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Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Vipu Internationalille. Tavoitteena oli selvittaa suo-
malaisten yritysten valmiuksia myynnin ja markkinoinnin johtamiseen datalla.

Tyon viitekehyksessa kasitellaan inbound-markkinoinnin periaatteita, kdytannon ratkaisuja
ja mahdollisuuksia. Niiden lisaksi pohditaan myds inbound-markkinoinnin tulevaisuutta ja
hyodyllisyytta. Seuraavaksi kasiteltdvana on myynti- ja markkinointiteknologia, jota tarkas-
tellaan vaihtoehtojen, mahdollisuuksien ja haasteiden nakdkulmista. Haasteissa kiinnite-
tdan huomiota muun muassa jarjestelman kayttoénoton vaikutuksiin organisaatiossa ja or-
ganisaation eri osastojen yhteispeliin. Jarjestelmista tarkempaan tarkasteluun on valittu
HubSpot, koska se on toimeksiantajan tarjoama jarjestelma.

Yritysten vahvuuksia valmiuksia myynnin ja markkinoinnin johtamiseen datalla selvitettiin
kvantitatiivisella kyselytutkimuksella. Kysely toteutettiin kahdessa erassa: 22.6.2020 &
31.8.2020.

Kyselyn kohderyhmaksi valittiin yrityksia toimeksiantajan tarkkaan méaarittdmilta toimi-
aloilta. Keskeinen valintakriteeri oli myytavien tuotteiden kohtuullisen pitka myyntiprosessi.
Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmalla. Kysely kohdennettiin yrityksissa ylimmalle johdolle,
markkinointijohtajille ja myyntijohtajille. Vastaajiksi haluttiin yrityksissa paattavisséa ase-
missa olevia henkil6ita, koska heilla on kattava nakemys yrityksen liiketoiminnasta liittyen
tutkimuskysymyksiin.

Liséksi vastaajia saatiin MarkkinointiKollektiivi Facebook-ryhmaan tehdylla julkaisulla. Ta-
voite oli ndin saada yritysjohdon lisaksi myds markkinointi- ja myyntiasiantuntijoiden nake-
myksia esiin. Nakemyksia verrattiin johdon vastauksiin ja niiden huomattiin olevan paéapiir-
teittdin linjassa keskenaan. Eroja tuli kuitenkin esiin liittyen markkinoinnin tuottamaan sisal-
toon ja myynnin kykyyn seurata asiakkaan sisaltdjen kuluttamista. Naihin vaittamiin markki-
nointiasiantuntijat antoivat vastaajista alhaisimmat arvosanat.

Kyselytutkimuksen pohjalta laadittiin raportti tuloksista ja niiden avulla tehtiin kehitysehdo-
tuksia toimeksiantajalle ja yleisia ehdotuksia kyselyyn osallistuneille seké niiden kaltaisille
suomalaisille yrityksille. Tarkeimmaét kehittdmisehdotukset ovat myyntiliidien seuraamisen
tehostaminen ja yritysten verkkosivujen myynnillisyyden parantaminen.
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1 Johdanto

Myynnin ja markkinoinnin automaatio on kehittynyt valtavasti vime vuosina ja kehitys
nayttaa jatkuvan viela pitkaan. Aihe on hyvin ajankohtainen ja siitd kaydaan keskustelua
alan ammattilaisten keskuudessa teknologian puolesta ja hieman epailevasti sitd vastaan.
Talla hetkella yrityksilla on mahdollisuus hyddyntaa teknologiaa myynnin ja markkinoinnin
edistamiseksi enemman kuin koskaan aiemmin, mutta silti useissa yrityksissa ei olla siir-
rytty tehokkaaseen datalla johtamiseen. TAman opinnaytetytn tavoitteena on avata in-
bound-markkinointia ja siihen tiiviisti liittyvia myynnin ja markkinoinnin automaatiojarjestel-
mid. Lukuisista vaihtoehtoisista jarjestelmisté keskitytdén erityisesti HubSpottiin, jonka
kannalta kasitellaan suurta osaa tietoperustaa tassa ty0ssa.

Empiirisen osassa toteutetun kyselytutkimuksen tuloksia tullaan hydédyntdmaan toimeksi-
antajayrityksessa osana myynnin ja markkinoinnin yhdistévan jarjestelman kayttéénottoon
liittyvaa tutkimuskokonaisuutta, jonka avulla toimeksiantaja saa kokonaisvaltaista nake-
mysta tilanteesta suomalaisissa yrityksissa. Tata nakemysta voidaan hyoédyntaa liiketoi-

minnan kehittamisessa ja kilpailuedun tavoittelemisessa.

1.1 Tavoitteet jarajaus

Tutkimuksen paatavoite on selvittaa yritysten valmiuksia myynnin ja markkinoinnin
johtamiseen datalla. Alakysymykset ovat: Miten sujuvaa myynnin ja markkinoinnin yh-
teistyd on? Miten verkkosivuja hyddynnetddn myyntiliidien hankkimisessa? Mitk& ovat

myynnin ja markkinoinnin yhdistavan jarjestelman hankkimisen esteet?

Tutkimuksen kohderyhmaksi on rajattu yritykset toimeksiantajan maarittamilta toimialoilta.
Nailla toimialoille on tyypillista, etta tuotteilla on kohtalaisen pitk& ostoprosessi. Lisaksi yri-
tykset ovat liikevaihtoluokaltaan vahintaan 2—10 miljoonaa vuodessa vaihtavia. Maantie-
teellisesti kohderyhmé&éan on rajattu koskemaan Suomea. Naista yrityksista haluttiin vas-
tauksia ylimmalta johdolta, markkinointijohdolta ja myyntijohdolta. Lisaksi vastauksia ha-

luttiin markkinoinnin asiantuntijarooleissa tydskentelevilta.



Peittomatriisi

noinnin yhdistavan
jarjestelman hankki-
misen esteet.

Alaongelmat Teoreettinen viite- Kyselylomakkeen Tulokset (luku)
kehys (luku) kysymys

Yritysten valmiudet | 2.6, 3.3 8,9 5.3,6.1, 6.3

myynnin ja markki-

noinnin johtamiseen

datalla.

Myynnin ja markki- | 2.4, 3.1, 3.2 6,7 5.2,6.1,6.3

noinnin yhteistyon

Sujuvuus.

Verkkosivujen hy6- | 2.2, 2.3 10 5.4,6.1, 6.3

dyntaminen myynti-

lidien hankkimi-

sessa.

Myynnin ja markki- | 3.3 11 5.5,6.1

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantaja suomalainen vuonna 2007 perustettu Vipu International Oy.
Vipu tehostaa asiakkaittensa myyntid ja markkinointia seka suunnittelee toimenpiteet ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Vipu on Pohjoismaiden ensimmainen HubSpot- kumppani. Yri-
tyksen asiakkaita ovat B2B-yritykset, joita se palvelee HubSpotin kayttdonotossa myyn-
nissa, markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa. (Vipu 2020.) Taman opinnaytetydn empiiri-

sen osan kysely on toteutettu tiiviissa yhteistydssa toimeksiantajan kanssa.




2 Inbound-markkinointi

Tassa luvussa kasitellaan Inbound-markkinoinnin hyotyja, mahdollisuuksia, teoriaa, kay-
tantoa ja merkitysté tulevaisuudessa. Inbound-markkinointi koostuu useasta osasta, joita
yhdessa hyodyntamalla saadaan aikaan merkittavia tuloksia.

Perinteisessa outbound-markkinoinnissa pusketaan yrityksen viestia ulospéin ja kerrotaan
myytavan tuotteen ominaisuuksista erilaisin markkinointikampanjoinnin keinoin. Tyypillisia
markkinointikanavia ovat televisio, sahkoposti, radio, messut ja printtimedia. Nama perin-
teiset keinot eivét ole enaa yhta tehokkaita, koska ihmiset ovat tulleet taitavammiksi ole-
maan huomioimatta naita keskeyttavia viesteja. (Halligan & Shah 2014, 3-5.) Inbound-
markkinoinnin tarkoituksena puolestaan on saada asiakkaat hakeutumaan yrityksen luo
ratkaisemaan ongelmansa. Taman saavuttamiseksi kdytetaan esimerkiksi kiinnostavaa ja
auttavaa sisaltoa, josta on potentiaaliselle asiakkaalle hydtyad. Inbound-markkinointi on
my0s pitkdjaksoisempaa — jatkuvaa — toimintaan, jonka tulokset eivat tule heti samalla ta-
voin esiin kuin outbound-markkinoinnissa. (Aaltonen 27.2.2019.) Halliganin & Shahsin
(2014, 100) mukaan inbound-markkinoinnin perustana on tarjota arvoa luottamuksen he-
rattamiseksi ennen myynnin ja markkinoinnin toimia, rippumatta siita, milla tyylilla in-

bound-markkinointia tehdaan.

Inbound-markkinoinnin todellinen teho ei ole vain suuremman ihmisméaaran saaminen
myyntiputkeen, vaan se tulee esille myds verkkosivulla vierailijoiden konvertoimisessa hy-
vaksytyiksi liideiksi ja aikanaan asiakkaiksi. Tama saadaan aikaan esimerkiksi hyddynta-
malla erilaisia toimintakehotteita (eng. call to action). Niilla vierailija pyritdan saamaan jat-
tamaan yhteystietonsa vastineeksi hyodyllisestéa materiaalista. (Halligan & Shah 2014,
109-110.)

Inbound-markkinointiin liittyy olennaisesti kasite sisaltomarkkinointi. Kasitteilla on monta
maaritelmaa ja kaikki markkinoinnin ammattilaiset eivét ole taysin yksimielisia méaaritel-
mista. Inbound-markkinoinnin voidaan katsoa olevan ylakasite, johon sisaltomarkkinointi
siséltyy yhtena osana ja niin sité tullaan kasittelemaéan tassa tydssa. Inbound-markkinoin-
nin muita osia sisaltdmarkkinoinnin liséksi ovat esimerkiksi hakukoneoptimointi, konversi-

oiden optimointi ja sahkopostimarkkinointi (Tuominen 18.1.2017).

Sisaltomarkkinoinnin tarkoitusta lahella on kasite verkkoliidimarkkinointi, joka on sisalto-
markkinointia viela tarkempi ilmaisu ja kuvaa erityisesti toiminnan kaupallisuutta. Liimatai-

nen maarittelee verkkoliidimarkkinoinnin prosessiksi, johon kuuluu: "Asiakasrekisterin



(CRM) sisaltava markkinointiteknologia-alusta + mittauksen mahdollistava sisélté + mark-
kinoinnin tulosten mittaaminen myyntieuroina + mittaustuloksiin perustuvan sisallén tuotta-
minen ja jakaminen” (Liimatainen 2020, 27-28). Sisaltomarkkinointi ja verkkoliidimarkki-
nointia tullaan kasittelemaan tassa tydssa rinnakkain, niiden suurien yhtalaisyyksien ja eri

asiantuntijoiden maaritelmien vuoksi.

2.1 Ostajapersoona

Oikeanlaisen sisallon tuottamiseksi yrityksen tulee tunnistaa erilaiset ostajapersoonat. Eri-
laiset ostajapersoonat on tarkoitus kuljettaa luodun siséllén avulla myyntiprosessin lapi tie-
toisuusvaiheesta aina paatosvaiheeseen saakka. Eri ostajapersoonille luodaan raataloi-
tyja siséaltoja myyntisuppilon eri vaiheisiin. On tarkedd huomata, ettd ostajapersoonat
muuttuvat jatkuvasti ja yritys oppii lisda ostajapersoonista kaydessaan heiddn kanssansa
keskusteluita. (Champion 2018, 56-58.)

Ostajapersoonat ovat tarkeaa maaritelld, koska maérittelemisen avulla vélitettava viesti
voidaan kohdistaa mahdollisimman tarkasti osuvaksi. Ostajapersoonien avulla voidaan
maaritella miten eri tavoiteltavia asiakkaita kannattaa puhutella. Onnistuessaan ostajaper-
soona parantaa myynnin ja markkinoinnin yhteispelia lisdten samalla liidien maara ja laa-
tua. Yhteispeli paranee, kun myynti ja markkinointi maarittavat ostajapersoonat yhdessa.
Ostajapersoonista tulee myds tarkempia, silla erityisesti B2B-yrityksissa myynti uskoo
usein ymmartavansa koko ostajapuolen paattajaryhman, vaikka tuntisi siitéa todellisuu-

dessa vain pienen osan. (Liimatainen 2020, 28-30)

2.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla pyritdan saaman yrityksen nettivisut ndkymaan mahdollisimman
ylh&alla hakutuloksissa, paasaantoisesti Googlessa. Mahdollisimman hyva sijoitus hakutu-
loksissa on aarettoman tarkeada, koska 75 % Googlaajista klikkaa jotain kolmesta ensim-
maisestd orgaanisesta hakutuloksesta. Tama selvida Backlinko-verkkosivun yli 5 miljoo-
naa hakua kattaneesta tutkimuksesta. Suomessa on tarkeinta keskittya hakukoneopti-
mointiin juuri Googlessa, koska tutkitusti sité kayttdd 97 % kun taas seuraavaksi suosi-
tuinta hakukonetta, Bingia, vain 12 % (Kunst, 2020).

Hyvéan hakukonenékyvyyden tarkeydesta kertoo myos tehtyjen hakujen maara. Pelkas-
tdadn Suomessa tehdaéan joka paiva 30 miljoonaa Google-hakua. Vuosittain luku on yli 10
miljardia. Naissa hakutuloksissa yritykset ja nettisivut kilpailevat mahdollisimman korke-

asta sijoituksesta hakutulosten jarjestyksessa. Hakutulosten jarjestys méaaraytyy Googlen



indeksoinnin perusteella. Googlen perusteet jarjestykselle muuttuvat jatkuvasti ja lisaksi
perusteet eivat ole julkista tietoa. TAma tekee kilpailemisesta haastavaa. (Liimatainen
2020, 58-61.)

