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TIIVISTELMA

Pareto-sdédnnon mukaan B2B-markkinoilla, eli yritysten vililld kdytévissa kaupankdyn-
nissd 20 % asiakkaista tuottaa jopa 80 % yrityksen kokonaistuotoista. Markkinoinnin koh-
dentaminen tuottaville asiakkaille on titen kannattavampaa kuin suurille asiakasmassoille
toteutettu massamarkkinointi. Nykyiset teknologiat mahdollistavat aiempaa tehokkaam-
man markkinoinnin kohdentamisen seké tulosten mittaamisen ja analysoinnin, joiden
avulla markkinoinnin toimenpiteitd pystytddn jatkuvasti kehittimdin ja tehostamaan.
Kasvavan asiakasymmaérryksen ja toimenpiteiden analysoinnin myo6td myds asiakkaiden
alati muuttuviin ja kasvaviin tarpeisiin pystytdén vastaamaan paremmin. Yritysten strate-
gisesti tarkeimpiin asiakkuuksiin keskittyvd account-based -markkinointi (ABM) onkin
viime vuosien aikana noussut maailmalla B2B-yritysten keskuudessa houkuttelevaksi
strategiamalliksi, jolla pyritddn yhtendistdimdan yritysten eri osastojen toimenpiteitd tar-
keimpien asiakkuuksien tunnistamiseksi, tavoittamiseksi ja hoitamiseksi.

Tamaén tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millainen rooli account-based -markkinoin-
nilla on suomalaisissa valmistavan teollisuuden yrityksissd. Tutkimuksen teoreettinen vii-
tekehys pohjautui ABM-teorioihin ja -tutkimuksiin seké alan johtavien tutkimusyritysten
viime vuosina teettdmiin selvityksiin. B2B-markkinoille suunnatun toimintamallin
vuoksi tutkimuksen viitekehys rajattiin tarkastelemaan kyseisille markkinoille tyypillisid
piirteitd ja markkinoinnin toteuttamista. Tutkimuksessa analysoitava aineisto keréttiin
kuudessa teemahaastattelussa, jotka toteutettiin suomalaisten valmistavan teollisuuden
yritysten markkinoinnista vastaaville henkildille. Teemahaastatteluissa tarkasteltiin
ABM- ja B2B-teorioissa nousseita teemoja, joiden pohjalta analysoitiin yritysten nykyi-
sid markkinointitoimenpiteité ja account-based -markkinointia osana yritysten toimintaa.

Tutkimus osoitti, ettd account-based -markkinointi oli vield hyvin alkuvaiheessa suoma-
laisissa teollisuuden yrityksissd. Nykyisissd markkinoinnin toimenpiteissd kiytettiin
ABM-ohjelmille tyypillisid toimenpiteitd, mutta osastojen vélinen yhteistyd, yhtendinen
asiakkuusstrategia, tavoiteasetanta ja teknologiat eivit vield olleet haastatelluissa yrityk-
sissdé ABM-strategian vaatimalla tasolla. B2B-markkinoille ja yritysten toimintamalleihin
ABM-tasot ja -prosessi ndhtiin soveltuvan ja tuovan lisdéd systemaattisuutta, joskin kayt-
toonottaminen ja toteuttaminen koettiin kiytannosséd edelleen haasteellisena.

AVAINSANAT: ABM, account-based -markkinointi, B2B-markkinointi, myynnin ja
markkinoinnin yhteistyd, suuret teollisuusyritykset
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1. JOHDANTO

”Jokaiselle jotain on ei mitddn kellekdén”. Ruger Hauerin kappaleen sanat pitevit myos
tamén pdivan markkinointiin. Jotta yritykset tavoittavat asiakkaansa, tdytyy niiden toteut-
taa kohdennettuja toimenpiteitd — markkinointia, jonka vastaanottajat kokevat houkutte-
levaksi ja tarpeelliseksi. (Engagio 2019.) Markkinointikanavien méiérén lisddntyessa yri-
tykset kamppailevat kilpailijoiden kanssa ndkyvyydestd eri alustoilla ja markkinapai-
koilla. Asiakkaan tavoittamiseksi vaaditaan erottautumista sekd kohderyhmié kiinnosta-
vaa ja sitouttavaa markkinointia. (West 2015.)

Viime vuosien aikana account-based -markkinointi on noussut vastaamaan B2B-sekto-
rilla toimivien yritysten haasteisiin tavoittaa tirkeimmit asiakkaat, kasvattaa toteutunei-
den kauppojen kokoa ja markkinoinnin toimenpiteiden tehokkuutta. (DemandBase
2018a; SiriusDecision 2017). Account-based -markkinoinnilla tarkoitetaan tarkoin vali-
koiduille asiakkaille kohdennettua markkinointia ja asiakassuhteen yllépitoa myynnin ja
markkinoinnin yhteistydssd. Kyseessé ei suinkaan ole tdysin uudenlainen tapa toteuttaa
markkinointia, vaan pikemminkin ajatusmallin muutos, joka yhdistdd markkinoinnin ja

myynnin strategian, tavoitteet, toimenpiteet ja mittarit. (DemandBase 2018a.)

Account-based -markkinoinnin miéritelmét ovat hieman muuttuneet ajan saatossa. Téassd
osastoja yhdistdvéssd toimintatavassa korostuu nykyisissé tutkimuslaitosten ja alan asi-
antuntijoiden mééritelmissd vahvasti myynnin ja markkinoinnin integrointi, asiakkaiden
tarkka valinta, kohdeasiakkaiden syvillinen ymmdrtiminen, pddtoksentekoon vaikutta-
vien yksiloiden tunnistaminen ja heille kohdennettu markkinointi sekd syvin asiakassuh-
teen rakentaminen. (DemandBase 2018a; ITSMA & ABM Leadership Alliance 2018; Si-
riusDecision 2017.) Termi on markkinoinnin teorioissa varsin uusi, eikd account-based -
markkinoinnille ole toistaiseksi olemassa virallista suomennosta, joten téssd tutkimuk-
sessa kdytetddn englanninkielestd lainattua késitettd. Luettavuuden helpottamiseksi rin-
nalla kdytetd&n myds lyhennetti ABM.

ABM-strategioita voidaan toteuttaa kolmella tasolla, joista yritys valitsee omiin tarpei-
siinsa sopivimman tai sopivimmat. (Burgess ym. 2017: 16, 18; ITSMA ym. 2018; Enga-
gio 2018.) ABM-tasot ovat strateginen, skaalattu ja ohjelmallinen. Namai tasot kuvaavat
massamarkkinointia ja segmentoitua markkinointia pidemmaélle vietyd kohdennettua toi-
mintaa, jolla pyritddn tunnistamaan laajasta massasta yritykselle strategisesti tirkeimmaét
asiakkuudet. ABM-tasot on esitetty markkinoinnin laajemmassa kontekstissa kuviossa 1.

