, 2015).

3.6.1 HubSpot hinnoittelu

HubSpotin hinnoittelu on skaalautuva ja siltd 106ytyy vaihtoehdot erikokoisille yrityksille
(Sales Communication www-sivusto). Paketteja on viisi; CRM-jarjestelma, Marketing
Hub, Sales Hub, Service Hub, seka kaikki osa-alueet kattava kasvun kiihdyttdmo - vauh-
tipyora (Growth flywheel) (Vipu blogi 2018). CRM tydkalu on ilmainen. Tosin, HubSpotin
hinnoittelu perustuu CRM-jarjestelman kontaktien maaraan. Eli siis eri hubien hinnoittelu
perustuu kontaktien maaraan, vaikkakin CRM-jarjestelma on ilmainen. Marketing Hu-
bissa, Sales Hubissa ja Service Hubissa on nelja lisenssi tasoa: Free, Starter, Professi-
onal ja Enterprise. (Sales Communication www-sivusto.) Naissa hinnoittelu pohjautuu
ominaisuuksiin, seka osin kayttajamaariin. HubSpotin hinnoittelu on esitetty tiivistettyna

alla taulukossa 2.
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Taulukko 2. HubSpot hinnoittelu.

LISENSSITASO

48

Free Starter Professional Enterprise

llImainen llImainen 1000 | limainen 1000 | llmainen 1000
kontaktiin kontaktiin kontaktiin
saakka saakka saakka

lImainen rajalli- | 46€/kk 740€/kk 2944€/kk

silla toiminnalli- | sisaltaen sisaltéen 1000 | sisaltden 1000

suuksilla 1000 kontak- | kontaktia. kontaktia.
tia. +€18/kk | +€45/kk jokai- | +€9/kk jokai-
jokaisesta ylit- | sesta ylitta- | sesta  ylitta-
tavasta 1000 | vasta 1000 | vasta 1000
kontaktista kontaktista kontaktista

lImainen rajalli- | 46€/kk 368€/kk 1104€/kk

silla toiminnalli- | Sisaltden yh- | Sisaltden viisi | Sisaltden

suuksilla den kayttajan. | kayttajaa. Li- | kymmenen
Jokaisesta li- | sakayttaja kayttajaa. Li-
sakayttajasta | 74€/kk sakayttaja
46€/kk 110€/kk

lImainen rajalli- | 46€/kk 368€/kk 1104€/kk

silla toiminnalli- | Siséltden yh- | Siséltden viisi | Sisaltden kym-

suuksilla den kayttajan. | kayttdjaa. Li- | menen kaytta-
Jokaisesta li- | sadkayttaja jda. Lisakayt-
sakayttajasta | 74€/kk taja 110€/kk
46€/kk

- 104€/kk 1107€/kk 3864€/kk
Sisaltaen Sisaltden 1000 | Sisaltaen 1000
1000 kontak- | kontaktia. kontaktia.
tia. +€18/kk | +€45/kk jokai- | +€9/kk jokai-

jokaisesta ylit-
tavasta 1000
kontaktista.

Sisaltaa yh-
den SalesHub

sesta ylitta-
vasta 1000
kontaktista. Si-
saltaa viisi Sa-
lesHub ja viisi

sesta  ylitta-
vasta 1000
kontaktista. Si-
saltag kymme-
nen SalesHub
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ja yhden Ser- | ServiceHub ja kymmenen
viceHub kayt- | kayttajaa. Jo- | ServiceHub

tdjan. Jokai- | kaisesta lisa- | kayttdjaa. Jo-

sesta lisa- | kayttajasta kaisesta lisa-
kayttajasta 74€/Kk kayttajasta
46€/kk 110€/kk

HubSpotilla on CRM-jarjestelman lisaksi myds muutamia ilmaisia tyokaluja; Sales-, Mar-
keting- ja Service —tyOkalujen Free-tason lisenssit. Naiden avulla inbound-markkinointia
paasee yrityksissa testaamaan. Kuitenkin yleensa yrityksissa siirrytdan jossain vai-

heessa maksullisiin versioihin. (Sales Communication blogi, 2016.)

Marketing Hub lisensseja on siis nelja; Free, Starter, Professional ja Enterprise (HubSpot
www-sivusto). Starter-lisenssi soveltuu parhaiten yrityksille, jotka ovat alkuvaiheessa in-
boundin ja liidigeneroinnin kayttddnotossa (Vipu blogi. 2018). HubSpot marketing Starter
on koonnut yhteen kaikki tydkalut, mita tarvitaan inbound-markkinoinnin tehostamiseen.
Starter lisenssi sisaltaa sisalldontuotantotydkalut, sisallén optimoinnin, sdhkdpostimarkki-
noinnin tydkalut, sosiaalisen median tyokalut, sekd markkinoinnin analytiikan. HubSpot
Marketing Starter kustantaa 46 euroa kuukaudessa per kayttaja, 1000 kontaktin mukaan.

Hinta kasvaa kontaktimaaran kasvaessa. (Sales Communication blogi 2016.)

HubSpot Marketing Professional tarjoaa inbound-markkinointiin vield paremmat tydkalut,
kuin Starter. Se on tarkoitettu kokeneimmille ja kasvaville markkinointitimeille. Professi-
onal paketin kustannukset ovat 740 euroa kuukaudessa 1000 kontaktille, mika tekee siita
monta kertaa suuremman kustannuseran, kun mita Starter on. Silla voi ajaa jo kokonaisia
inbound-markkinointi kampanjoita automaationa. Keskeisin ero Marketing Professional
ja Marketing Starter pakettien valillda on markkinoinninautomaatio, jota periaatteessa

Starter paketissa ei ole ollenkaan. (HubSpot www-sivusto.)

Sales Hub lisensseja on myds nelja; Free, Starter, Professional ja Enterprise. Myynnille
tarkoitettu Sales Hub Starter -pakettiin kuuluu erilaisia myynnin tyékaluja. Sales Hub
Starter -paketin investointi on 46 euroa per kuukausi 1000 kontaktille, joka sisaltaa yhden
kayttajan. Pakettiin on mahdollista ostaa lisakayttajia. Sales Hub Professional —paketti
tuo lisdd myynnin tydkaluja HubSpot CRM:8an. Nama tydkalut tuovat uusia ulottuvuuk-

sia ja tehokkuutta myynnin paivittdiseen toimintaan. Sales Hub Professional -paketin
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investointi on 368 euroa kuukaudessa 1000 kontaktille, sisaltden viisi kayttajaa. (Sales

Communication www-sivusto.)

HubSpot on myds vuonna 2018 julkaissut asiakaspalveluohjelmiston, Service Hubin,
jonka tarkoitus on auttaa yrityksia palvelemaan asiakkaitaan vield kokonaisvaltaisem-
min. Kuten muissakin Hubeissa, Services Hub lisensseja on myos nelja; Free, Starter,
Professional ja Enterprise. Service Hub on hinnoittelultaan l1ahes identtinen Sales Hubin
kanssa; Starter -paketin investointi on 46 euroa kuukaudessa 1000 kontaktille, siséltaen
yhden kayttajan. Professional -paketin investointi on 368 euroa per kuukausi 1000 kon-

taktille, sisaltaen viisi kayttajaa. (HubSpot www-sivusto.)