Hyvaksi havaittuja kaytantja, joilla sijoitusta voi parantaa on useita. Tyypillisia keinoja
ovat hakusanojen analysointi, relevantin sisallén tuottaminen ja verkkosivujen tekninen to-
teutus. Kokonaisuutena hakukoneoptimointi on pitka ja jatkuva prosessi, jonka tulokset ei-
vat tule nékyviin heti. Erittain tarkea tieto on myds se, etta sijoitukseen vaikuttavat muilta
sivustoilta omille sivuille johtavat linkit. Google siis suosittelee sivuja, jotka muut nakevat

tarkeiksi tai hyviksi, jolloin sijoitus hakukoneessa paranee. (Elbanna 18.12.2020.)

Linkkeja voi saada esimerkiksi tuottamalla hyvaa ja laadukasta sisalt6a, jolloin muut verk-
kosivut voivat lisata sisaltoon johtavia linkkejéa omille sivuillensa. Linkkien lisddmisestéa voi
my0s sopia yhteistydkumppaneiden ja mahdollisesti jopa kilpailijoiden kanssa. Linkkien
vaikutus hakukonetuloksiin on merkittava ja siihen vaikuttaa usea tekija. Naista tekijoista
tarkein on linkkaavan sivun auktoriteetti, eli kuinka merkittava sivu on kyseesséa. Linkkien
hyodyntamiseen liittyy kuitenkin paljon vaarinkaytoksia, joita Google pyrkii estdmaan. Tun-
nettu esimerkki vaarinkaytoksista on linkkifarmit, joiden ainoa tehtava on generoida suuri
maara linkkeja hakutulosten parantamiseksi. Google pyrkii estaméaan tallaisten keinojen
hyoddyntamisen ja poistaa kokonaan hakutuloksistaan sivuja, joiden on havaittu vaarin-
kayttavan hakukoneoptimointia. (Liimatainen 2020, 71-75.)

Suuri osa inbound-markkinoinnista pohjautuu yrityksen verkkosivujen hyédyntamiseen.
Verkkosivut optimoidaan hakukoneita varten ja niiden sisalté suunnitellaan ohjaamaan kéa-
vijaa konvertoitumaan liidiksi. Edelleen useiden yritysten verkkosivut ovat keskittyneet en-
nemminkin oman tuotteen esittelyyn ja viestin ulospain tydntamiseen kuin potentiaaliselle
asiakkaalle arvon tuottamiseen. Hyva vaihtoehto on kehittaa sivuista yhteisd, jossa ai-
heesta kiinnostuneet jakavat kokemuksiaan ja tietoa toisilleen. Yhteisolliset sivut vetavat
kavijoita puoleensa ja voivat muodostua ajan kuluessa aihepiirin keskustoiksi, jotka veta-

vat suuren maaran aiheesta kiinnostuneita vierailijoita. (Liimatainen 2020, 22—-23.)

2.3 Verkkosivuilla vierailijoiden konvertointi liideiksi

Kun sivulle on saatu vierailijoita, heidat taytyy saada konvertoitua liideiksi. Kéaytanndssa
heidat pitaa saada jattaméaan jokin yhteystietonsa, jotta heidat voidaan tavoittaa jatkossa.
Yhteystietoja voidaan hankkia erilaisilla toimintakehotteilla. Toimivan toimintakehotteen

tulee olla houkutteleva ja vierailijalle pitdé olla sen takana laadukasta lisdarvoa tuottavaa



sisaltoa. Sisaltdja voivat olla esimerkiksi ladattava opas, podcast, e-kirja tai tutkimusra-
portti. (Liimatainen 2020, 91.)

Konversioita voi tehostaa myos erilaisilla tydkaluilla ja verkkosivujen suunnittelulla. Usein
toimintakehotteet sijoitetaan erillisiksi painikkeiksi, joita klikkaamalla padsee eteneméaéan
haluttuun toimeen yhteystiedot jattamalla. Painikkeita tai linkkeja voi suunnitella myoés yh-
tenaisiksi sisdllon kanssa, jota ollaan katselemassa. Talla tekniikalla tarjottava palvelu tai
tuote sidotaan sisaltdoon luonnollisemmalla tavalla kuin erillisilla painikkeilla sisallon
alussa, lopussa tai sivussa. Alla olevassa kuvassa (kuva 1) on esimerkki sisaltéon su-
lautetusta linkistd, jossa toimintakehote ei keskeyta sivun lukijaa vaan on luonteva osa ko-
konaisuutta. (Dewar 4.9.2020.)

In this post, we'll show you how to convert website visitors into leads using eight
separate lead generation tools and strategies.

(Note: Want to see who's visiting your website—even if they don’t fill out a
form? Try Leadfeeder for free.)

Kuva 1. Sisaltédn sulautettu linkki (Dewar 2020.)

Toimintakehotteiden toimivuutta kannattaa mitata ja seurata parhaiden tulosten saavutta-
miseksi. Toimivuutta voi parantaa miettimalla mihin kohtaan sivua kehotteen sijoittaa ja
kokeilemalla eri vaihtoehtoja. HubSpotin tutkimuksen mukaan blogeissa parhaiten ovat
toimineet lahelle blogin alkua sijoitetut toimintakehotteet. Blogeissa kannattaa hyodyntaa
my0s jakamismahdollisuutta sosiaaliseen mediaan. Blogin loppuun kannattaa sijoittaa pai-

nikkeet, joilla jakaminen on tehty helpoksi ja nopeaksi. (Champion 2018. 89-92.)

Suosittuja ja toimivia tyokaluja ovat myos chat-ikkunat. Niiden avulla verkkosivuillavierai-
lija padsee suoraan yhteyteen yrityksen kanssa, joko chat-robotin tai asiakaspalvelijan
kanssa. Chatin hy6tyna on se, etté vierailija saa kysymyksiin vastauksia nopeasti, mika on
tarkeaa ostopaatoksen eteenpain viemisessa. Chat tekee myds asiakkaan kokemuksesta
persoonallisemman ja luo néin ollen parempaa asiakassuhdetta. (Patel 15.4.2017.) Suu-
ren chat-palvelutarjoajan ApexChatin tutkimuksen mukaan heidan asiakasyrityksensa sai-
vat keskiméaarin 40-% enemman liideja chatin avulla. Liséksi lahes nelja viidesta verkkosi-
vuvierailijasta suosii chatin kdytt6d muiden yhteydenottotapojen sijaan. Suosion syité ovat
nopeus ja henkilokohtaisuus. (Syed & Lee. 2016.) Haasteena chatin hyédyntamisesséa on

mahdollisesti kaytettavien robottien opettaminen vastaamaan niille esitettyihin kysymyk-



siin. Yleensa robotteja kaytetddn vastaamaan ensimmaisiin ja yksinkertaisimpiin kysymyk-
siin. Tilanteen vaatiessa robotti ohjaa yhteydenoton asiakaspalvelijalle tai myyjélle. (Ru-
banovitsch 2018, 62.)

2.4 Liidityypit

Kun liidi on hankittu alkaa liidin hoivaaminen (eng. lead nurturing) kohti asiakkuutta. Kaikki
inbound-markkinoinnin tuottamat liidit eivat kayttaydy keskenaéan samalla tavalla. Osasta
voidaan saada kauppa hyvinkin nopeasti, kun taas toisessa tapauksessa kaupan syntymi-
seen voi menna useita kuukausia. Liidien pitkat kaupoiksi konvertoitumisajat ovat tyypilli-
sia erityisesti B2B-myynnissa, jossa myyntiprosessit ovat tyypillisesti pidempia kuin kulut-
tajamyynnissa. (Halligan & Shah 2014, 125).

Liidien kasittely on keskeisessa roolissa Inbound-markkinoinnissa ja niita yritys pyrkii saa-
maan verkosta asiakasmaaran kasvattamiseksi. Liidilla tarkoitetaan kontaktia, joka on
osoittanut jollain tavalla kiinnostusta yrityksen tuotetta tai palvelua kohtaan esimerkiksi la-
taamalla siséaltéa yrityksen verkkosivuilta (Matter, 2017).

Liideja voi olla eri tasoisia ja eri asteilla, riippuen minké&laista kiinnostusta liidi on osoittanut
ja miten yritys luokittelee tietynlaisen kiinnostuksen. Tasoja voidaan seurata erilaisilla pis-
tejarjestelmilla, joiden avulla voidaan arvioida miten liidin kanssa kannattaa edeta. Jokai-
nen yritys voi itse maéarittdd, minkalaisin perustein pisteitd annetaan. Pisteita voi saada
esimerkiksi uutiskirjeen tilaamisesta, oppaan lataamisesta tai vaikka tarjouksen tieduste-
lusta. (Halligan & Shah 2014, 126-128.)

Perinteisesti liidiajattelu on esitetty suppilona (kuva 2), jossa potentiaalinen asiakas ete-
nee aina satunnaisesta verkkosivuilla kdvijasta asiakkaaksi asti. Samalla liidi etenee tietoi-
suus asteelta harkinnan kautta paatokseen. Eri vaiheissa on tarkoitus tarjota erilaisia si-
saltdja ja seurata liidin etenemistd. (Decker 25.9.2020.) Yksittdinen liidi ei valttdmatta aina
etene suoraa reittid, mutta sitd voidaan pitda yleisena suuntana. Toisinaan liidit ja potenti-
aaliset asiakkaat saattavat ohittaa joitain vaihteita tai palata takaisin edelliseen. He saatta-
vat myo6s kokonaan poistua myyntisuppilosta missa tahansa vaiheessa (Charlesworth
2018, 18).
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Uudempi malli katsoa liidien etenemisprosessia on niin sanottu vauhtipyora (kuva 3). Sup-
pilossa asiakas on prosessin lopputuote, kun taas vauhtipyérassa asiakas on koko pro-
sessin ajan keskiossa. Ideana on, etté asiakkaalle tuotetaan arvoa kaikissa kosketuspis-
teissd, eli markkinoinnilla, asiakaspalvelulla ja myynnilla. Vauhtipy®ra toimii monilta osin
hyvin samanlaisesti kuin perinteinen suppilo. Eri vaiheissa tarjotaan edelleen raatéloityja
sisédltdja ja etenemista seurataan markkinointiteknologian avulla. Suurena etuna tassa
ajattelutavassa on nykyisten asiakkaiden parempi hyédyntaminen suosittelijoina, jonka
mahdollistaa jatkuva vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. (HubSpot 2020.)
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Kuva 3. Vauhtipy6rd (HubSpot 2020)

2.4.1 Markkinoinnin hyvaksyma liidi - MQL

MQL on lyhenne sanoista marketing qualified lead ja se k&d&nnetdén yleensa suomeksi
markkinoinnin hyvaksymaksi liidiksi tai markkinointiliidiksi. Markkinoinnin hyvaksyma liidi
on ollut tekimisissa yrityksen kanssa ja hanesta voi tulla asiakas, jos liidia hoidetaan oi-
kein. Oikein hoidetulle liidille tarjotaan kiinnostavia siséltéja kiinnostuksen kasvattamiseksi
ja tiedon lisdamiseksi. Lisdksi sisallon kulutusta ja siihen reagointia seurataan. Tyypillisia
kiinnostuksen merkkeja ovat verkkosivuilla tiuhaan vierailu, vapaaehtoisesti yhteystietojen

jattdminen uutiskirjetilaukseen ja esitteiden lataaminen. (Tableau, 2018.)

Suurin osa yritysten saamista liideista ei ole heti valmiita siirtymaan ostopéatoksen teke-
miseen, joten heita tulee ensin hoitaa ja valmistella sité varten. Liidin mielenkiinnon liséaa-
miseksi markkinointisiséltéd kannattaa personalisoida mahdollisimman paljon vastaamaan
juuri tietyn liidin tai ostajapersoonan tarpeita. Liséksi liidin voidaan olla yhteydessa
useissa kanavissa riippuen ostajapersoonasta. Yhteydenpidon kannattaa olla myds saan-
nollistd ja jatkuvaa, silla usein tietoisuudesta ostamiseen asti siirtyva liidi tarvitsee useita
markkinointitoimien kosketuksia ostopaatokseen paasemiseksi. Kun liidi on tarpeeksi lam-
min, eli se on saanut tarpeeksi pisteitda, markkinointi siirtaa liidin myynnille. (Mawhinney
4.5.2020.)



2.4.2 Myynnin hyvaksyma liidi - SQL

Liidin edetty& markkinoinnilta myyntiin siita tulee niin sanottu SQL, eli sales qualified lead,
joka yleensa suomennetaan myynnin hyvaksymaksi liidiksi tai myyntiliidiksi. Myynnin hy-
vaksyma liidi on potentiaalinen asiakas, joka on valmis keskustelemaan yrityksen myyn-
tiedustajan kanssa. Tyypillisesti liidi on osoittanut kiinnostusta yrityksen tarjoamaa koh-
taan ja markkinointi on kartoittanut hanet. Kartoituksessa on selvinnyt, etta liidlilla on tarve
myytavalle tuotteelle ja edellytykset ottaa se kayttéon. Nyt myynnin on oikea aika kontak-

toida heité ja edeta prosessin myyntivaiheeseen. (Riserbato 2020.)

Myynnin hyvaksymien liidien erottelu markkinoinnin hyvaksymista tuo muutamia merkitta-
via etuja. Ensinnakin erottelu saastaa myyjien aikaa, koska he puhuvat asiakkaille oike-
aan aikaan heidan jo tutustuttua yrityksen tarjoamaan palveluun. Tassa vaiheessa myyjat
my0s tietavat liidilla olevan kiinnostusta yritysta kohtaan ja he paasevat kaymaan merki-
tyksellisia keskusteluita. Lisaksi erottelu helpottaa myyntia ja markkinointia ymmartamaan
mitk&a asiat toimivat myyntiputkessa. Naita asioita voivat olla esimerkiksi liidien alkuperéan
seuraaminen ja konvertointi. (Riserbato 2020.)