Ohjelmallisella ABM-tasolla markkinoinnin ja myynnin toimenpiteet kohdennetaan
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digitaalisin tyokaluin valituille asiakkaille, mutta kyseessd on edelleen suhteellisen suuri
joukko potentiaalisia asiakkuuksia tai yritysten paatoksentekoon vaikuttavia henkil6it.
Puhutaan myds “one-to-many” -markkinoinnista. Skaalatulla ABM-tasolla puolestaan
médritellddn joukko samoja haasteita jakavia henkiloitd, joille radtidldid4dn ja kohdenne-
taan toimenpiteitd. Kaikkein kohdennetuimmalla ja asiakkaiden kanssa vuorovaikutuk-
sessa tapahtuvalla strategisella ABM-tasolla kohdeasiakkaiksi valitaan vain pieni joukko
kaikkein strategisimpia yrityksid, joille toteutetaan hyvin kohdennettuja toimenpiteit.
ABM-tasoilla yrityksen resurssit ovat kohdistettu sitd tiiviimmin yksittéisiin asiakkuuk-

siin mitd alemmas mallissa siirrytdén. (Burgess ym. 2017: 18-20.)

Massamarkkinointi

Segmentoitu
markkinointi

Ohjelmallinen
ABM

Skaalattu
ABM

Strateginen
ABM

Kuvio 1. ABM-tasot markkinoinnin laajemmassa kontekstissa. ITSMA & Inverta 2014.)

Account-based -markkinoinnin taustalla on vaikuttanut taloudellisia, teknologisia ja so-
siaalisia trendejd, kuten palvelullistuminen, asiakkaiden kasvavat odotukset, ostamisen
ammattimaistuminen ja digitaalisaation mahdollistamat uudet toimintatavat. (Burgess
ym. 2017: 5.) Kuluttajamarkkinoilla muutokset markkinoinnissa ovat ndkyneet jo pidem-
pdin, mutta hiljalleen my6s B2B-organisaatiot, eli yritysten vilistd kauppaa kiyvit orga-
nisaatiot ovat alkaneet muuttamaan toimintaansa asiakasldhtéisemméksi. ABM on saanut
vaikutteita ndin ollen myds asiakassuhteisiin painottuvista suhdemarkkinoinnista, asia-
kassuhdejohtamisesta ja strategisesta markkinoinnista, joihin nykyiset teknologiat ovat
tuoneet uusia mahdollisuuksia, kuten entistd tarkemmin kohdennetun markkinoinnin, toi-
menpiteiden skaalaamisen sekd myynti ja markkinointiosastojen syvillisemmain ja mut-
kattomamman yhteistyon. (DemandBase 2018a; SiriusDecision 2017; Burgess 2017: 13.)
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Teknologian ndkokulmasta todistamme tdlld hetkelld luultavasti nopeinta vallankumousta
teollistuneen maailman historiassa. Tdmén digitaalisen vallankumouksen vaikutukset
heijastuvat kaikkeen toimintaamme. (VTT 2015.) Teknologisilla ratkaisuilla pystytiddn
kehittdméén ja tehostamaan toimintaa, mutta yritykset eivit voi varmistaa kilpailuetua,
ellei niitd pystytd sitouttamaan vahvasti strategioihin. Muutokset vaativat koko organi-
saation sitoutumista ja muutoshalukkuutta, mikéli niiden kautta halutaan saavuttaa tavoi-
teltuja tuloksia. (VTT 2015; Tanni & Keronen 2013; Teece & Linden 2017.)

Perinteisesti B2B-markkinoilla, eli yritysmarkkinoilla muutokset organisaatioissa tapah-
tuvat B2C-markkinoita, eli kuluttajamarkkinoita hitaammin. Digitaaliset tyovilineet ja
teknologiat on hiljalleen siirtyneet myos yritysliiketoiminnan puolelle — etenkin suuriin
B2B-yrityksiin, ja niiden markkinointi- ja myyntiprosesseihin, mikd nidkyy toimialojen
tuoreissa strategioissa ja uusien toimintatapojen kayttoonotoissa. (VIT 2015; Tanni &
Keronen 2013: 7; SAMA & Storbacka 2016; Teece & Linden 2017.) Uusien toiminta-
mallien onnistunut kiyttdonotto ja menestyminen suomalaisissa teollisuusyrityksissd on
myo0s kansantaloutemme kannalta merkittédvid, silld valtaosa Suomen suurimmista yri-
tyksistéd on teollisuusyrityksid ja niiden osuus Suomen viennisti on jopa 50%. Teollisuus-
alan yrityksissé tyoskentelee 1dhes 300 000 henkildd, joten menestymiselld on suora vai-
kutus myos kotitalouksiemme taloustilanteisiin. (Tilastokeskus 2018; Largest Companies
2018; Havain 2018a.)

B2B-markkinoilla yrityksen mahdollisista tuloista jopa 80 % muodostuu usein vain muu-
tamasta tdrkeimmaésté asiakkaasta. Markkinoinnin osalta onkin tirkedd kiinnittd4 erityista
huomioita nédiden arvokkaiden asiakkaiden tavoittamiseksi ja sitouttamiseksi. (Koch
2011: 4, 104.) Perinteisessi liidiperustaisessa, eli uusien asiakkaiden hankintaan perustu-
vassa markkinoinnissa budjettia kdytetddn tehottomasti koko asiakaspolun ldpi, jolloin
panostukset eivit kohdistu vain tirkeimmille asiakkuuksille ja niiden ostopdétdksiin vai-
kuttaville pééttédjille. Budjetit ja resurssit kuluvat my6s kannattamattomiin asiakkuuksiin,

miké ei ole kustannustehokkain ratkaisu. (FlipMyFunnel 2018.)

Yrityksilld, joiden tarjoomat ovat monimutkaisia, ostoprosessit pitkid ja joiden asiakkaat
ovat suuria, yksittdisten kauppojen tirkeys korostuu (Kotler ym. 2002: 235). Account-
based -markkinoinnin tehokkuus perustuu siihen, ettd sen avulla pyritdén tunnistamaan
yritykselle strategisesti tdrkeimmat asiakkuudet, kohdentamaan resurssit ndiden asiakas-
suhteiden kehittdmiseksi sekd 10ytdmain markkinoilta omalle yritykselle potentiaalisim-
mat uudet asiakkaat — ne, joihin kannattaa panostaa. (Engman 2016.) Tavoitteena on

luoda tiiviimpéd yhteistyotd markkinoinnin ja myynnin vélille, siten ettd ne asettavat
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yhteiset tavoitteet, méérittelevat houkuttelevimmat asiakasyritykset ja kohdentavat mark-
kinointi- ja myyntipanostukset valittujen kohdeyritysten ostopditokseen vaikuttaville
henkildille. Ja timédn odotetaan lopulta johtavan liiketoiminnan kannalta keskeisimmén

mittarin — tuloksen nousuun. (Engman 2016; Marketo 2019.)

Noussut kiinnostus account-based -markkinointia kohtaan perustuu sen avulla yritysten
saavuttamiin tuloksiin. Tutkimuslaitokset ovat selvittineet ABM-ohjelmien kautta yritys-
ten saavutettuja hyotyjé, joita ovat muun muassa korkeammat markkinoinnin tuottopro-
sentit, syvemmat asiakassuhteet, suuremmat yksittdiset kaupat, haastavien kauppojen on-
nistuminen ja markkinoinnin strategisempi rooli. (ITSMA ym. 2018; Engagio 2019.)
Aihe ei ole vield levinnyt laajasti markkinoinnin teorioihin, mutta tieteellisid ja kaupalli-
sia julkaisuja, tutkimuksia ja malleja on saatavilla B2B-markkinoihin erikoistuneilta tut-
kimus- ja konsultointiyrityksiltd. Taménkin tutkimuksen toteuttamisen aikana uusia jul-
kaisuja ja selvityksid ilmestyi jatkuvasti. Uusien teoreettisten ndkdkulmien tuottaminen
onkin aiheen osalta relevanttia, silld kiinnostus tdtd markkinoinnin ja myynnin yhdistavai

ajatusmallia kohtaan on selvésti kasvussa.

