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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kuvata kohdeasiakastilien valintaprosessia kattavasti
ja tarkastella parhaita kaytantoja asiakaskohtaisessa markkinoinnissa, joka tunnetaan myos
nimella ABM. Tyossa syvennytaan koko kohdeasiakasvalinnan prosessiin, alkaen potentiaalis-
ten asiakasyritysten segmentoinnista ja asiakasprofiilien luonnista aina asiakastilien priori-

sointiin ja lopulliseen valintaan sopivimpien kohdeasiakkaiden osalta.

Tutkimuksen keskeisena kohderyhmana ovat erityisesti B2B-yritykset, jotka vasta aloittavat
ABM-markkinoinnin kayttoonottoa, mutta tarvitsevat neuvoja ja ohjeistusta sopivien koh-
deasiakastilien tunnistamiseen ja valintaan. Tutkimusotteeltaan tyo edustaa laadullista do-
kumenttianalyysia. Laajana aineistona on hyodynnetty monipuolisesti alan viimeisinta kirjalli-
suutta, blogikirjoituksia, asiantuntijoiden dokumentteja, videoita seka heidan haastattelu-
jaan. Tahan aineistoon lukeutuu myos ABM:aan erikoistuneiden yritysten materiaalien lapi-
kaynti ja analysointi prosessin kaytannon toteutuksen suhteen, seka taman tiedon vertaami-

nen alan kirjallisuuteen.

Tutkimuksessa on tunnistettu, etta tarkat valintakriteerit ja vaiheittain eteneva prosessi ovat
avainasemassa kohdeasiakasvalinnan onnistumisessa. Merkittavimpia loydoksia ovat tarkan
ICP:n rakentaminen ja nykyisten tarkeimpien asiakkaiden hyodyntaminen yhtalaisyyksien tun-
nistamiseen, ja naiden kayttamista kohdeasiakastilien valinnassa. Opinnaytetyo tarjoaa yri-
tyksille konkreettisia esimerkkeja ja kaytannon vinkkeja kohdeasiakastilien valintaprosessin

eri vaiheisiin.

Asiasanat: abm, asiakaskohtainen markkinointi, b2b
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The purpose of this thesis is to describe the target account selection process in a comprehen-
sive manner and to review best practices in account-based marketing, also known as ABM.

The thesis delves into the entire process of target account selection, from segmenting poten-
tial customer companies and creating customer profiles to prioritizing customer accounts and

finally selecting the most suitable target customers.

The main target group of the study is B2B companies that are just starting to implement ABM
marketing but need advice and guidance on identifying and selecting suitable target customer
accounts. The thesis was executed as a qualitative documentary analysis. A wide range of
recent literature, blog posts, expert documents, videos and interviews have been used as the
framework. The thesis also incorporates a review and analysis of materials from companies
specialising in ABM in relation to the practical implementation of the process, and a compari-

son of this information with the literature in the field.

The research has identified that precise selection criteria and a step-by-step process are key
to the success of target customer selection. Key findings include building an accurate ICP and
using existing key customers to identify commonalities, and using these to select target cus-

tomer accounts. The thesis provides companies with concrete examples and practical tips for

the different stages of the target account selection process.

Keywords: abm, account-based marketing, b2b
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1 Johdanto

Onnistunut markkinointi on nykyajan kilpailullisessa liiketoimintaymparistossa yha tarkeam-
paa yrityksen menestykselle. Kilpailu ihmisten huomiosta on kovaa ja markkinointibudjetit
kasvavat jatkuvasti. Samalla yritykset pyrkivat optimoimaan mainonnan kohdentamista, jotta

se tavoittaisi mahdollisimman hyvin halutun kohderyhman.

Perinteisissa massamarkkinoinnin keinoissa, kuten sosiaalisen median ja hakukonemainonnas-
sa, kohderyhmaa maaritellaan lahinna demografisten tietojen ja kiinnostusten perusteella.
Tama johtaa usein resurssien hukkaan, silla mainonta ei valttamatta tavoita yrityksen kannal-

ta oikeita henkiloita oikeissa kanavissa.

Viime vuosina asiakaskohtainen markkinointi eli Account Based Marketing (jatkossa ABM) on
noussut tehokkaaksi vaihtoehdoksi etenkin B2B-yrityksille. B2B on lyhennys englannin kielen
sanoista Business-to-Business, eli yritykselta yritykselle, ja B2B-yritys tarkoittaa siis yritysta,
joka tuottaa tai myy tuotteita tai palveluita toisille yrityksille (Fairlie 2023). ABM:ssa keskity-
taan markkinoimaan raataloidysti valikoiduille avainasiakkaille eli niin sanotuille koh-

deasiakastileille. Naiden huolellinen valinta onkin kriittinen menestystekija ABM-strategiassa.

Tassa opinnaytetyossa selvitetaan, miten yritykset valitsevat kohdeasiakastilit ABM-
markkinointiin. Aihe on ajankohtainen, silla monet yritykset ottavat parhaillaan ABM-
markkinointia kayttoon, mutta kamppailevat sopivien kohdeasiakkaiden maarittelemisessa.
Tyon toimeksiantaja Quru Oy haluaa syventaa osaamistaan talla keskeisella ABM:n osa-

alueella.

Tyossa kaydaan lapi kohdeasiakastilien valinnan vaiheet aina asiakasprofiilin luomisesta asia-
kastilien priorisointiin ja segmentointiin. Tavoitteena on kerata hyviksi havaittuja kaytantoja
ja antaa konkreettisia ohjeita yrityksille kohdeasiakastilivalinnan tueksi. Nain pyritaan tuo-

maan uutta tietoa aiheesta, jota on kasitelty ABM-kirjallisuudessa toistaiseksi melko vahan ja

yleisella tasolla.

Tavoitteena on, etta tyo antaa kaytannollista hyotya kaikille yrityksille, jotka suunnittelevat
ABM-markkinoinnin kayttoonottoa. Onnistunut kohdeasiakasvalinta on usein ratkaiseva tekija
ABM:n tuloksellisuudelle. Huolellisesti valitut kohdeasiakkaat takaavat yrityksille parhaan

mahdollisen tuoton markkinointi-investoinneille.



2  Opinnaytetyon tavoite ja kaytetty tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyo on luonteeltaan laadullinen dokumenttianalyysi. Laadullinen dokumenttianalyysi
on perusteltu tutkimustapa, koska tarkoituksena on aikaisempia tutkimuksia, kirjallisuutta,

dokumentaatiota ja artikkeleita hyodyntamalla ymmartaa syvallisesti kohdeasiakastilien valin-
taprosessia ABM-markkinoinnissa. Laadullisen dokumenttianalyysin avulla voidaan tunnistaa ja

kuvata kattavasti tamanhetkisia kohdeasiakasvalinnassa kaytettavia kriteereja ja menetelmia.

Tutkimusaineistona kaytetaan ABM-aiheista kirjallisuutta, artikkeleita, blogeja ja videoita.
Aineisto on rajattu vuosille 2015-2022, jotta tieto on mahdollisimman ajantasaista. Paapaino
on englanninkielisissa lahteissa. Aineistoa lapikaydaan systemaattisesti etsimalla yhtalaisyyk-
sia asiantuntijoiden nakemyksissa ja lopuksi l0ydoksista laaditaan yhteenveto kohdeasiakasva-

linnan keskeisimmista vaiheista ja hyviksi havaituista kaytannoista.

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa kaytannonlaheista tietoa yrityksille kohdeasiakastilien

valinnan tueksi ABM-markkinoinnissa. Tyo pyrkii vastaamaan kysymyksiin:

e Mitka ovat hyvaksi havaitut kriteerit ja menetelmat kohdeasiakastilien valinnassa?

e Mitka ovat kohdeasiakastilien valinnan keskeiset vaiheet?

e Miksi kohdeasiakastilien huolellinen valinta on tarkeaa?

Nain halutaan lisata ymmarrysta kohdeasiakasvalinnan merkityksesta ja kaytannon toteutuk-
sesta ABM-markkinoinnissa. Tyon tilaaja Quru Oy hyotyy syventamalla osaamistaan talla kes-

keisella ABM:n osa-alueella.

3 Toimeksiantaja - Quru Oy

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Quru Oy. Quru on osa Salomaa-yhtiota, joka on Suo-
messa toimiva konserni, joka tarjoaa palveluitaan paaasiassa suomalaisille, mutta myos kan-
sainvalisille yrityksille. Salomaa-yhtioon kuuluu 6 yritysta - Dagmar, SEK, Quru, Kaski, Ambine
ja RADLY (Salomaa 2023).

Quru on digimarkkinointiin ja analytiikkaan keskittynyt yritys, jonka palvelun tarjontaan kuu-
luu muun muassa hakukonemarkkinointi (SEM), hakukoneoptimointi (SEO), sosiaalisen median

mainonta, analytikkaa seka datan visualisointi ja dashboardit (Quru 2023).

Toimeksiantajayrityksen tavoite on luoda strategisia kumppanuussuhteita valikoitujen yritys-

ten kanssa, joiden kanssa kasvattaa lilketoimintaa. Naita yrityksia halutaan lahtea tavoitte-



lemaan markkinoinnilla, mutta markkinoinnilla halutaan tavoittaa ainoastaan ne yritykset,
jotka ovat yrityksena sopivan kokoisia liikevaihdoltaan ja markkinointibudjetiltaan, ja jotka

haluavat kehittaa markkinointiaan nykyisesta.

Tata varten halutaan panostaa asiakaskohtaiseen markkinointistrategiaan, mutta sita varten
halutaan ensin selvittaa, mitka ovat hyvaksi havaitut metodit, joilla luodaan kriteerit koh-

deasiakastilien valintaan.

Toimeksiantajayrityksen lahtotilanne

Toimeksiantajayritys ei ole aikaisemmin tehnyt ABM:aa, vaan se on aikaisemmin suorittanut
tavanomaista myyntia ja satunnaista markkinointia, joka on keskittynyt lahinna kysynnan
vastaamiseen. Qurulla kuitenkin seurataan myyntia tarkasti ja sita kautta on huomattu, etta
parhaat asiakkuudet ovat yleensa kumppanuuksia, jotka ovat rakentuneet ja syventyneet
vuosien saatossa. Koska Quru on markkinoinnin asiatuntijaorganisaatio, on yrityksessa paljon
tietoa markkinoinnin maailmasta ja trendeista, joten ABM:kin on jo ennestaan tuttu konsepti-
na, mutta kuten sanottu ei sita ole tehty. Nyt kuitenkin yrityksen strategiaan on paatetty,
etta halutaan panostaa erityisesti strategisiin kumppanuuksiin, tama on nostanut ABM:n kor-
kealle prioriteeteissa. Koska yritys ei ennen ole ABM:aa tehnyt, halutaan strategiaa tutkia ja
pilotoida yrityksessa ja taman takia kohdeasiakastilien valintaprosessiin tutkiminen on erittain

tarkeassa asemassa.

4  Asiakaskohtainen markkinointi (ABM)

Pohjimmiltaan ABM on B2B-markkinoinnin kohdennettu lahestymistapa. ABM:n taustalla oleva
ajatus ei ole uusi, vaan sen painotus tiettyihin yritystileihin keskittymiseen on jo pitkaan pi-
detty elintarkeana B2B-markkinoinnissa. Nykypaivan ABM:n erottaa modernin teknologian
integrointi, joka mahdollistaa laajamittaiset toteutukset. Tama laaja ulottuvuus varmistaa,
etta markkinoijat ovat suoraan yhteydessa asiaan kuuluviin sidosryhmiin, jolloin valtetaan

yleisten massasahkopostien tai yksittaisten yhteydenottojen sudenkuopat (Vajre 2016, 10).

ABM:n ydin on tunnistaa ne potentiaaliset asiakkaat, jotka parhaiten vastaavat yrityksen tar-
jontaa, ja laatia sitten strategioita, joilla heidat saadaan sitoutettua tarkoituksenmukaisella
tavalla. Tama moderni B2B-markkinoilla tasmallisyyteen perustuva strategia optimoi ajan ja
resurssien kohdentamisen keskittymalla yrityksiin, joilla on suurempi taipumus sitoutua yri-
tyksen palveluihin tai tuotteisiin, toisin kuin aiemmat yleisluonteiset B2B-strategiat. (Vajre
2016, 10).