2.5 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on keskeisessa osassa inbound-markkinointia. Silla tarkoitetaan stra-
tegista markkinointia, jossa tuotetaan ja jaetaan arvokasta, relevanttia sisaltoa saannolli-
sesti. Sisallon tarkoitus on houkuttaa ja pitda tarkoin maariteltya yleisda ja lopulta tuottaa
tuloksellista asiakaskayttaytymista. Tiivistettynd voidaan sanoa, ettd sisaltdmarkkinointi on
viestintdd prospektien ja asiakkaiden kanssa ilman, etté heille tarvitsee myyda. (Cham-
pion 2018, xxi-xxiii.)

Sisallén on tarkoitus ratkaista potentiaalisten asiakkaiden ongelmia ja kehitystarpeita. Rat-
kaisuja voidaan tuoda esille esimerkiksi blogeilla, videoilla ja podcasteilla. Hyvalla ja autta-
valla sisallolla asiakas saadaan konvertoitumaan liidiksi. Mikali sisalté on tarpeeksi laadu-
kasta tai kiinnostavaa, silla on potentiaalia alkaa levita netissa ja tuoda lisaa liikennetta
yrityksen sivuille. Linkit hyvaan sisaltoon muilla sivuilla parantavat myos yrityksen hakuko-
nesijoitusta, jolloin muutkin sisallét sijoittuvat paremmin hakutuloksissa. (Liimatainen
2020, 34-35.)

Keskeisessa roolissa sisaltomarkkinoinnissa on myds analytiikka. Analytiikalla seurataan

sisédltdjen suoriutumista ja sen pohjalta tehdaan tarvittavia muokkauksia. Tehokkaan sisal-
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tomarkkinoinnin tekemisessa ja sisallon hyddyntadmisessa taytyy pitdéd huoli siitd, etta si-
saltdd on runsaasti ja sita julkaistaan sdanndllisesti. Tuloksien saamiseen menee usein
aikaa ja erityisesti sen takia analytiikkaa kannattaa hyédyntaa sisaltéjen toimivuuden seu-

rannassa. (Liimatainen 2020, 34-35.)

Sisaltémarkkinoinnin kannattavuudesta kertoo se, etta sen on tutkittu olevan jopa 62 %
edullisempaa kuin outbound-markkinoinnin, mutta silla pystyy silti tuottamaan kolminker-
taisen maaran liideja. Tehokkuutta selittaa sisallon raatalditavyys ja viestintatavat. Out-
bound-markkinointi koetaan tuputtavaksi ja tunkeilevaksi kun taas sisaltémarkkinoinnin
kuluttaminen on vapaaehtoista. Sisdltémarkkinointi pyrkii vastaamaan tarpeisiin, joita os-
tajapersoonilla ja liideilla tiedetddn olevan, joten konvertoituminen on paremmalla tasolla

kuin outbound-markkinoinnissa. (McCoy 2017; Demand metric 2016.)

2.6 Inbound-markkinointi tulevaisuudessa

Markkinoinninkeinot ja niiden kayttotarkoitukset ovat muuttuneet 2000-luvun alkuvuosista.
Suoramarkkinoinnin toimenpiteiden teho on heikentynyt mainonnan lisdantyessa. Ihmisilla
on nykyaan paremmat keinot ja he ovat tulleet paremmiksi suodattamaan turhaa tietoa ja
ei kiinnostavaa mainontaa viestien maaran kasvaessa. Esimerkiksi perinteinen kylmiltaan
l[Ahetetty sdhkdpostisuoramarkkinointi ei toimi enaa yhté tehokkaasti. Perinteisten keino-
jen merkitys on myds muuttunut. Esimerkiksi ulkomainonta on nykyaan osa pidempaa jat-
kumoa, eika johda suoraan ostopaatokseen. Inbound-markkinointi puolestaan on kasva-
nut 2010-luvun lopulla ja tulee kasvamaan 2020-luvulla. Sen toimivuus perustuu nimen-
omaan siihen, ettei ihmista hairitd vaan autetaan ja annetaan hanelle mahdollisuus tehda

aikanaan ostopaatos. (Liimatainen 2020, 16-17 & 120.)

Inbound-markkinoinnin avulla pienemmatkin yritykset pystyvat kilpailemaan isojen tekijoi-
den kanssa ja se voi tasoittaa kilpailukenttdd. En&éa ei tarvita isoa budjettia perinteisen
median ostamiseen, vaan hyvin tuotettu sisalté inbound-markkinoinnin periaatteita seura-
ten voi tuoda yrityksille arvokkaita liideja ja asiakkaita verkosta. (Halligan & Shah 2014,
168). Aikaisemmin markkinoinnin vaikuttavuus maariteltiin juuri budjetin suuruudella ja
silla ostetulla medianékyvyydelld. Nykyd&n menestysté saavutetaan enemmankin yrityk-
sen omalla osaamisella suurien budjettien sijaan. Menestyminen perustuu sisaltjen opti-

mointiin ja niiden jatkuvaan mittaamiseen. (Liimatainen 2020, 39.)

Salesforcen vuoden 2020 lahes 7000 vastaajaa saanut tutkimus tunnisti useita trendeja,

joiden kyselyyn vastanneet markkinointijohtajat uskovat jatkuvan ja olevan tarkeitd markki-
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noinnin lahitulevaisuudessa. Vastaajien mukaan asiakkaat odottavat entistd henkilékohtai-
sempaa ja personoidumpaa sisaltod. Asiakkaat haluavat heille naytettavien sisaltéjen ole-
van personoituja riippumatta heidéan kayttamastaan kanavasta, joten markkinoinnin tulee
olla tietoinen asiakkaan liikkeista kanavien ja laitteiden valilla. Sisallén personoimiseen
kaytetaan kasvavassa maarin dataa ja tekoalya. Dataa saadaan useista lahteista ja haas-
teeksi on ilmennyt datan hallitseminen ja sen yhdistaminen useiden lahteiden ja alustojen
valilla. Kasvavaa datan maaraa tulee myos osata hyddyntaa tehokkaasti markkinoinnin
paatdksissa. Lisaksi teknologian kehitys tulee tuomaan digitaaliselle markkinoinnille uusia
mahdollisuuksia. Verkkoon paasevien ihmisten maara tulee lisdantymaan maailmanlaajui-
sesti. Vastaajat uskovat lisaksi nopeiden 5G-yhteyksien tuovan merkittavia mahdollisuuk-
sia seuraavien kymmenen vuoden aikana ja mahdollistavan esimerkiksi vaativien virtuaali-

todellisuuden siséltdjen laajaa hytdyntamista. (Salesforce 2020.)
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3 Myynti- ja markkinointiteknologia

Myynti- ja markkinointiteknologialla pyritdan tehostamaan myynnin- ja markkinoinnintoi-
mintoja. Tehokkaan inbound-markkinoinnin toteuttamiseksi yrityksella on hyva olla kay-
tossa myyntid ja markkinointia edistava jarjestelma.

Markkinointiteknologian vaihtoehtojen maara on kasvanut viimeisen kymmenen vuoden
aikana yli 50 kertaiseksi. Vuoden 2020 kevaalla erilaisia markkinointiteknologian palveluja
oli tarjolla 8000. Palvelujen maaran kasvu on tietyiltd osin yllattavaa, mutta toisaalta myos
odotettua. Maarén kasvu on siind mielessa yllattavaa, etta suurten palveluntarjoajien voisi
kuvitella valtaavan koko markkinan itselleen. Nain on osittain kdynytkin, mutta suuri osa
palveluista rakentuu erillisend palveluna taydentamaan ndité isoja palveluntarjoajia. Suu-

ria palveluntarjoajia ovat esimerkiksi HubSpot, Salesforce ja Oracle. (Brinker, 22.4.2020.)

3.1 HubSpot ja markkinoinnin automaatio

Markkinoinnin automaatiossa kaytetaan ohjelmistoja erilaisten markkinoinnin toimenpitei-
den automaattiseen suorittamiseen. Tallaisia toimenpiteita ovat erilaiset toistuvat tehtavat
kuten esimerkiksi sosiaalisen median paivitykset, verkkomainoskampanjat ja sahkoposti-
markkinointi. (HubSpot, s.a.) Automaatiojarjestelma tuo tyypillisesti yhteen paikkaan asia-
kastietorekisterin, markkinoinnin tydkalut ja raportoinnin. Automaatiota hyddyntamalla
saadaan aikaan parempia asiakaskokemuksia, vahennetda&n markkinoinnin rutiininomaisia
toita, yhdistetddn myynnin ja markkinoinnin toimintaa seka tunnistetaan ja valmistellaan
lideja. (Advance b2b 2020.)

Eri tarkoituksiin on olemassa suuri maara erilaisia markkinointiteknologioita. Tassa tytssa
kasitellaan kaikista lukuisista markkinointiteknologioista juuri HubSpottia. Valinta perustuu
kolmeen seikkaan. Ensinndkin HubSpot on markkinaosuudeltaan suurin markkinoinnin
automaation tarjoaja Suomessa (39 %) ja maailmanlaajuisesti (29 %) (Guttmann, A.
2020). Toiseksi opinnaytety6n toimeksiantaja tarjoaa kyseista palvelua ja siihen liittyvaa
kumppanuutta. Kolmanneksi HubSpot on todella kattava jarjestelma ja se tuo yhteen Ia-
hes kaiken markkinoinnin ja myynnin automaatioon tarvittavan yhdessa paketissa (Pulkka
15.8.2017).

HubSpot on samannimisen yrityksen alun perin vuonna 2006 lanseeraama jarjestelma,
joka pohjautuu inbound-markkinointiin. Nykydan HubSpot- jarjestelmassa on tydkalut
myynnin- (Sales Hub) ja markkinoinninautomaatioon (Marketing Hub), asiakaspalveluun

(Service Hub) ja asiakkaidenhallintaan (HubSpot CRM). Naiden kaikkien tai yksittaisten
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jarjestelman osien avulla yritykset saavat tehokkuutta inbound-markkinointiin. Markkinoin-
ninautomaatio tyokalun avulla yritys pystyy esimerkiksi luoda ja hallita sisaltémarkkinoin-
tia, kehittaa hakukoneoptimointia, saada analytiikkaa, tehdéa sosiaalisen median markki-
nointia ja sahkdpostimarkkinointia seka luoda ja hallita verkko- ja laskeutumissivuja. Erityi-

sesti HubSpot sopii pienille ja keskisuurille yrityksille. (Saranki 6.9.2018.)

Inbound-markkinoinnin periaatteet ja HubSpotin ohjelmiston yhdistamalla yritys ei vain
kasva, vaan pystyy myo6s luomaan kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen. Asiakkaat saa-
daan ostamaan enemman ja pysymaan asiakkaina pidempaan. Liséksi heistd saadaan
yritykselle suosittelijoita. Juuri pitkdaikaisten asiakassuhteiden rakentaminen ja yllapito
ovatkin keskeisesséa roolissa HubSpotin ajattelumallissa. Tarkea syy olemassa olevien
asiakkuuksien ja liidien hoivaamiselle on kustannustehokkuus. Hoivaaminen onnistuu asi-
akkuudenhallintajarjestelman avulla, jonka kautta voidaan lahettaa kiinnostavaa markki-
nointia personoidusti ja oikea-aikaisesti. (HubSpot, 2013.)

3.2  Myynnin ja markkinoinnin yhdistaminen

Mikali myynti ja markkinointi toimivat erillisina toisistaan torméataan usein haasteisiin.
Myynti saattaa ajatella markkinoinnin tuottavan liideja, jotka eivét ole kovin potentiaalisia.
Markkinointi puolestaan tyypillisesti kokee tekevansa paljon liildien saamiseksi, mutta
myynti ei kumminkaan onnistu tekemaan niista kauppoja. (Liimatainen 2020, 107-108.)

Myynti ja markkinointi nahd&an usein perinteisesti erillisina osina ja prosesseina. Nykyaan
asiakkaiden ostoprosessien muuttuessa yha monikanavaisemmaksi on naiden osien toi-
mittava mahdollisimman yhtenaisesti ja toisiaan tukevasti. Ensinnakin tavoitteet kannattaa
asettaa yhtenaisesti, jolloin molemmilla osastoilla on selkea kuva siita, mihin pyritaan. Ta-
voitteiden yhtendinen asettaminen auttaa myds myynnin ja markkinoinnin keskustelua, jol-
loin molemmat osapuolet saavat uutta perspektiivia asiakkaisiin. Myynti osaa kertoa asi-
akkaiden suurimmat ongelmakohdat ja tarpeet heidan kanssaan kdaymiensa keskustelujen
pohjalta. Markkinointi puolestaan on usein tehnyt tutkimusta asiakkaista ja seurannut
markkinointimateriaalin vaikutusta, jolloin he osaavat kertoa asiakkaista eri ndkokulmasta.
(Forsey 2.11.2020.)

Asiakkaan keskusteluista ja vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa kannattaa kerata dataa,
jolloin tiedetdadn missa vaiheessa ostopolkua han on. Kun tiedetdan mista asiakas on kiin-
nostunut ja mista hanen kanssaan on viestitty, myynnin ja markkinoinnin on helppo toimia
sen mukaan. (Forsey 2.11.2020).
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Liidien seuranta ja datan tarkastelu auttaa yhtenaisesti toimivia myyntid ja markkinointia
parempiin tuloksiin. Jos markkinointi siirtdé liidin lian aikaisessa vaiheessa myynnille ja
myyja kontaktoituaan toteaa, ettei liidi ole valmis ostamaan, saatetaan liidi hylata. Parem-
malla yhteistyoélla liidi siirtyisi takaisin markkinoinnille hoivattavaksi ja aikanaan se siirrettai-
siin takaisin myyjalle. Nain toimittaessa saataisiin hyddynnettya useampien liidien potenti-
aalia paremmin ja osastot tekisivat vahemman turhaa ty6ta. (Halligan & Shah 2014, 127—-
128.)

3.3 Myynnin ja markkinoinnin datalla johtamisen vaikutukset organisaatiossa

Myynnin ja markkinoinnin datalla johtamisella on merkittavia vaikutuksia organisaatioon.
Ennen hy6tyjen saavuttamista saatetaan kokea muutosvastarintaa ja voidaan joutua ylitta-
maan esteita. Organisaation eri osastojen roolit ja niiden valisen yhteistydn maara kokevat
muutoksia, jotka voivat aiheuttaa haasteita. Muutosvastarintaa ja organisaation muutos-

johtamista on tutkittu kattavasti ja usean tahon toimesta.