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tdmd pro gradu -tutkielma toteutetaan toimeksiantona Havain Oy:lle. Digitaaliseen
myyntiin ja markkinointiin erikoistuneen yrityksen tavoitteena on tarjota asiakkailleen
vaikuttavien ja myyvien esitysten sekd ABM-strategioiden suunnittelua (Havain 2018a).
Havain toteutti vuonna 2017 selvityksen teollisuusyritysten digitaalisen myynnin tilasta,
jossa tutkittiin suomalaisten pienten ja keskisuurten valmistavan teollisuuden yritysten
digitaalista markkinointia eri mittareilla (Havain 2018b). Tdmén tutkimuksen myo6ti ha-
lutaan laajentaa B2B-myyntiprosessien tutkimuksen kenttdd Suomen suurimpiin valmis-
tavan teollisuuden yrityksiin tarkastelemalla nédiden yritysten myynti- ja markkinointipro-

sesseja ABM-nikokulmasta.

Taméan tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millainen rooli account-based
-markkinoinnilla on suomalaisissa teollisuusyrityksissd? Jotta ymmaérretdin taustalla vai-
kuttavia tekijoitd, tutkitaan tyOssd tdmin hetkistd markkinoinnin tilaa, ABM-strategian
toteuttamisen laajuutta ja miten ABM linkittyy yritysten nykyisiin toimenpiteisiin. Vas-

tausta tavoitteen selvittdmiseen tutkitaan seuraavien tutkimuskysymysten kautta:
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1. Miten B2B-markkinointia toteutetaan suomalaisissa teollisuusyrityksissa?
Toteuttavatko suomalaiset yritykset account-based -markkinointia osana myynnin
ja markkinoinnin prosesseja?

3. Millaisia haasteita ja mahdollisuuksia account-based -markkinoinnin toteuttami-

sessa on?

Nykyinen tieto ja ymmaérrys account-based -markkinoinnista perustuu suurelta osin kau-
pallisten tutkimuslaitosten kuten, Engagion, ITSMA:n, DemandBasen ja Allocadian tuot-
tamiin raportteihin, silld akateeminen tutkimus aiheesta on vasta alkuvaiheessa. Koska
ABM on késitteend markkinoinnin tieteellisessd kirjallisuudessa varsin tuore suuntaus,
tassd tutkimuksessa tutkitaan aihetta laajasti erilaisten empiiristen tutkimusten, alan joh-
tavien asiantuntijoiden tuottamien materiaalien sekd tdhin mennessé julkaistujen kirjal-
listen ldhteiden pohjalta. Tutkimuksessa selvitetddn syitd, miksi kyseinen markkinoinnin
ja myynnin ldhestymistapa on noussut suosioon monissa B2B-yrityksissé ja miten digi-

taalisten tyokalujen lisddntyminen on siithen vaikuttanut.

Tutkielman erityisend tarkastelukohteena ovat suuret suomalaiset, yli 300 miljoonan lii-
kevaihdon kansainvilistd kauppaa kéyvit teollisuusyritykset. Suurten valmistavan teolli-
suuden yritysten tuotteena on usein kompleksinen tuote, jonka myyntisykli on pitkd ja
myyntiprosessi monimutkainen. B2B-markkinoilla ostajayrityksessa ostopaitokseen vai-
kuttavat useat henkildt tai paéttiavit tahot, joiden tunnistaminen voi olla hyvinkin haasta-
vaa. Kaupan syntyminen vaatii myyjayritykseltd asiakkaan tuntemusta ja ostoprosessin
ymmaértamistd, silld tyypillistd on hyvinkin erilaisten ratkaisujen myynti. Teollisuudessa
tuotteiden hinnat voivat olla hyvinkin korkeita ja yrityksessd tehdyt investoinnit kattavia
— liikkuvat rahavirrat voivat olla yhtd kauppaa kohden jopa miljoonia euroja. Néin ollen
yksittéiset padtokset ovat usein hyvinkin merkittivid, miké vaatii ostopddtoksen tekijoilta
usein pitkdn paitdsprosessin. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012: 153-158.)
ABM:n ndhdéén soveltuvan parhaiten juuri tdllaisten monimutkaisten ja pitkien myynti-
prosesseiden tehostamiseen (Engman 2016), mink& vuoksi pienet ja keskisuuret yritykset
jatetdén tutkimuksen ulkopuolelle ja keskitytddn yrityksiin, joille ABM on télld hetkelld
relevantti toimintastrategia kédytdssd olevien resurssien sekd yrityksen liiketoiminnan

kannalta.

ABM-strategian toteuttamista tarkastellaan tassé ty0ssd organisaatioiden markkinoinnin
nikokulmasta. Nykytilanteen kartoittamiseksi haastatellaan suomalaisten teollisuusyri-
tysten markkinoinnista vastaavia henkil6iti. Haastattelujen avulla pyritdin luomaan kuva

sekd  yritysten  nykyisistd = markkinointitoimenpiteistd  ettd  account-based
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-markkinoinnin nykytilanteesta Suomessa. Lisdksi muodostetaan kisitys siitd, onko
ABM tilla hetkelld osa yritysten markkinointistrategiaa ja millaisia mahdollisuuksista ja

haasteita se tarjoaa B2B-markkinoinnille.

1.2. Tutkimusote ja metodologia

Tama tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena. Sen avulla pyritddn ymmaérta-
méén tutkimuskohdetta tutkimalla yksittdisid tapauksia riittdvén tarkasti, nostamaan esiin
merkittivimmat ongelmakohdat ja yleistettavit lainalaisuudet. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2007: 176—177.) Tyon empiirinen aineisto kerdtddn teemahaastatteluin, silld halu-
taan saada syvallistd tietoa tutkittavien yritysten toiminnasta ja toimenpiteistd sekd ndiden
taustalla vaikuttavista tekijoistd. Teemahaastattelu on tutkimushaastatteluna puolistruk-
turoitu menetelmi, jossa haastattelun teemat ovat jokaiselle haastateltavalle samat, mutta
tutkijalla on vastuu haastattelutilanteen etenemisessa. (Hirsjarvi & Hurme 2001: 48.) Tut-
kimusmenetelmin valinnan taustalla on tavoite saada rakennettua kokonaisvaltainen ym-
mirrys tutkittavien tarkastelun kohteena olevien teemojen ympdriltd ja vertailukelpoista

materiaalia tulosten analyysiin.