4.1  ABM:n historia ja kehittyminen

Kuten aiemmin tyossa on mainittu, ei ABM ole ajatuksena tai konseptina uusi. Sen juuret joh-
tavat 90-luvulle, jolloin asiakas- ja yritysfokusoituneet yritykset ymmarsivat raataloidyn
markkinoinnin tarpeen. Don Peppers ja Martha Rogers kiinnittivat huomiota tahan muutokseen
ja ennustivat vuonna 1993 julkaistussa vaikutusvaltaisessa teoksessaan "The One-to-One Futu-
re" siirtymasta laaja-alaisesta markkinointikaytannoista yksilollisempaan markkinointiin. (Vaj-
re 2021)

ITSMA (Information Technology Services Marketing Association) esitteli termin "tilipohjainen
markkinointi" ensimmaisen kerran vuonna 2004, mutta vasta viime vuosina ABM on saanut
merkittavaa jalansijaa B2B-sektorilla, kun kysynnan luomiseen ja inbound-markkinointiin on
kiinnitetty yha enemman huomiota ja kattavien ABM-tyokalujen tarjoajat ovat lisaantyneet.
(Vajre 2021)

2000-luvulla yritykset alkoivat tehda asiakaskohtaista markkinointia sahkopostin avulla, mutta
tassa haittapuolena oli, etta koska tuolloin roskapostisuodattimet eivat olleet viela tarpeeksi

kehittyneet, hukkui sahkopostit roskapostin sekaan ja tama johti matalaan vastausprosenttiin.
Toinen haittapuoli oli, etta sahkopostin saamiseksi oli odotettava, etta yritykset kontaktoivat,

jotta heille pystyi lahettamaan sahkopostia. (Golec, Fewless & Isaacson 2019, 7)

4.2  ABM:n hyodyt

ABM tarjoaa lukemattomia etuja yrityksen eri osa-alueilla. Asiakkaat saavat syvallisemman
ymmarryksen syvallisten analyysien avulla saavutetun kokonaisvaltaisen ymmarryksen ansios-
ta. Tallainen perusteellinen huomio varmistaa, etta toimeksiannot keskittyvat enemman asi-
akkaisiin ja tuovat siten esiin heidan tarpeensa ja huolen aiheensa. Nykyaan 65 prosenttia
yritysasiakkaista odottaa, etta yritykset mukautuvat heidan muuttuviin mieltymyksiinsa, ja
suurin osa haluaa jatkuvasti raataloityja tarjouksia ja raataloitya konsultointia (Salesforce
2023). ABM, on suunniteltu tunnistamaan ja ymmartamaan yritykset perinpohjaisesti ja var-
mistamaan, etta voidaan tarjota saumattomasti asianmukaista, yksilollista konsultointia. Ta-
man seurauksena he tutustuvat paremmin tarjottuihin palveluihin, taktiikoihin ja ratkaisuihin.
Tama huolellinen, henkilokohtainen lahestymistapa parantaa huomattavasti asiakaskokemus-
ta. Taman myonteisen suhteen osoituksena asiakkaista tulee usein puolestapuhujia, jotka
puolustavat yritysta omassa organisaatiossaan ja pitavat sita keskeisena yhteistyokumppanina.
(Burgess and Munn 2021, 8).



Myyntitiimille ABM on keskeisessa asemassa kasitysten muokkaamisessa. Sen sijaan, etta yri-
tyksia pidettaisiin pelkkina myyjina, ne voivat nostaa asemansa arvostetuiksi konsulteiksi ja
liittolaisiksi. Tama muutos mahdollistaa rikkaammat ja raataloidymmat keskustelut, jotka
avaavat ovia uusiin mahdollisuuksiin. Ajan myota tallainen strategia voi nopeuttaa asiakkai-
den paatoksentekoprosesseja. Lisaksi se helpottaa syvempaa sitoutumista asiakastileihin,
mika lisaa tuloja ja mahdollistaa suuremman siivun saamisen asiakkaan budjetista. Yksi ABM:n
erityispiirteista on mahdollisuus ainutlaatuisten mahdollisuuksien syntymiseen, jolloin kilpai-
lua ei juurikaan ole. Lisaksi tama lahestymistapa varmistaa, etta viesti on yhtenainen ja joh-

donmukainen, kun koko myyntitiimi sovittaa prioriteetit yhteen (Burgess and Munn 2021, 8).

Markkinointirintamalla ABM toimii siltana, joka edistaa saumatonta yhteytta myynti- ja mark-
kinointitiimien valilla. Tama integraatio mahdollistaa yhtenaisen nakemyksen, jossa eri liike-
toimintayksikot yhdistyvat ja esittavat asiakkaille selkean, yhtenaisen viestin. Tallainen yh-
teensovittaminen johtaa yleensa siihen, etta markkinointi-investoinnit tuottavat paremmin.
Kampanjat eivat ole enaa yleisluontoisia, vaan ne raataloidaan huolellisesti asiakaskohtaises-
ti. Suhteiden rakentamisen merkittava sivutuote on, etta asiakkaat ovat usein valmiimpia

antamaan myonteisia suositteluja (Burgess and Munn 2021, 8).

4.3  ABM:n edellytykset

Ottaen huomioon, etta ABM on markkinointistrategia eika niinkaan menetelma, vaatii onnis-
tuminen kokonaisvaltaista valmistautumista lapi yrityksen. Yrityksilla on taipumusta kompas-
tua ABM:ssa siihen, ettei strategian olennaisia perustavanlaatuisia osia ole jarjestetty ennen

strategian aloitusta. (Burgess and Munn 2021, 79.)

Mukautuva myyntistrategia

Ne yritykset, jotka menestyvat ABM:ssa eivat keskity pelkastaan myynnin prosessointiin, vaan
mukautuva myyntistrategia on keskeisessa asemassa naiden yritysten menestyksessa. Yrityk-
set, jotka parjaavat ABM:ssa konsultoivat ja neuvovat heidan asiakkaitaan, ja yrittavat par-

haansa mukaan ratkaista asiakkaan business-ongelmia. (Burgess and Munn 2021, 79-80.)

Asiakaskeskeinen myynti
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Asiakaskeskeisen myynnin omaksuminen on ensiarvoisen tarkeaa. Jotta yrityksella on mahdol-
lisuus menestya ABM:ssa on unohdettava tuotemarkkinointi ja keskityttava ratkaisukeskeiseen
markkinointiin, jossa paaasemassa on pitkakestoisempi ja karsivallisyytta vaativa strategia
missa huomioidaan ja ratkotaan asiakastilien ongelmia. Samanaikaisesti asiakastileilta taas
vaaditaan avoimuutta ja halua syventaa yhteista suhdetta toimioihin, jotka voivat auttaa

ratkomaan liiketoiminnan ongelmia. (Burgess and Munn 2021).

Strateginen markkinointi

Yrityksen on nahtava markkinointi strategisena toimena. Yrityksissa, jossa markkinointi on
ainoastaan messuja jarjestava tai esitteita tekeva toimi, ei ABM ole strategiana mahdollinen.
ABM:ssa myynnin ja markkinoinin on oltava yhteen ja samaan tavoitteeseen pelaava tiimi.
(Burgess and Munn 2021, 79-80).

Suuret asiakkuudet

Vaaditaan huomattava maara merkittavan kokoisia erittain potentiaalisia asiakkaita. Pieniin
asiakkuuksiin investointi ei kannata ABM:ssa, silla jopa sen kevyin muoto - ohjelmallinen ABM,
vaatii huomioon ottaen tekniset tyokalut ja palvelun tason, merkittavat investoinnit. (Burgess
and Munn 2021, 79-80).

Porrastetut asiakastilit

On suositeltavaa jakaa asiakastilit eri tasoihin, silla osa niista on arvokkaampia kuin toiset.
Osa yrityksista jakaa asiakastilit virallisin prosessein, mutta moni yritys tyytyy myos pelkiste-
tympaan tapaan, jossa asiakastilit jaetaan esimerkiksi liikevaihdon ja potentiaalin mukaan.
(Burgess and Munn 2021, 79-80).

Allokoidut asiakastilit

ABM toimii parhaiten, kun myyjalle allokoidaan vain yksi tai korkeintaan muutaman tarkasti
valikoitua asiakatilia, jotta myyja pystyy luoda asiakkaan kanssa tarpeksi syvan ja laajan suh-

teen, joka oikeuttaa investoinnit asiakkuuteen (Burgess and Munn 2021, 79-80).
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Halu kasvaa

ABM vaatii merkittavia resursseja, joten jotta ABM:aa voi tehda menestyksekkasti on yrityksen
johdolla ja myyntitiimilla oltava tahtotila kasvaa, ja yrityksen kasvustrategian on myos aktii-
visesti tuettava sita, etta parhaimpia asiakastileja halutaan innokkaasti laajentaa. (Burgess
and Munn 2021, 79-80).

Kokonaisvaltainen markkinointitiimi

Markkinointitiimin on rakennuttava kokonaisvaltaisista ammattilaisista, joilla on liiketoiminta-
tietamysta ja konsultointikykya seka kaytannon taktista osaamista, koska ABM asiakkuudet
ovat yleensa suuria yrityksia ja naiden auttamiseen tarvitaan laajaa osaamista ja nakemysta,

jotta voidaan auttaa business ongelmien ratkomisessa (Burgess and Munn 2021, 79-80).

Myynnin ja markkinoinnin jaettu vastuu

Myyjilla ja markkinoijilla on oltava jaettu vastuu. Myyjat tukevat markkinoinnin osallistumista
asiakastasolla sellaisten asioiden tekemiseen, joita myyjat eivat pysty itse tekemaan (esim.
luomaan ajatusjohtajuutta, jarjestamaan hienoja tapahtumia jne.). (Burgess and Munn 2021,
79-80).

Kestavien asiakassuhteiden priorisointi

Kestavien asiakassuhteiden priorisointi on avainasemassa. Yritykset, joilla kvartaalimyynti on
tarkein mittari ei tule menestymaan ABM:ssa, vaan fokuksen on oltava asiakkuuden elinian

arvontuotossa. (Burgess and Munn 2021, 79-80).
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Kuva 1: Menestyksekkaan ABM-strategian edellytykset (Burgess and Munn, 2021, 79-80)

4.4  ABM:n haasteet

ABM on yksiloity, strateginen lahestymistapa, jossa keskitytaan arvokkaisiin asiakkuuksiin
vahvempien asiakassuhteiden ja korkeampien konversiolukujen edistamiseksi. Vaikka ABM:n
tehokkuutta B2B-markkinoinnissa on ylistetty, sen toteuttaminen ei ole taysin ongelmatonta.
Nama esteet ilmenevat usein ohjelman kehittamisvaiheessa tai markkinointikampanjoita
kaynnistettaessa. Haasteet koskevat muun muassa markkinointi- ja myyntitiimien yhteenso-
vittamista, budjetin jakamista ja teknologian kayttoonottoa. Naihin haasteisiin vastaaminen
edellyttaa hyvin jasenneltya lahestymistapaa, johon kuuluu perusteellinen valmistautuminen
ja selkea ymmarrys ABM-menetelmasta. (Mulkeen 2023; LaFleur 2023; Kessinger 2023).

Seuraavassa tarkastellaan naita ABM:n haasteita ja pyritaan tarjoamaan kattava nakemys,

jonka avulla paremmin varustautua ABM:n haasteisiin.

Markkinoinnin ja myynnin yhtenaistaminen

On olennaisen tarkeaa kuroa umpeen markkinointi- ja myyntitiimien valiset kuilut, jotta voi-
daan saavuttaa ABM:n yhtenadinen tavoite. Epayhtenaiset tavoitteet voivat estaa ABM-
strategioiden menestyksekkaan toteuttamisen, mika tekee yhtenaistamisesta ensisijaisen



14

tarkean haasteen. Molempien tiimien on tyoskenneltava yhtenaisesti maariteltaessa koh-
deasiakastilikriteereja ja koordinoitava ponnisteluja koko asiakaspolun ajan. (Mulkeen 2023;
LaFleur 2023).

Mittaaminen ja raportointi

Siirtyminen perinteisista markkinointimittareista ABM-kohtaisiin mittareihin on valttamatonta.
Tama siirtyminen on ratkaisevan tarkeaa, jotta ABM-aloitteiden onnistumista voidaan mitata
tarkasti ja varmistaa, etta ne ovat oikealla tiella kohti haluttuja tuloksia. Tarvittavien tieto-
jen keraaminen, yhdistaminen ja analysointi voi kuitenkin olla monimutkaista, varsinkin jos
organisaatioilla ei ole tarvittavaa infrastruktuuria tai tiedonhallintakaytantoja. (Mulkeen
2023; LaFleur 2023).

Budjetin allokointi

ABM vaatii usein erillisen budjetin yksilollisiin kampanjoihin, asiakastutkimuksiin, teknologia-
investointeihin ja data-analytiikkaan. Haasteena on riittavan rahoituksen varmistaminen
markkinointibudjeteista kaytavassa kilpailussa eri aloitteiden kesken. ABM:n pitkan aikavalin
hyotyjen ja potentiaalisen kannattavuuden osoittaminen on olennaista, jotta sidosryhmat

saadaan sitoutumaan valttamattomaan budjetointiin. (Mulkeen 2023; LaFleur 2023)
Teknologian implementointi

Sopivien ABM-tyokalujen valinta ja niiden saumaton integrointi olemassa oleviin jarjestelmiin
on ehdottoman tarkeaa. Tama prosessi voi aiheuttaa monimutkaisuutta, vaatia datan kartoi-
tusta ja saattaa hairita olemassa olevaa tyonkulkua. Ohjelmiston integrointimahdollisuuksien
perusteellinen arviointi nykyisten jarjestelmien kanssa on olennaista ennen kayttoonottoa.
(Griffin LaFleur 2023)

Mahdollisuuksien luominen

Perinteisesta liidien tuottamisesta siirtyminen merkityksellisten keskustelujen aloittamiseen
on keskeista ABM:n tarjoamien mahdollisuuksien lisaamisessa. Erilaisilla strategioilla, kuten
sosiaalisella myynnilla tai tyopajoilla, voidaan herattaa keskusteluja erityisesti ostopolun
alkuvaiheessa. Tama haaste kasittaa mielekkaampien vuorovaikutussuhteiden ja sitoutumisten

lisaamisen potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Mulkeen 2023).
Resurssien allokointi

Tarvittavien resurssien, kuten ammattitaitoisen henkiloston, teknologia-alustojen ja data-
analytiikkaominaisuuksien, osoittaminen on ABM-toteutuksen kannalta olennaisen tarkeaa.