Myynnin ja markkinoinnin yhdistavaan jarjestelmaan ja johtamiseen datalla siirtymiseen
taytyy valmistautua ennakkoon. Kuten missé tahansa muussakin organisaation muutos-
prosessissa, on vaarana, ettei muutos toteudu onnistuneesti. Onnistumisen todennakoi-
syyden parantamiseksi muutosta taytyy suunnilla huolellisesti ja liséksi pitdd huomioida
usea muu seikka (Stanford 2018, 176).

Johdon tuki ja osallistuminen pitéda sailyttdd muutosprosessin lapi. Johdolla ei tarkoiteta
vain ylinté johtoa vaan myds epdvirallisia johtajia yrityksen sisélla, jotka vaikuttavat mui-
den mielipiteisiin. Vauhtiin paastyaan muutosprosessi tulee pitaa liikkeella eika antaa sen
pysahtyd. Prosessin aikana tulee usein haasteita ja ne pitaa ylittdd paattavaisesti liikkeen
jatkamiseksi. Haasteet eivat valttamatta ole aina itsestdaan selvia, vaan niita voi joutua et-
simaan. (Stanford 2018, 176-180.)

Jarjestelman hankkimisen jalkeen kayttbonottaminen voi epaonnistua myos erilaisista
kaytannon syistd. Yleinen syy on yrityksen resurssien vaarin arvioiminen. Minka tahansa
uuden jarjestelman kayttoonotto vaatii kouluttautumista ja aikaa yrityksen tyéntekijoilta. Li-
saksi yrityksella pitaa olla tarpeeksi tyontekijoita, jotta se pystyy hyddyntdmaan kasvavan
lidien maaran. Naiden resurssien sitoutuminen onkin huomioitava kayttéonottoa suunni-
teltaessa. (Chemko 19.10.2015.)

Perinteisesti myynti ja markkinointi ovat toimineet omina yksikkéinaan ja niiden on voitu
katsoa siiloutuneen erilleen toisistaan. Myynnin ja markkinoinnin johtaminen datalla ja ne

yhdistavan jarjestelmén kayttoonotto kannustavat kuitenkin siilojen purkamiseen. Myynti ja
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markkinointi sulautuvat jatkossa yhteen, jonka seurauksena syntyy yksi yksikko, jonka si-
salla on useita rooleja. Eri rooleissa tytskentelevat toimivat yhdessa yrityksen myynnin
kasvattamiseksi. Siiloajattelun jalkeisessa toiminnassa uudet roolit vaativat eri tehtavissa

uudenlaista osaamista ja kouluttautumista. (Rubanovitschin 2018, 48 & 88-89.)
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4 Kyselytutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kuvataan Myynnin ja markkinoinnin johtaminen datalla —kyselytutkimuksen
tavoitteet, suunnittelu ja toteutus. Kysely on jaettu neljadan paateemaan: myynnin ja mark-
kinoinnin yhteispeli, datan hyddyntaminen, verkkosivujen myynnillisyys seka myynnin ja

markkinoinnin yhdistavan jarjestelman hankkimisen esteet.

4.1 Kyselylomakkeen suunnittelu ja laatiminen

Kysely toteutettiin yhteistydssa Vipu Internationalin ja Haaga-Helia ammattikorkeakoulun
kanssa. Kyselylla oli tarkoitus selvittda yrityksien valmiuksia ja haasteita myynnin ja mark-

kinoinnin johtamiseen datalla.

Kyselylomake (liite 1) ja sen saate suunniteltiin kevaan 2020 aikana tiiviissa yhteistydssa
toimeksiantajayrityksen myyntijohtaja Johanna Mikkosen kanssa. Kaytannossa opinnayte-
tyon tekija laatii ensimmaiset versiot ja niihin tuli muokkausehdotuksia ja kommentteja
Mikkoselta ja opinnaytetyonohjaajalta. Muokkauksia jatkettiin, kunnes kaikki osapuolet oli-

vat tyytyvaisia lopulliseen kyselylomakkeeseen ja sen saatteeseen.

Kyselyn paateemat ovat: myynnin ja markkinoinnin yhteispeli, datan hyédyntaminen, verk-
kosivujen myynnillisyys sekd myynnin ja markkinoinnin yhdistavan jarjestelméan hankkimi-
sen esteet. Kyselylomake koostui yhteensa 12 kysymyksesta ja niiden alakohdista. Kyse-
lyn lopussa vastaajille annettiin mahdollisuus jattaa yhteystiedot saadakseen toimeksian-
tajayrityksen toimitusjohtajan Jussi Liimataisen vuonna 2020 julkaistun kirjan Digitrippi —

nain johdat digimarkkinointia.

Kyselyn alussa olevat taustatietokysymykset ovat monivalintakysymyksia, joissa vastaaja
valitsee annetuista vaihtoehdoista edustamaansa yritysta tai omaa asemaansa yrityk-
sessé parhaiten kuvaavan vaihtoehdon. Mikali sopivaa vastausta ei [0ydy vaihtoehdoista,

kirjoittaa vastaaja avoimeen "Muu, mika?”-kohtaan oman vastauksensa.

Kyselyn keskiosa koostuu vaittdmistd, joiden vastausasteikko on 1-5. Vaihtoehdot on nu-
meroarvojen liséksi selitetty auki: "1 Ei toteudu lainkaan”, "2 Toteutuu jonkin verran”, ”3
Toteutuu melko hyvin”, "4 Toteutuu hyvin” ja "5 Toteutuu erittain hyvin”. Lisaksi valittavana
oli vaihtoehto "0 En osaa sanoa/Meilla ei ole markkinointia”, jonka vaikutus poistettiin kes-
kiarvoja laskettaessa. Vaittamat on esitetty matriisina, jotta vastaaminen on selkeé&a ja ri-
vakkaa. Yksittdisessa matriisissa on ylakysymys, johon vastataan alakysymyksing esite-

tyilla vaittamilla. Vaittamia on ylakysymyksen mukaan 1-6 kappaletta.
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Kyselyn loppuosassa on kaksi vapaavalintaista kysymystd, joihin vastaaja voi valita useita

vaihtoehtoja seka halutessaan kirjoittaa vastauksen avoimeen kenttaan.

4.2 Aineiston kerdaminen

Vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 58 kappaletta. Naista suurin osa (50 kpl) saatiin henki-
l[6kohtaisen sahkopostikyselyn avulla. Kysely lahetettiin yhteensa 1012 sdhkdpostiosoit-
teeseen. Osoitteet saatiin Bisnode-yritysrekisterista, josta ne I6ydettiin rajaamalla yrityk-
sen liikkevaihdon, sijainnin, tydntekijamaaran ja toimialan mukaan. Nain l6ytyneista yrityk-

sista valittiin ylimman johdon, myyntijohdon ja markkinointijohdon yhteystiedot.

Kriteerit tavoitelluille vastaajille maaritteli Vipu. Vastaajien toimialoiksi valittiin sellaisia
aloja, joilla myytavan tuotteen ostoprosessi on kohtalaisen pitka. Nailla toimialoilla saa-
daan erityistd hydtya myynnin ja markkinoinnin teknologiasta ja ne yhdistavasta jarjestel-
masta. Jarjestelméan hankkiminen vaatii tietyn suuruisen investoinnin, joten liikevaihtoluo-
kaksi haluttiin rajata alun perin 5 miljoonaa ja yli vaihtavat yritykset. Bisnode tarjoaa vaih-
toehdoksi kuitenkin luokkaa 2—10 miljoonaa, joten haku laajennettiin koskemaan myés
tata ryhmaa kokonaisuudessaan. Yrityksia rajattiin myos maantieteellisesti. Endoksi ase-
tettiin se, etta yritys sijaitsee Uudellamaalla, Kanta-Hameessa, Paijat-Hameessa tai Ky-
menlaaksossa. Tydntekijamaaraksi rajattiin vahintdan 4 tyéntekijaa.

Kysely lahetettiin ensin 568 osoitteeseen 22.6.2020 ja muistutuskierros viikon kulututtua.
Tassa vaiheessa vastauksia tuli vain 9 kappaletta, joten vastausprosentiksi saatiin vain
1,6 %. Vastaajamaaran vahaisyyteen oli varmasti useita syitd, joita pohdittiin yhdessa toi-
meksiantajan kanssa. Lahetyksen ajankohta oli juhannusviikonlopun jalkeen, joka var-
masti vaikutti osaltaan vastaajamaaraan lomakauden alkaessa. Toinen esille noussut
mahdollinen syy oli koronapandemian aiheuttamat vaikeudet yrityksissa. Pohdimme mabh-
dollisuudeksi, etta yrityksissa ei ollut innokkuutta lahtea tutustumaan uusiin mahdollisuuk-

siin, vaan aikaa kaytettiin vallitsevan tilanteen hallitsemiseen.

Tulosten saamisen jalkeen toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta kysely lahetetdén uudel-
leen syksylla. Jalkeenpdain katsottuna ensimmaista l&hetysta voidaan pitdd onnistuneena
testikierroksena. Lahetys naytti, ettd kyselylomake ja sen lahettdminen toimivat teknisesti.
Liséksi kaikkiin kysymyksiin saatiin vastauksia, joten osoitettiin, ettd myds vapaavalintai-

set- ja avoimetkysymykset kiinnostavat ja koskettavat kohderyhméaa.

Kysely l&hetettiin uudelleen maanantaina 31.8. ja muistutusviesti niille, jotka eivat olleet
vastannet maanantaina 7.9. Tassa toisessa vaiheessa vastaanottajien kokonaismaaraa

kasvatettiin edella mainittuun 1012 sahkdpostiosoitteeseen suuremman vastausmaaran

18



saamiseksi. Toisen lahetyksen jalkeen sdhkopostilla l&hettyjen viestien vastausprosentti
nousi 4,8 %:n. Maaran kasvattaminen tehtiin laajentamalla maantieteellista rajausta kos-
kemaan koko Suomea. Lisaksi tdssa vaiheessa jokaiselle vastaajalle luvattiin kirjapalkinto

arpomisen sijaan. Vastausten keraaminen paattyi 11.9.2020.

Loput vastaajista (8 kpl) saatiin MarkkinointiKollektiivi Facebook-ryhmasta. Kysely paatet-
tiin jakaa ryhmaan toimeksiantajan ehdotuksesta suuremman vastaajamaaran saavutta-
miseksi. Ryhmassa on yli 16 000 jasentd, jotka lahtokohtaisesti tydskentelevat markki-
noinnin parissa tai ovat markkinoinninopiskelijoita. Kyselyn aihe on hyvin ajankohtainen ja
ryhmalaisilta toivottiin saatavan ndkemyksia erityisesti markkinoinnin asiantutijarooleissa
tyoskenteleviltd. Ryhmaén tehtiin julkaisu maanantaina 31.8., jossa oli saate ja linkki kyse-
lyyn. Ryhmasta tulleet vastaajat edustivat markkinointiasiantuntijoita ja myyntiasiantunti-
joita.

Kokonaisuutena datan kerddminen oli haastavaa ja paljon ajattelua vaativaa. Vastaaja-
maara jai toivottua pienemmaksi, mutta toisaalta paastiin yli videnkymmenen vastaajan,
jota oli ajateltu minimiksi kysely& suunniteltaessa. Joittenkin taustamuuttujien osalta dataa
kertyi kattavammin kuin toisilta. Suurimmaksi haasteeksi muodostui vastausten jakautumi-
nen usealle eri toimialalle. Jotkin toimialat saivat vain yksittaisia vastauksia, jolloin toi-
mialojen valista vertailua ei voitu suorittaa suurilta osin luotettavasti. Laajimmin onnistuttiin
saavuttamaan eri asemissa yrityksien johdossa tydskentelevid vastaajia. Kyselylla saa-
duista tuloksista voidaan tehda suuntaa antavia paatelmia tietyilla osa-alueilla, mutta

yleistyksia ei ole mahdollista tehda nain pienen datan perusteella.

Suuren vastaajamaadran saaminen on yleinen haaste B2B-kyselyiden toteutuksessa ja
vastausprosentit jadvat usein alhaisiksi. Yleisin ja ilmeisin syy yritysten mataliin vastaus-
prosentteihin on todennakdisesti yritysjohdon ajan rajallisuus ja saapuvien viestien maara.
Varsinkin nykypaivana sahkodpostitse saapuvien viestien maara on suuri, joten ennalta
tuntematon lahettaja ja aihe jaavat helposti huomiotta. Tahan seikkaan pyrittiin kiinnitta-
maéan erityista huomiota toisella vastauskierroksella muokkaamalla kyselyn saatetta myy-

vammaksi ja lupaamalla kirja kaikille vastaajille arvonnan sijaan.
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5 Myynnin ja markkinoinnin johtaminen datalla —kyselytutkimuksen

tulokset

Kyselylla oli tarkoitus selvittéda yrityksien valmiuksia ja haasteita myynnin ja markkinoinnin
johtamiseen datalla. Seuraavissa kappaleissa kyselyn tulokset kaydaan lapi kysymys ker-

rallaan. Kaikkien kysymyksien vastaukset ovat kuvioina tekstin alla.

5.1 Taustatiedot

Taustatietoja kartoitettiin kyselyn alussa viidella kysymyksella (kuviot 1-5). Kysymykset
koskivat toimialaa, likevaihdon suuruutta, vastaajan vastuualuetta ja markkinoinnista seka

myynnista vastaavien henkildiden maaraa yrityksessa. Taustatietoja kaytetaan tassa ra-

portissa vertailtaessa vastauksia eri ryhmien valilla.

Toimiala

Vastaajia on yhdeksaltad maaritellylta toimialalta seka liséksi "muiden” toimialojen edusta-
jilta, joista osan toiminta voitaisiin katsoa lukeutuvan naihin yhdeksaan maariteltyyn. Suu-
rimpana toimialana kyselyssa on moottoriajoneuvojen ja moottoripyérien tukku- ja vahit-

taiskauppa seka korjaus (kuvio 1). Useita vastauksia saatiin myos talonrakentamisen ja

ohjelmistojen toimialoilta.