Haastateltaviksi on valittu Suomen suurimmista B2B-yrityksistd markkinoinnista vastaa-
via henkilGité, jotka ovat asiantuntijoita omalla alallaan, ja joille ABM on jollain tasolla
tuttu entuudestaan. Haastateltavat valittiin eliittiotantana, joka perustuu harkinnanvarai-
seen otantaan, jossa valituilta henkil6iltd uskotaan saavan parhaiten tietoa tutkittavasta
ilmiostd (Tuomi & Sarajérvi 2009: 88). Otantaa ldhestyttiin etsimdlld henkil6itd, jotka
tyoskentelevit suomalaisissa suurissa valmistavan teollisuuden yrityksissd ja vastaavat
organisaation markkinoinnista. Haastateltavien valinnan taustalla oli heiddn jonkin astei-

nen ymmarrys ABM-ilmidstd ja sen hyddyntdmisestd omassa organisaatiossaan.

1.3. Teoreettinen viitekehys

Tamén tutkimuksen teoreettinen viitekehys (kuvio 2) rakentuu ABM-tasojen (kuvio 9),
ABM-prosessin (kuvio 13) ja B2B-markkinoiden teorioiden ymparille. ABM-tasoja tar-
kastellaan teoriassa viime vuosien aikana vakiintuneen kolmijaottelun pohjalta, jossa ta-
sot on jaoteltu asiakkuuksien tirkeyden mukaan. Tasot ovat strateginen ABM, skaalattu
ABM ja ohjelmallinen ABM. (Burgess ym. 2017: 16.) ABM-prosessi puolestaan kuva-

taan perinteiseen myyntisuppiloon nidhden kédnteisend, asiakkuuksien maédrittelyyn
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pohjautuvana toimintana, joka esitetdéin tdssd tutkimuksessa luvussa 3.2. (FlipMyFunnel
2017.) Sekd ABM-tasojen ettd -prosessin toteuttamisen taustalla vaikuttavat digitalisaa-
tion myotd kehittyneet teknologiat, jotka mahdollistavat uusia toimintatapoja yritysten
markkinointiin ja myyntiin. Ndiden teknologioiden osalta tissd tutkimuksessa keskitytdan
yritysten teknologisen infrastruktuuriin, asiakkuuksien valintaan, sitouttamiseen, mittaa-

miseen ja myynnin mahdollistamiseen (kuvio 15.).

Tutkimuksessa kasitelldin account-based -markkinointia B2B-markkinoiden konteks-
tissa, silld sen on nédhty soveltuvan erityisesti yrityksille, joiden myytévit tuotteet ovat
monimutkaisia, myyntisyklit pitkid ja sidottavat sopimukset pitkdkestoisia. (Engagio
2019.) Ndméa B2B-markkinoille tyypilliset piirteet nékyvét niin myynti- kuin ostoproses-
seissakin. Tutkimuksen kannalta keskeisessd asemassa on tarkastella, miten ABM pysty-
tadn ottamaan kadyttoon yrityksissd, jotka toimivat B2B-markkinoilla digitalisaation ja
teknologisen murroksen aikakaudella. Tilannetta tarkastellaan erityisesti markkinoinnin
nékokulmasta haastattelemalla markkinoinnista vastaavia henkilditd suomalaisissa teolli-
suusyrityksissd. Néin ollen tdmédn tutkimuksen ulkopuolelle jitetddn yritysten muiden

osastojen ndkemykset ABM-strategiasta ja sen kédyttoonotosta.

B2B-MARKKINAT

Organisaatiot

ACCOUNT-BASED -MARKKINOINTI

Myynti
ABM-tasot ABM-prosessi
Digitalisaatio ja teknologiat Markkinointi

Kuvio 2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Account-based -markkinoinnin tdmén hetkisen tilanteen selvittdmiseksi kdytettiin tutki-
muksen aineistona teemahaastatteluja, joilla keréttiin tietoa suomalaisten teollisuusyritys-
ten markkinoinnin nykyisistd toimenpiteistd sekd account-based -markkinoinnin nykyi-

sestd tilasta. Haastateltavat valittiin eliittiotannalla, perustuen heiddn tyonsd kautta
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kartoittamaan ymmarrykseen ja ndkemykseen markkinoinnin nykyisisti toimenpiteisti ja
tulevaisuuden suunnitelmista. (Tuomi ym. 2009: 88.) Haastateltaviksi valittiin kuuden
suomalaisten teollisuusyritysten markkinoinnista vastaavaa henkild4, jolla oli vahintdin-
kin jonkinasteinen kasitys my0s account-based -markkinoinnin periaatteista. Haastattelu-
pyyntdjen aikana kdytyjen keskustelujen pohjalta osattiin olettaa, ettei yrityksissd ole
vield madritelty kovin pitkille vietyjd ABM-strategioita tai -ohjelmia. Néin ollen tutki-
mukseen valittiin ne yritykset, joilla koettiin olevan vahvin potentiaali tulevaisuudessa
toteuttaa ABM-ohjelmia osana yrityksen markkinointia. Tutkimus keskittyy titen ABM-
ohjelmien toteutukseen yleisend ilmidna ja tutkimuksen ulkopuolelle jétetddn prosessin
tekninen toteuttaminen ja yksittdisten yritysten ABM-ohjelmien yksityiskohtainen toteu-

tus.

Kirjallisuudessa nousseiden teemojen perusteella muodostettiin tutkimuksen haastattelu-
runko. Tutkimuksessa kdytetyn analysointitavan, teemoittelun periaatteita noudattaen
haastattelujen teemoiksi valittiin ne aihepiirit, jotka korostuivat teoriassa. Teemoittelussa
tekstistd etsittiin ja merkattiin vérikoodein tiettyihin teemoihin liittyvét asiat, jotka kerét-
tiin kokonaisuuksiksi analyysia varten. Teemoittelussa kdytettiin jaottelua paé- ja alaka-
tegorioihin. Padkategorioiksi valittiin markkinointi ja ABM, joiden molempien alle ja-
oteltiin alakategoriat yritys, toimenpiteet, prosessit ja teknologia. Teemoja analysoitiin
jasennellysti kategorioittain suhteuttamalla tutkimuksen teoriaan ja korostamalla ilmen-
neitd eroavaisuuksia. Tdmén avulla pyrittiin samalla vastaamaan asetettuihin tutkimusky-
symyksiin. Lopulta tulokseksi saatiin jarjestelty ja selked kokonaisuus tutkimuksessa il-

menneisté tuloksista, jota pystyttiin hyddyntdméén analyysin kirjoittamisen tukena.

1.4. Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu kuudesta pddluvusta. Ensimmaisessé luvussa lukija johdatetaan tutki-
muksen. Luvussa esitetdén syitd tutkimuksen toteuttamiselle, tutkielman tarkoitus ja ta-

voitteet sekd kéytetyt tutkimusmetodit ja tutkielman rakenne.