Organisaatioilla voi olla haasteita investoida uusiin tyokaluihin, palkata tai kouluttaa henkilos-



toa tai luoda kumppanuuksia ABM-aloitteiden tukemiseksi, etenkin ilman vahvaa liiketoimin-
nallista perustetta. (Mulkeen 2023; LaFleur 2023).

Strateginen siirtyminen ABM:aan

ABM:aan siirtyminen edellyttaa perusteellista ymmarrysta asiakkaiden muuttuvasta kayttay-
tymisesta ja alan trendeista. Saannollinen tutkimustyo, asiakaspersoonien kehittaminen ja
asiakaskeskustelujen kayminen heidan nakokulmiensa ymmartamiseksi on olennainen osa te-
hokasta siirtymista ABM:aan. (Mulkeen 2023).

Asiakastilien valinta

Asiakastilien valinnan tulisi olla yhteistyoponnistus, johon osallistuvat eri osastojen keskeiset
sidosryhmat. Tassa haasteena on ABM-strategian sovittaminen yhteen nykyisten tuotteiden ja
kaupallisten tavoitteiden kanssa ja asiakastilien valinnan vahvistaminen sisaisella ja ulkoisella

datalla, jotta varmistetaan datalahtoinen lahestymistapa. (Mulkeen 2023).

ABM-strategioiden skaalaaminen

Kun kohdeasiakastilien maara kasvaa, yksilollistaminen ja raatalointi muuttuu monimutkai-
semmaksi. Tehokkaan ABM-strategian skaalaamisen kannalta on tarkeaa laatia monipuolinen
suunnitelma, jossa otetaan huomioon kaikki kohdetilin vaatimukset ja allokoidaan tarvittavat

sisaiset resurssit. (LaFleur 2023).
Vaatii aikaa ja vaivaa

ABM-strategian toteuttaminen edellyttaa perusteellista yleiso- ja asiakastutkimusta, koulutus-
ta markkinointi- ja myyntitiimien synkronoimiseksi ja strategian tasmallista toteuttamista
onnistumisen varmistamiseksi, ja tama kaikki voi vaatia huomattavan maaran arvokasta aikaa
(Kessinger 2023).

5  ABM:n ero perinteiseen B2B-markkinointiin

ABM on tarkkaan kohdennettu ja yksilollinen lahestymistapa, jossa keskitytaan tiettyihin tar-
kasti valittuihin asiakastileihin, kun taas perinteinen B2B-markkinointi kohdistuu laajempaan
yleisoon vahemman raataloityjen menetelmien avulla. Merkittava ero ABM:n valilla on myos
se, etta perinteisessa B2B-markkinoinnissa mitataan kampanjan menestysta, kun taas ABM:ssa

mitataan menestysta asiakastilikohtaisilla metriikoilla kuten esimerkiksi asiakkaan elinkaa-
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riarvo, keskimaarainen kauppasopimuksen koko tai tilin vaihtuvuusaste. (Dutta 2023; LaFleur
2023).

5.1 Laatu korvaa maaran

ABM:ssa kohdennus tapahtuu tiettyihin valikoituihin kohdeasiakastileihin, kaytannossa jokais-

ta asiakastilia kohdellaan kuin se olisi yksi kohdemarkkina (Hancock 2022).

Hyva esimerkki tasta on, kun GumGum niminen yhdysvaltalainen yritys, joka tarjoaa konteks-
tualista alykkyysalustaa (Contextual Intelligence Platform) yrityksille, jolla pystytaan kohden-
tamaan erittain tarkasti mainoksia sivuille riippuen sivun kontekstista, halusi demonstroida T-
Mobilelle, kuinka GumGumin ratkaisu voisi auttaa T-mobilea (Hancock 2022; GumGum 2023).
Kontekstuaalinen alykkyysalusta on alusta, joka tulkitsee digitaalista dataa ja yleison kaytta-
maa sisaltoa reaaliajassa ja joka tunnistaa trendeja ja vuoropuhelua ja maarittaa sopivimmat
kanavat, joissa brandi voi kouluttaa, sitouttaa tai motivoida kohderyhmaansa (Dentsu Interna-
tional 2023).

GumGum huomasi, etta T-Mobilen silloinen toimitusjohtaja John Legere oli erityisen aktiivi-
nen sosiaalisessa mediassa ja hanen Twitter-tilistaan esimerkiksi selvisi nopeasti, etta han on
aktiivinen yrityksensa puolestapuhuja, han pitaa magenta-varista ja on Batman-fani. Taman
innoittamana GumGum perusti sisaisen luovan tiimin, joka alkoi luomaan kuvassa 2 ja 3 naky-
vaa supersankari sarjakuvaa, joka kertoo siita, kuinka kuvantunnistus auttaisi suurta matka-

puhelinoperaattoria voittamaan.
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Kuva 2: T-Man & Gums -sarjakuva (Plomion 2017)

Kun sarjakuva valmistui, GumGum lahetti 100 kpl sarjakuvaa T-Mobilelle ja sen liitannaistoi-
mistoille. Muutamassa tunnissa tuosta T-Mobilen toimitusjohtaja John Legere teki sarjakuvas-
ta Twitter-julkaisun, jossa kiitti vuolaasti GumGumia sarjakuvan luonnista. Muutaman paivaa
tuosta T-Mobile ja GumGum olivat sopineet tapaamisen, ja T-Mobilesta tuli lopulta GumGu-

min asiakas. (Plomion 2017).
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Kuva 3: John Legeren Twitter-julkaisu (John Legere 2016)

GumGum otti tietoisen riskin investoimalla sarjakuvan tuottamiseen, mutta koska he tekivat
loistavan esityon tutkimalla, millainen heidan kohdeyleisonsa on, oli mahdollisuudet onnistua
myos korkeat. John Legeren tapainen massiivisen yrityksen toimitusjohtaja saa satoja, ellei
tuhansia sahkoposteja paivittain, jossa joku tarjoa jotain. Samoin han varmasti myos nakee

lukuisia mainoksia sosiaalisessa mediassa ja verkossa.

On yleisesti erittain vaikea saada tallaisen paattajan huomio, koska kaikki muutkin yrittavat
samaa. GumGum onnistui tassa, koska he ajattelivat perinteisen tylsahkon B2B-markkinoinnin
ulkopuolelle ja keskittyivat taysin toimitusjohtajaan, mista han pitaa ja miten hanen huomi-
onsa saadaan. GumGum on taman jalkeen houkutellut lisaa samanlaisia ja kokosia yrityksia
asiakassalkkuunsa, joka osoittaa myos miten yksi merkittava asiakas voi raivata tieta muille
(Hancock, 2022).
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5.2 Perinteinen B2B-markkinoinnin suppilo vs ABM:n suppilo

Perinteisessa B2B-markkinoinnissa suppiloon syotetaan liideja orgaanisella ja maksetulla
markkinoinnilla ja naita liideja suodatetaan askel askeleelta potentiaalisemmaksi asiakkaaksi.
Suppilon ensimmaista askelta kutsutaan nimeltaan tunnettuus (awareness) ja tama kuvaa sita,
kun potentiaalinen asiakas tulee tietoiseksi yrityksen tarjonnasta ja hanesta tulee “liidi”. Liidi
on yleisesti tarkein indikaattori markkinoinnin toimivuudesta ja tunnettuus vaiheessa suppi-
loon ohjataan kaikki, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteesta tai palvelusta. (Vajre
2016, 10-11).

Kuten kuviossa 1 nakyy, perinteisessa B2B-markkinoinnissa tunnettuustasolta (Awareness sta-
ge) siirrytaan suppilossa alas kiinnostustasolle (Interest stage), kun markkinointitiimi kay lapi
liidin ja varmistaa, etta liidi on potentiaalinen asiakas ja nain valmis lahetettavaksi myynti-
tiimille. Yleensa tama sisaltaa esimerkiksi yhteydenottolomakkeen kautta tulleiden yhteystie-
tojen tarkistaminen, jolloin muun muassa tarkistetaan, onko yhteytta ottanut henkilo paatok-
sentekija yrityksessa ja onko kyseessa oleva yritys potentiaalinen asiakas. Mikali liidi tayttaa
tietojen perusteella potentiaalisen asiakkaan raamit, tulee hanesta markkinointiliidi eli eng-
lanniksi Marketing Qualified Lead (MQL). Taman myota liidi siirretaan myyntitiimille, jolloin
myyntitiimi ottaa yhteytta liidiin ja mikali molemmat ovat yhta mielta siita, etta yhteistyo on
mahdollinen, tulee liidista myyntikelpoinen liidi eli englanniksi Sales Qualified Lead (SQL).
(Vajre 2016, 11)
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Kuvio 1: Perinteisen B2B-markkinoinnin suppilon tasot (Vajre 2016, 11)

Kuviossa 2 nakyy ABM-suppilo, joka on vahan kuin kaanteinen suppilo perinteiseen verrattuna.
ABM:ssa ensimmainen askel on arvokkaiden kohdeasiakastilien tunnistaminen ja ensimmaisen
kontaktin luominen, seuraavalla tasolla laajennetaan kontaktia kohdeasiakastiliyrityksen tilil-
la, kolmas askel on sitouttaminen, eli ruvetaan kohdentamaan seka orgaanista, etta makset-
tua sisaltoa naille luoduille kontakteille tassa kohdeasiakastilissa ja viimeisessa vaiheessa on
tavoite luoda naista kontakteista yrityksen puolestapuhujia. Puolestapuhujat toimivat koh-
deasiakastiliyrityksen arvokkaana sisaisena markkinointina, joka auttaa oikeita henkiloita
yrityksen sisalla luottamaan yritykseen palvelu- tai tuotetarjoajana. (Vajre 2016, 15-17; Hoda

2023).
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6  Kaksi menestystarinaa ABM-strategiasta

Case 1: LiveRamp

LiveRamp on datan hallinnan ja aktivoinnin keskeinen toimija, jonka paakonttori sijaitsee San
Franciscossa. Se toimii siltautumisalustana yritysten ja heidan kumppaniensa valilla, mahdol-
listaen paremman yhteydenpidon, datan hallinnan ja aktivoinnin, tavoitteenaan muuttaa
asiakaskokemuksia ja luoda arvokkaampia liiketoimintatuloksia. LiveRampin taysin yhteenso-
piva infrastruktuuri tarjoaa alusta loppuun osoitettavuuden maailman johtaville brandeille,
toimistoille ja julkaisijoille, ja sen neutraali seka avoin lahestymistapa varmistaa, etta asiak-
kaat voivat valita parhaiden luokkien kumppaneiden ja teknologian joukosta heidan erityis-
tarpeidensa tayttamiseksi. LiveRampin visiona on tehda datan kaytosta turvallista ja helppoa

yrityksille, mahdollistaen datan tehokkaan hyodyntamisen. (LiveRamp 2023).

Tavoitteet
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LiveRampin tavoitteena oli jalostaa markkinointistrategiansa niin, etta pystyisivat luoda vuo-
rovaikutustilanteita, joissa potentiaaliset asiakkaat voisivat saada tietoa toimialan trendeista
ja samalla edistaa kestavien asiakassuhteiden syntymista. Taman strategian osana oli myos
edistaa uusien asiakkaiden hankintaa suurten, kuluttajille suunnattujen tuotemerkkien asia-
kastileille. (AdRoll 2018, 22).

Strategia

LiveRampissa ABM:n strategia oli aloittaa markkinointi- ja myyntiosastojen valisella tilien
yhteensovittamisella. Analysoimalla seka sisaisia etta ulkoisia datasignaaleja he valitsivat ja
priorisoivat tilit, joilla oli suuri todennakoisyys konversioon osana strategista lahestymistapaa.
Yhteydenotto potentiaalisiin asiakkaisiin toteutettiin monenlaisten kanavien ja taktiikoiden,
kuten digitaalisten kanavien, suoramainonnan, sahkopostin ja henkilokohtaisen vuorovaiku-
tuksen avulla, jotka kaikki oli strategisesti jarjestetty luomaan mahdollisuuksia merkitykselli-
seen yhteydenpitoon. Strategiaan sisaltyi erilaisia taktiikoita, kuten mainonta, drip nurture -
kampanjat, jotka ovat automaattisia sahkopostikampanjoita, jotka kaynnistetaan tietyilla
toimilla ja joiden tarkoituksena on ohjata uudet liidit vahitellen myyntisuppiloon automaatti-
sen sahkopostiviestisarjan avulla, jotka tarjoavat merkityksellista tietoa ja auttavat hoita-
maan suhdetta kohti myyntikonversiota (Parker 2018), seka vuosittainen, maanlaajuinen mes-
sukiertua. (AdRoll 2018, 22).

LiveRampin kohdeasiakastilien valinta

LiveRampin markkinointiryhma aloitti ABM-pyrkimyksensa tekemalla yhteistyota myyntijohdon
kanssa sopivan kohdeasiakasluettelon maarittamiseksi, huomioon otettiin kuvassa 4 nakyvat
tekijat, kuten toimialan, tyontekijamaaran, tuloluokan, maantieteellisen sijainnin ja potenti-
aalisen arvon, jonka tili voisi saada LiveRampin palveluista. Lisaksi he arvioivat olemassa ole-
via asiakassuhteita ja aiempia toimeksiantoja yksiloidakseen asiakkaat, jotka tayttavat tekni-
set edellytykset tarjousten taysimaaraiseen hyodyntamiseen. Analysoimalla yhteisia piirteita
niiden tilien valilla, joilla oli havaittu onnistuneita toimeksiantoja, LiveRamp havaitsi, etta
heidan keskeiset tilinsa kuuluivat paaasiassa vahittaiskaupan, rahoituspalvelujen, autoteolli-
suuden seka matkailu- ja ravintola-alan aloille, joilla oli vahintaan 5 000 tyontekijaa ja joiden

vuositulot olivat yli 250 miljoonaa dollaria. (AdRoll 2018, 22)
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Kuva 4: Esimerkkikuva kohdeasiakastilien kriteereista (AdRoll 2018, 22).