Yrityksen toimiala (n=58)

Talonrakentaminen

Moottoriajoneuvojen ja moottoripyorien tukku- ja
vahittdiskauppa seka korjaus

Ohjelmistot

Konsultointi ja siihen liittyva toiminta
Lakiasiain- ja laskentatoimen palvelut
Muut erikoistuneet palvelut liike-elamalle
Eldinlaakintapalvelut

LVI-ala

Markkinointi ja myynti

Muu

Kuvio 1. Yrityksen toimiala

T 12

13

10

L JE
e 1
. 2
. 2
!
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Liikevaihdon suuruus

Toimeksiantajan toiveena oli saada vastauksia yrityksilta, joiden liikevaihto on [Ahemmas
10 miljoonaa tai sen yli. TAsséa onnistuttiin ja suurin osa vastaajista onkin yli 30 miljoonaa
vaihtavia yrityksia (kuvio 2). Vastaajiksi haluttiin hieman isompia yrityksi&, koska yleisesti
pienemmilla yrityksilla ei ole mahdollisuuksia tai varoja ottaa k&yttoon myynnin ja markki-
noinnin automaatiojarjestelmaa, joten liikevaihdoltaan hieman suuremmat yritykset koettiin

relevanteimmiksi.

Yrityksen liikevaihtoluokka (n=58)

yii 30 mijooras [ ¢
21-30 milioonaa [ G

16-20 miljoonaa _ 6

10-15 miljoonaa _ 11

Alle 10 miljoonaa - 3

Kuvio 2. Yrityksen liikevaihtoluokka

Vastaajan vastuualue

Vastaajiksi haluttiin saada yrityksista henkildilta, jotka ovat paattdvassa asemassa, jotta
saadaan relevantteja vastauksia tutkimuskysymyksiin. Heidan lisékseen vastauksia saa-
tiin ja haluttiin markkinointi- ja myyntiasiantuntijoilta, jotka toivat oman nakdkulmansa vas-
tauksiin. Eniten vastauksia saatiin juuri ylimmalt& johdolta ja markkinointijohdolta (kuvio

3), joten tavoitteessa onnistuttiin.
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Vastuualueeni yrityksessa (n=58)

Vinjorto I 2!
Markkinointijohto | 16
Myyntijohto [N -
Markkinointiasiantuntija [ NREREREEN 7
Myyntiasiantuntija [l 1

Jokinmuu [l 1

0 5 10 15 20 25

Kuvio 3. Vastuualueeni yrityksessa

Yrityksen markkinoinnista ja myynnista vastaavien maarat

Yrityksien myynnista ja markkinoinnista vastaavien maaraa kysyttiin, koska haluttiin selvit-
ta&, onko henkildiden maaralla nailla osastoilla vaikutusta myynnin ja markkinoinnin toteu-
tukseen yrityksessa. Markkinoinnista vastaavia on suurimmaksi osaksi vastanneissa yri-
tyksissa 1-2 henkiloa (kuvio 4). Myynnista vastaavia henkilditd puolestaan on huomatta-
vasti enemman (kuvio 5). Tulos oli odotettu ja kertoo yrityksien panostavan enemman

myyntiin kuin markkinointiin.

Markkinoinnista vastaavien maara (n=58)

vito [ 3
s10 [
25 I s
12 I ¢

0 5 10 15 20 25 30 35

Kuvio 4. Markkinoinnista vastaavien maara
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Myynnistad vastaavien maara (n=58)

vizo  —— 1

Kuvio 5. Myynnista vastaavien maara

5.2 Myynnin ja Markkinoinnin yhteispeli

Taman osion kysymykset ja vaittamat mittaavat miten hyvin myynti ja markkinointi toimivat
yhteen yrityksissa. Myynnin ja markkinoinnin pitéisi toimia saumattomasti yhteen, jotta

markkinointi tuottaisi jatkuvasti lisdarvoa myynnille.

Myynnin ja markkinoinnin yhteisty0 eri osa-alueilla

Kaikkien alakohtien keskiarvot ovat kolmen ja neljan valilla (kuvio 6). Tasta voidaan paa-
tella, etta yhteispeli toimii melko hyvin, mutta parannettavaa loytyy. Ensimmainen merkit-
tava huomio on ensimmaisen ja toisen kohdan valilla. Niiden vastausten perusteella voi-
daan paatella, ettd yrityksissa asetetaan tavoitteita paremmin kuin niitd seurataan. Toi-
saalta tama on looginen tulos, silla ei olisi jarkevad, etta seurattaisiin tavoitteita, joita ei ole

asetettu.
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Miten hyvin markkinoinnin ja myynnin yhteispeli
toimii yrityksessanne eri osa-alueilla?

a) Yhteneviisten tavoitteiden asettaminen

(n=58) - EE
b) Yhtenevaisten tavoitteiden seuranta
(n=58)
c) Markkinoinnin tuottamien myyntiliidien _ 3.1
seuranta kauppoihin saakka (n=58) ’
d) Myynnin ja markkinoinnin jatkuva
yhteisten tavoitteiden saavuttamiseen _ 3.5
tahtaava vuoropuhelu (n=58)
1 2 3 4 5

Kuvio 6. Markkinoinnin ja myynnin yhteispelin toimivuus eri osa-alueilla.

Vertailtaessa vastaajien vastuualueiden mukaan, ovat vastaukset paaosin eri ryhmien va-
lilla hyvin samanlaisia. Kolmannessa kohdassa l6ytyy kuitenkin eroja. Markkinointijohto
kokee, etta markkinoinnin tuottamien myyntiliidien seuranta kauppoihin saakka ei onnistu
yht& hyvin kuin muiden mielesté. Markkinointijohto antaa arvosanaksi keskiarvolta 2,6
muiden vastatessa hieman yli kolmen. Samanlaiset erot tulevat esille myds toimialavertai-
lussa. Talonrakentamisen (2,8) ja "muut’-ryhman (2,3) vastausten keskiarvot ovat muita

alempana.

Myynnisté vastaavien mééran mukaan vertaillessa kahden ensimméaisen kohdan vastauk-
sien keskiarvot nousevat myynnista vastaavien henkildiden mééaran kasvaessa. Hieman
samansuuntainen trendi on havaittavissa myds markkinoinnista vastaavien henkiléiden
maaran kasvaessa kolmessa ensimmaisesséa kohdassa. Trendi ei ole kuitenkaan yhtéa
selva kuin myynnista vastaavien maaran kohdalla, silla vastauksissa on pari poikkeamaa.
B ja C kohdissa yritykset, joissa on 3—5 markkinoinnista vastaavaa henkil6a ovat antaneet

keskimaarin pienimmat arvosanat (2,8), miké poikkeaa nousevasta trendista.

Myynnin ja markkinoinnin yhtenainen toiminta

Tahan kysymykseen kaikkien vastausten keskiarvo oli 3,7 (kuvio 7). Vertailtaessa vas-
tauksia eri taustamuuttujien avulla suurin osa kategorioista on vastannut hyvin lahelle kes-
kiarvoa. Poikkeuksia oli muutama. Isoimman arvon olivat vastanneet yritykset, joilla on
markkinoinnissa yli 10 henkil6&, markkinoinnin ja myynnin alan yritykset seka talorakenta-
misen ala tai jos yrityksen liikevaihtoluokka oli 21-30 miljoonaa. Suurin keskiarvo on 4,3

(yli 10 markkinoinnista vastaavaa henkil6a yrityksessa, n=3). Lisaksi poikkeavia vastauk-



sia oli kategorioissa, joissa oli vain yksi vastaaja. Yhteenvetona voidaan todeta, etta vas-
tauksien keskiarvot olivat hyvin samankaltaisia eri kategorioiden kesken, vaikka kokonai-
suutena vastaukset vaihtelivatkin valilla 2-5. Pddasiassa yritykset kokevat myynnin ja

markkinoinnin toimivan yhtendisesti hieman paremmin kuin melko hyvin.

Kuinka yhtenaisesti myynti ja markkinointi
toimivat yrityksessanne? (n=58), keskiarvo 3,7
0 En osaa sanoa/Meill3 ei ole markkinointia [l 1
5 Erittdin yhtendisesti [N 15
4 Hyvin yhteniisesti [N 16
3 Melko yhteniisesti IS 18
2 Jonkin verran yhtenéisesti [N 3
1 Ei lainkaan yhtendisesti = 0

0 5 10 15 20

Kuvio 7. Myynnin ja markkinoinnin yhtenaisyys.

5.3 Datan hyédyntaminen

Taloushallinnon tuottaman datan lisaksi yritykset tarvitsevat paatoksentekonsa tueksi
myo6s markkinointi- ja myyntidataa. Talla alateemalla pyritddn selvittamaan yrityksien ny-
kytilannetta datan hyddyntamisen kannalta.

Markkinoinnin datan hyédyntaminen

Tassa kysymyksessa on viisi alakohtaa. Kaikkien kysymysten vastausten keskiarvot ovat
alle neljan, mika kertoo, etta yrityksissé on parantamisen varaa nailla osa-alueilla (kuvio
8). Erityistd huomiota herattéaa viimeinen kohta. Yritykset kokevat suurilta osin, ettei vait-
tama toteudu kuin vain jonkin verran. Markkinointi ei siis saa tuottamistaan liideista kun-
niaa ja sen takia markkinoinnin resurssien kohdentaminen ei varmastikaan ole optimaa-

lista.
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Milla tavoilla yrityksenne hyddyntaa markkinoinnin tukena
dataa? Miten hyvin seuraavat vaittamat toteutuvat
yrityksessanne? (n=58)

a) Markkinoinnilla on myyntia tukevat tavoitteet. _ 3.7
b) Myyntia tukevat tavoitteet ovat mitattavissa. _ 3.4
¢) Markkinointi raportoi eri toimenpiteiden
vaikutuksesta verkkosivujen kavijamaariin.

d) Markkinointi kohdentaa panostukset

toimenpiteisiin ja kanaviin, jotka tuottavat myynnille _ 3.5

liidej.

e) Markkinointi raportoi tuottamiensa myyntiliidien _ 55
arvon kauppoihin saakka. ’

Kuvio 8. Datan hyédyntadminen markkinoinnin eri toiminnoissa.

Mielenkiintoinen seikka taustamuuttujiin verrattaessa on se, etta yrityksissa, joissa on
enemman markkinoinnista vastaavia henkildita (6—10 ja yli 10) koetaan, etta tdssé on on-
nistuttu paremmin. Keskiarvot naiden ryhmien osalta ovat jarjestyksessa 3,0 ja 3,7.

Tarkein huomio on, etta vastuualueittain jaettuna ylin johto on antanut korkeimmat arvosa-
nat (2,8) ja matalimmat myynti- (2,1) ja markkinointijohto (2,0) (kuvio 8a). Tulos saattaa
kertoa siita, ettd markkinointijohdolla ei ole tietoa markkinoinnin tuottamien liidien tulok-
sista ja myyntijohto ei tieda tarkasti mista liidit ovat tulleet. Jos tieto puuttuu, markkinoinnin

resurssien kohdentaminen ei voi toimia optimaalisesti.
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e) Markkinointi raportoi tuottamiensa myyntiliidien
arvon kauppoihin saakka.
Yhteiskeskiarvo (n=58) [N 25
Yiin johto (n=24) |G 23
Markkinointijohto
L m
(n=16) 2.0
Myyntijohto (n=9) | NN 2.1
Markkinointiasiantuntija
I 23
(n=7)
Myyntiasiantuntija (n=1) | 4.0
Jokinmuu (n=1) I 2.0

1 2 3 4 5

Kuvio 8a. Myyntiliidien raportointi.

Myynnin data hyddyntaminen

Tama kysymys oli jaettu kuuteen alakohtaan. Yleinen trendi oli kohtalaisen tasainen arvo-
sana 3 "toteutuu melko hyvin”. Korkeimman arvosanojen keskiarvon on saanut vaittdma
"Myyntiprosessi on kuvatta ja dokumentoitu” (ka 3,5) (kuvio 9). Esiin nousee useampi

seikka.

27



Kuinka tehokkaasti yrityksenne hyddyntdaa myynnin tukena
dataa? (n=58)

a) Myyntiprosessi on kuvattu ja dokumentoitu. _ 3.5

b) Myyntiprosessin eri vaiheille on asetettu _ 59
myyntitavoitteesta johdetut valitavoitteet. ’

c) Johto pystyy seuraamaan reaaliaikaisesti myyntiprosessin

- ~ . Ex

tavoitteiden toteutumista.

d) Yksittdaisen myyjan suoriutumista valitavoitteisiin ndhden _ 33

seurataan. ’

e) Myynti pystyy tallentamaan kaiken asiakkaan kanssa
kaydyn kommunikaation yhteiseen jarjestelmaan.
f) Myynti pystyy seuraamaan, mita markkinoinnin tuottamaa

sisaltoa asiakas lukee (esim. uutiskirje, verkkosivut, _ 2.9

sosiaalisen median kanavat).

Kuvio 9. Datan hyddyntédminen myynnin eri toiminnoissa.

Organisaation myyjien maaran mukaan katsottuna kahden ensimmaisen vaittdméan arvo-
sanat nousevat mielenkiintoisesti myyjien maaran kasvaessa. My6s kolmannen ja neljan-
nen kohdan vastausten keskiarvoilla on nouseva trendi, mutta ei aivan yhta selked. Tama
kertoo todennakdisesti siita, ettd suurempi myyja maara tarvitsee tarkemmin maaritellyn
myyntiprosessin. Toisaalta ndidenkaan vastauksien keskiarvot eivat ole korkeampia kuin
4. Sama kaava toistuu vield selkedmmin markkinoinnista vastaavien henkildiden maaran

kasvaessa. Tassa kategoriassa nousu nahdaan kaikissa alakysymyksissa.