Toisessa padluvussa avataan tutkimuksen padteeman, eli account-based -markkinointia,
kuvataan, miten ABM on kehittynyt nykyiseen muotoonsa ja mitkd tekijét sithen ovat
vaikuttaneet. Luvussa esitetdéin myds kolme ABM-ohjelmien toteuttamisen tasoa: strate-
ginen ABM, skaalautuva ABM ja ohjelmallinen. Luvun lopussa kdyddin SWOT-analyy-
sin avulla 1api ABM-strategian hyotyjd, heikkouksia, vahvuuksia ja mahdollisuuksia ylei-

sesti.
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Kolmannessa pééluvussa syvennytidin B2B-markkinoihin ja ABM-prosessin toteuttami-
seen. Luvussa késitellddn, miten myynti, markkinointi ja ostaminen ovat perinteisesti to-
teutettu B2B-markkinoilla sekd miten ABM kédntdd perinteisen myyntiprosessin
ylosalaisin keskittimalld toimenpiteet massamarkkinoinnin sijaan strategisesti tarkeille
asiakkuuksille.

Neljannessd pddluvussa keskitytddn tutkielman empiiriseen osioon. Luvussa esitelldin
tutkimuksessa kiytetyt metodit, haastateltavat, aineiston kerddminen ja sen analysointi.
Viidennessé luvussa analysoidaan tehdyt teemahaastattelut ja muodostetaan niiden perus-
teella kuva suomalaisten valmistavan teollisuuden suuryritysten nykyisistd markkinoin-
nin toimenpiteistd sekd ABM-ohjelmien nykytilanteesta, mahdollisuuksista ja haasteista.
Haastattelujen kautta saatuja tuloksia peilataan tutkielmassa aiemmin esitettyihin teorioi-
hin. Tutkimuksen viimeisessi luvussa esitetddn johtopaédtokset ja nostetaan esiin mahdol-

lisia jatkotutkimusaiheita teemaan liittyen.

1.5. Keskeiset késitteet

Asiakkuus (Account): Yritykselle strategisesti tirked yritysasiakas. (McDonald, Mill-
man & Rogers 1997: 737.) Strategisesti tarkeitd asiakkuuksia ovat ne, joihin yritys on
kohdistanut lisdtoimenpiteitd tai niiden johtamiseen on luotu erityisid rakenteita. Strate-
giasia asiakkuksia ovat ne, joihin on panostettu korkeampi méérd investointeja. (Sullivan,
Peterson, Krishnan 2012)

Account-based -markkinointi eli ABM: Markkinoinnin nidkokulma, jossa yksittiisid
asiakastileja késitellddn omina markkinoinaan. Kyseessd on strukturoitu ldhestymistapa,
jolla halutaan kehittda ja toteuttaa erittdin kohdennettuja markkinointikampanjoita koh-
deasiakkaalle. ABM yhdistdd markkinoinnin ja myynnin maéérittelemdén tarkasti koh-
deasiakkaan liiketoiminnan tarpeet, kohdentamaan nima jokaiselle paéttéjélle ja raataloi-
miin kampanjoita ndiden ongelmien ratkaisemiseksi. (ITSMA ym. 2018; SiriusDecision
2017.)

B2B eli Business-to-Business: Yritysten vélilld kdytdavaa litketoimintaa. B2B-markki-
noilla yritykset kdyvét kauppaa keskenéén siten, ettd sekd myyja ettd ostaja ovat yrityksia.
B2B-markkinoilla toimivat yritykset hankkivat tuotteita ja palveluita omaan kdyttoon,

tuotantoa varten tai niitd myyddédn edelleen toisille yrityksille. Yksittéisid asiakkaita on
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huomattavasti kuluttajamarkkinoita vihemmain, joten asikkaiden merkitys korostuu ja
heidén yksil6llinen kohtelu mahdollistuu. (Puusa ym. 2012: 153—-154, 158.)

Digitaaliset teknologiat: Digitalisaation mahdollistamat uudet toimintatavat. Néitd ovat
muun muassa analytiikka, big data, mobiiliteknologiat, pilvipalvelut robotiikka, sosiaali-

nen media ja asioiden internet. (Valtiokonttori 2015.)

Digitalisaatio: Digitalisaatiolle ei ole yleisesti hyvaksyttyd médritelmad. Tutkijat kaytta-
vit digitalisaatiosta eri késitteitd, joissa toistuu digitaalinen teknologia, litketoiminta, “yh-
teiskunnalliset vaikutukset sekd uudet mahdollisuudet. Gartnerin méiritelmian mukaan
digitalisaatio on digitaalisten teknologioiden kéyttod liikketoimintamallin muuttamiseksi
ja uusien tulo- ja arvonluontimahdollisuuksien tarjoamiseksi — prosessi, jolla siirrytdén
digitaaliseen liiketoimintaan. (Gartner 2019.) Valtiokonttori puolestaan méirittelee digi-
talisaation kokonaisvaltaiseksi toimintatapojen uudistamiseksi, joka sisdltdd myds uusien
digitaalisten teknologioiden kdyttoonottoa. (Valtiokonttori 2015).
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2. ACCOUNT-BASED -MARKKINOINTI

Account-based -markkinointi on heréttinyt kiinnostusta viime vuosina etenkin B2B-
markkinoijien keskuudessa. Kyseessé on strateginen toimintamalli, jonka avulla myynnin
ja markkinoinnin toimenpiteet pyritddn tuomaan ldhemmads toisiaan ja timén avulla teke-
méén toiminnasta tehokkaampaa keskittdmailla toimenpiteet vain strategisesti tdrkeimpiin
asiakkuuksiin. (Golec ym. 2019: 12.) Kyseessd ei suinkaan ole uusi toimenpide, tekniikka
tai alusta, vaan pikemminkin ajatusmallin muutos, joka tuo aiemmin tunnettuihin toimin-
tatapoihin digitalisaation ja teknologian kehittymisen tarjoamat tydkalut ja mahdollisuu-
det. (DemandBase 2018a.)

2.1. Mitd on ABM?

Account-based -markkinointi, eli ABM on kokonaisvaltainen markkinointistrategia, joka
asettaa organisaatiolle yhteiset ajattelutavat (Lenati 2018). ABM-strategian avulla koko
organisaation toiminta pyritddn sitouttamaan vain strategisesti tarkeimpien asiakkuuksien
tunnistamiseen, kasvattamiseen ja ylldpitdmiseen (DemandBase 2018a; Burgess ym.
2018). Kyseessd on ldhestymistapa, joka késittelee yksittiisia asiakkaita ikdan kuin omina
markkinoinaan. Parhaimmillaan toteutettuna ABM-strategiassa markkinointi- ja myynti-
osastot keskittdvit toimintansa yhteistydssd tdysin vain tirkeimpien kohdeasiakkaiden
tarpeiden tunnistamiseen ja tyydyttdmiseen, jolloin yrityksen resurssit eivdt ole hajaute-
tusti kdytossi laajalle joukolle mahdollisia potentiaalisia asiakkaita. (Sands 2006; SAMA
ym. 2016: 55.) Markkinoinnin keskittyessd samoihin yrityksiin, joihin myynti suuntaa
toimenpiteitddn pystytddn rakentamaan tiiviimpi yhteistyd osastojen vilille, kasvatta-
maan parempaa asiakaskokemusta toteuttamalla strategian mukaista prosessia ja sen
kautta lisddméddn myyntid, nopeuttamaan kauppojen toteutumista tai asiakastyytyvéi-
syyttd. (Corselli 2015.)