HubSpot kasvun kiihdyttdmd - vauhtipyora (Enterprise Growth Suite) on HubSpotin ja-
rein versio ja se on suunniteltu etenkin suurille tai nopeasti kasvaville yrityksille. HubSpo-
tin kasvun kiihdyttdmo6n kuuluu kaikki HubSpotin moduulit; Marketing Hub Enterprise,
Sales Hub Enterprise ja asiakaspalvelulle Service Hub Enterprise. Lisaksi kaiken poh-
jalla on ilmainen CRM. Enterprise kayttajien kaytdéssa on kaikki Professional ominaisuu-
det, seka joitain lisdominaisuuksia, kuten suurempi maara raportteja, useita domaineja,
paremmat tietokanta haut ja niin edelleen. (Advance B2B, 2017.) Kasvun kiihdyttdmon
hinnoittelu menee siten, ettd Professional hinnoista saa alennusta 25 prosenttia (%).

(HubSpot www-sivusto.)

Yrityksen kayttdon oli tarkoitus ottaa aluksi CRM-jarjestelman lisdksi tydkalut myynnille
ja markkinoinnille. Enterprise pakettia pidettiin nain alussa ihan liian jareana ja kalliina
vaihtoehtona, joten vaihtoehdoiksi jaivat Marketing Starter ja Professional paketit, seka
Sales Starter ja Sales Professional paketit. Yrityksella on talla hetkella oma tiketdinti pal-
velu eri jarjestelmassa. Joten tulevaisuudessa voisi joko siirtyd HubSpot Service Hubiin

tai integroida oma tiketdintijarjestelma osaksi HubSpotia.

Koska yrityksen markkinointi ja myynti kayttavat myos liutaa muita erilaisia jarjestelmia
ja ohjelmistoja tydkaluinaan, jarjestelman ehdoksi asetettiin se, ettd se integroituisi mui-
den jarjestelmien kanssa hyvin yhteen. Taman hetkinen CRM-jarjestelman integroitumi-
nen ei ole ollut kovin hyva, mika on asettanut haasteita datan hyédyntamisen kanssa.
Tarkeaa olisi, etta raportointi olisi helppoa ja siina ei tarvittaisi paljon manuaalista ty6ta.

Nain ollen data I0ytyisi samasta paikasta ja sita ei tarvitsisi kerata eri tietolahteista.
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HubSpot tarjoaa hyvin natiivi-integraatioita, eli integraatioita, jotka pystytdan ottamaan
todella helposti kayttdon. Taman lisaksi HubSpot Connect Partnerit tekevat integraatioita
laajemmin eri jarjestelmiin, ja HubSpot API-rajapinnan avulla on mahdollisuus tehda
my0s itse oma integraatio HubSpotin ja toisen jarjestelman valille. Tarkoitus olisi kuiten-
kin hyédyntaa natiivi-integraatioita, jotka pystytdan ottamaan todella helposti kayttéén
jarjestelmassa. Markkinoinnin kannalta tarkeitd natiivi-integraatioita HubSpotissa ovat
esimerkiksi SurveyMonkey ja GoToWebinar, kun taas myynnin kannalta esimerkiksi Lin-

kedln Sales Navigator. (Sales Communication blogi.)

3.7 Toteutussuunnitelma ja aikataulutus

Kehittamishanke toteutetaan paaosin vuoden 2019 aikana. Hanke kuuluu yrityksen stra-
tegiaan vuodelle 2019, joten painetta onnistumiselle tulee myds johdon tasolta. Myynnin
ja markkinoinnin suppilon yhdistdminen on nostettu yrityksen vuoden 2019 Strategiaan.
Se on Strukturoidun Markkinoinnin ja Myynnin kehityksen yksi kolmesta fokusalueesta.
Jokaisen fokusalueen alapuolelle yrityksessa valittiin kolme konkreettista tavoitetta, el
toiminnalliset tavoitteet. Tama tarkoittaa, etta projektin etenemista seurataan kuukausit-
taisilla tiimipalavereilla, mihin koko yrityksen henkilostd osallistuu. Jokaiselle strategian
fokusalueen konkreettiselle tavoitteelle nimettiin projektipaallikko, joka toimii muutos-
agenttina kyseiselle tavoitteelle. Minut nimettiin markkinointi- ja myyntisuppilon yhdista-
misprojektin vetajaksi. Ryhman tehtavana on aktiivisesti edistaa tavoitteiden etenemista.
Konkreettisia strategian tavoitteita seurataan kuukausittaisilla timipalavereilla, joissa jo-
kainen projektin vetaja kertoo, miten oma projekti on edistynyt, seka mitka ovat seuraa-
vat vaiheet tavoitteen saavuttamiseksi. Lisaksi tdytamme jatko toimi (follow-up) Excelia,
johon kirjaamme projektien statuksen, valmistumisprosentin sekd prosessin seuraavat

askeleet.

Projekti jaettiin kahteen osaan, ensimmaisessa osassa tehdaan taustatyd ja paatetaan,
hankitaanko uutta jarjestelmaa, vai mennaankd vanhalla. Toinen vaihe tehtiin ensimmai-
sen vaiheen jalkeen, kun paatos uudesta CRM-jarjestelmasta oli tehty. Projektin vaihe

yksi on esitelty kuviossa 9 ja vaihe kaksi kuviossa 10.
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AIRATAULU VAIHE T

JOULUKUU 2017

Tutkimusongelman
havaitseminen

TAMMIKUU 2018

Ehdotus kehittamisohjelman
kayynistamisesta ja alheesta

HELMIKUU 2018

Padtds kehittamisohjelman
kdynnistamisesta

KESA 2018
Nykytilan analysainti + tyokalujen
kartaitus

ELOKUU 2018
|arjestelmatoimittajien ja
mahdollisten suomalaisten
partnereiden kontaktolminen,

SYKSY 2018

Demot ja mahdolliset
testikokeilut

TAMMIKUU 2019

Mykytilan analysoinnin ja
jarjestelmantoimittajien
yhteenveto valmiina

Paatos tavotteista, budjetista ja
jarjestelman hankkimisesta

Vaiheen kaksl alkataulun
laatiminen

Kuvio 9. Aikataulu vaihe 1.

Tutkimusongelma havaittiin jo joulukuussa 2017 henkildstolle tehdyssa kyselyssa. Pro-
jektia ehdotettiin jo vuoden 2018 strategiaan ja se hyvaksyttiinkin mukaan tutkimusmie-
lessa. Kesaisin b-to-b markkinoinnissa on yleensa hiljaisinta aikaa, joten kartoitustyd,
seka nykytilan analyysi suunniteltiin toteutettavaksi kesalla 2018. Elokuussa lomien jal-
keen oli sitten suunniteltu kontaktointi eri jarjestelmantoimittajiin ja heidan mahdollisiin

partnereihin. Tassa vaiheessa oli tarkoitus ndhda demojen merkeissa eri jarjestelmia,
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sekd mahdollisesti jopa paasta testaamaan niitd. Tammikuun 2019 strategiapalaveriin
oli tarkoitus olla kartoitus eri toimijoista, kuluista ja nykytilan analyysi valmiina. N&in ollen
voitaisiin paattaa budjetista, lopullisista tavoitteista, seka tarkeimpana, paattaa siita, han-
kitaanko uusi jarjestelma, vai mennaankd vanhalla. Jos jarjestelma hankittaisiin, oli myos
tarkoitus tdssa vaiheessa valita jarjestelmantoimittaja ja mahdollinen kumppani. Heti

paatdsten jalkeen, oli myds tarkoitus tehda seuraavan vaiheen aikataulu.
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AIKATAULU VAIHE 2