ABM-Kampanja

Markkinointitiimiin integroitu myyntitiimi ohjasi ABM-kampanjoita niin, etta ne tahtasivat
suhteiden rakentamiseen eika vain ensitapaamisiin, ja varmisti viestin johdonmukaisuuden eri
kanavissa. Kohdeasiakkaat otettiin mukaan alueellisissa ajatusjohtajatapahtumissa, joissa
tarjottiin arvokasta sisaltoa ja verkostoitumista, asemoitiin LiveRamp alan johtavana toimija-
na ja kaynnistettiin samalla myyntikeskusteluja. Markkinointiviestit laadittiin toimialan ja
kanavan mukaan, ja myyntisahkopostit edistivat tapahtumiin osallistumista ja tapaamisia.
Kampanjaan sisaltyi personoitua mainontaa, sahkopostipromootiota, monipuolista myyntikon-
taktointia ja suoramainontaa. Myyjat osoitettiin tietyille tileille, mika tehosti Salesforce- ja
Marketo-automaatiota nopeamman ja merkityksellisemman sitoutumisen varmistamiseksi ja
auttoi avainasiakkaiden nopeassa priorisoinnissa. (AdRoll 2018). Kuvassa 5 esimerkki LiveRam-
pin monikanavaisesta outbound-markkinoinnin kosketuspisteissa. Kuten kuvassa nakyy, niin

kohderyhmaan saatetaan monien kanavien lapi lopulta asiakkuudeksi.
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Kuva 5: Esimerkki monikanavaisesta outbound-markkinoinnin kosketuspisteiden sarjasta (Ad-
Roll 2018, 23)

ABM-kampanjan tulokset

Taman erittain keskitetyn 15 premium kohdeasiakastileille suunnatun ABM-kampanjan aikana,
LiveRamp saavutti 4 viikon aikana 33 % konversioasteen kylmasta liidista tapaamiseen. Nama
kohdeasiakastilit olivat Fortune 500 kuluttajabrandeja, joille oli ominaista huomattavat Ad-
Words (nykyinen Google Search Ads) -investoinnit, huomattava verkkokavijoiden maara,
myynti verkossa ja kivijalkakaupassa, seka suotuisat demografiset ominaisuudet koon, liike-
vaihdon ja toimialan osalta. (AdRoll 2018, 23)

LiveRamp havaitsi ABM-kampanjoiden suorituskyvyn parantuneen huomattavasti verrattuna
perinteisiin markkinointi- ja myyntikampanjoihin. Keskimaarin nama keskittyneet kampanjat
johtivat 10-kertaiseen kasvuun vuosittaisessa toistuvassa liikevaihdossa vuosi vuodelta (YOY) -
perusteella, 25-kertaiseen kasvuun asiakkaan elinkaaren arvossa kahden vuoden aikana, ja 2-
kertaiseen uudelleenaktivoitumiseen sitoutumisessa aiemmin passiivisten tapaamistilien kans-
sa. (AdRoll 2018, 23)

Case 2: Unity Technologies

Unity on johtava alusta reaaliaikaisten 3D-materiaalien (RT3D) tuottamiseen ja hallintaan. Se
on valinta monenlaisille ammattilaisille kuten videopelisuunnittelijoille, ajoneuvosuunnitteli-
joille ja elokuvan tekijoille 2D- ja 3D-sisallon kehittamiseen, kayttamiseen ja hyodyntamiseen
useilla eri laitteilla, kuten alypuhelimilla, tietokoneilla, pelikonsoleilla ja AR/VR-laitteilla.

Vuonna 2022 Unityn harrastajien luomia sovelluksia ladattiin kuukausittain yli nelja miljardia
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kertaa yli 1,5 miljardilla eri laitteella. Lisaksi Unity oli perustana 70 prosentille tuhannesta

ladatuimmasta mobiilipelista. (LinkedIn 2021; Unity Technologies 2023).

Vaikka Unity oli jo pitkaan laajentanut toimintaansa eri aloille pelien lisaksi, monet pitivat
sita edelleen paaasiassa pelialan yrityksena. Tama kasitys muodostui esteeksi, kun Unity yri-
tetti luoda yhteyksia muihin kuin pelialalla toimiviin asiakkaisiin. Taman ongelman ratkaise-
miseksi ja uusille markkinoille paasemiseksi Unityn tiimi suunnitteli ennakoivan ABM-
strategian, josta Unityn Performance Marketing johtaja Jonas Oliveira kommentoi nain "Yksi
syy siihen, miksi paatimme luoda kysyntaa tuottavan ABM:n jarjestelman, oli tukea myynti-
tiimia uusien toimialojen avaamisessa ja Unityn lasndolon laajentamista pelialalla."(LinkedIn
2021).

Unityn keskeisena haasteena oli ensin luoda brandi-imago ja sitten vakuuttaa muut toimialat
siita, etta heidan reaaliaikainen 3D-alustansa on merkityksellinen myos heille. Tiimi turvautui
LinkedInin kohdennettuihin mainoksiin naiden kahden haasteen yhdistamiseksi: oikeiden si-
dosryhmien kiinnostuksen herattamiseksi ja arvoon perustuvien kayttotapausten valaisemisek-
si (LinkedIn 2021).

Jonas Oliveiran mukaan he kayttivat paljon aikaa strategian kehittamiseen keskittyen ihan-
teellisten asiakasprofiilien maarittelyyn, yleisojen luomiseen ja tilien tarkasteluun. Kehitetty-
aan monipuoliset persoonat osana tilien johtamisen strategiaansa Unity hyodynsi LinkedInin
tehokkaita kohdentamistyokaluja osoittaakseen viilattuja viesteja oikeille sidosryhmille ja
toimialoille (LinkedIn 2021).

Hyodyntaakseen toimialan arvon ja mahdollisen sijoitetun padaoman tuoton Unity muutti asi-
akkuudenhallintastrategiansa koulutukseen perustuvaksi myyntikanavaksi alkaen LinkedInista.
Yritys aloitti laajalla, helposti lahestyttavalla sisallolla tietoisuuden lisaamiseksi ja tarkensi

viestintaa syvemmalle myyntikanavaan alakohtaisilla viesteilla (LinkedIn 2021).

Oliveiran mukaan ohjelma kaynnistettiin painottaen webinaareja, koska se mahdollisti nopean
lanseerauksen seka tietoisuuden lisaamisen ja kayttajien sitouttamisen. Lopulta Unity kehitti
kehittyneempaa koulutusmateriaalia, kuten case-tutkimuksia, valkoisia kirjoja, e-kirjoja ja
demoja, kayttaen LinkedInia kanavana. Unity kaynnisti ABM-strategiansa LinkedInissa (Lin-
kedln 2021).

Oliveiran mukaan LinkedIn oli paras alusta tukemaan heidan ABM-toimintaansa. Kampanja
alkoi saannollisilla sponsoroidun sisallon mainoksilla, kun tiimi jatkoi kohderyhmien kohden-
tamista ja hienosaatoa eri toimialoilla. "Siirryimme eri attribuutioiden sekoittamisesta ja yh-
teensovittamisesta siihen, etta saimme sitoutettua useammin ja paremmin kayttajia koh-
deasiakastileista."(LinkedIn 2021).



Unity jarjesti alan sidosryhmille mahdollisuuden ymmartaa Unityn reaaliaikaista 3D-
kehitysalustaa ja tarjosi koulutusta huippuluokan kayttotarkoituksista kiinnostuksen heratta-
miseksi. Oliveiran mukaan oli tarkeaa validoida Unity muiden kuin pelialojen osalta ja osoit-
taa tuloksia pitkalla aikavalilla (LinkedIn 2021).

Yritys tuotti erilaisia koulutusmateriaaleja, jotka oli suunnattu markkinointiin eri taitotasoille
ja myyntikanavan eri vaiheisiin. Viestinnan jatkuva hiominen johti parempiin arvolupauksiin
ja tehokkaampaan kohdentamiseen asiakaskohtaisessa markkinointistrategiassa. Osa Unityn
kampanjoista saavutti 45 prosentin kasvun konversioasteissa ottamalla kayttoon liidigeneroin-

ti -mainoksia osana asiakaskohtaista markkinointistrategiaansa (LinkedIn 2021).

Oliveiran sanoo lopuksi: "Onnistuimme saavuttamaan suuren maaran menestysta, eika se ole
todellakaan ohi. Tiimi tekee koko ajan uutta tyota ja mukauttaa ohjelmaa kerattyjen tietojen
perusteella” (Linkedin 2021).

7  ABM:n eri muodot

ABM on strateginen menetelma, jossa korostetaan yksilollisia kampanjoita tietyille, korkean
arvon omaaville asiakkaille. Vaikka ABM:n peruslahtokohtana on kohdistaa raataloityja vieste-
ja naille tarkeille asiakkaille, lahestymistapa talle voi vaihdella yrityksen tavoitteiden, resurs-
sien ja kohdeasiakastiliensten luonteen mukaan. Kuvassa 6 nakyy erilaiset ABM-strategiat,
jotka vaihtelevat strategisesta ABM:sta, joka on erittain yksiloitya mutta resursseja vaativa
strategia, ohjelmalliseen ABM:aan, joka on skaalautuva mutta vahemman yksiloity strategia.
Naiden valiin sijoittuu ABM Lite, joka tasapainoilee tarjoamalla enemman personointia kuin
ohjelmallinen ABM, mutta ei kuitenkaan niin yksityiskohtaista kuin ainutlaatuisen kokemuksen
kullekin tilille luova strateginen ABM. ABM-taktiikan tulisi aina olla linjassa yrityksen tilan-
teen, strategian ja tavoitteiden kanssa. (Vinent DeCastro 2021; Yulia Olennikova 2023). Kuva
6 hahmottaa, miten pyramidin ylhaalla oleva strateginen ABM vaatii suurimman odotetun
tuoton asiakkuudelle, koska se vaatii suurimmat investoinnit ollessaan hyvin henkilokohtainen
lahestymistapa, kun taas pyramidin pohjalla on ohjelmallinen ABM, joka vaatii pienemmat
tuotto-odotukset, koska markkinointi ei ole yhta personoitua eika nain vaadi yhta suuria in-

vestointeja, kun strateginen ABM.
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Figure 1. The three types of ABM
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Kuva 6: ABM:n kolme muotoa (Burgess 2017).

7.1  Strateginen ABM (One-to-One ABM)

Strateginen ABM on ABM:n strategioista kaikista yksilollisin muoto, joka on tyypillisesti varattu
yrityksille, jotka havittelevat erittain korkean tason asiakkaita. Nama asiakastilit voivat olla
nykyisia asiakkaita, joita halutaan vaalia ja sailyttaa asiakkaana, tai potentiaalisia uusia asia-
kastileja. (Mulkeen 2020). Kuten kuva 7 osoittaa, on strateginen ABM hyvin yksilollinen ja
ITSMA:n 2018 tutkimusraportin mukaan strategiassa on keskimaarin vain 14 asiakastilia, joille
markkinoidaan ja naihin investoidaan merkittava maara (Burgess, Schwartz and Leavitt 2018,
22). Strateginen ABM noudattaa periaatetta, jossa markkinointia kohdennetaan yrityksiin nii-
den tuottopotentiaalin tai niiden elinkaariarvon merkityksen perusteella liiketoiminnalle, ja
tarkoituksena on joko kasvattaa pienta osuutta merkittavasta budjetista tai turvata merkitta-
va osuus tasta budjetista (Burgess and Munn 2021, 20-21). Sita kaytetaan yleisesti vahvista-
maan liikesuhteita nykyisiin asiakkaisiin. Strategisen ABM:n resurssi-intensiivisen luonteen
vuoksi se on jarkevinta sellaisten asiakkaiden kohdalla, joilla on mittavat budjetit. Tama la-
hestymistapa edellyttaa monimutkaisia, yhdessa kehitettyja ja integroituja myynti- ja mark-
kinointisuunnitelmia, jotka edellyttavat syvallista toimialan ja yksittaisen tilin tuntemusta. Se
perustuu hyperkohdistettuun markkinointiin, jossa laaditaan erittain raataloityja viesteja,



joissa kaytetaan usein datan innoittamaa luovuutta, jotta varmistetaan, etta viestit tavoitta-
vat asiakkaan silloin, kun han on todennakoisimmin valmis sitoutumaan. (Mulkeen 2020;
Simsek 2023). Koska strateginen ABM on luonteeltaan intensiivista, se soveltuu parhaiten yri-
tyksille, joilla on huomattava budjetti, aikaa, tyokaluja, tiimeja ja arvokkaita nykyisia asiak-
kaita (Simsek 2023).