Erona perinteiseen markkinointiin, jossa pyritddn tavoittamaan mahdollisimman laaja
joukko potentiaalisia asiakkuuksia, ABM-strategiassa valitaan niiden joukosta vain muu-
tamat, yrityksen litketoiminnan kannalta tdrkeimmaét asiakkuudet. Siind missé perinteinen
markkinointi keskittyy suureen potentiaalisten asiakkaiden ryhméén, ABM-strategiassa
valikoidaan ndiden yritysten joukosta vain kaikkein potentiaalisimmat ja kannattavimmat
(kuvio 3). (Albacross 2019.) Asiakkuuksien valinta onkin keskeinen tekiji ABM-strate-
gian menestymiselle. (Burgess ym. 2017: 17). Keskittymalla pienempéin, mutta laaduk-

kaampaan midrddn asiakkuuksia, markkinointiin kéytetyt budjetit pystytddn
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kohdistamaan kannattaviin asiakkuuksiin, minkd on ndhty parantavan markkinointiin
kiytettyjen toimenpiteiden tuottoprosentteja. Parhaimmillaan ABM-strategian kdyttoon-
ottaminen siis siéstdd yritysten aikaa, resursseja ja tyomadrad keskittamélld toimenpiteet
vain niihin asiakkuuksiin ja prospekteihin, jotka koetaan yritykselle strategisesti kannat-
taviksi. (Engagio 2018.)

Perinteinen ABM

VS

Kuvio 3. Perinteinen markkinointi verrattuna ABM-markkinointiin (Mukaillen Albac-
ross 2019).

2.1.1. Madritelma

Account-based -markkinoinnille on olemassa useita mééritelmid, jotka ovat muuttuneet
vuosien saatossa. Kaikissa maédritelmissd ovat kuitenkin aina korostuneet myynnin ja
markkinoinnin yhteistyé, kohdeasiakkaan ymmdrtiminen ja markkinointitoimenpiteiden
kohdentaminen tarkoin valituille kohdeasiakkaille (kuvio 3). (Burgess ym. 2017: 6.) Kir-
jallisuudessa monet pitdvat ITSMA-tutkimusorganisaatiota ABM-edelldkavijénd, mutta
méiiritelmid ovat antaneet nykyisin useat muutkin tahot. ITSMA:n mééritelmén mukaan
ABM on markkinoinnin nidkoékulma, jossa asiakkuuksia kisitelldin omina markkinoi-
naan. Heidédn mukaansa ABM on strukturoitu l&hestymistapa, jolla halutaan kehittda ja
toteuttaa erittdin kohdennettuja markkinointikampanjoita strategisesti térkeille asiak-
kuuksille ja luoda heille kohdennettuja arvolupauksia ja markkinointitoimenpiteitd. ABM
yhdistdd ITSMA:n mukaan markkinoinnin ja myynnin osastot médritteleméddn tarkasti
kohdeasiakkaan litketoiminnan tarpeet, kohdentamaan toimenpiteet paéttéjille ja raataloi-
miin kampanjoita heididn tarpeisiinsa ja ongelmiensa ratkaisemiseen. (ITSMA ym.
2018.)
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Toinen B2B-markkinoinnin alalla tunnettu tutkimusyritys SiriusDesicion (2017) méérit-
telee account-based -markkinoinnin ajatusmallin muutoksena ja strategisena kehyksend,
joka méadrittdd ldhestymistavan tidrkeimpien kohdeasiakkaiden sitouttamiseen. Toiminta-
mallin tavoitteena on heiddn mukaansa ostosprosessien ja asiakaskokemuksen paranta-
minen sekd myynnin ja markkinoinnin yhteistyon vahvistaminen. Terminus (2019) puo-
lestaan kuvaa ABM:n kohdennettuna 1dhestymistapana B2B-markkinointiin, jossa mark-
kinointi- ja myyntitiimit tyoskentelevit yhdessd kohdennettuja toimenpiteitd parhaiten

sopivien asiakkuuksien kohdentamiseksi ja heiddn muuttamiseksi asiakkaiksi.

Myynnin ja
markKinoinnin
yhteistyo

Kohdeasiakkaan Markkinointi-
toimenpiteiden

ymmartaminen kohdentaminen

Kuvio 4. Keskeiset tekijit ABM-strategian toteuttamisessa.

Monissa yrityksissd suurimpana ongelmana toiminnan kehittdmisessé ja toteutumisessa
koetaan eri osastojen vilisen yhteistyon vihéisyys ja niiden vilisten toimenpiteiden heik-
kous, miki nékyy strategisten tavoitteiden, kdytantdjen ja kdytettyjen taktiikoiden eroa-
vaisuuksissa (Sombultawee & Boon-itt 2018). Markkinointi on perinteisesti ndhty yhtena
erillisend osastona tuotanto-, talous-, henkildsté- ja tietohallinnon ohella, mutta nykyisin
markkinoinnin rooli koko yrityksen strategiassa on entistd tirkedmpid. (Bergstrom &
Leppénen 2016: 18.) ABM-strategian tavoitteena onkin tuoda markkinointia ldhemmaéksi
yrityksen strategiaa ja mukaan liiketoimintaa ohjaavaan pédtoksentekoon. (Engagio
2019; ITSMA ym. 2018). ABM on ajatustavan vaihto, jossa halutaan kehittdd myyntipro-
sesseja tiiviimmiksi ja yhtendisemmiksi, vahvistamalla yhteisty6td markkinoinnin ja
myynnin vélilld sekd tehostaa kauppojen syntymisti. ABM-strategian avulla voidaan

médritelld organisaatioon yhteinen pelikirja kohti yhteisié tavoitteita. (Del Rowe 2017.)
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Toisin kuin account-based -markkinointi terminé antaa olettaa kyse ei ole vain markki-
noinnista vaan koko organisaation yhtendisestd mallista, josta on viimeisen vuoden ai-
kana puhuttu myds account based everything -muodossa. ABM on néhty toimivan par-
haiten yrityksissd, joissa liiketoimintaan vaikuttavat osastot toimivat tiiviissd yhteis-

tyossd. (Engagio 2019.)

Asiakassuhteen rakentaminen ja vuoropuhelun aikaansaaminen asiakkaan kanssa ovat
nousseet tiarkeiksi tekijoiksi nykypdivan markkinoinnissa (Bergstrom ym. 2016: 13). Asi-
akkaan tarpeiden syvillinen ymmaértdminen vaatii kokonaisvaltaisen asiakkuuden liike-
toiminnan ja ostoprosessin tutkimisen. (SAMA ym. 2016.) ABM-strategian avulla pyri-
tddn sitouttamaan asiakas pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen nimenomaan huolellisesti
tehdyn asiakastutkimuksen ja sen pohjalta méiriteltyjen rditdloityjen arvolupausten
myo6td. (FlipMyFunnel 2017.) Asiakastyytyviisyyden on nédhty parantuvan, silloin kun
yritys ymmaértda asiakkaiden tarpeita ja pystyy tarjoamaan kohdennettuja arvolupauksia
perustuen asiakkaan haasteisiin. Samanaikaisesti yrityksen kannattavuus paranee, kun os-
tosyklit lyhenevit ja luotettavan asiakassuhteen kautta kauppojen syntyminen vahvistuu.
(Sands 2006; Engagio 2018.)