HELMIKUU 2019

Vanhan CRM jarjestelman
siivoaminen

Kayttéehtojen ja GDPR asioiden
lapikaynti

Lopullinen kululaskelma ja
paatos hankinnasta

MAALISKUU 2019

Sugar CRM-jarjestelman
irtisanominen viim 31.3.2019
(3kk irtisanomisaika)

Tiedon siirto vanhasta CRM-
jarjestelmasta uuteen

Ostopersoonien luonti

HUHTIKUU 2019
Tekninen set-up

Koulutus

CRM-jérjestelman kayttddnotto
koko tiimissa

HubSpot CRM-jarjestelma
kaytossa 100%

TOUKOKUU 2019
Strateginen kayttédnotto
Myynnin raportit kayttéon
Markkinoinnin raportit kéyttéon

Ensimmainen

markkinointikampanja 22.5.2019 B
KESAKUU 2019

Projektin analysointi +
jatkokehitykset

SYKSY 2019
Ostopersoonien implemointi

Ostopersoonille kampanjat

Kuvio 10. Aikataulu vaihe 2.
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Koska uusi jarjestelma paatettiin hankkia, aikataulun toinen vaihe tehtiin sen mukaisesti.
Toinen vaihe, eli itse projekti suunniteltiin aloitettavan helmikuussa 2019 vanhan CRM-
jarjestelman siivoamisella. Siihen kuului esimerkiksi kontaktien ja yritysten manuaalinen
siivous. Lisaksi tdssa vaiheessa oli tarkoitus myos varmistaa ja kayda lapi GDPR asiat,
sekad uuden jarjestelman kayttdehdot. Nain ollen itse tiedonsiirto uuteen jarjestelmaan
saataisiin kayntiin maaliskuussa. Vanhan CRM-jarjestelman lisenssilla oli kolmen kuu-
kauden irtisanomisaika ja lisenssit oli maksettu aina vuodeksi kerrallaan, 30.6.2019
saakka. Tama tarkoitti sita, etta irtisanominen pitaisi tehda viimeistdan maaliskuun 2019

loppuun mennessa. Maaliskuussa 2019 oli tarkoitus my6s luoda ostopersoonat.

Jarjestelman tekninen asennus oli tarkoitus tehda huhtikuun 2019 aikana. Siihen kuuluisi
muun muassa tietojen siirto vanhasta jarjestelmasta uuteen jarjestelmaan, integrointi
olemassa olevien jarjestelmien kanssa ja niin edelleen. Huhtikuun aikana 2019 oli tar-
koitus jarjestada myds kayttdonottokoulutus, ottaa koko tiimissa CRM-jarjestelma kayt-
toon ja varmistaa, etta kuun lopussa oltaisiin siirrytty kokonaan uuden CRM-jarjestelman

kayttdon.

Toukokuulle 2019 aikataulutettiin jarjestelman strateginen kayttédnotto, mihin kuuluisi
uusien eri toiminnallisuuksien kayttéonotto. Myynnille kuuluisi esimerkiksi raportoinnin
kayttédnotto ja markkinoinnille inbound-markkinoinnin toiminnallisuudet, kuten lomak-
keet verkkosivuille. Lisaksi oli tarkoitus lahettaa ensimmaiset markkinointikampanjat uu-
desta jarjestelmasta 22.5.2019, jolloin suunnitelmien mukaan oli tarkoitus alkaa yrityksen
seuraava markkinointikampanja. Sitd ennen pitaisi saada lahetyslistat, seka jarjestelman

asetukset kuntoon kampanjan lahetysta varten.

Kesakuussa 2019 oli tarkoitus viela analysoida koko projektin tulokset ja onnistuminen,
sekd tehda jatko suunnitelmat ja niiden aikataulu. Ostopersoonien implementointi
HubSpotiin suunniteltiin tekevan vasta syyskuussa 2019. Olemassa oleville kontakteille
olisi tarkoitus lisata ostopersoona tieto manuaalisesti. Implementointi 2500 kontaktille
veisi aikaa, joten projekti siirrettiin syksylle. Mydhemmin syksylla olisi lisaksi tarkoitus

lahettda ensimmaiset kampanjat ostopersoonien mukaan.

3.7.1 Budjettilaskelma

Budjettilaskelma havainnollistaa, mitd inbound-markkinoinnin kehittdmiseen tarvittava

jarjestelma maksaisi vuosittain ja lisaksi, mita kertaluonteisia kuluja hankinnasta syntyisi.
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HubSpot Marketing Hub ja Sales Hub kuukausilisenssi hinnat nousevat kontaktimaaran
mukaan. Yrityksen CRM-jarjestelmassa on kontakteja noin 2500 kappaletta, joten li-
senssi hinnat on laskettu 3000 kontaktin mukaan. Alla olevassa taulukossa 3 on vertailtu

neljaa eri kombinaatiota HubSpot lisenssi vaihtoehdoista;

Sales Hub Starter ja Marketing Hub Starter

Sales Hub Starter ja Marketing Hub Professional

Sales Hub Professional ja Marketing Hub Starter

Sales Hub Professional ja Marketing Hub Professional

Taulukko 3. HubSpot hinnoittelun vertailu.

Laskettu 3000 kontaktin mukaan

!

HubSpot Starter

CRM-jarjestelma 0
HubSpot Marketing Hub Starter 82 | kk
HubSpot Sales Hub Starter x 4 184 | kk
yht. 266 | kk
vuosi
CRM-jarjestelma 0
HubSpot Marketing Hub Professional 830 | kk
HubSpot Sales Hub Starter x 4 184 | kk
yht. 1014 | kk
vuosi

!

HubSpot Sales Professional

CRM-jarjestelma 0
HubSpot Marketing Hub Starter 82 | kk
H.ngE).(.).'ESales Hub Professional (sisaltda 5 368 | Kk
kayttajaa)

yht. 450 | kk

VUuosi

HubSpot Professional Marketing + Sales

CRM-jarjestelma 0
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HubSpot Marketing Hub Professional 830 | kk
HubSpot Sales Hub Professional 368 | kk
yht. 1198 | kk

vuosi

Sales Hub Starter paketti maksaa 46 euroa kuukaudessa per kayttaja, kun taas Profes-
sional maksaa 368 euroa kuukaudessa, sisaltaen viisi kayttajaa. Tarve yrityksessa olisi
alkuun neljalla kayttajalla, joten budjettilaskelma on tehty neljan kayttajan mukaan. Van-
hassa CRM-jarjestelmassa kayttjia oli viisi, joista vain kolme aktiivista. Marketing Hub
Starter maksaa 184 euroa kuukaudessa, kun taas Marketing Hub Professional maksaa
830 euroa kuukaudessa. HubSpot Marketing Hubin hinnat eivat ole kayttajakohtaisia,

vaan lisenssilla saa rajattoman maaran kayttajia.