14 accounts (N=66
$36,000 invested per account (N=37
Total program spend: $504,000

80 accounts (4 clusters of 20) (N=61)
$55,000 invested per cluster, $2,750 per account (N=37)

ETal =T Total program spend: $220,000

ABM
500 accounts (5 groups of 100) (N=51)
$112,000 invested per group, $1,120 per account (N=35)

- Total program spend: $560,000

N One-to-Many
v ABM
‘
Median number of accounts In program and average spend per account/cluster/group Source: ITSMA and ABM Leadership Alliance, 2018 ABM Benchmark Study, October 2018,
Garne with ABM: 2018 Benchrmark Study | Research Report | SVAE05SR © 2018 ITSMA and ABM Leadership Alfance. All rights reserved. www.itsma.com 22

Kuva 7: Mediaanimaara asiakastileja per ABM-strategia (Burgess, Schwartz, and Leavitt 2018,
22).

7.2 ABM lite eli kevyt ABM (One-to-Few ABM)

ABM "lite" tai kevyt ABM on ABM-strategia, joka kohdistuu pieniin asiakasryhmiin, joilla on
yhteisia piirteita, eika yksittaisiin asiakkaisiin niin kuin strateginen ABM. ITSMA:n 2018 tutki-
musraportin mukaan tassa strategiassa yrityksilla on keskimaarin 80 kohdeasiakastilia, joita

tavoitellaan (Burgess, Schwartz and Leavitt 2018, 22).

Vuonna 2020 kevyt ABM:sta tuli suosituin ABM:n strategia, kun sen otti kayttoon 58 % ABM
ammattilaista, jotka tavoittelivat keskiarvoltaan 50 kohdeasiakastilia menetelmallaan (Bur-
gess and Munn 2021, 21). Toisin kuin strategisessa ABM:ssa, jossa keskitytaan yhteen tarkeim-
paan asiakkaaseen, kevyen ABM:n-lahestymistapa palvelee 5-10 asiakkaan ryhmittymia, joilla
on samankaltaisia liiketoiminnallisia huolenaiheita tai ovat samaa toimialaa, kokoa tai heilla
on samanlaiset erityiset kipupisteet (Olennikova 2023a). Taman menetelman avulla markki-
noijat voivat kasitella strategisesti tarkeita asiakkuuksia, jotka eivat kuitenkaan valttamatta
oikeuta samoihin resursseihin kuin suurimmat asiakastilit. Usein nama ryhmittymat edustavat

yrityksia, joilla on yhteisia haasteita; kuten esimerkiksi vahittaiskauppiaat koronapandemian
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aikana, jotka yrittivat mahdollisimman tehokkaasti parantaa noutokauppa-valmiuksiaan pan-

demian aiheuttamien lukitusten vuoksi. (Burgess and Munn 2021, 21).

Kevyt ABM:n vahvuus on sen skaalautuvuudessa. Se on samaan aikaan tehokas menetelma,
silla yksi markkinoija voi samanaikaisesti kasitella jopa noin 25 asiakastilia, mutta samalla se
sailyttaa tietynasteisen yksilollisyyden, kun kampanjoita raataloidaan kullekin ryhmittymalle
sen sijaan, etta niita hyperyksilollistettaisiin (Burgess and Munn 2021, 21; Olennikova 2023).
Nain ollen tuloksena on lahestymistapa, jolla yritys tehostaa tavoitettavuutta useille avain-
asiakastileille ja kohdeasiakastileille, mika lisaa tunnettuutta ja uskollisuutta (Olennikova
2023).

Ryhmittymakeskeisesta lahestymistavasta huolimatta kevyt ABM vaatii silti kohdennettuja
resursseja. Tyypillisessa tiimissa saattaa olla ABM-strategi, sisallontuottajia, graafinen suun-
nittelija seka integroinnin ja analytiikan asiantuntijoita. Lisaksi se edellyttaa asiakkuuksien
ryhmittelya toimialan, ammattinimikkeen tai kipupisteiden mukaan, jotta voidaan varmistaa,

etta optimoitu sisalto vastaa kutakin kohderyhmaa. (DeCastro 2021; Olennikova 2023).

Kevyt ABM-strategian kaytto on usein kannattavaa yrityksille, jotka pyrkivat tavoittamaan
laajemman kohderyhman systemaattisemmin. Tama on etenkin totta silloin, jos myynnin on-
nistumiseen vaaditaan useaan paatoksentekijaan vaikuttamista tai jos halutaan syvallisempi
ymmarrys markkinoiden dynamiikasta ja mahdollisista upsell- tai ristiinmyynti mahdollisuuk-
sista. (DeCastro 2021; Olennikova 2023). “Upselling tarkoittaa olemassa olevilta asiakkailta
tulevan myynnin kasvattamista. Se voi pitaa sisallaan esimerkiksi lisaosien ja lisapalveluiden
myyntia tai paremman version tarjoaminen tuotteesta hieman kalliimmalla hinnalla. “ (Toni
Korppi, 2021).

7.3 Ohjelmallinen ABM (One-to-Many ABM)

Ohjelmallinen ABM, jota kutsutaan yleisesti englannin kielella 1: Many ABM:ksi, on noussut
merkittavaksi strategiaksi yrityksille, jotka haluavat parantaa tavoitettavuutensa tehokkuut-
ta. Tama ABM:n muoto on vahemman intensiivista, ja se kohdistuu laajempaan asiakaskun-
taan teknologisen automaation avulla. Sen sijaan, etta sisaltoa laadittaisiin yksittaisille asiak-
kuuksille, se raataloidaan suuremmalle ryhmalle, jolle on ominaista yhteiset piirteet, kuten

toimiala, koko, sijainti ja tarpeet. Tama kategorisointi yksinkertaistaa markkinointiprosessia,
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mika tekee siita kustannus- ja resurssitehokkaan ratkaisun erityisesti yrityksille, jotka pyrki-

vat tavoittamaan suurempia yleis6ja ilman suuria investointeja. (Olennikova 2023).

hyodynnetaan sellaisten asiakkaiden kohdalla, joille ei ole viela perusteltua osoittaa strategi-
sen ABM:n tai Lite ABM:n edellyttamia resursseja. Sen sijaan yrityksissa, joissa kaupan koko
myynnissa on yleensa pienempi, mutta jossa kuitenkin halutaan hyodyntaa ABM:n tehokkuut-
ta, on ohjelmallinen markkinointi yleensa ainoa kaytetty strategia. (Burgess and Munn 2021,
21-22).

Viimeaikaiset tilastot korostavat ohjelmallisen ABM:n esiintyvyytta: lahes puolet markkinoijis-
ta otti ohjelmallisen ABM:n kayttoon vuonna 2020, ja keskimaarin nama markkinoijat kohden-
sivat markkinointiaan 500 kohdeasiakastileille (Leavitt and Schwartz 2020, 12; Burgess and
Munn 2021, 21). Huomattavaa on, etta kuten kuva 8 osoittaa, strategiaa kaytettiin ensisijai-
sesti uusien asiakkuuksien hankkimiseen, silla uusasiakashankinnan suhde nykyisten asiakkuuk-
sien hoitoon oli 72:28 (Burgess, Schwartz and Leavitt 2018, 34).

Ohjelmallisen ABM:n tarjoamat automatisointimahdollisuudet ulottuvat myos strategisiin ABM-
vaiheisiin, kuten sosiaalisen median kuuntelutyokalujen (Social Listening Tool) avulla saatujen
oivallusten keraamiseen tai kohdennettuun mainontaan tagien (Tags) ja pikseleiden (Pixel)
avulla. Se sopii erityisesti yrityksille, jotka eivat tee suuria, monimutkaisia ja monivuotisia
sopimuksia, kuten strategista ABM:aa kayttavat yritykset. Viimeaikaisten maailmanlaajuisten
levottomuuksien, kuten pandemian aikana ohjelmallinen ABM sai jalansijaa. Kun perinteinen
kenttamarkkinointi jai syrjaan, resursseja siirrettiin tahan strategiaan. Menetelmassa markki-
noijat toimivat tiiviissa yhteistyossa myyntitiimien kanssa ja kohdentavat markkinointia valit-
tuihin kohdeasiakastileihin laadukkaiden liidien tuottamista varten. (Burgess and Munn 2021,
22).

Sosiaalisen median kuuntelutyokalut (Social Listening Tool)

Sosiaalisen median kuuntelutyokalut etsivat sosiaalisen median sivustoilta brandin mainintoja,
tiettyja avainsanoja, lauseita tai hashtageja. Naiden tyokalujen avulla markkinoijat voivat

arvioida mainoskampanjoiden suorituskykya, havaita potentiaalisia asiakkaita tai johtolankoja
ja arvioida kilpailijoiden asemaa. Tallaiset ohjelmistot auttavat kayttajia valvomaan ja tulkit-

semaan brandiinsa tai toimialaansa liittyvia verkkokeskusteluja. Ne voivat havaita verkkomai-



nintoja, jotka sisaltavat brandikohtaisia termeja, valittuja avainsanoja tai tiettyja hashtage-
ja. (Deren 2023).

Tagi tai pikseli (Tag & Pixel)

Tagi tai pikseli on JavaScriptin osa, jota kaytetaan verkkosivustoilla kavijatietojen keraami-
seen. Markkinoinnissa se lahettaa nama tiedot esimerkiksi Facebookin kaltaisille alustoille
analysoitavaksi. Facebookin pikseli esimerkiksi ostoksen jalkeisella vahvistussivulla voi valit-
taa tietoja, kuten kulutuksen kokonaismaara ja se, mika mainos ohjasi sinut sivustolle. (Long
2016)

Balance of new and existing account focus

One-to-One One-to-Few One-to-Many
ABM ABM ABM

Develop
new
accounts

Penetrate
existing
accounts
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2017 2018 2017 2018 2017 2018
(N=39) (N=67) (N=29) (N=61) (N=29) (N=53)

What is the distribution of your ABM accounts by primary objective? % of accounts
Source: ITSMA and ABM Leadership Alliance, 2018 ABM Benchmark Study, October 2018

Kuva 8: Uusasiakashankinnan ja nykyisten asiakkaiden painopiste eri ABM strategioiden valilla
(Mukaillen Burgess, Schwartz and Leavitt 2018, 34).
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Nelja syyta, miksi B2B-markkinoijien tulisi hyodyntaa ohjelmallista ABM:aa

Tarkkuus ja skaalautuvuus: Markkinoijat voivat hienosaataa kampanjoita asiakaslistojen pe-
rusteella, mika mahdollistaa tehokkaat mainoskampanjat ja optimaalisen skaalautuvuuden
(Bajaj 2023).

Perusteellinen seuranta: Ohjelmallinen ABM mahdollistaa seurannan koko ostajan matkan
(Buyer Journey) ajan, mika auttaa ymmartaa miten yrityspaattajat reagoivat eri markkinoin-

timateriaaliin, joka taas mahdollistaa kampanjoiden optimoinnin (Bajaj 2023).

Asiakashankinnan virtaviivaistaminen: Mahdollistaa huonojen liidien eliminoimisen, keskity-
taan vaikuttamaan laajempiin tiimeihin kohdeasiakastileilla ja varmistetaan kampanjan laa-

jempi skaalaus (Bajaj 2023).

Monipuolinen kanavien kaytto: Ei-lineaariset B2B-ostopolut hyotyvat monikanavaisista lahes-
tymistavoista, jotka tavoittavat yleisot kaikkialla, missa sisaltoa kulutetaan, aina koko nayton

laajuisista videoista ohjelmalliseen aanimainontaan (Bajaj 2023).

Yhteenvetona voidaan todeta, etta ohjelmallinen ABM tarjoaa B2B-markkinoijille edistykselli-
sen tyokalun, jonka avulla he voivat navigoida nykyaikaisen myynnin ja markkinoinnin moni-
mutkaisessa ymparistossa. Yhdistamalla teknologiaa ja strategiaa yritykset voivat luoda liide-
ja, edistaa uusia tuotteita ja valistaa potentiaalisia asiakkaita tehokkaammin. (Olennikova
2023).

7.4  Sekamuotoinen ABM (Blended ABM)

ABM kehittyy, ja yritykset yhdistavat yha useammin erilaisia ABM-muotoja saavuttaakseen
lilketoiminnan kasvutavoitteet. ABM-strategioiden yhdistaminen antaa yrityksille mahdollisuu-
den laajentaa toimintaansa seka uusiin etta olemassa oleviin asiakkuuksiin. (Burgess and Munn
2021, 22). Sekamuotoisen ABM:n monipuolisuus tarjoaa syvyytta ja laajuutta elintarkeiden
asiakkaiden ja potentiaalisten uusien asiakkaiden sitouttamisessa erilaisten markkinointitek-
niikoiden avulla, ottaen huomioon erilaiset tasot ja asiakastyypit eri suppilovaiheissa (Melara
2020).