Seuraava mielenkiintoinen seikka I6ytyy vastuualueittain tarkasteltuna. Myynti- ja markki-
nointijohtoa vertailtaessa huomataan, ettd myyntijohto ajattelee positiivisemmin jokaisesta
vaittamasta.

Alhaisimman keskiarvon (ka 2,9) sai vaite "Myynti pystyy seuraamaan, mitd markkinoinnin
tuottamaa sisaltoa asiakas lukee (esim. uutiskirje, verkkosivut, sosiaalisen median kana-
vat)”. Tama on selvasti iso kehityskohde, jota parantamalla myyjét saisivat paremman kéa-
sityksen siitd, mité potentiaaliset asiakkaat tietavat yrityksesta ja mista he ovat kiinnostu-
neita. Toinen havainto tastéa kohdasta liittyy vastuualueiden eroihin. Vastaajista myynti-
johto kokee vahvimmin, ettéd myynti pystyy seuraamaan, mita sisaltoa asiakkaat lukevat
(kuvio 9a). Havainto kertoo mahdollisesti siitd, etta yrityksen kaikilla toimijoilla ei ole kay-
tossa yhteista dataa, jolla asiakkaan lukema siséaltd todennetaan.
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f) Myynti pystyy seuraamaan, mita markkinoinnin
tuottamaa sisaltoa asiakas lukee

Yhteiskeskiarvo (n=58) [N 2.9
Yiin johto (n=24) [N 2.9
Markkinointijohto (n=16) NG 2.8
Myyntijohto (n=9) NN 33
Markkinointiasiantuntija (n=7) NG 2.3

1 2 3 4 5

Kuvio 9a. Siséltdjen lukemisen seuranta.

5.4 Verkkosivujen myynnillisyys

Asiakkaan ostopolku alkaa nykyisin useimmiten verkosta. Yrityksen verkkosivujen pitaisi
auttaa ja palvella sekd olemassa olevia etté potentiaalisia asiakkaita seka tuottaa myyn-
nille liideja. Tassa osiossa selvitetddn yritysten verkkosivujen hyddyntamista liidien tuotta-

miseen.

Verkkosivujen hyédyntaminen inbound-markkinoinnissa

Tassa kysymyksessa on nelja alakohtaa ja kaikkien vastausten yhteinen keskiarvo on ky-
selyn matalin. Nailla vaittamilla selvitettiin yritysten valmiuksia hy6dyntaa inbound-markki-
nointia, jossa tavoite on houkutella asiakkaita yrityksen verkkosivuille asiakasta hyédytta-
van sisallon avulla ja sen jalkeen konvertoida heidéat liideiksi. Kokonaisuutta tarkastelta-
essa huomataan heti, ettei vastanneissa yrityksissa keskimaarin kayteta inbound-markki-
nointia verkkosivuilla kovin paljoa vaan todennakdisesti ennemminkin perinteista out-
bound-markkinointia. Vaittama c "verkkosivuillamme on monipuolisesti sisaltda, jota luke-
maan paastakseen asiakkaan taytyy jattaa s-postiosoitteensa” erottuu muista erityisesti
vastausten keskiarvon ollessa 2,2 (kuvio 10). Tama puute vaikeuttaa huomattavasti hy-
vien liidien tunnistamista ja kéavijéiden konvertoitumista liideiksi. Sen korjaamisella pystyi-
sikin todennakoisesti saamaan yritykselle kilpailuetua. TAma on mielenkiintoinen tulos ver-
rattuna siihen, ettéd B-kohdan vastausten keskiarvo on 3,2. B-kohdassa yritykset siis koke-
vat, ettd heidan verkkosivujen tarkoituksena on tuottaa liideja myyjille yli arvosanan 3 ver-
ran. Tata tavoitetta voisi edistda lisddmalla ladattavan sisallon maaraa sivustolla, jota C-

vaittdma mittaa.
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Korkeimmat arvosanat on saanut D-vaittdma "Verkkosivumme on rakennettu hakukoneys-
tavallisesti, jotta potentiaalinen asiakas 16ytaa sivulle helposti”. Tassé kysymyksesta esite-
tyista vaittamista hakukoneoptimointi on varmasti tunnetuin inbound-markkinoinnin osa-

alue, joten vaittaman korkea tulos ei ole yllattava.

Ota kantaa alla oleviin vaittamiin liittyen
yrityksenne verkkosivuihin.

a) Verkkosivustomme sisalté on auttavaa ja

opastavaa (ennemmin kuin yritykseen ja sen _ 3.0

tuotteisiin/palveluihin keskittyvaa).

b) Verkkosivustomme tavoitteena on tuottaa
liideja myynnille.

3.2

c) Verkkosivustollamme on monipuolisesti
sisaltod, jota lukemaan paastakseen _ 2.2
asiakkaan taytyy jattaa s-postiosoitteensa.
d) Verkkosivumme on rakennettu
hakukoneystavallisesti, jotta potentiaalinen
asiakas |oytaa sivulle helposti.
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Kuvio 10. Yritysten verkkosivujen hyodyntaminen.

Kolmesta ensimmaisesta vaittamasta nousee taustamuuttujia vertaillessa esille markki-
nointiasiantuntijoiden mielipiteet. Heidan mielestd&n ndma kolme kohtaa toteutuvat hei-

kommin muiden vastuualueiden edustajiin verrattuna.

Toinen huomattava seikka taustamuuttujia tarkastellessa on samansuuntainen kuin edelli-
sesséa kysymyksessa,; erityisesti yritykset, joissa on kaikkein vahinten myynnista ja markki-
noinnista vastaavia henkiloitd ovat antaneet matalimmat arvosanat koskien sahkoposti-
osoitteella ladattavaa sisaltda (kuvio 10a). Tulosta voi selittda se, ettd laadukas ja asia-

kasta hyddyttava sisallontuotanto vaatii yritykselta markkinointiresursseja.
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c) Verkkosivustollamme on monipuolisesti
sisaltoa, jota lukemaan paastakseen asiakkaan
taytyy jattaa s-postiosoitteensa.

Yhteiskeskiarvo (n=58) [IININEGENE 2.2
Yli 10 markkinoinnista vastaavaa (n=3) [N 30
6-10 markkinoinnista vastaavaa (n=5) [[INNENGNE 23
3-5 markkinoinnista vastaavaa (n=16) |GG 2.2

1-2 markkinoinnista vastaavaa (n=34) I 2.1

1 2 3 4 5

Kuvio 10a. Verkkosivujen monipuolinen sisaltd markkinoinnista vastaavien maaran mu-

kaan.

5.5 Jarjestelméan hankkimisen esteet

Myyntia ja markkinointia tehostavat jarjestelmat tallentavat asiakkaan reagoinnit markki-
noinnin ja myynnin toimenpiteisiin. Markkinointi pystyy tekemaan kaikki digimarkkinointiin
liittyvat toimenpiteet ja seuraamaan niiden tuloksia ja vaikutusta toteutuneisiin kauppoihin
saakka. Myynti puolestaan pystyy seuraamaan koko myyntiprosessin etenemista ja onnis-
tumista seka saa kayttdonsa prosessin eri vaiheisiin sopivia tyokaluja. Jarjestelman hank-

kimiselle voi olla kuitenkin erilaisia esteita.

Tassa kysymyksessa kartoitettiin syitd myyntia ja markkinointia tehostavan jarjestelméan
puuttumiselle. Suurin este jarjestelman hankkimiselle oli tiedon puute. Erityisesti iso osa
ylimmasta johdosta ja markkinointiasiantuntijoista koki, ettei tunne jarjestelmien hyotyja
tarpeeksi, kun taas markkinointijohdosta vain yksi vastaaja koki samoin. Tama 16ydos yh-
dessa aiemmin I0ydettyjen haasteiden kanssa osoittaa, ettd kyseisia ominaisuuksia tar-
joavasta jarjestelméasta olisi hyttya monelle yritykselle, jos oikeille henkil6ille onnistuttai-

siin kertomaan jarjestelmien tuomista hyodyista.

Toiseksi suurin syy oli "muut syyt”. Naissa avoimissa vastauksissa nousi esiin osittain sa-
man suuntaisia esteitd kuin valmiiksi annetuissa vaihtoehdoissa. N&ita syita olivat esimer-
kiksi resurssien ja tiedon puute seka kaynnissa oleva jarjestelman hankkimisprosessi ja

ylimman johdon asenteet. (kuvio 11a)

Markkinointijohdon vastaukset jakaantuivat eri vaihtoehdoille. Yksikaan heisté ei kokenut,

ettei jarjestelma toimisi heidan alallaan tai yrityksessaan. Merkittava 16ydds on myds se,
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ettei yksikaan vastaaja ilmoittanut syyksi, etteivat he koe tarkeaksi myyntiprosessin vaihei-
den seurantaa. Sen sijaan lahes viidesosa koki esteeksi organisaation muutosvastarin-
nan. Sama maara ei uskonut jarjestelman toimivan juuri heidan yrityksessaan tai heidan

toimialallaan (kuvio 11).

Jarjestelman hankkimisen esteet

Muu, mika? IS 1
En usko sen toimivan... NN 1
Organisaation muutosvastarinta. INEEEEE2ENT 2
Jarjestelmat ovat lilan vaikeita kayttaa. |-
Meilld on kokemusta huonosti toimineista... I
Myyntiprosessin vaiheiden seuranta ei ole kovin...0
Markkinoinnin tehokkuuden seuranta ei ole kovin... IIE™T
En tunne sen tuottamia liiketoimintahyotyja... I 3 1

Emme koe tarpeelliseksi myynnin ja... I
0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

H Ylin johto ® Markkinointijohto Myyntijohto Markkinointiasiantuntija ®Jokin muu

Kuvio 11. Esteet myynnin ja markkinoinnin automaatiojarjestelman hankkimiselle vastuu-

alueittain.
Muu, mika? Uusi jarjestelma tulossa.
Muu, mika? jarjestelmakustannukset ja integroituvuus tuotannonohjaukseen
Muu, mika? Ylimman johdon asenteet
Muu, mika? Ajan ja riittdvan ymmarryksen puute
Muu, mika? Henkildresurssit
Muu, mika? Ei ole tietoa mika jarjestelma toimisi oikeasti halutulla tavalla
Muu, mika? Puuttu vaihtoehto ettd meilla on jo kaytéssa myyntia ja markkinointia tehostava jarjestelma
Muu, mika? ei esteita, ei vaan ole toteutettu
Muu, mika? Jarjestelmaa ollaan hankkimassa

Kuvio 11a. Muut hankinnan esteet.

5.6 Yritysten kiinnostus lisétiedosta

Tassa kysymyksessa selvitettiin mista vastaajat ovat mahdollisesti kiinnostuneita aihee-
seen liittyen. Kokonaisuutena hieman yli neljannes vastaajista oli kiinnostunut saamaan

lisatietoa markkinoinnin ja myynnin johtamisesta datalla. Suurin kiinnostuksen kohde oli
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myynnin ja markkinoinnin yhdistava jarjestelma, josta olivat kiinnostuneita kaikki kysymyk-
seen vastanneet ylimman johdon ja markkinointiasiantuntijoiden edustajat. Vastanneista
markkinointiasiantuntijoista kaikki olivat myds kiinnostuneita markkinointia tehostavasta
jarjestelmasta. Myyntiprosessia tehostavasta jarjestelmasta kiinnostuneimmat puolestaan
olivat ylin johto ja markkinointiasiantuntijat. Suurin osa kaikista lisatiedosta kiinnostuneista

edusti ylinta johtoa (kuvio 12).

Olen kiinnostunut saamaan lisatietoa:

Vinjonto S
Markkinointijohto [N
Myyntijohto [ EIIIEEZN
Markkinointiasiantuntija [ NN 2

0 2 4 6 8 10 12

B Myyntiprosessia tehostavasta jarjestelmasta
B Markkinointia tehostavasta jarjestelmasta

B Myynnin ja markkinoinnin yhdistavasta jarjestelmasta

Kuvio 12. Lisatiedoista kiinnostuneet vastuualueittain.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa kaydaan ensin lapi tutkimuksen péatulokset ja tarkeimmaét kehittdamiskoh-
teet. Seuraavaksi pohditaan kyselytutkimuksen luotettavuutta ja yleista onnistumista. On-
nistumista verrataan suunnitteluvaiheessa asetettuihin tavoitteisiin ja ennakoituihin haas-
teisiin. Sen jalkeen tulosten perusteella annetaan toimenpide- ja kehitysehdotuksia jatko-
tutkimukselle, toimeksiantajalle ja kyselyyn vastanneille yrityksille. Lopuksi kaydaan lapi
kirjoittajan ammatillista kehittymist&, omaa oppimista ja pohdintaa tyon toteutuksesta.

6.1 Tutkimuksen paatulokset

Kyselyn tavoite oli selvittaa yritysten valmiuksia myynnin ja markkinoinnin johtamiseen da-
talla sekd myynnin ja markkinoinnin yhteistyon sujuvuutta. Kyselyyn vastasi yhteensa 58
yritysta. Datalla johtamista ja yhteistyon toteutumista koskevia vaittamia arvioitiin as-
teikolla 1-5 (1=toteutuu heikosti ja 5=toteutuu erittain hyvin). Kyselyn perusteella pystyttiin
identifioimaan kehittdmistarpeita, joita vastanneissa yrityksissa esiintyy. Etenkin osa-aluei-
siin, joissa vaittdmien vastausten keskiarvo oli 3 tai alle, kannattaa kiinnittaa erityista huo-
miota. Naitd osa-alueita on datan ja verkkosivujen hyédyntamista koskevissa kysymyk-
sissa. Keskiarvoja, jotka ovat alle kolmen, on yhteensa nelja kappaletta. Matalin arvosana
(2,2) annettiin vaittamaan, jossa selvitettiin, 10ytyyko yrityksen verkkosivuilta sahkoposti-
osoitteen antamista vaativaa sisalt6d. Muut alle arvosanan kolme saaneet vaittamat kos-
kevat datan hyddyntamistd markkinoinnissa ja myynnissa. Kokonaisuudessaan kysymyk-
siin, joissa oli asteikko 1-5, vastausten keskiarvo sijoittuu paaosin kolmen ja neljan valille.
Korkein keskiarvo on 3,8. Se annettiin vaittamaan, jossa selvitettiin yhtenaisten tavoittei-
den asettamisen toimivuutta. Yleisesti voidaan sanoa, etta yrityksissa vaittamat toteutuvat
keskimaarin hieman paremmin kuin melko hyvin. Samalla se kuitenkin tarkoittaa, etta yri-

tyksissa on silti tarpeita tehostaa markkinoinnin ja myynnin johtamista datalla.