Alla olevassa taulukossa 4 on nakyvissa jarjestelmahankinnasta syntyvat kertaluontoiset
kulut. HubSpotin pakollinen lisdkustannus on yhden tunnin konsultaatio, joka on 230 eu-
roa kertakuluna. Lisaksi kertakuluiksi lasketaan HubSpot partneri Sales Communication
palvelut tietojen siirron avustamisessa vanhasta CRM-jarjestelmasta uuteen, seka kayt-
tédnoton avustaminen. Naista tulee yhteensa 5800 euron kertakulu. Koska vanha CRM-
jarjestelma haluttiin pitad muutama kuukausi paallekkain uuden kanssa, tulee ottaa paal-
lekkaiset kulut myds huomioon. Jarjestelmat ovat paallekkain kaksi kuukautta, mika te-
kee lisakuluksi 263 euroa kuukaudessa, 526 euroa kahdessa kuukaudessa. Tekien ker-

taluonteisista kuluista yhteensa 6556 euron kulut.

Taulukko 4. Hankinnan kertaluontoiset kulut.

1h Konsultaatio kerta-
kulu
Sugar tietojen migraatio HubSpotiin 2800 ts:ﬁa_
HubSpot CRM-kiyttésnotto 3000 tﬁﬁa
vt [GE00N |

Muut kertaluontoiset kulut 3
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Kahden jarjestelman paallekkaisyys - tiﬁa_

Kertakulut yhteensa €

Lisaéksi alla nahtavilla vanhan CRM-jarjestelman lisenssien kustannukset vuosittain. Jo-
ten kokonaisuudessa uuden jarjestelman lisenssikulut tulisivat olemaan vuosi tasolla 37
- 11 221 euroa korkeammat. Lisaksi vuodelle 2019 tulisi ylimaaraisia kertakuluja 6556

euroa.

Taulukko 5. Kulujen nousu vuodessa.

Sugar lisenssit
CRM Lisenssit x 5

CRM-jarjestelman kulut nousevat vuodessa:
Sales Starter + Marketing Starter
Sales Professional + Marketing Starter

Marketing Professional + Sales Starter

Marketing Professional + Sales Professional
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4 Toimenpiteet inbound-markkinoinnin kehittamiseksi

Aloitettaessa tata kehittamishanketta, yritys oli jo useamman vuoden ajan toteuteuttanut
inbound-markkinoinnin periaatteita. Yrityksessa tuotettiin jo laadukasta, seka oikein koh-
dennettua sisaltoa, rakennettiin niiden ymparille oikealle kohderyhmalle suunniteltuja di-
gitaalitaalisia markkinointikampanjoita, seka tehtiin hakukoneoptimointia. Lisaksi mark-

kinointikampanjat raportoitiin ja optimaoitiin.

Itse tutkimusongelma havaittiin jo joulukuussa 2017 henkilostolle tehdyssa kyselyssa.
Projektia ehdotettiin jo vuoden 2018 strategiaan ja se hyvaksyttiinkin mukaan tutkimus-
mielessa. Projektia ei kuitenkaan tassa vaiheessa viela paasty aikataulu syista aloitta-
maan. Kesalla 2018 kartoitustyd paastiin aloittamaan. Kartoitustyd aloitettiin tutkimalla
HubSpotin ja Sales Communicationin kurssimateriaaleja, sekd muuta verkkomateriaalia.
Tassa vaiheessa kerattiin myos tietoa nykytilan analysointia varten. Myds kartoitusta eri
tyokaluista tehtiin tdssa vaiheessa. Kartoituksen jalkeen jo kesalla 2018 paadyttiin siihen
ratkaisuun, ettd vanha CRM-jarjestelma olisi lilan rajallinen inbound-markkinoinnin hyo-
dyntamiseen. Inbound-markkinoinnin toteuttamiseen tarvittiin markkinointi- ja myyntitii-

min jaettavaksi alusta, jonka avulla liildeja voidaan hyvin hallita.

Kesalla 2018 tutkittiin myos erilaisia markkinoinnin automaatiojarjestelmia ja pohdittiin,
pitaisikd sellainen hankkia. Koska markkinoinninautomaatio ei yrityksessa kasitteena ol-
lut vield kovin tuttua ja koska se koettiin viela aiheena hiukan vieraaksi, koin hankalaksi
saada johtoryhmalle lapi pelkan markkinoinninautomaatio jarjestelman hankkimisin kus-
tannuksen. Lisaksi, koska myynti ei ollut jarin tyytyvainen nykyiseen CRM-jarjestelmaan,
paatin yhdistaa CRM-jarjestelman ja inboundmarkkinoinnin kehittdmisen jarjestelma-
hankinnat yhteen. Nain ollen yritykseen saataisiin CRM-jarjestelma, joka paremmin pal-
velisi myyntia, ja lisaksi tehostaisi inbound-markkinointia. Pian huomattiin, etta aika lailla
ainut toimittaja, jolta I6ytyi kaikki tarvittavat ominaisuudet, eli CRM-jarjestelma ja hyvat
myynnin, seka markkinoinnin tyokalut suhteellisen edullisesti, oli HubSpot. HubSpotia
paasee kokeilemaan ilmaiseksikin, ja monia hyodyllisid ominaisuuksia voi hyddyntaa
maksutta. Pitkjanteistd inbound-markkinointia tehdessa on kuitenkin oltava valmis in-
vestointeihin, jotta siitd saadaan suurin hyoty. Marraskuussa 2018 testiin otettiin
HubSpotin iimainen CRM-jarjestelma, seka Marketing Free ja Sales Free hubit. Nain ol-
len paastiin toteamaan, etta jarjestelma on suhteellisen intuitiivinen kayttaa ja siina ol

monia markkinoinnin ja myynnin ty6ta helpottavia ominaisuuksia.

metropolia.fi WM etropolia



60

Elokuussa 2018 oltiin yhteydessd muutamaan suomalaiseen HubSpot partneriin, joiden
kanssa keskustelut aloitettiin. Muutaman tapaamisen jalkeen paatimme jatkaa joulu-
kuussa 2018 ainoastaan Sales Communicationin kanssa. Sales Communication Oy on
HubSpotin timanttikumppani, jonka missio on kasvattaa B2B-kasvuyritysten myyntia,
joilla on halu ja kyky nousta toimialansa karkeen. Sales Communicationin valtti oli suo-
menkielinen toimiva ilmainen HubSpot-tuki, josta vastaukset pitdisi saada viimeistaan
seuraavana arkipaivana. Lisaksi Sales Communication on saanut eniten HubSpot Im-
pact Awardseja koko Euroopassa, kuten muun muassa vuoden partneri palkinnot vuo-
sina 2016 ja 2017 seka Euroopan tyytyvaisimmat asiakkaat -palkinnon. (Sales Commu-

nication www-sivusto.)

Olemassa olevan CRM-jarjestelman siivoaminen aloitettiin sisaisesti helmikuussa 2019.
CRM-jarjestelmasta poistettiin muun muassa kontaktit, joilla ei ollut email osoitetietoja ja
nain ollen he eivat olleet markkinointilistalla. Lisaksi myynti kavi lapi omat kontaktinsa ja
paivittivat niita tarpeen tullen. Helmikuussa 2018 kaytiin my6s uuden jarjestelman tieto-
suoja-asiat lapi. Tahan kuului kaikkien sopimusehtojen lapikaynti, HubSpotin tietosuo-

jaselosteen lapikaynti ja tarvittavat paivitykset yrityksen omaan tietosuojaselosteeseen.