Viime vuosikymmenen aikana ABM on kehittynyt kolmeen ensisijaiseen lahestymistapaan:
One-to-One, One-to-Few ja One-to-Many ABM. Sekamuoto ABM-strategia yhdistaa nama mene-
telmat optimaalisen tasapainon saavuttamiseksi ja vastaa seka organisaation priorisoitujen ja
kannattavien asiakastilien syvyys- etta laajuustarpeisiin. Yhdistamalla erilaisia ABM-
lahestymistapoja markkinoijat voivat vastata paremmin asiakkaiden vaatimuksiin, parantaa
yhteistyota myynnin kanssa ja kohdentaa resursseja tehokkaasti eri mahdollisuuksille. Taman
kokonaisvaltaisen lahestymistavan avulla yritykset voivat hyodyntaa kunkin ABM-tyypin vah-
vuuksia ja varmistaa, etta ne kattavat arvokkaimmat ja kannattavimmat asiakkaat. (Daia
2020)

Sekamuoto ABM-strategiat eivat ainoastaan lisaa joustavuutta ABM-resurssien hyodyntamises-
sa, vaan edistavat myos tiiviimpaa yhteistyota myynnin kanssa, silla myynti toimii usein seka-
muotomallissa. Sen sijaan markkinointiosastot eivat ole perinteisesti omaksuneet samanlaisia
porrastusrakenteita. Siirtyminen sekamuoto ABM:aan voi siis edellyttaa budjetin ja resurssien
kohdentamisen uudelleenarviointia. Jos esimerkiksi 20 asiakasta tuottaa puolet yrityksen lii-

kevaihdosta, miten markkinointibudjetti pitaisi jakaa? Pitaisiko strategisen ABM:n lahestymis-
tapaa soveltaa ainoastaan naihin tileihin, ja jos nain on, miten jaljelle jaavat budjetit pitaisi
jakaa kevyt ABM:n tai ohjelmallisen ABM:n lahestymistapoihin? Naiden kysymysten ratkaise-

minen on olennaisen tarkeaa sekamuoto ABM:n kehittyessa. (Daia 2020)

On selvaa, etta sekamuotoinen ABM-strategia on arvoa tuottava tekija. On kuitenkin myos
selvaa, etta vaikka yritykset ovat yha enemman perehtyneet ABM:aan, sekamuotoinen malli
on viela kehitysvaiheessa. Organisaatioiden on arvioitava uudelleen perinteisia markkinointi-
tapojaan ABM:n mahdollisuuksien valossa ja varmistettava, etta markkinointistrategiat ovat
linjassa laajempien yritystavoitteiden kanssa. Tassa yhteydessa tulee ensiarvoisen tarkeaksi
se, miten markkinointivaroja kaytetaan, kuten esimerkiksi tapahtumabudjettien ja ABM:n
valinen suhde tai sisallon luonti laajalle yleisolle suhteessa kohdennetuille kohdeasiakastileil-
le. (Daia 2020).

Sekamuoto ABM kannustaa kohdennettuun asiakashankintastrategiaan, joka sovittaa markki-
nointi- ja myyntitiimit paremmin yhteen. Maarittelemalla tarkasti kohdeasiakastilit ja ymmar-
tamalla yrityksen ihanneasiakkaat (ICP) yritykset voivat keskittya niihin yrityksiin, jotka joh-
tavat lyhyempiin myyntisykleihin, pidempiin liikesuhteisiin ja jatkuvaan tulojen kasvuun. (Sul-
livan 2023).

Tata kohdennettua lahestymistapaa voidaan tarkentaa entisestaan hyodyntamalla intentio-
naalista dataa. Tallainen data voi paljastaa, milloin potentiaalinen asiakas on tarjolla olevan
tuotteen tai palvelun perassa, jolloin yritykset voivat houkutella asiakasta ohjelmallisen
ABM:n avulla. Riippuen asiakashankinnan vaikeudesta ja arvosta, tama lahestymistapa voidaan

tarvittaessa laajentaa kevyeeseen tai strategiseen ABM:n. Keskittymalla vain korkean toden-
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nakoisyyden kohdeasiakastileihin voidaan parantaa konversiomahdollisuuksia. Sekamuotoisen
ABM:n onnistumisen kannalta keskeista on yhtenainen nakemys asiakkaasta, mika edellyttaa
markkinointi-, myynti- ja asiakaspalvelutiimien valista yhdenmukaistamista. HubSpotin kal-
taisten alustojen avulla tiimit voivat jakaa ratkaisevan tarkeaa tietoa asiakkaista, kohteista ja

tehokkaasta sisallosta, mika takaa kohdennetumman lahestymistavan. (Sullivan 2023).

Yhteenvetona voidaan todeta, etta ABM:n kypsyessa sekamuoto ABM-strategioiden kayttoon-
otto todennakaisesti lisaantyy entisestaan. Koska sekamoutoinen ABM voi tarjota seka syvyyt-
ta etta laajuutta asiakkuuksien sitouttamisessa ja koska se on linjassa myynnin ja yrityksen
tavoitteiden kanssa, se on omiaan maarittelemaan markkinointistrategioiden tulevaisuuden

uudelleen.

8 Kohdeasiakastilien valinta

ABM:ssa perustana on kohdeasiakastilien tarkka tunnistaminen. B2B-yleison ymmartaminen
tarkoittaa niiden yritysten ja tarkeimpien paatoksentekijoiden loytamista ja maarittamista,
joilla on tarve tuotteellesi tai palvellullesi. Perinteisissa B2B-markkinointistrategioissa tama
on usein jatetty huomiotta, ja esimerkiksi sahkopostimarkkinoinnissa sahkopostiviesteja on
lahetetty massoittain erottelematta sopivimpia vastaanottajia. ABM:ssa painotetaan ostaja-
matkan aloittamista tunnistamalla potentiaaliset asiakkaat esimerkiksi heidan toimialansa,
yrityksensa ja rooliensa perusteella. Hyodyntamalla olemassa olevia asiakastietoja yritykset
voivat profiloida asiakaskuntansa ja havaita, mitka toimialat ja yritykset sopivat heille parhai-
ten (Vajre 2016, 69-70; Burgess and Munn 2021, 61).

Lisaksi kohdeasiakastilien valinta vaikuttaa merkittavasti asiakaskohtaisen markkinnoinnin
aloitteiden onnistumisasteeseen riippumatta siita, onko kampanja vasta alkamassa, skaa-
lautumassa vai onko se jo pitkalle edenneen kampanjan hallinnassa. Maksimaalisten tulosten
varmistamiseksi on ratkaisevan tarkeaa valita kohdeasiakastilit, joilla on parhaat mahdolli-
suudet saavuttaa ABM:n tavoitteet. Jos esimerkiksi ensisijaisena tavoitteena on kasvattaa
asiakastilin kasvattaminen ja naille halutaan kohdentaa markkinointi- tai myyntiponnistuksia,
on tarkeaa valita asiakastilit, joilla on riittava ostokapasiteetti. Sellaisiin asiakastileihin koh-
dentaminen, jotka jo nyt kayttaa 90 prosenttia budjetistaan yrityksellesi, ei todennakoisesti
tuota merkittavaa kasvua. Jos taas tavoitteena on hankkia lisaa vaikutusvaltaisia lippulai-
vayrityksia asiakkaaksi, on keskeista kohdistaa toimet niihin yrityksiin, joilla on toimialalla
vaikutusvaltaa ja analyytikoiden luottamus. (Vajre 2016, 69-70; Burgess and Munn 2021, 61-
62).

Kaikissa ABM:n ponnisteluissa paatavoite kuitenkin pysyy muuttumattomana: yrityksen kas-

vustrategian tukeminen. Vaikka budjetin koolla on merkitysta, se on vain yksi monista huomi-



oon otettavista kriteereista. Arviointimittarit ja niiden merkitys vaihtelevat eri organisaatiois-
sa, mika korostaa tarvetta raataloityyn lahestymistapaan kohdeasiakastilien valinnassa. (Vajre
2016, 69-70; Burgess and Munn 2021, 61-62).

Asiakaslistan omistajan maarittaminen

Aluksi on tarkeaa tunnistaa asiakaslistan hallinnoinnista vastaava henkilo tai henkilot, jotka
ovat vastuussa luettelon hallinnoinnista. Tama rooli, joka on mieluiten jaettu myynnin ja
markkinoinnin kesken, keskittyy pikemminkin luettelon yleiseen yllapitoon kuin yksittaisten
tilien hallinnointiin. Tehtavaan osallistuvien henkiloiden on tunnettava hyvin kaikki asiakaslis-
taan liittyvat seikat, kuten sen luominen, valintaperusteet, sen sijainti jarjestelmissa ja ajal-

linen paivitys (Golec, Fewless and Isaacson 2019, 65-66; Demandbase 2023).

Vastuuhenkilot varmistavat, etta asiakaslista on linjassa lilketoimintastrategian kanssa ja
pysyy ajan tasalla. Heidan vastuualueeseensa kuuluu listan yllapito, mahdollisista muutoksista
tiedottaminen ja siihen liittyvien mittareiden hallinnointi, jolloin he toimivat ensisijaisena
yhteyspisteena kaikissa kysymyksissa ja ongelmissa. Jotta voidaan varmistaa, etta luettelo
pysyy tasmallisena, merkityksellisena ja hyvin hallinnoituna, on ratkaisevan tarkeaa maarittaa
naille henkiloille tulosmittarit, siinakin tapauksessa, etta resurssit ovat rajalliset (Golec, Few-
less and Isaacson 2019, 65-66; Demandbase 2023).

8.1 Ihanneasiakasprofiili (ICP)

Yrityksille, jotka tavoittelevat parempaa tuottoa ja myynnin kasvua, on ratkaisevan tarkeaa
kohdentaa ponnistuksensa arvokkaimpiin asiakkuuksiin. Arvokkaiden kohdeasiakkaiden tunnis-
tamisessa erinomainen tyokalu on ihanteellisten asiakasprofiilien luominen. Nama profiilit
tarjoavat syvallista ymmarrysta potentiaalisista ostajista. Taman tiedon avulla yritykset voi-
vat rakentaa raataloityja asiakasprofiileja seuratakseen ja tavoitellakseen juuri niita asiakkai-

ta, joiden kanssa voidaan luoda kestavia liikesuhteita. (MJV Technology & Innovation 2022).

Mita tarkoittaa ICP?

B2B-markkinoinnissa ja asiakaskohtaisessa markkinoinnissa ICP on elintarkea rooli. ICP maarit-
telee yrityksen kannalta olennaisimman asiakasyrityksen profiilin eli ne yritykset, joiden tar-

peet sopivat taydellisesti yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin. (Qualtricks 2023).
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Vankan ICP:n rakentaminen on olennainen osa ABM-strategiaa, jossa keskitytaan merkittavien
sopimusten tekemiseen ja varmistetaan myynti- ja markkinointiresurssien tehokas ja kohden-
nettu kaytto (Van Dyke 2023). ICP on pohjimmiltaan hypoteettinen esitys yrityksen ihanteelli-
sesta liidista, jolle on ominaista sopiva budjetti, suuruusluokka, sijainti ja tarpeet. Mahdollis-
ten oikeudellisten ristiriitojen, sijaintirajoitusten ja aikavaatimusten kaltaiset tekijat voivat

edelleen tarkentaa tata profiilia. (Qualtricks 2023)

ICP ei ole synonyymi osoitettavissa oleville kokonaismarkkinoille (Total Addressable Market,
TAM), kohdeasiakastililuettelolle (Target Account List, TAL), yksittaiselle ostajalle tai henki-
l6lle, eika mille tahansa yritykselle, joka saattaa olla kiinnostunut yrityksen palveluista. Vaan
ICP on strateginen kehys, joka ohjaa resurssien kohdentamista ja toimintaa koko yrityksessa.
(Van Dyke 2023).

ICP:n merkitys piilee sen kyvyssa suunnata yrityksen ja myyntitiimin huomio kaikkein lupaa-
vimpiin liideihin, jolloin valtetaan harhaanjohtavat ponnistelut sellaisten yritysten kohdalla,

jotka eivat todennakoisesti koskaan muuttuisi tuottaviksi asiakkaiksi (Qualtricks 2023).

ABM on pohjimmiltaan resurssien keskittamista valikoidulle joukolle potentiaalisia asiakkaita,
joten naiden asiakkaiden huolellinen valinta on kriittista. ICP on esimerkki niiden asiakkaiden
yrityskohtaisista, teknisista ja kayttaytymiseen liittyvista ominaisuuksista, joista voidan odot-
taa tulevan yrityksen arvokkaimpia asiakkaita. Nama ominaisuudet kehitetaan laadullisen,
maarallisen ja mahdollisesti ennakoivan analyysin avulla. Pohjimmiltaan ICP ohjaa koh-
deasiakkaiden valintaa, segmentointia, organisaatiorakennetta ja muita keskeisia toimintoja
maksimoiden mahdollisuudet onnistuneeseen asiakashankintaan ja asiakkuuksien sailyttami-
seen. (Van Dyke 2023)

ICP:n luonti

Yritystiedot

Valitaan 10-20 suurinta asiakastilia lilkkevaihdon mukaan (tulostetaan esimerkiksi CRM:sta lis-
ta) ja tutkitaan nykyista asiakaskuntaa ja erityisesti niita asiakasyrityksia, jotka ovat tuotta-
neet yritykselle eniten liikevaihtoa ja osoittaneet pitkaaikaista uskollisuutta (Artug 2023;
Zinkevich 2023a).



Maaritetaan yritykselle tarkeat yrityskohtaiset kriteerit

Analysoidaan naiden asiakkaiden ominaispiirteita CRM-jarjestelmassa ja yritetaan loytaa yh-
teisia piirteita ja trendeja, joilla voidaan muodostaa kuva ICP:sta. (Artug 2023; Zinkevich
2023b).