ABM-strategian avulla nykyiset markkinointitoimenpiteet organisoidaan uudelleen ja pe-
rinteinen liidiperustainen, eli uusiin asiakkaisiin perustuva strategia muutetaan liiketoi-
mintaperusteiseksi. Syyt sithen, miksi perinteisten markkinointitoimenpiteiden uudel-
leenorganisointi on noussut pinnalle ja ABM-markkinoijien puheisiin, ovat digitalisaatio
ja sen mukana lisdéintyneet teknologiset tyokalut digitaalisen markkinoinnin toteuttami-
selle. Nykyisin markkinointitoimenpiteiden kohdentamiseen ja skaalaamiseen on tarjolla
lukuisia ty6kaluja, joista markkinoijien tulee 10ytdd omaan liiketoimintaan ja organisaa-
tion eniten hyotyji tarjoavat. (DemandBase 2018a; DemandBase 2018b) Esimerkiksi ke-
hittyneet CRM-ohjelmat, markkinoinnin automaatiotydkalut ja pitkélle kehittynyt analy-
titkkka tukevat ABM-ohjelmien toteuttamista ja auttavat tehostamaan ohjelmien ldpivien-
tid, mutta niitékin tirkedmpéa on ensin luoda suunnitelma — strategia, jonka tueksi tekno-
logiset tyokalut otetaan kayttoon. (SAMA ym. 2016; Burgess 2018.)

2.1.2. Historia ja kehittyminen

Markkinointiajattelu ja markkinoinnin toimintatavat ovat muuttuneet viimeisten vuosi-
kymmenien aikana voimakkaasti kilpailun, tarjonnan ja asiakkaiden kdytoksen muuttu-
misen myd&td. Markkinoinnin kehittymisen historiasta voidaan tunnistaa viimeisen vuosi-

sadan ajalta ainakin seuraavat viisi vaihetta: tuotantosuuntainen ajattelu,
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myyntisuuntainen ajattelu, kysyntdsuuntainen ajattelu, asiakassuuntainen ajattelu ja suh-
deajattelu (Bergstrom ym. 2016: 9—13.) Nykyisen suhdesuuntautuneen ajattelun aikakau-
della asiakassuhteiden hoitaminen ja asiakkuuksien hallinta ovat nousseet korostettuun
rooliin. 1990-luvulta 1dhtdisin olevan ajatustavan taustalla on tavoite pyrkid pitkédaikai-
sista asiakassuhteisiin ja ymmaértda asiakkaita kokonaisvaltaisesti. (Puusa ym. 2012: 28—
29.)

Jo vuosikymmenien ajan yritykset ovat pyrkineet luomaan suhteita asiakkaisiinsa vah-
vemman vuorovaikutuksen, pienempien riskien ja vakaamman kaupankdynnin toivossa
(Woodburn & McDonald 2012: 16—17). Suhdeajattelun myota yksittdisistd markkinoin-
tikampanjoista on siirrytty pitkdkestoiseen asiakassuhdetta rakentavaan markkinointiin
(Bergstrom ym. 2016: 13). Siirtyminen transaktionaalisesta ajattelumallista pidemmaén
aikavilin ajatteluun ja sen myd6td suhdemarkkinointiin perustuu pitkin aikavélin suhtei-
den tuottoihin ja tehokkuuteen (Puusa ym. 2012: 163—164). Pitkdaikaisten asiakassuhtei-
den on todettu olevan uusasiakashankintaa kannattavampia, silld niiden on néhty tuottavat
yritykselle enemmain tuloja kuin asiakassuhteen syntymiseen ja ylldpitoon investoidaan.
Onnistuneiden pitkdaikaisten asiakassuhteiden myo6té asiakkaat sitoutuvat yritykseen, pi-
tavit yritystd padostopaikkanaan, ostavat sddnndllisesti ja suosittelevat yritystd ja sen tar-

joomaa muille. (Bergstrom ym. 2016: 9-13.)

Onnistuneet asiakassuhteet vaativat strategista suunnittelua ja johtamista. Puusi, Reijo-
nen, Juuti ja Laukkanen (2012: 165-170) kuvaavat asiakassuhteen johtamista yrityksen
toiminta- ja johtamistavaksi, jossa keskeistd on tunnistaa strategisesti tdrkedt asiakkaat,
asettaa tavoitteet, toteuttaa toimenpiteet ja kehittdd niitd. Paynen ja Frown (2004) puoles-
taan kuvaavat asiakassuhteiden johtamista johtamisen ndkdkulmaksi, jonka avulla luo-
daan, kehitetdin ja ylldpidetiin tarkoin kohdennettujen asiakkaiden suhteita, jotta asiak-
kuuden arvo, yrityksen tulos ja sidosryhmien arvo pystytdén maksimoimaan. Heidédn mu-
kaansa nykyisin asiakassuhteiden johtamiseen yhdistyy teknologian hyddyntdminen ja
sen avulla suhdemarkkinointistrategioiden kéyttoonottaminen. Keskidon nousee asiakas-
suhteen johtaminen uusien teknologioiden ja uusien markkinointiajattelumallien kautta

kannattaviin pitk&aikaisiin asiakassuhteisiin.

Aiempia kohdennetumpi, kaikkein tdrkeimpiin asiakkuuksiin keskittyvé avainasiakkuus-
Jjohtaminen on etenkin B2B-yritysten omaksuma toimintamalli, jossa myyntiyritysten ta-
voitteena on kasvattaa strategisesti tirkeiden asiakkuuksien portfoliota ja tarjota raataloi-
tyjd ratkaisuja heiddn tarpeisiinsa. Menestyminen riippuu kahdesta tekijdstd: asiakkaan

strategisesta tdrkeydestd ja heiddn tarpeidensa ymmartdmisestd. (McDonald ym. 1997:
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737, 742.) Onnistuneen avainasiakasjohtamisen myo6td pystytdén tarjoamaan hyotyjd ja
mahdollisuuksia molemmille osapuolille, sekd myyjélle ettd ostajalle ja sitd myotd kehit-
tdméddn molempien liiketoimintaa. (McDonald ym. 1997: 737, 742.) Pyrkimyksend on
16ytdd entistd enemmaén tietoa asiakkaista, hyddyntdd sitd ja tunnistaa markkinoilta ne
asiakkaat, jotka ovat yritykselle kaikkein kannattavimpia ja sen myoté tairkeimpid — aivan

kuten account-based -markkinoinnissa.

2000-luvun alussa tutkimus markkinoinnin yhteistyOsti organisaatioiden muiden osasto-
jen kanssa kasvoi, kun tutkimuksissa korostui asiakasarvon rooli, integraation tasot ja
yhteistyon vaikutukset yrityksen toimintoihin. Hiljalleen organisaation eri osastojen toi-
mintaa pyrittiin tuomaan 1dhemmds toisiaan. (Sombultawee ym. 2018.) Samaan aikaan
digitalisaatio yleistyi markkinoinnissa tuoden mukanaan kaksi yritysten toimintaan mer-
kittdvasti vaikuttanutta tekijdd: markkinoinnin automaatiojéirjestelmét ja asiakkuushallin-
nanjérjestelmit (CRM). Alkuvaiheessa tyokalut ja ohjelmat olivat silloisessa muodossaan
kuitenkin vield hyvin reaktiivisia ja keskittyivit pidosin sdhkdpostin hyddyntdmiseen
markkinoinnin keinona. (Golec ym. 2019: 7.)