Helmikuussa 2019 esiteltiin lopullinen kululaskelma uuden CRM-jarjestelman tuotta-
mista kuluista ja paadyttiin aloittamaan Marketing Starter ja Sales Starter paketeilla. Ta-
han ratkaisuun paadyttiin, jotta CRM-jarjestelman kulut vuosi tasolla nousisivat ainoas-
taan 37€ vuodessa. Vaikkakin tiedossa oli, etta kertaluonteisia kustannuksia vuodelle
2019 tulisi 6556 euroa. Lisaksi koettiin, ettd Starter paketeilla on myds helpompi |ahted
likkeelle ja harjoitella jarjestelman kayttoa. Myohemmin olisi mahdollista korottaa Pro-
fessional paketteihin. Professional paketeista ei luultavasti olisi saanut kaikkia hyotyja
irti vield tdssa vaiheessa. Vanhan CRM-jarjestelman lisenssi oli maksettu 30.6.2019 asti
ja sopimukseen kuului kolmen kuukauden irtisanomisaika, joten vanha CRM-jarjestelma
tuli irtisanoa viimeistddn 30.3.2019. Lopulta vanha CRM-jarjestelma irtisanottiin
22.3.2019. Nain ollen jarjestelmaa saatiin kayttaa viela paallekkain HubSpotin kanssa

muutaman kuukauden ajan.

Maaliskuussa 2019 saimme Sales Communicationin kanssa kartoitettua projektin koon
ja teimme sopimuksen yhteistydsta. Sopimukseen kuului kaksi osaa. Ensimmainen osa
oli tekninen tiedonsiirto vanhasta CRM-jarjestelmasta HubSpotiin. Kartoitimme yhdessa,
mitka tiedot siirtyisivat ja miten tiedonsiirto toteutettaisiin. Tama tekninen Set-up toteu-

tettiin yhdessa Sales Communicationin kanssa huhtikuussa 2019. Sales Communication
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toteutti itse tietojen siirron vanhasta CRM-jarjestelmasta HubSpotiin, meidan tehtavaksi
jai esimerkiksi HubSpotin integrointi muiden olemassa olevien jarjestelmien kanssa, mo-
biilisovellusten asennus, integrointi sdhkdpostilaatikoiden kanssa ja niin edelleen. Tie-
donsiirron jalkeen aloitettiin kayttéonotto CRM:n osalta. Sales Communication jarjesti
myynnille kahden tunnin koulutuksen, jossa kaytiin [api CRM-jarjestelman peruskaytto.
Suunnitelmaan kuului, ettd HubSpot olisi CRM-kaytdssa taysin huhtikuun loppuun men-
nessa. Tassa onnistuttiin hienosti, myynti oli tadssa vaiheessa jo siirtynyt kayttdmaan pel-
kastaan HubSpotia. Myds sellainen myyja, joka oli vaikea saada kayttdmaan vanhaa
CRM-jarjestelmaa, oli jo oppinut kaytén. Myds myynnin suppilon (Pipeline) palaverit
kaytiin jo HubSpotin diilit (Deals) -osion kautta. Myyntidiilit olivat myds ajan tasalla ja
ohjeet paivityksille oli olemassa ja kaytdossa. Kayttdéonotto meni vaivattomasti, siihen
meni aikaa ainoastaan kaksi viikkoa. Tein myynnille lisdksi kayttdédn "HubSpot pelisaan-
not”, jossa listasin asiat, jotka jokaisen taytyy minimissaan tehda. HubSpotin pelisaannét
I0ytyvat liitteena 2. Pelisdantdihin listattiin esimerkiksi, kuinka jokaisen tulee luoda omat

kontaktinsa ja diilinsa HubSpotiin, ja mitka ovat taytettavat minimitiedot.

Teknisen kayttéonoton jalkeen alkoi strateginen kayttédnotto. Strateginen kayttdéonotto
suunniteltiin tehtavaksi toukokuun aikana. Joiltain osin aikataulusta oltiin jopa edell3,
osin taas hiukan myohassa. Suurin osa kayttddnotosta kuitenkin tapahtui ajallaan.
Myynnin osalta strategiseen kayttdonottoon kuului raportointi. Myynnin raportoinnin kayt-
téonotto tapahtui kuitenkin jo heti CRM-jarjestelman kayttdonoton yhteydessa huhti-
kuussa. Jokainen myyntitimin jasen teki itselleen oman visuaalisen hallintapaneelin
(Dashboards) nakyman, johon pystyi lisddmaan omia haluamiaan raportteja. Lisaksi
myyntitilanteen ja suppilon raportointi otettiin jo tdssd vaiheessa kayttédén. Tehtavien
(Tasks) kayttoonotto paatettiin toteuttaa siten, etta jokainen myyja sai ottaa ne omaan
kayttdonsa, jos nain halusi. Tassa vaiheessa osa ottikin taskit kayttdonsa, osa kaytti jo
jotain muuta vaihtoehtoista menetelmaa, eivatka ainakaan viela halunneet integroida sita
HubSpotiin. My6s e-mail mallit (Templates) ja teksti lohko (Snippet) tydkalu otettiin kayt-
toon, tosin aikataulullisesti kesén aikana. E-mail malleja ja tekstilohkoja lisattiin jarjes-

telmaan sitd mukaan, kun huomattiin tarvetta olevan.

Myynnin viestiketjuja (Sequences) ei otettu tassa vaiheessa vield kayttéon ollenkaan.
Niiden kaytdsta ajateltiin vield yhdessa keskustella lisaa ja niiden kayttéénotto siirtyi nain
ollen syksylle. Mydskaan HubSpotin kalenterilinkkia ei otettu viela kayttéén. Jai viela hiu-
kan mietintaan, tehdaankoé koko myyntitiimille yhteinen kalenteri, joka lisattaisiin verkko-

sivuille, vai kaytetdankd sitd ainoastaan henkildkohtaisella tasolla esimerkiksi e-mailin
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kautta lahetettavana linkkind. Mydskaan chatbot-tydkalua ei viela olla otettu kayttéon.
Yrityksen verkkosivuilla ei ole aiemmin ollut Chat-toimintoa ollenkaan, joten Chatbotin
asentamiseen heti alkuvaiheessa tuntui hatikoidylta. Sen kayttédnoton keskustelu ja

mahdollinen kayttddnotto on suunniteltu syksylle 2019.

Markkinoinnin strategiseen kayttéénottoon liittyi vahvasti muut kdynnissa olevat projektit,
sekd kampanjat. Ensimmainen markkinoinnin e-mail kampanja lahetettiin HubSpotista
suunnitelmien mukaan 22.5.2019. Lahetyslistat, e-mail ja itse 1ahetys onnistuivat hyvin
ja klikkausprosentit olivat karkeasti muutaman prosentin korkeammalla, kun vanhasta
jarjestelmasta lahetettdessa. Itse markkinoinnin e-mailista saatiin huomattavasti visuaa-
lisempi, kuin vanhasta jarjestelmasta lahettdessa. Myds analytiikka oli selkea ja nain ol-
len helpotti raportointia. Markkinoinnin tehokkuuden seuraaminen liitettin myds osaksi
HubSpotia toukokuun aikana. HubSpotin mainostenhallintaan on lisatty Googlen ja Lin-
kedInin mainoskampanjat, joten niiden seuraaminen HubSpotissa on aloitettu. Myds vi-

suaalinen hallintapaneeli (Dashboards) otettiin kayttéon jo heti huhtikuussa.