Yleisesti hyvaksi on todettu ottaa huomioon seuraavat ominaisuudet, jotta voidaan tunnistaa

parhaiten sopivat asiakkaat (Zinkevich 2023b).
Asiakasyrityksen liikevaihto

o Toimiala

e Yrityksen laskutus meille

e Sijainti

e Yrityksen koko (tyontekijoiden maara)

e Asiakastilin osuus segmentin liikevaihdosta
e Osuus yrityksen tuloista

o “tech stack”, eli kaytetty teknologia

(Vajre 2016, 73; Zinkevich 2023b)

Vaikka yrityskohtaisilla tiedoilla on ratkaiseva merkitys listan rakennuksessa, niiden staatti-
suuden vuoksi niihin ei kuitenkaan voida luottaa yksinomaan. Markkinoijat ja myyntiedustajat
tarvitsevat loppujen lopuksi lisaa kontekstia, jotta he voivat tehostaa raatalointipyrkimyksi-
aan. (Intricately 2021)

Seuraavaksi taydennetaan kutakin naista 10-20 tilista yritykselle merkittavalla tiedolla. Mikali
yrityksen ABM-tavoite on myynnin maksimointi voi kriteereina olla sopimuksen korkea keski-
maarainen arvo, alhaiset asiakashankintakustannukset ja helpot konversiot. Mikali liiketoi-
minnan jatkuvuus ja pitkaaikaisten asiakkaiden sailyttaminen ovat etusijalla, mittarina voi
vaihtoehtoisesti olla korkea elinkaariarvo, alhainen vaihtumisriski tai ristiinmyyntipotentiaali.
(Vajre 2016, 73; Thai 2022).

Taman lisaksi yrityksen tulisi hankkia tietoa myynti- ja asiakaspalvelutiimeilta, jotka ovat
saannollisesti vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Heidan kokemuksensa ja havaintonsa
voivat paljastaa olennaisia piirteita ja yksityiskohtia, joita ei valttamatta ilmene suoraan

tietokannasta. Tama monipuolinen tieto auttaa muodostamaan mahdollisimman tarkan ja

hyodyllisen ihanneasiakasprofiilin. (Thai 2022).
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8.2 Potentiaalisten asiakastilien kvalifiointi

Tililuettelon laatimisessa ei voida luottaa pelkkiin yrityskohtaisiin kriteereihin, vaan tilien

karsimiseksi on myos lisattava asiakaskohtaisia kriteereja (Zinkevich 2023b).

Tata varten on ensin laadittava hallittavissa oleva lista potentiaalisista asiakastileista ja naita
on tutkittava lapikotaisesti. Kunkin tilin tarkkaan tutkimiseen on varattava paljon aikaa, ja
keskityttava ensisijaisesti niihin tileihin, joilla on runsaasti potentiaalia eri ABM-tyypeissa, eli

strategisessa, kevyessa tai ohjelmallisessa ABM:ssa. (Burgess and Munn 2021, 64-65).

Tutkittavien asiakastilien maara riippuu yritystyypista, ABM-ohjelman vaiheesta ja kaytetta-
vissa olevista resursseista. Yritys, jolla on mittavampia diileja ja olemassa oleva avainasiakas-
ohjelma, saattaa tutkia vahemman tileja kayttamalla strategista ABM-lahestymistapaa. ABM-
ohjelman vaihe maarittaa, pilotoidaanko muutamia tileja mahdollistaa ABM-ohjelmaa varten,
lisataanko tileja nykyiseen ABM-ohjelmaan vai arvioidaanko olemassa olevia tileja poistetta-
viksi tai sisallytettaviksi olemassa olevaan ABM-ohjelmaan. Resurssit, tyokalut ja aika maarit-
tavat, kuinka monta tilia on mahdollista tarkastella yksityiskohtaisesti (Burgess and Munn
2021, 64-65).

Mahdollisten asiakastilien priorisoinnin maaraavat kaksi ensisijaista tekijaa

1. Asiakastilin houkuttelevuus yrityksen kannalta

2. Yrityksen kyvyt mahdollisena palveluntarjoajana kyseiselle asiakastilille

(Burgess and Munn 2021, 66).

Jotta paastaan alkuun, on laadittava luettelo standardeista, joiden avulla voidaan paattaa ja
seurata molempia tekijoita. ABM-ohjelmasta ja asiakaslistasta vastaavan ryhman tulisi sopia
naista standardeista. Nama kysymykset voivat auttavaa ryhmaa miettimaan asianmukaisia

standardeja (Burgess and Munn 2021, 66):

e Missa olemme onnistuneet myynnissamme parhaiten aiemmin?

¢ Millaiset asiakastilit ovat jatkuvasti tuottaneet eniten voittoa?
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e Mitka asiakastilit tuottavat eniten arvoa?

¢ Millaiset asiakastilit hyotyvat parhaiten meidan poikkeuksellisista vahvuuksistamme?

e Missa asiakastileissa meilla on jo nyt etulyontiasema?

e Minka toimialojen kanssa tyoskentelemme talla hetkella?

e Mitka ominaisuudet ennustavat todennakoisimmin menestysta myynnissa?

e Mitka ominaisuudet sopivat parhaiten tuotteisiimme tai palveluihimme?

e Minka ominaisuuksien perusteella asiakastili kannattaa hylata, vaikka se tayttaisikin
yrityskohtaiset kriteerit?

e Tutkitaan myynti-caseja, jotka menetettiin siita huolimatta, etta ne sopivat ICP:hen.

Mita yhtalaisyyksia niilla on?

(Vajre 2016, 70; Burgess and Munn 2021, 66-67; Zinkevich 2023b)

Naiden lisaksi on otettava huomioon myos asiakkaan palvelemiseen tarvittava aika. Mikali
kyseessa on pienempi asiakkuus, mutta se vaatii paljon huomiota ja vie paljon aikaa, ei se
ehka ole yritykselle paras asiakastili. Tietyn asiakkuuden jatkuva palveleminen voi estaa tii-

mia palvelemasta muita tarkeampia ja tuottavampia asiakkaita (Vajre 2016, 70).

8.3 Potentiaalisten asiakastilien segmentointi

Seuraavassa vaiheessa luodaan alustava luettelo mahdollisista tileista ICP:n avulla. Koska
yksittaisten tilien perusteelliseen arviointiin vaaditaan paljon aikaa, on jarkevaa rajata alus-
tava luettelo koskemaan vain sellaisia tileja, jotka ovat lupaavia ABM:n kannalta, olipa kyse
sitten strategisesta, kevyesta tai ohjelmallisesta ABM:sta. Kun ABM on aluillaan ja potentiaali-
sia asiakastileja lahdetaan tutkimaan, suositellaan rajoitettua maaraa tileja. 25-50 asiakasti-
lia tarjoaa runsaasti laajuutta yksityiskohtaisempaa arviointia varten (Burgess and Munn 2021,
65).

ICP antaa hyvan pohjan potentiaalisille asiakastileille, mutta taman lisaksi on ehdokaslistaa
kaytava lapi ja mietittava asiakastilin houkuttelevuutta yritykselle. Tilin houkuttelevuuden
maarittamiseksi mietitaan ja paatetaan yhdessa vastuussa olevan tiimin kanssa kaytettavat
standardit ja kriteerit. Tassa muutamia esimerkkeja muiden kayttamista standardeista ja

kriteereista (Burgess and Munn 2021, 66):



e Asiakkaan budjetti

o Keskimaarainen sopimuksen arvo (ACV)

o Liiketoiminnan ennustettu kasvu/analyytikkoluokitus

e Yrityksen koko (tyontekijat/liikevaihto)

e Aloitteiden, kuten digitaalisen muutoksen tai kestavan kehityksen, kypsyysaste

¢ Olemassa oleva teknologiaymparisto tai asennuskanta

e Seuraavien kahden tai kolmen vuoden aikana uusittavien sopimusten maara

e Lahitulevaisuudessa toteutuva olennainen tapahtuma (kuten fuusio tai yrityskauppa,
johtajanvaihdos)

e Paikallinen tai globaali paatoksenteko

e Hankintamenettely (esim. puitesopimusten kaytto)

e Aktiivinen rekrytointi tiettyihin tehtaviin

(Burgess and Munn 2021, 66-67; Zinkevich 2023b).

Viimeiseksi arvioidaan yrityksen kilpailuetua asiakastilia ajatellen. Muutama esimerkki kritee-

reista:

o Merkitykselliset immateriaalioikeudet

o Alueellisen toiminta-alueen paallekkaisyys
o Kilpailijapuolustuksen puute

e yrityksesi puolestapuhuminen

e Olemassa olevat johtajasuhteet

e Kokemus vastaavista tileista

e  Kulttuurinen yhteensopivuus

(Burgess and Munn 2021, 67).

9  Qurun kohdeasiakaslista ja johtopaatokset

Qurun kohdeasiakaslistaa lahdettiin tyostamaan rakentamalla ICP:ta, jonka perusteella selvi-
tettaisiin yhtalaisyyksia Qurun tarkeimmassa asiakkuussegmentissa - Strategic Customers, eli
strategisissa asiakkuuksissa. Tyostoryhmaan kuului minun lisaksi Qurun toimitusjohtaja, asiak-

kuusjohtaja seka digimarkkinoinnin johtaja.
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ICP:ta rakennettiin kappaleessa Ihanneasiakasprofiilissa (ICP) 8.1 tutkituilla ja todetuilla kri-
teereilla, tahan valittiin Excel-taulukko tyoalustaksi sen sopivuuden vuoksi. Lahteista loydet-
tyjen kriteereiden lisaksi paatettiin lisata kriteeriksi myos LinkedIn-toimiala, koska yrityksen
sisalla tiedetaan etta silla on merkitysta asiakaslistan ja kohderyhman rakentamisessa Lin-
kedIn-alustalla, joka on Qurulle ennestaan tuttu ja kaytetty alusta. Taman lisaksi lisattiin
kriteeriksi mikali asiakastili on Qurun maksetun mainonnan tai analytiikan asiakas, koska tama

on liiketoiminnallisesti tarkeata tietoa.

Kuvissa 9 ja 10 nakyy ICP Excel-tyostotaulukko, jonka avulla pystyttiin hahmottamaan avain-
tekijoita strategisten asiakastilien kesken, joista tarkeimmat olivat yrityksen paatoimiala,

liikkevaihto, sijainti, henkilokunnan koko, seka kaytetty teknologia (Marketing/Tech stack).

Yritysten nimet, liikevaihto ja myyntidata on piilotettu tai muutettu tahan tyohon salassapi-
tosopimuksien takia, mutta prosenttiosuudet strategisten asiakkuuksien liikevaihdosta ja yri-

tyksen tuloista on pidetty hyvin lahella totuutta, jotta ne kuvastaisivat todellista tilannetta.

Segmentti Strategic Customers
Asiakastili Asiakas 1 Asiakas 2 Asiakas 3 Asiakas 4
Toimiala (paatoimiala) Paperin valmistus ja jalostus Lehdet ja uutispalvelut Kustantamo Metsapalvelut
Alatoimiala (jos olennaista) Lehdet ja uutispalvelut
Linkedln toimiala (Industry) Paper and Forest Product ;. iz proguction Media Production Paper and Forest Product
Manufacturing Manufacturing
Sijainti Suomi / Ruotsi Suomi Suomi Suomi
Liikevaihto euroissa €4,200,000.00 €1,300,000.00 €1,100,000.00 €1,100,000.00
Henkilékunnan koko 4066 263 100 2129
Tulot meille (2022-2023 fiscal) €9,000.00 €3,000.00 €2,500.00 €2,500.00
Osuus segmentin liikevaihdosta, % 40.60% 13.53% 11.28% 11.28%
Osuus yrityksen tuloista, % 9.00% 3.00% 2.50% 2.50%
Google Analytics 360,
Google Tag Manager, Google Google Analytics, Google
Marketing/Tech Stack Ads, Meta ads, LinkedIn ads Google Analytics 360 Google Analytics 360 Tag Manager
Digimarkkinointi / Analytiikka asiak Digimarkkinointi & analytiikka Analytiikka Analytiikka Analytiikka

Kuva 9: Quru ICP Excel-tyostotaulukko sivu 1



Vakiokriteerit

Asiakas 5 Asiakas 6 Asiakas 7 Asiakas 8 Asiakas 9
- Urheiluvalineet, ulkoiluvalineet ja Laaketeollisuus, — Liikkeenjohdon
Henkiléstévuokraus . . Autopeltikorjaamo A
varusteet, manufacturing manufacturing konsultointi

Liikkeenjohdon konsultointi

Sukelluslaitteet ja
sukellusvarusteet

Staffing and Recruiting Computers _and Electronics Pharmaceu} ical Motor Vehicle Manufacturing Financial Services
Manufacturing Manufacturing
Suomi Suomi Suomi Suomi Suomi
€700,000.00 €470,000.00 €440,000.00 €430,000.00 €250,000.00
800 320 101 448 -
€1,600.00 €1,070.00 €1,000.00 €1,000.00 €500.00
7.22% 4.83% 4.51% 4.51% 2.26%
1.60% 1.07% 1.00% 1.00% 0.50%
Muut kuin vakiokriteerit
Google Analytics, Google Tag
Manager, Google Ads, Meta Google Analytics 360,
Google Analytics Google Analytics Adobe Analytics Ads, TikTok Ads Google Ads, Meta Ads
Digimarkkinointi &
Analytiikka Analytiikka Analytiikka Digimarkkinointi & analytiikka analytiikka

Kuva 10: Quru ICP Excel-tyostotaulukko sivu 2

Kun yrityksen ICP saatiin maaritettya, siirryttiin maarittamaan kriteereita kohdeasiakastileis-
ta, eli kvalifiointiin. Tassa kaytettiin hyvaksi kappaleessa 8.2 loydettyja hyvia tapoja. Kuvissa
11 ja 12 nakyy kvalifiointiprosessia, jota tyostettiin myos Excelilla. Prosessin aikana loydettiin
selvia tarkeita kriteereita ja ominaisuuksia potentiaalisille kohdeasiakastiliyrityksille kuten
halukkuus johtoryhmasta alkaen panostaa teknologiaan, kokemusta markkinointitoimiston
kanssa tyoskentelysta ja etta yritys haluaa ja heilla on valmiudet tehda suunnitelmallista ja

pitkajanteista digimarkkinointia ja analytiikkaa.