Tarkeimpéana kehittdmiskohteena nousi esiin se, ettd markkinoinnin tuottamia myyntiliideja
ei seurata tehokkaasti kauppoihin saakka. Myyntiliidien seuranta on markkinoinnin tehok-
kaalle toiminnalle avainasemassa, silla muuten ei tiedeta, kaytetaanko rahalliset ja ajalli-
set resurssit optimaalisesti. Tulokset kertovat todennékadisesti myynnin ja markkinoinnin
yhteisen jarjestelman puutteesta, jonka kayttdonottaminen lisaisi markkinoinnin toiminnan
tehokkuutta. Toiseksi tarkein kehittamiskohde on yritysten verkkosivujen myynnillisyyden
parantaminen. Inbound-markkinoinnin periaatteita kayttamalla yritykset voisivat hyddyntaa
verkkosivujensa potentiaalia myynnin kasvattamiseen. Lisdamalla sivuille siséltdd, jota lu-
kemaan paastakseen kavijan tulee jattaa sahképostiosoitteensa, pystyisivat yritykset kon-
vertoiman enemman kavijoita liideiksi. Tutkimus kartoitti myés myyntia ja markkinointia te-

hostavan jarjestelman hankkimiseen liittyvia esteitd. Oli mielenkiintoista havaita, etta
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markkinointijohdossa hyodyt tunnetaan ja tiedostetaan. Sita vastoin ylimman johdon vas-
tauksissa nousee esiin, ettei jarjestelman hyotyja tunneta tarpeeksi ja tAma on jo itses-
saan este hankkeelle. Lahes viidesosa vastaajista kokee myds, ettd hankinnan este on
yrityksen organisaation muutosvastarinta. Tehokkaampi viestiminen hyddyista eri liiketoi-
mintojen ja yksittaisenkin tydntekijan nakékulmasta auttaisi ylinté johtoa paatéksenteossa

ja vahentaisi my6s muutosvastarintaa organisaatiossa.

Vastauksien tarkastelussa kaytetaan hyvéaksi taustamuuttujia ja arvioidaan niiden vaiku-
tusta vastauksiin. Suurimmat erot tulivat vastuualueen ja markkinointi- seka myyntihenki-
|6stdn maaran mukaan vertailtaessa. Markkinoinnista vastaavien maara vaikutti paasaan-
toisesti vastauksiin hyvin samanlaisesti kuin myynnista vastaavien maara. Vastuualueiden
valilla 18ytyi mielenkiintoisia eroavaisuuksia. Erityisesti kysymyksissa, joissa kasiteltiin
markkinoinnin tuottamien myyntiliidien seurantaa oli suuria eroja. Markkinointijohto oli sita
mieltd, etté seuranta toteutuu merkittavasti huonommin kuin ylimmé&n johdon mielesta.
Toimialojen valinen vertailu on hankalampaa, silla vastausmaarat yksittaisiin toimialoihin
jaivat mataliksi. Taman takia tuloksia ei ole jarkevaa vertailla kaikilta toimialoilta. Liikevaih-
don maaralla oli merkitysta erityisesti kysymyksissa liittyen myyntiprosessiin. Niissa vas-
taajien antamilla arvosanoilla oli kasvava trendi liikevaihdon kasvaessa. Muissa kysymyk-
sissa liikevaihtomaéaran merkitysesta vastauksiin ei voi vetaa suoria johtopaatoksia, vaikka

eri ryhmien valilla olikin eroja.

6.2 Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Kyselylomake oli kokonaisuudessaan jarkevasti ja kattavasti rakennettu. Yksi huoli suun-
nittelun alkuvaiheessa oli, ettéa lomakkeesta tulisi liilan pitka. Liian pitkdn lomakkeen vas-
taajamaara olisi voinut jadda pienemmaksi tai vastausten laatu olisi voinut kérsia loppua
kohden vastaajien kiinnostuksen lopahtaessa. Aihe on ulkopuoliselle monimutkainen, jo-
ten oli tarke&éa saada rakennettua kyselysta loogisesti eteneva kokonaisuus, jota ohjattiin
kysymysten valeissa olevilla selitysteksteilla. Tama oli erityisen tarkeaa, silla vastaajan ai-
heeseen perehtyneisyyden tasoa ei voitu tietda ennakkoon. Vaikka vastaajat olivatkin lah-
tokohtaisesti yrityksien johtohenkildita, heidan tietAmyksensa digimarkkinoinnista voidaan
kuitenkin olettaa olevan rajoittunutta yleiselle tasolle, silla kyseessa ei ole yleisesti heidéan
erityisosaamisalueensa. Yrityksissa digi- ja inbound-markkinoinnista vastaavat markki-
nointiasiantuntijat, joiden perehtyneisyys aiheeseen on lahtokohtaisesti syvallisempaa.
Toki yritysten valilla on suuria eroja toimintatavoissa ja aiheen tuntemuksessa, mutta tama
nahtiin yleissuunnaksi kyselya laadittaessa. Yksi kyselyn tavoitteista olikin lisata yritysjoh-
don ymmarrystd myynnin ja markkinoinnin datalla johtamisen hyddyista ja antaa perspek-

tiivia siihen investoimisen harkitsemiseen.
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Keratyn aineiston perusteella voidaan tarkastella yleista tilannetta, mutta tarkkoja johto-

paatoksia ei voida tehdé taustamuuttujien avulla. Riittdvan suuren vastaajamaaréan saami-
nen osoittautui haasteeksi ja siihen vaikutti varmasti moni seikka. Vallitseva koronapande-
mia on mahdollisesti rajoittanut yritysten kiinnostusta lahtea tutustumaan uuteen aihee-

seen, joka on voitu ndhda epékiinnostavana yrityksen tilanteeseen nahden tai vain poten-
tiaalisena lisdkustannuksena. Toisaalta pandemian aiheuttama erityistilanne on saattanut
heréattaa kiinnostusta tietyn tyyppisissa yritysjohtajissa tutustumaan uusiin ja innovatiivisiin

ratkaisuihin yrityksen lilkketoiminnan kehittamiseksi.

Olisi ollut mielenkiintoista nédhda tuloksia samojen yrityksien sisaltd usealta vastaajalta.
Nyt tulokset voivat esimerkiksi ylimmanjohdon ja markkinointijohdon valilla osittain selittya
kyseisten vastaajien eri toimialoista, jolloin heidan yrityksensa eivat ole samanlaisessa ti-
lanteessa ja toimintamallit eivat ole taysin yhtenevaisia eri toimialoilla. Toki pitd& muistaa,
ettd kaikki toimialat on valittu niin, ettd myytavill& tuotteilla on kohtalaisen pitkat myyntipro-
sessit, joten aihe on varmasti suurilta osin relevantti kaikille vastaajille ja heidan myynti-

prosesseilleen.

6.3 Kehittéamis- ja toimenpide-ehdotukset

Jatkotutkimukseksi nakisin jarkevaksi vastanneiden yritysten edustajien kvalitatiivisen
haastattelun. Kvalitatiivinen haastattelu sopii monimutkaisen aiheen tutkimiseen ja seikka-
perédiseen tarkasteluun. Haastatteluilla saataisiin viela yksityiskohtaisempaa tietoa ongel-
makohdista ja vahvuuksista. Niiden tarkka identifioiminen voisi tuoda nakemyksia siita, mi-
hin Vivun kannattaisi erityisesti keskittya uusien asiakassuhteiden rakentamisessa. Tar-
kein tutkimuskohde olisi mielestani selvittaa syvallisesti syita myynnin ja markkinoinnin yh-
distavan jarjestelman hankkimisen esteille. Naita esteitd on selvitetty toteuttamassani ky-
selyssa yleisella tasolla, mutta kvalitatiivisella haastattelulla paastaisiin pureutumaan on-
gelmakohtiin yksityiskohtaisemmin. Haastatteluissa olisi hyva saada nakemyksia nimen-

omaan yritysjohdolta, silla he ovat ratkaisevassa roolissa hankintoja tehtéessa.

Johtaminen datalla sek& myynnin ja markkinoinnin yhdistdminen tuovat suuria hyotyja,
mutta vaativat yritykselta rahallista investointia seka henkilostoresursseja. Haastatteluissa
voitaisiin pyrkia selvittdmaan datalla johtamiseen investoimisen tarkeytta verrattuna yritys-
ten muihin investointeihin. Tarkeysjarjestykseen liittyvat olennaisesti toteutetussa kyse-
lyssa esiin tulleet jarjestelman hankkimisen esteet. Tarkeimmat esteista olivat organisaa-
tion muutosvastarinta ja tiedon puute, jotka vaikuttavat investointihalukkuuteen negatiivi-
sesti. Selvityksen avulla voitaisiin identifioida mink& tyyppiset yritykset ovat valmiita inves-
toimaan kyseiseen jarjestelmaan. Lisaksi ndkisin mielenkiintoiseksi mahdollisuudeksi

haastatella yrityksia, joilla jarjestelma on jo kaytdssa. Nailta yrityksilta voitaisiin selvittaa,
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minkéalaisessa tilanteessa he olivat ennen jarjestelmén hankkimista. Naita vastauksia voi-
taisiin verrata yrityksiin, joilla jarjestelmaa ei viela ole, tarkastellen yhtenevaisyyksia ja

eroja.

Toteutetun kyselyn tulosten perusteella nékisin vastanneille yrityksille yhdeksi toimenpide-
ehdotukseksi aiheesta tiedonhankkimisen ja sen peilaamisen omaan tilanteeseen. Tietoa
on tarjolla verkossa todella kattavasti ja itse nakisin, aiheeseen kattavasti tutustuttuani,
jarkevimmaksi vaihtoehdoksi relevantin tiedon saamiseksi keskustelun palveluntarjoajayri-
tyksen kanssa. Suomessa toimii useita yrityksia, jotka tarjoavat eri myynnin ja markkinoin-
nin automaatiojarjestelmia. Kyselytutkimusten tulosten perusteella naen tarpeen kyseisille
jarjestelmille useille yrityksille ja sen hyddyista ja toimivuudesta yksittéisen yrityksen

kanssa kannattaisi keskustella asiantuntijan kanssa.

Yleiselld tasolla kyselyn tuloksista nousi esiin muutama seikka, joiden pohjalta naen sel-
keita kaytannon toimenpide-ehdotuksia yrityksille. Kuten tuloskappaleessa todettiin, tar-
keimpéana kehittamiskohteena nousi esiin se, ettda markkinoinnin tuottamia myyntiliideja ei
seurata tehokkaasti kauppoihin saakka. Seuranta toisi markkinoinnille arvokasta dataa,
jota hyddyntamalla se voisi keskittdéd panostuksensa parhaiten toimiviin sisaltéihin, mene-
telmiin ja kanaviin. Lisdksi markkinointi saisi arvostusta liidien luomisesta ja hoivaamisesta
kauppaa kohti. Markkinointi muuttuisi kokonaisuudessaan helpommin mitattavaksi, jolloin
ylin johto tietaisi tarkemmin miten tuottavaa yrityksen markkinointi on. Talla muutoksella
markkinointi saisi itselleen tydkalun, jonka avulla se voi myds perustella omaa rooliaan ja

tuoda esiin saavutuksiaan johdolle. (Champion 2018, 146.)

Inbound-markkinoinnissa ja nettisivujen hyédyntamisessa ensimmaisiin toimenpiteisiin
kuuluu usein hakukoneoptimointi. Toteutetussa kyselyssa yritykset kokivat hakukoneopti-
moinnin toimineen parhaiten verkkosivuihin liittyneista vaittdmista. Sen sijaan, myos erit-
tain tarkea, monipuolinen s-postiosoitteen vaativa sisaltd on pienemmassa roolissa vas-
tanneissa yrityksissa. Yritykset kokivat keskiarvolla 3.2 verkkosivujensa tarkoitukseksi
tuottaa liideja myynnille. Mainitun tyyppiselld monipuolisella sisall6lla on tarkoitus kerata
lidej&, joita markkinointi hoivaa eteenpéain vastaten tahan yritysten kokemaan tarkoituk-
seen. Hyvan sisallon liséksi yritysten kannattaisi ohjata verkkosivuilla vierailijoita konver-
toitumaan liideiksi hyodyntamalla toimintakehotteita ja yhteystietojen kerd&mista. Toimin-
takehotteilla sisallon kuluttaja on tarkoitus saada jattaméaan yhteystietonsa, jolloin han
konvertoituu liidiksi. Liidien tehokkaaseen hyodyntamiseen yritys tarvitsee avukseen seu-
rantajarjestelman, joka pitdd markkinoinnin perilla liidien tilasta. Seurantaa liideista kaup-

poihin voisi tehostaa ottamalla kayttdon myynnin ja markkinoinnin yhdistavan jarjestel-
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man. Jarjesteltdman avulla pystytddn seuraamaan liidien etenemisté ja kauppojen synty-
essa nakemaan liidin alkupera. Talla tavoin yritykset pystyisivat mahdollisimman tarkasti
todentamaan markkinointitoimenpiteiden tehokkuuden ja toimivuuden. Samalla seuranta
tehostaisi verkkosivujen liidien tuottamista analytiikan avulla, jolla voidaan seurata esimer-

kiksi toimintakehotteiden toimivuutta.