HubSpotin lomakkeet verkkosivuille, seka kavijdiden seuraaminen yrityksen verkkosi-
vuilla venyi alkuperaisestd aikataulusta. Samanaikaisesti kevaalla uusittiin yrityksen
brandi-ilme, seka sitd myoten myds yrityksen verkkosivut. Verkkosivut siirrettiin samalla
myds eri alustalle, joten nahtiin turhaksi lisatd koodit ja lomakkeet vanhalle alustalle ja
sitten kuukautta myéhemmin siirtda uudelle. Téman takia lomakkeiden kayttddnotto ta-
pahtui vasta kesdkuussa samassa yhteydessa, kun yrityksen uudet verkkosivut lansee-
rattiin. Alla kuvassa 6 malli HubSpotin lomakkeesta, joka on upotettu yrityksen verkkosi-

vuille.
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Kuva 6. Esimerkki HubSpot lomakkeesta uusilla verkkosivuilla

Aikataulun mukaan kesdkuussa 2019 oli tarkoitus vielad analysoida koko projektin tulok-
set ja onnistuminen, seka tehda jatko suunnitelmat ja niiden aikataulu. Koska markki-
noinnin strateginen kayttddnotto viivastyi kesakuulle, tehtiin projektin analysointi ja jatko
toimenpide suunnitelma vasta heindkuussa. Heindkuussa tehtiin suunnitelma siita, mil-
loin otettaisiin kayttédén puuttuvat tydkalut; viestiketjut (Sequences), kalenterilinkki ja
chatbot. Syksylle jai myds ostopersoonien implementointi ja niiden mukaisten kampan-

joiden lahetys ja suunnittelu.

Jatkokehityksena projektille olisi tiketdintipalvelun integrointi HubSpotiin. Nain ollen saa-
taisiin koko vauhtipyora (Flywheel) toteutettua, eli palvelutiimi, myyntitiimi ja markkinoin-
titiimi paasisivat kaikki samaan dataan kiinni. Nain ollen asiakaspalvelu yhdistyisi myynti-
ja markkinointipuolen kanssa ja asiakas saisi entistd kokonaisvaltaisempaa asiakaspal-

velua. Tiketdintipalvelun voisi yhdistéa kahdella tavalla; HubSpotin Service Hubilla tai
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tekemalla integraation olemassa olevan jarjestelman kanssa. HubSpotin Service Hub
toimii yhdessa Sales ja Marketing Hubien kanssa. Jo olemassa olevan jarjestelman ja
HubSpotin valilla ei ole olemassa olevaa integraatiota, mutta sellainen voitaisiin luulta-
vasti luoda esimerkiksi HubSpot partnerin avulla. Integroimalla jo olemassa oleva jarjes-
telma HubSpotin kanssa, uutta jarjestelmaa ei tarvitsisi opetella. Vaikkakin toisaalta vain

yhden jarjestelman kayttamisessa olisi myds omat hyodtynsa.

Toinen jatkokehitys kohde yritykselle on oman blogin perustaminen ja sita myoten myos
blogi julkaisualustan kayttdonotto. Yritykselld on ollut blogin perustaminen suunnitel-
missa jo joitain vuosia. Kuitenkaan ei ole I16ytynyt yhta sopivaa henkil6a yrityksen sisalla,
joka tuottaisi sisallon, tai jolla olisi aikaa tuottaa sisaltéa. Tarkoituksena olisi kuitenkin
tehda lista kohderyhmaa kiinnostavista aiheista ja jakaa niitd eri osastoille. Nain ollen
jokaiselle asiantuntijalle tulisi kirjoitettavaksi muutama postaus vuodessa ja siten valtyt-
taisiin yhden henkilén ylikuormittumiselta. Samalla voitaisiin ottaa kayttéén HubSpotin

julkaisualusta.
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5 Tulokset

Taman kehittdmishankkeen paatavoitteena oli inbound liidien hoidon prosessin kehitta-
minen ja tydkalun pilotointi. Inbound-markkinoinnin toteuttamiseen tarvittiin markkinointi-

ja myyntitiimin jaettavaksi alusta, jonka avulla liideja voitaisiin hyvin hallita.

Tarkein mittari tdssa projektissa oli inbound-markkinoinnin tydkalun pilotoinnin onnistu-
minen. Tyokalun pilotoiminen onnistui CRM:n ja Sales Hubin osalta ajallaan, lisaksi
HubSpotin valintaa pidetdan onnistuneena. Palaute myynniltd on koko prosessin ajan
ollut hyva, jarjestelmaa on pidetty intuitiivisena ja helppona kayttda. Suunnitelmaan kuu-
lui, ettd HubSpot olisi CRM-kaytdssa 100 prosenttisesti (%) huhtikuun loppuun men-
nessa 2019. Tassa onnistuttiin hienosti, myynti oli tdssa vaiheessa jo siirtynyt kaytta-
maan pelkastdan HubSpotia. HubSpotin CRM-jarjestelman, sekd HubSpot Sales Hubin

osalta voidaan varmistaa seuraavat tulokset:

o Tyodkalun kayttdastetta myyntitimissa nousi 60 prosentista (%) 80 prosenttiin (%).
o Jarjestelmaan saatiin integroitua nelja yrityksen kaytdssa olevaa muuta jarjestel-

maa. Tavoitteena oli integroida vahintdan kolme.

Myynnin palautehaastattelujen tarkoitus oli varmistaa, ettd uudesta jarjestelmasta koe-
taan enemman hyotya, kuin haittaa. Kaikki myyjat kokivat, ettd olivat uuteen jarjestel-
maan yleisesti tyytyvaisia ja etta jarjestelmasta on enemman hyotya, kuin haittaa. Lisaksi
kaikki myyjat olivat sitd mielta, ettd myynnin prosessit uudessa jarjestelmassa toimivat.
Hyddyllisista ominaisuuksista mainittiin muun muassa helppokayttoisyys ja myynnin pi-
pelinen visuaalisuus. Vastaavasti huonoja ominaisuuksia ei nain lyhyen kayton jalkeen
vield montaa I6ytynyt. Mainittiin kuitenkin, ettd uuteen ndkymaan oli hiukan totuttautu-
mista, seka harmillisesti Sales Starter paketissa ei ollut mahdollista asettaa kenttia (ku-
ten nimi ja niin edelleen) pakollisiksi taytettaviksi. Kuusikymmenta prosenttia (60%)
myynnista oli sitd mieltd, ettd uusi CRM-jarjestelma helpottaa omaa tyémaaraa, kun taas
neljakymmenta prosenttia (40%) ei ollut ihan varma. Lahes kaikki myyjat mainitsivat, etta
myyntiprosessit toimisivat vield paremmin, jos ja kun osataan hyddyntaa hallintapaneleja

viela paremmin, niin koko tiimin, kun henkilokohtaisen seurannankin kannalta.