Loydettiin myos selvia ominaisuuksia, jotka eivat tee ICP:sta huolimatta yrityksesta houkutte-
levaa kohdeasiakastilia, kuten se, etta yrityksella ei ole resursseja taikka haluja panostaa
uusimpaan data, analytiikka- ja digimarkkinointiteknologiaan tai etta yrityksella ei ole mark-

kinointistrategia selva.
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Kvalifiointi - kriteerien maarittaminen

Kysymykset

Vastaukset

Missa (maantieteellisesti & toimialassa) olemme onnistuneet
myynnissamme parhaiten aiemmin?

- Suomalaiset yritykset, jotka tekee kansainvalista liiketoimintaa
Euroopassa.

- Suomalaiset yritykset Suomessa.

- Teollisuus, media, finanssi, b2b huomattavasti vahvempi kuin
b2c.

Millaiset asiakastilit ovat jatkuvasti tuottaneet eniten voittoa
meille?

- Pitkaaikaiset kumppanuudet
- Sellaiset asiakastilit joissa tehdaan laajaa palvelutarjoamaa,
digimarkkinointi & analytiikka/intelligence.

Mitka asiakastilit tuottavat eniten arvoa?

Asiakkaalla on halu ja kyky panostaa uuteen ja kehittaa.
Yrityksen koko ei valttamatta maarita sita, vaan se etta yrityksella
on halu kehittya.

Millaiset asiakastilit hyotyvat parhaiten meidan
poikkeuksellisista vahvuuksistamme?

- Yritys jolla on jo dataan perustuva / data-ohjautunut kulttuuri
kaytossa.

- Pitkaaikaiset kumppanit hyétyy eniten, koska tunnetaan
asiakkuus parhaiten ja voidaan auttaa parhaiten asiakasta
bisnesongelmissa. Tunnetaan liketoiminta, sen logiikka ja
ongelmat.

- Yritykset jotka kaipaa analytiikkaa ja markkinointia, mutta ei
bulkkina - eli on rahkeet panostaa kehittyneempiin ratkaisuihin.

Missa asiakastileissa meilla on jo nyt etulyontiasema?

Minka toimialojen kanssa tyoskentelemme jo nyt
menestyksekkaasti?

Teollisuus, media, finanssi, b2b huomattavasti vahvempi kuin
b2c

Mitka potentiaalisen asiakastilin ominaispiirteet ennustavat
todennakoisimmin menestysta myynnissa?

- Asiakkaan valmius tehda suunnitelmallista markkinointia ja
analytiikka, seké pitkdjanteista kehittamista.

- Halukkuus kokeilla uusia asioita / kehittda (uudet
teknologia-alustat).

- Asiakkaan bisnes ei oo kiinni menneen maailman
liiketoiminnassa, vaan sellaisessa jolla on myds tulevaisuudessa
kysyntaa.

- Kasvuyrityksia.

- Yhteistyo-orientoitunu/kykyinen, johto joka on tyoskennellyt
kumppaneiden kanssa.

- Ymmartaa markkinoinnin ja analytiikan arvon. Asiakkaalla on
kokemusta ja luottoa tyoskennella tehokkaasti digitoimiston
kanssa.

Kuva 11: Kohdeasiakastilivalintakriteerit sivu 1
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Mitkd ominaispiirteet potentiaalisessa asiakastilissa sopivat
parhaiten tuotteisiimme tai palveluihimme?

- Asiakkaan paaasiallinen liiketoiminta on verkossa ja toimii
verkon kautta, ei kivijalkakauppaa.

- Digitaalinen maturiteetti on oltava hyvalla tasolla.

- Myynnin ja markkinoinnin rooli on selkea asiakasyrityksessa,
myynti tulee markkinoinnin kautta / sita voidaan seurata kunnolla
analytiikan avulla.

- Myynnin ja markkinoinnin on puhuttava yhta kielta, on
ymmarrettava prosessi ja markkinoinnin tarkeys, seka tech stack
on oltava sellainen et markkinointi ja analytiikka on mahdollista
tehda tuloksellisesti.

- Tunnistetaan ja pidetdan digitaalisia kanavia téarkeina.

- Kaikki paattajat / yhteistyohenkilot ymmartavat markkinoinnin ja
digin tarkeyden ja heilld on halu kehittaa sita.

Minka piirteiden perusteella asiakastili kannattaa hylata, vaikka
se tayttaisikin yrityskohtaiset kriteerit?

- Asiakkaalla ei ole investointikykya.

- Tulevaisuuden markkinat ovat synkat.

- Fiilis etté asiakkuudessa tule olemaan haasteita
- Kilpailutukset

- Markkinointistrategia on epéaselvé/levallaan,

- Yrityksen roolit ja vastuut epaselvat,

- Tavoitteet eivét ole realistiset

- Ei haluta toimia alihankkijana (ensisijaisesti )

Myynti-caset, jotka menetettiin siita huolimatta, etta ne
sopivat ICP:hen, mita yhtalaisyyksia nailla yrityksilla oli?

Kilpailutukset (me ei kilpailla hinnan kanssa), jos asiakas tarvii
laajaa kansainvalista paikallista presenssia ei voida tarjota,
mikéli asiakas haluaa myds sisaltomarkkinointia samasta
kiskasta,

Asiakkuudet jotka on menetetty

- Henkildkunnan vaihtuvuus on suurta, havitdéan puolestapuhujat.
- Kansainvilinen yritys ostaa kumppaniasiakkaan.

- Jos asiakas joutuu kustannuspaineiden takia hakemaan
halvempaa vaihtoehtoa.

- Epérealistiset odotukset asiakkaalta tulosten ja palvelun
laajuuden osalta.

Kuva 12: Kohdeasiakastilivalintakriteerit sivu 2

Taman jalkeen kerattiin ICP-data, seka kvalifiointikriteerit ja rakennettiin kappaleen 8.3

avulla taulukko, jossa on ne tarkeimmat kriteerit asiakastilin houkuttelevuudelta, seka myos

tarkeimmat kriteerit, jolla pystymme loytamaan yritykset LinkedInista. ICP-datan ja kvalifi-

ointikriteerien lisaksi henkilokunnalta kysyttiin kysymys “Is there one (or more) technologies

that is present in our strategic customer's that signifies digital maturity?”, eli suomeksi, onko

meidan nykyisilla strategisilla asiakkaillamme yksi (tai useampi) teknologia, joka osoittaa

digitaalista maturiteettia? Talla haluttiin selvittaa lisakriteereita, joilla pystyttaisiin suodat-

taa LinkedIn Sales Navigator-alustalla ne yritykset, jotka luultavimmin omaavat tarpeeksi

korkean digitaalisen maturiteetin. Kuvassa 13 nakyy tarkeimmat loydetyt kriteerit maaritta-

maan mahdollisen asiakastilin houkkuttelevuudelle.
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Asiakastilin houkuttelevuuden maaritys

Kriteerit

Vastaukset

Asiakkaan budjetti (meille)

4200€/kk

Yrityksen koko (tyontekijat)

100+

Yrityksen koko (liikevaihto)

50 miljoonaa+

Olemassa oleva teknologiaymparisto tai asennuskanta

Kayttaa Googlen tyokaluista Google Analytiikkaa,
Google Tag Manageria tai Adoben
analytiikkatyokaluja. Tekee LinkedIn-mainontaa ja
Google-mainontaa, seka kayttaa Hubspot CRM.
Tarkeimmat teknologiat osoittamaan teknologian
maturiteettia ovat Optimizely, AB Tasty, Google Cloud
Platform, Google Cloud Web Hosting.

Paikallinen tai globaali paatoksenteko

Paatoksenteko Suomessa.

Hankintamenettely (esim. puitesopimusten kaytto)

Ei kilpailutuksia.

Toimiala(t)

Teollisuus, media ja finanssi.

Yritykselld on talla tittelilla toimiva tyontekija

Digimarkkinointipaallikko, digimarkkinointijohtaja,
analytiikkapaallikko, analytiikkajohtaja, data science
johtaja

Kuva 13: Potentiaalisen asiakastilin houkuttelevuuden kriteerit

Kun kaikista tarkeimmat kriteerit olivat selvilla, siirryttiin kuvassa 14 nakyvaan LinkedIn Sales

Navigator-alustalle hakemaan yrityksia mahdollisimman monella kriteerilla. Yrityksia loytyi

kriteereiden avulla 107 kpl ja niista nakyy muutaman kuvassa 14.
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Kuva 14: LinkedIn Sales Navigator kuvakaappaus hausta ennalta maaritetyilla kriteereilla

Taman jalkeen LinkedIn Sales Navigator-alustalta saatu yrityslista kaytiin lapi ja poistettiin

yritykset, jotka eivat kriteereista huolimatta sopineet Qurun ABM-tavoitteisiin kohdeasiakasti-

leiksi. Kuvassa 15 nakyy kuvakaappaus yrityksista jarjestelmassa sen jalkeen, kun listalta suo-

datettiin pois sopimattomat. Lopullinen maara yrityksia, jotka lisataan Qurun ABM-pilottiin on

79kpl, joka on sopiva maara yrityksia ja normaalimaara ABM Lite strategialle.
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Kuva 15: LinkedIn Sales Navigator kuvakaappaus asiakaslistasta lopputarkistusten jalkeen

10 Loppuyhteenveto

Tutkimus kohdeasiakastilien valintaan asiakaskohtaisessa markkinoinnissa vastasi toimeksian-
tajan tarpeisiin ja sen avulla opittiin, milla tavalla muut ovat maarittanyt kriteerit valinnoil-

le. Tyon loppupaassa, kun tutkimukset olivat tehty ja kohdeasiakastilivalinta laitettiin aluil-
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leen, huomasin, etta tutkimuksessa olisi myos kehitettavaa. Tassa tyossa, ei esimerkiksi tut-
kimusrajauksen takia tutkittu syvallisemmin teknologiaa, jota on kaytetty asiakasdatan kayt-
tamiseen, mutta se luultavasti auttaisi tekemaan kohdeasiakastilien valintaprosessista viela

vahvemman.

Kohdeasiakastilien valintaprosessia tehdessani yhdessa kollegoiden kanssa, huomasin myos,
etta vaikka taman tyon tutkimustuloksissa kerrotaan kriteereista ja kysymyksista, jotka ovat
yleisesti kaytetty eri yritysten ABM-prosessissa, niin jokainen yritys on kuitenkin erilainen ja
nain ollen ei kaikki valttamatta sovi tai ole tarpeellista lapikayda, kun kohdeasiakastilia luo-
daan ensimmaista kertaa. Kyseessa on iteratiivinen prosessi, jota jokaisen yrityksen kannattaa

viilata ja parantaa ajan myota, kun huomataan mitka asiat ovat yritykselle parhaita tapoja.

Tama tyo kuitenkin tuotti hyvin tulosta, silla tutkimustiedon avulla saatiin vietya koh-
deasiakastilien valinta siihen asti, etta Qurulla on nyt erittain potentiaalinen lista yrityksia,

joita kohden ruveta kohdistamaan markkinointia.

Taman tyon avulla Qurulle tehtiin ICP, jota ei aikaisemmin oltu luotu ja sen lisaksi loydettiin
prosessi, jonka avulla oli mahdollista loytaa lista erittain potentiaalisia asiakastileja. Qurulla
ei ollut aikaisempaa kokemusta ABM-tyosta, joten kohdeasiakastilien valinnalle ei ollut pro-

sessia eika tiedetty, mista prosessia edes aloitettaisiin. Tama tyo antaa loistavan pohjan vie-

da Qurun ABM-pyrkimyksia eteenpain.

Mikali haluaisin tutkimusta syventaa edelleen, olisin pyrkinyt haastattelemaan markkinoin-
tiyritysta, joka on erikoistunut ABM:aan. Pyrkisin haastattelun avulla selvittamaan mita eroja

teoreettisen tiedon ja kaytannon valilla on mita kohdeasiakastilien valintaan tulee.

Mita yrityksen tulisi tehda nyt kun kohdeasiakastilit ovat valittu? Tassa tyossa ei tutkimusra-
jauksen takia kasitelty ostokomiteaa, mutta sen maarittaminen on yleensa tilien jalkeinen
askel. Ostokomitea on kohdeasiakastiliyrityksissa vaikuttavat henkilot, jotka vaikuttavat ta-
valla tai toisella ostopaatoksiin. Tama on myos se mita tulemme tekemaan Qurulla vaikka
opinnaytetyo loppuukin tahan, niin ABM-strategian jalkauttaminen on todellisuudessa vasta
aluillaan. Ostokomiteaosuutta lahdemme tyostamaan taas tutkimalla Qurun parhaita asiakkai-
ta ja ketka niissa yrityksissa ovat olleet vaikuttamassa ostopaatokseen ja missa roolissa he
ovat tyoskennelleet. Ostokomiteasta prosessi jatkuu markkinointikampanjoiden raatalointiin
ja lopulta kampanjoiden lanseeraamiseen ja iteratiiviseen prosessiin, jossa markkinointia

optimoidaan mita enemman opimme asiakastileista. Tasta on kuitenkin hyva jatkaa.
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