Jarjestelman kayttéonottamisen liséksi yritykset voivat parantaa verkkosivujen yleista
myynnillisyytté ja hakukoneoptimointia inbound-markkinoinnin toimenpiteilla. Kyselyssa
esiin nostettu verkkosivujen sisdllén auttavuus ja opastavuus ovat hyva yleissuunta, johon
keskittymalla yritykset toteuttaisivat inbound-markkinoinnin periaatteita. Laadukkaiden ja
auttavien sisaltéjen avulla yritykset voisivat saada sivuilla vierailijat aidosti tuotteista ja pal-
veluista kiinnostuneiksi. Sisalt6a tulisi tuottaa saanndéllisesti ja pitaa tavoite mielessa. Ta-
voitteena tulisi olla lopulta myynnin lisaéaminen verkkosivujen avulla, joten sisallon pitaa

olla tarpeeksi myynnillista ja tarjota ratkaisua potentiaalisen asiakaan tarpeeseen.

Laadukkaan siséllon avulla yritykset myds parantaisivat hakukoneoptimointiaan pitkalla
aikavalilla. Sivuilla vierailijoille kannattaa suositella sisaltdjen jakamista muille sivuille, silla
linkit muilta sivuilta parantavat sijoitusta hakukoneessa. Laadukkaita ja kiinnostavia sisal-
t6ja voidaan jakaa runsaastikin, jolloin vaikutus hakukoneen tuloksiin on merkittéava. Jako-
jen ja linkkien saamisen lisdksi siséltojen toteuttamisessa kannattaisi huomioida hakuko-
neiden merkitys erityisesti otsikoinnissa ja avainsanojen kayttamisessa osana tekstia.
Avainsanojen ja lauseiden kayttaminen parantaisivat sijoituksia avainsanoilla tehdyilla
hauilla. Hakukoneoptimointi on jatkuvaa kehittamista, josta saadaan tuloksia pitkalla aika-
valilla. Lisaksi hakutulosten kriteerit muuttuvat jatkuvasti. Toteutetun kyselyn vastausten
perusteella yrityksissé hakukoneoptimointi on otettu huomioon kohtalaisen hyvin, mutta

toiminnan pitkdaikaisuuden vuoksi nden sen tarkeaksi toimenpide-ehdotukseksi.

6.4 Omaoppiminen

Opinnaytetydn tekeminen on kehittdnyt minua merkittévasti usealta kannalta. Lahtiesséni
tekemdaan projektia en juurikaan viela tiennyt aiheesta, mutta se kuulosti &arimmaisen
mielenkiintoiselta, koska aihe on jatkuvasti kehittyva ja todella ajankohtainen. Tyon ede-
tessé ja lukiessani aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja blogeja olen oppinut ennen kaikkea
kasittamaan inbound- markkinoinnin laajaa kenttada ja sen suurta potentiaalia. Uskon in-
bound-markkinoinnin tulevan olemaan markkinointiteknologian ja erityisesti markkinoinnin-
kohdentamisen kehittyessé valtavassa roolissa tulevien vuosien markkinoinnissa. Netista
tiedon etsiminen on integroitunut niin vahvasti paivittdiseen elamaamme, ettd oikein teh-

dylla verkkoliidimarkkinoinnilla on saavutettavissa valtavia tuloksia nyt ja jatkossa.
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Tutkimuksen tekeminen laajentanut ndkemystani luotettavan tutkimuksen tekemisesta ja
sen haasteista. Maarallisen tutkimuksen tekeminen vaatii tarpeeksi suuren otoksen, jonka
keradmisessa on omat haasteensa. Tassa tydssa vastaajiksi haluttiin erityisesti yritysjoh-

tajia, joiden tavoittaminen isossa mittakaavassa osoittautui haastavaksi.

Tiedonhaku opinnaytetydn viitekehykseen oli materiaalin maaran puolesta helppoa, mutta
laadunvarmistamisen puolesta aikaa vievaa. Aihe on suhteellisen tuore ja ylivoimaisesti
suurin osa ammattikirjallisuudesta 16ytyy netista yritysten blogien ja videoiden muodossa.
Tiedonhaussa saattoikin helposti uppoutua tyon tarkoituksiin nahden liilan syvélle tutki-
maan aiheeseen osittain liittyvia teemoja ja niihin erikoistuneita yrityksia. Lisaksi tietynlai-
sen haasteen asetti HubSpotin ja sen kumppaneiden todella vahva nékyvyys kirjallisuu-
dessa ja aiheeseen liittyvissa blogeissa. HubSpot ei ole ainut inbound-markkinointiin kay-
tettavaa teknologiaa tarjoava yritys, vaan vaihtoehtoja on erittdin runsaasti. Aiheeseen al-
kuvaiheessa tutustuessani HubSpot vaikutti ainoalta vaihtoehdolta ja tiedonhakuni keskit-
tyi sen ymparille. Tyon edetessa huomasin samojen ideoiden ja oppien olevan vahvasti ja
keskendan hyvin samalla tavalla esilld suuressa osassa loytyvastd materiaalista. Asiaa
hieman tarkemmin tarkastellessa huomaa, ettd samoista asioista lahes identtisesti puhu-
vat ja kirjoittavat yritykset tarjoavat palvelunaan HubSpot-kumppanuutta. Nama perusta-
vanlaatuiset ideat ja opit ovat esilla myds HubSpotin perustajien Halliganin ja Shahin kir-
jassa, jota tassakin tydssa on kaytetty yhtena lahteena. Vaikuttaa siis silta, ettd HubSpotin
yhtena strategiana markkinajohtajan aseman saavuttamiseksi ja pitamiseksi on oman
ideologian laaja jalkauttaminen kumppanuutta myyvien yritysten avulla. Havainto on siina
mielessé luonteva, ettd HubSpot on yrityksena ollut hyvin merkittdvassa roolissa inbound-
markkinoinnin kehittymisessa nykyiseen muotoonsa. Samalla jos tata havaintoa ei tie-

dosta, voi jaada HubSpot-kuplaan, jossa aiheen laaja tarkastelu karsii.

Opinnaytetydn tekemisen ohella harjoittamassani ammatissa olen selannut satojen suo-
malaisten yritysten nettisivuja tai yrittanyt etsia niita hakukoneista. Olen huomannut suuria
kehittamisen mahdollisuuksia lahestulkoon kaikilla yrityksilla liittyen inbound-markkinoin-
tiin. Suurimpia kehityksen mahdollisuuksia olisivat oman otantani perusteella hakukoneop-
timointi ja verkkosivujen myynnillisyys. Taman kokemuksen ja opinndytetyon tekemisen
perusteella uskon inbound-markkinoinnille olevan suuria tarpeita suomalaisessa yritys-
maailmassa tulevina vuosina ja ndenkin itselleni useita mahdollisuuksia tydskennella

alalla.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Myynnin ja markkinoinnin johtaminen datalla

iala

3. Vastuualueeni yrityksessamme *

- () i johto
(O Markknotjonto
[T] Talonrakentaminen
() Myyntijohto
D Moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien tukku- ja vahittaiskauppa seka korjaus O Markkinointasiantuntia
|:| Ohjelmistot () Myyntiasiantuntija
[T] «onsultointi ja siihen liittyva toiminta O Jokin muu, mika?
[7] Lakiasiain- ja laskentatoimen palvelut
[T muut erikoistuneet palvelut liike-elamalle 4.¥ on vastaavia henkiloita
[ emnzakintapaivelut O o
[ wi-aa O 12
|:| Markkinointi ja myynti QO 35
610
] Muu, mika? o
O vio
2. Yrityksenne liikevaihdon suuruus * 5.Y on myy 4 vastaavia *
0
(O Alle 10 mijoonaa O
O 15
(O 10-15 miljconaa O s
(O 16-20 miljconaa O 105
(O 21-30 miljoonaa O 1620
O yli 30 miljoonaa O yieo
Myynnin ja markkinoinnin johtaminen datalla
Myynnin ja markkinoinnin pitéisi toimia saumattomasti yhteen, jotta markkinointi tuottaisf
Jatkuvasti lisdarvoa myynnille.
6. Miten hyvin in ja myynniny i toimii yrity eri lueilla?
1Ei 2 Toimii 3 Toimi 4 5 Toimii 0 En osaa
toimi Jjonkin melko Toimii erittdin  sanoa/Meilla ei ole
lainkaan  verran hyvin  hyvin  hyvin markkinointia
a) Yhtenevaisten tavoitteiden asettaminen O O O O O O
b) Yhtenevaisten tavoitteiden seuranta O O O O O O
«¢) Markkinoinnin tuottamien myyntilidien
seuranta kauppoihin saakka O O O O O O
d) Myynnin ja markkinoinnin jatkuva
yhteisten tavoitteiden saavuttamiseen O O O O O O
tahtaava vuoropuhelu
7. Kuinka yk i myynti ja mar i toimivat yrityksessanne?
0 En osaa
1Ei 2 Jonkin sanoa/Meilla
lainkaan verran 3 Melko 4 Hyvin 5 Erittain eiole
yhtenaisesti yhtenaisesti yhtenaisesti yhtenaisesti yhtenaisesti markkinointia
Taloushallinnon tuottaman datan liséksi yritykset tarvitsevat paétéksentekonsa tueksi myos
markkinointi- ja myyntidataa.
8. Milla tavoilla yrityksenne hyGdyntad markkinoinnin tukena dataa? Miten hyvin seuraavat vaittamat
toteutuvat yrityksessanne?
2 3 5 0Enosaa
1E Toteutuu Toteutuu 4 Toteutuu  sanoa/Meilla el
foteudu  jonkin melko  Toteutuu erittdin ole
lainkaan  verran hyvin hywin hyvin markkinointia

a) Markkinoinnilla on myyntia tukevat
tavoitteet.

b) Myyntia tukevat tavoitteet ovat
mitattavissa.

c) Markkinointi raportoi eri toimenpiteiden
vaikutuksesta verkkosivujen kavijamaariin

d) Markkinointi kohdentaa panostukset
toimenpiteisiin ja kanaviin, jotka tuottavat
myynnille lideja

e) Markkinointi raportoi tuottamiensa
myyntiliidien arven kauppoihin saakka

O

O
O
O
O

O

O
O
O
O

O

@]
O
O
O

O
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@)
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@)

O

O
O
O
O
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9. Kuinka tehokkaasti yrityksenne hyddyntda myynnin tukena dataa? Miten hyvin seuraavat vaittamat
toteutuvat yrityksessanne?

1EI 2 Toteutuu 3 Toteutuu 4 5Toteutuu  OEn

toteudu jonkin melko Toteutuu  erittain osaa
lainkaan verran hyvin hyvin hyvin sanoca
a)Myyntiprosessi on kuvattu ja dokumentoitu O O O O O

b) Myyntiprosessin eri vaiheille on asetettu
myyntitavoitteesta johdetut valitavoitteet

c) Johto pystyy seuraamaan reaaliaikaisesti
myyntiprosessin tavoitteiden toteutumista

d) Yksittaisen myyjan suoriutumista
valitavaitteisiin nahden seurataan

e) Myynti pystyy tallentamaan kaiken
asiakkaan kanssa kaydyn kommunikaation
yhteiseen jarjestelmaan

O O O 0O

@] @] o O O
@] @] o O O
@] @] o O O
@] @] o O O

f) Myynti pystyy seuraamaan, mita

markkinoinnin tuottamaa sisaltoa asiakas

lukee (esim. uutiskirje, verkkosivut, O O O O O O
sosiaalisen median kanavat)

Asiakkaan ostopolku alkaa nykyisin useimmiten verkosta. Yrityksen verkkosivujen pitaisi auttaa
Ja palvella sekd olemassa olevia etté potentiaalisia asiakkaita seké tuottaa myynnille liideja.

10. Ota kantaa alla oleviin véittamiin liittyen yrityksenne verkkosivuihin. Miten hyvin seuraavat véittamat
toteutuvat yrityksessé@nne?

1Ei 2 Toteutuu 3 Toteutuu 4 5Toteutuu OEn
toteudu jonkin melko Toteutuu  erittain osaa
lainkaan verran hyvin hyvin hyvin sanoa

a) Verkkosivustomme sisalto on auttavaa ja

opastavaa (ennemmin kuin yritykseen ja sen O O O O O O

tuotteisiin/palveluihin keskittyvaa)

b) Verkkosivustomme tavoitieena on tuottaa
lideja myynnille. O O O O O O
c) Verkkosivustollamme on menipuclisesti

sisalida, jota lukemaan paastakseen O O O O O O

asiakkaan taytyy jattaa s-postiosoitteensa

d) Verkkosivumme on rakennettu

hakukoneystavallisesti, jotta potentiaalinen O O O O O O

asiakas 16ytaa sivulle helposti

Myyntid ja markkinointia tehostavat jérjestelmét tallentavat asiakkaan reagoinnit markkinoinnin ja
myynnin toimenpiteisiin. Markkinointi pystyy tekemé&én kaikki digimarkkinointiin liittyvét
toimenpiteet ja seuraamaan niiden tuloksia ja vaikutusta toteutuneisiin kauppoihin saakka.
Myynti pystyy seuraamaan koko myyntiprosessin etenemisté ja onnistumista seké saa
kéyttédnsé prosessin eri vaiheisiin sopivia tyékaluja.

11. Jos yrityksessanne ei ole kdytdssa myyntia ja markkinointia tehostavaa jarjestelmaa, mika estaa
yritystdnne hankkimasta jarjestelmaa?

Emme koe tarpeelliseksi myynnin ja markkinoinnin yhdistamista.
En tunne sen tuottamia liketoimintahyotyja tarpeeksi hyvin.
Markkinoinnin tehokkuuden seuranta ei ole kovin tarkeaa
Myyntiprosessin vaiheiden seuranta ei ole kovin tarkeaa

Meilla on kokemusta huonosti toimineista jarjestelmista
Janestelmat ovat lian vaikeita kayttaa

Organisaation muutosvastarinta

En usko sen toimivan yrityksessamme/toimialallamme.

OooooooooOod

Muu, mika?

12. Olen kiinnostunut saamaan lisatietoa:

D Myyntiprosessia tehostavasta jdrjestelmdstd
D Markkinointia tehostavasta jarjestelmésts

D Myynnin ja markkinoinnin yhdistévasta jarjestelmists

D Minuun voi ottaa yhteyttd sdhkdpostilla.
Sihképostiosoitteeni on:
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