Markkinoinnin jarjestelmalle asettama tavoite oli tallentaa verkkosivujen lomakkeista

saatavat tiedot jarjestelmaan automaattisesti. HubSpotin lomakkeiden avulla kaikki tieto
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on onnistuttu integroimaan suoraan verkkosivuilta CRM-jarjestelmaan, ilman manuaa-
lista tyota. Toiseksi tavoite oli, etta jarjestelma tallentaisi liidin aktiviteetit ennen ja jalkeen
konvertoitumisen. Nain ollen markkinoinnin manuaalinen tyé on vahentynyt ja aikaa on
saastynyt esimerkiksi markkinoinnin strategisiin toimenpiteisiin. Marketing Hubin osalta
aikataulussa tuli hiukan viivastyksia johtuen yrityksen brandiuudistuksesta. HubSpot

Marketing Hubin osalta voidaan varmistaa seuraavat tulokset:

e Markkinoinnin manuaalinen ty0 vahentyi viisi tuntia kuukaudessa.
e Liidien aktiviteettien mittaaminen ennen ja jalkeen konvertoitumisen onnistui;
seuraavat tarkeat uudet mittarit saatiin kayttoon:
o Reaaliaikainen seuranta kontaktien verkkosivu kaynneista
o Palaavat kavijat kontakti tasolla
o Kontaktien elinkaaren suppilo
o Verkkosivukavijoiden trendiraportti

o Kontaktien konvertoituminen ja uudelleenkonvertoituminen

Inbound liidien hoidon prosessin kehittdmista mitattiin markkinointi- ja myyntisuppilon te-
hokkuudella, eli kuinka paljon myyntiliideja sen avulla saatiin tuotettua. Prosessin tavoit-
teena oli auttaa tunnistamaan, lammittdmaan ja tavoittamaan osto aikeissa olevat po-
tentiaaliset asiakkaat. Tarkoitus oli myds tunnistaa potentiaalisten asiakkaiden kiinnos-
tuksen kohteet. Liidien tunnistaminen ja heidan mielenkiinnon kohteiden selvittdminen
onnistui hyvin HubSpotin kavija seurannan, seka konvertoitumisen ja uudelleenkonver-
toitumisen seurannan avulla. Nain ollen myynnin on helpompaa keskittya sellaisiin liidei-
hin, joilla on nahtavissa kiinnostusta yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Lisaksi tarkoitus
olisi pystya tunnistamaan myods passivoituneet liidit ja aktivoida heitd uudelleen. Passi-
voituneet liidit on pystytty tunnistamaan HubSpotin seurannan kautta, mutta niille ei viela
tassa ole tehty sen erityisemmin markkinointitoimenpiteita. Tosin markkinointitoimenpi-
teitd passivoituneille liideille on suunniteltu syksylle 2019. Inbound liidien hoidon pro-
sessin kehittdmisen osalta saatiin tulokseksi se, ettd MQL ja SQL liidit tunnistetaan, ne
saadaan mitattua ja raportoitua. Alla kuvassa esimerkki raportoinnista yhden testikuu-
kauden ajalta. Raportoinnissa tunnistetaan luodut kontaktit, markkinoinnin liidit (Lead),

myynnin liidit (Opportunity) ja ostot (Customer).
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Count of Contacts

Count of Contacts

Kuva 7. Kontaktien elinkaari raportointi Hubspotissa, yhdelta testikuukaudelta.

Tarkoituksena oli siis tuottaa markkinoinnin avulla myynnille enemman ja parempia lii-
deja. Liidien konversioprosentissa, seka SQL liidien kappalemaarassa ei viela ole nah-
tavissa suurta eroa. Liidien hoidon prosessin kehittdminen on pitkan aikavalin tavoite.
Opinnaytetyon valmistuessa HubSpot on ollut kdytdssa vasta muutaman kuukauden ke-
saaikana. Kesaaikana suuria kampanijoita ei ole ja silloin liideja tulee muutenkin normaa-
lia vahemman. Pitkan aikavalin tavoitteena on tarkoitus my6s mitata liidien konvertoitu-
mista ostoksi saakka, seka ostojen euro maaria. TAman opinnaytetyon tavoitteisiin niita
ei kuitenkaan asetettu, koska pankkien jarjestelmien ostoprosessit ovat todella pitkia,

joten tuloksia ei olisi viela saatu.
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6 Johtopaatokset

Taman kehittdmishankkeen tavoitteena oli inbound liidien hoidon prosessin kehittdminen
ja tyodkalun pilotointi. Inbound-markkinoinnin parempaan toteuttamiseen tarvittiin markki-
nointi- ja myyntitiimin jaettavaksi alusta, jonka avulla liideja voidaan hyvin hallita. Tarkein
mittari tassa projektissa oli siis inbound-markkinoinnin tydkalun pilotoinnin onnistuminen.
Kehittamishankkeeseen kuului Inboundmarkkinoinnin kehityssuunnitelma, jonka avulla
tavoitteet oli tarkoitus toteuttaa. Kehityssuunnitelman oli tarkoitus kehittaa yrityksen ole-
massa olevaa inbound liidien hoitoprosessia. Suunnitelmassa kaytiin ensin lapi inbound
prosessin nykytila, seka Kilpailija-analyysi kahden merkittdvimman Kkilpailijan proses-
seista. Lisaksi suunnitelmaan kuului ostopersoonien luonti, asiakaspolun kuvaaminen,
edut, tarjoamat ja elementit, seka suunnitelma siita, mita tydkaluja toteutukseen tarvittai-

siin. Suunnitelman lopuksi esitettiin toteutussuunnitelma, aikataulu ja budjetti.

Kehittdmishankkeen kartoitustyd aloitettiin kesalla 2018. Kartoituksen jalkeen paadyttiin
siihen ratkaisuun, ettd vanha CRM-jarjestelma olisi liian rajallinen inbound-markkinoinnin
hyddyntamiseen ja melko pian tehtiin paatdés HubSpotin valinnasta uudeksi alustaksi.
Syksylla 2018 tehtiin taustatyota ja helmikuussa 2019 esiteltiin lopullinen kululaskelma
uuden CRM-jarjestelman tuottamista kuluista ja paadyttiin aloittamaan Marketing Starter
ja Sales Starter lisenssipaketeilla. Hubspotin tekninen set-up toteutettiin yhdessa Sales
Communicationin kanssa huhtikuussa 2019. Strateginen set-up toteutettiin paaasiassa

huhti-toukokuun aikana, joiltain osin hiukan myéhemmin kesalla.

Tyokalun pilotoiminen onnistui, lisdksi HubSpotin valintaa pidetaan onnistuneena. Tyo6-
kalun kayttdastetta myyntitiimissa nousi 60 prosentista (%) 80 prosenttiin (%) ja jarjes-
telmaan saatiin integroitua nelja yrityksen kaytéssa olevaa muuta jarjestelmaa. Tavoit-
teena oli integroida vahintaan kolme. Markkinoinnin jarjestelmalle asettama tavoite oli
tallentaa verkkosivujen lomakkeista saatavat tiedot jarjestelmaan automaattisesti.
HubSpotin lomakkeiden avulla kaikki tieto on onnistuttu integroimaan suoraan verkkosi-
vuilta CRM-jarjestelmaan. Tama vuoksi markkinoinnin manuaalinen ty0 vahentyi viisi
tuntia kuukaudessa. Toinen markkinoinnin tavoite oli, etta jarjestelma tallentaisi liidin ak-
tiviteetit ennen ja jalkeen konvertoitumisen. Liidien aktiviteettien mittaaminen ennen ja
jalkeen konvertoitumisen onnistui ja useita tarkeitd uusia mittareita saatiin kayttéon. In-
bound liidien hoidon prosessin kehittdmisen tavoitteena oli tunnistaa ja saada mitattua
ja raportoitua MQL ja SQL liidit.
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Projektin onnistuminen vaati itseltdni oman ajankayton hallintaa, seka tyétehtavien fik-
sua jasentelya. Paallekkaisten tyétehtavien hoitaminen voi aiheuttaa kohtuutonta paino-
lastia, turhaa stressia seka saa lipsumaan tehdyista aikatauluista. Onnistumisen edelly-
tyksena oli se, etta sain koko henkildstdn, varsinkin myyntitimin mukaan prosessin ke-
hittdmiseen. Yrityksen sisdinen markkinointitiimi koostuu vain minusta, joten markkinoin-
nin osalta osallistaminen oli helppoa. Tarve prosessin kehittdmiselle tuli myynnilta, joten
heilld oli myds vahva halu olla mukana kehityksessa. Myynti oli mukana esimerkiksi os-
topersoonien luomisessa, mika taas auttoi kohderyhman tunnistamisessa ja personoin-

nissa seka oikeanlaisen viestin valittamisena.

Tyon kautta koko myyntiorganisaatio sai paremman ymmarryksen inbound-markkinoin-
nista, etenkin kuinka kohdistaa viestintaa eri ostajapersoonille. Uskon, ettd myyntikin
osaa nyt eri tilanteissa kommunikoida entistd paremmin asiakkaiden kanssa. Lisaksi
koko organisaatio tietaa nyt, miten inbound-markkinointia voidaan tehda viela paremmin.
Projekti lisdsi myds omaa inbound-markkinoinnin asiantuntemista, seka antoi ymmar-
rystd myynnin tekemalle tyolle. Lisdksi opinnaytetydn kartoituksen kautta |6ysin mielen-
kiintoisia blogikirjoituksia ja artikkeleja, joiden avulla sain vinkkejd omaan kaytannon

markkinoinnin tyohoni.

Joten kaiken kaikkiaan johtopaatdksena voidaan arvioida hanketta onnistuneeksi ja
myds merkitykselliseksi omalle ammatilliselle kehitykselleni, seka koko organisaatiolle.

Hanke on myds poikinut jatko toimenpiteita, joten kehitysta tapahtuu jatkossakin.
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Myyntitiimin haastattelut

Haastattelukysymykset

Oletko tyytyvainen uuteen CRM-jarjestelmaan yleisesti?

Onko uudessa jarjestelmassa enemman hyotya vai vaivaa?

Toimiiko uudessa CRM-jarjestelmassa myynnin prosessit?

Miten myynninprosessit voisivat toimia paremmin?

Mita hyodyllisia ominaisuuksia nykyisessa CRM-jarjestelmassa on?

Mitd huonoja ominaisuuksia uudessa CRM-jarjestelmassa on?

Miten CRM-jarjestelma vaikuttaa tydmaaraasi?

Vapaa sana CRM-jarjestelman toimivuudesta



Asiakaspolku
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SERVICE

Linkedin mainonta ja Yrityssivu Sahkopostimainonta Yhteydenottolom Esitteet Kayttajatapaamiset
— | Google mainokset ja SEO Webinarit ake nettisivuilla Referenssit limaiset tapahtumat
E Tapahtumat Raportit Web demo Videot Sahkopostimainonta
O | Ostetut artikkelit medioissa Verkkouutiset lomake Sahkoposti- Webinarit
Z | Youtube Videot mainonta Asiakaskyselyt
Z | Twitter Oppaat Webinarit
o | Sahkoiset hakemistot Trenditutkimukset
<§[ Ostetut uutiskirjeet medioissa Referenssit
Awardsit Case Studyt
Tapahtumat One-to-one kontaktointi Sales email Myynnin Web demot | Neuvottelut Projektin kick- | Kayttdjatapaamiset
Verkostoituminen Face-to-face evaluointi: RFI/RFP Sopimusneuvottelut | off limaiset tapahtumat
Myyjan suora -Onko vastaukset Sopimusten Account Manager
kontaktointi ostarvetta? Face-to- allekirjoitukset tapaamiset
-Onko Face kvartaaleittain
= yrityksella tapaamiset Release notes
E tarjota, sita Tarjous Liikelahjat
> mita
= yhteydenottaj
a haluaa?
-Onko RFI tai
RFP
prosessia?
Web demot | Kehitys Projekti Versiopdivitykset
Koulutukset Tukipalvelu
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HUBSPOT PELISAANNOT

1) CONTACTS: Jokainen lisda omat kontaktinsa Hubspottiin. Kaikki sellaiset pankkikontaktit,
joiden kanssa olet yhteyksissa. Jos lisdat kontaktin suoraan s-postista, kay silti lisdamassa
Hubspotiin minimitiedot.

When you send a logged email,
this recipient will be added as a
contact in your CRM.

Minimitiedot:

Contacts — minimum information to enter / update

Field Comment

EMAIL

FIRST & LAST NAME Use local characters where possible

JOB TITLE In case unknown, enter area of responsibi-
lity

SALUTATION Mr./Ms.

COUNTRY

LEAD SOURCE Use drop down to describe how we got in
touch

MARKETING CAMPAIGN ELI- | YES

GIBLE

Muita tietoja voi itse lisata, mm. Phone number, City, ...

2) EMAILS: Jokainen archivaa omat emailinsa Hubspottiin. Vain sellaiset, jotka halutaan sai-
164 ja missa on tarkeaa tietoa.
Joko lahettdessa emailia:

nta = . B Contact Profiles

térkeys L] Track Email
Sales

tirkeys  Tools- LJ Log to CRM
eet la ubSpot a

tai
jalkeenpain Hubspotissa kontaktin Activity feedille:
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Emails
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Calls Tasks

Log Ema Create Email

Kopioi email ja merkkaa oikea lahetyspaivamaara:

Log Email

Date

06/05/2019 ~ @ 09:17 ~

Yoo

me

3) DEALS: Jokainen lisda omat dealsit Hubspottiin ja paivittda ne, jotta pysyvat ajankohtai-

sina.

Deals — minimum information to enter / update

Field Comment

Deal Name Bank Product

Segment Select one of the preset options

Deal Stage Select one of the preset options

Amount License recurring amount only (Service cases only the Service
amount)

Close date Use best “guesstimate” if unknown

Account Name

Connect deal to a Company

Deal Type *New Business ( = new customer )
*Existing Business ( = current customer )
Opportunity Source *Cold Call
*Existing Account / CC

*Website — Contact us
*Website — RFI / RFP
*Event

o/

*Survey

*Webinar

*Partner Company
*RFI / RFP

metropolia.fi
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Deal Description Short description of what we are selling / what problem we are
solving for client. Here you can also add the Service work esti-
mate info

Revenue fields, sales stage, probability and Sales Opp.Next Steps updated as a minimum on a bi-
weekly basis

4) Taskit
Jokainen luo itselleen muistutukset tulevista tapahtumista (call, email, contact...)

5) Company (ei tarvitse erikseen luoda, jarjestelma tekee oletuspoiminnan kontaktin e-mailin
perusteella

6) Meetings (mahdollistaa kalenterin "aukkojen” jakamisen muille) — ei viela kaytdssa
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