Nykyisen markkinointiajattelun mukaisesti account-based -markkinoinnin ajatusmalli
perustuu asiakkaiden tarpeiden ymmaértdmiseen ja asiakassuhteisiin keskittyvain markki-
nointiin — tarkemmin asiakassuhdemarkkinointiin ja avainasiakkuuksien johtamiseen.
(Gronroos 1990; Puusa ym. 2012: 165-170; Woodburn ym. 2017: 737, 742.) ABM-stra-
tegiassa hyodynnettdvit toimenpiteet ovat siis olleet osa yritysten strategioita jo vuositu-
hannen vaihteesta ldhtien ja jopa vuosikymmenien ajan yritykset ovat keskittyneet ene-
nevissd madrin vain pieneen méérdin nimettyja asiakkuuksia. On puhuttu myods muun
muassa strategisesta asiakkuusmarkkinoinnista ja kohdeasiakkuusmarkkinoinnista, joka
on yhdistetty yritysten kohdeasiakkuusmyyntiin. (Golec ym. 2019: 7.) Account-based
markkinoinnin historian (kuvio 5.) voidaan nihda alkaneen 1990-luvun puolivilissi, jol-
loin ndhtévilld ensimmaéisid ABM-viitteitd, mutta kyse oli edelleen pitkilti manuaalisesta
toimintamallista, jonka skaalautuvuus, eli tuotannon tai volyymin kasvattaminen siten,
ettd tuotannon keskimédariiset kustannukset laskevat oli hyvin pientd. (Golec ym. 2019:
10; Puusi ym. 2012: 33.) Digitalisaation kehittyessd aiemmin tunnetut markkinoinnin toi-
mintatavat ovat saaneet tuekseen teknologiaa ja toimenpiteet on kohdistettu térkeimpiin
asiakkuuksiin. (Olenski 2018.)

ABM-kisite esiteltiin ensimmaéisen kerran vuonna 2003 ITSMA: toimesta, mikd oli
ABM-ndkokulman kehitykselle merkittavé ldhtokohta. Charles Doyle loi asiakaskeskei-

sen markkinoinnin mallin, joka korosti strategisesti tdrkeimpien asiakkuuksien ja niille
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luotujen markkinointisuunnitelmien kautta syntyvid monitahoisempia asiakassuhteita.
(Burgess ym. 2017: 10.) ABM toi suhdemarkkinoinnin, asiakasjohtamisen ja avainasiak-
kuuksien johtamisen ja strategisen asiakkuusmarkkinoinnin nykypdivdin yhdistdmailla
suhdemarkkinoinnin suhteen tunnistamisen, solmimisen, vaalimisen ja kehittdmisen,
asiakassuhteiden johtamisessa korostetun strategiandkokulman, avainasiakkuusjohtami-
sen strategisesti tdrkeiden asiakkaiden valinnan ja pitkdn aikavélin suunnittelun seka liitti
strategiseen asiakkuusmarkkinointiin teknologiset tyokalut (Puusi ym. 2012: 164—165,
168; Golec ym. 2019: 7-9.) ABM yhdisti myynnin ja markkinoinnin strategian, datan,
teknologian sekd ihmiset. (ABM Leadership Alliance 2019.)

7o a

2 %
5 A Ohjelmallinen ABM
= ABM *  Massarditalointi
z St!'ateginen o « Digitaalisuus + Laaja yalikoima digitaalisia
5 asiakkuusmarkkinointi «  Email-keskeisyys kanavia
7} . Manpaalmen +  Reaktiivinen * Proaktiivinen
* Pieni skaalattavuus
»
1995 2005 2015

Kuvio 5. Account-based -markkinoinnin historia (Havain 2019.)

Vield vuosia sitten useat yritykset toteuttivat ABM-strategiaa hyvin yksinkertaisella ta-
valla, silld teknologia ei ollut vield valmis toimenpiteiden skaalaamiseen ja proaktiiviseen
toteuttamiseen. Tarkoin suunniteltua ja kohdennettua markkinointia pystyttiin toteutta-
maan vain muutamalle tirkeimmaélle asiakkaalle. (Olenski 2018.) Kehittyneet tydkalut
muun muassa datan hallinnan ja markkinoinnin automaation osalta tekivit aiemmin ma-
nuaalisista prosesseista skaalattavia ABM-ohjelmia. Uudet teknologiat ja tydkalut loivat
strategian ldpiviennille toimivan infrastruktuurin. Vasta viime vuosien aikana teknolo-
gian taso on yltinyt riittdvén korkealle tasolle skaalautuvien ABM-strategioita toteutta-
miselle satoihin tai jopa tuhansiin kohdeasiakkaisiin. (Golec ym. 2019: 9; Ellett 2017;
Engagio 2018.) Account-based -markkinoinnin potentiaali markkinoinnin strategiana

konkretisoituu mittakaavaetujen ja skaalautuvuuden my6td. (Olenski 2018.)
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2.1.3. Nykytila

Digitaalisuus on tuonut ABM-strategioiden toteuttamisen tdimén péivin tarpeiden ja vaa-
timusten mukaiseksi. Tutkimusten mukaan ABM-ohjelmien kiyttoonotto on aloitettu
maailmalla useissa B2B-yrityksissd, mutta sen hyddyntdminen on edelleen hyvin alku-
vaiheessa. Télla hetkelld kdytossi padosin vain pilotteja ja ABM-ohjelmiin kéytetyt bud-
jetit ovat vield melko pienid. (SiriusDecisions 2017; ITSMA ym. 2018.)

Tutkimuslaitos ITSMA kartoitti vuoden 2018 lopulla 1dhes 200 globaalin B2B-yrityksen
ABM-markkinoijien kokemuksia. Tutkimuksen tarkoituksena oli mitata ABM-ohjelmien
kayttoonoton nykytilaa B2B-markkinointiorganisaatioissa ja selvittdd ABM:n vaikutuk-
sia markkinoinnin ja myynnin menestykseen. Tutkimukseen vastanneista vain kuudennes
oli toteuttanut ABM-ohjelmia osana markkinointiaan yli kolme vuotta, joista suurin osa
vasta ensimmdistd vuottaan. (Demand Gen Report 2018; ITSMA ym. 2018.) Valtaosa
niisté, jotka ovat hyodyntineet ABM-ohjelmia véhintdan vuoden, olivat tunnistaneet vai-
kutuksia tuloksessa. Ja edelleen, mitd pidempédén ABM oli ollut kiytossd, sitd vahvemmin
vaikutus nédkyi myyntiprosessin kaikkien vaiheiden tehokkuudessa. Kyselyyn vastan-
neista useat aikovatkin tulevaisuudessa laajentaa panostuksiaan ABM-ohjelmiin, silld
jopa 80 % ABM-ohjelmia hyodynténeistd aikoi lisdtd kédyttod tulevan vuoden aikana.
Huomattavaa oli myos se, ettd yksikédn yritys ei aikonut vihentdd ABM-ohjelmien kéyt-
tod. (ITSMA ym. 2018.)

Vuonna 2018 markkinointiyritys Engagio toteutti niin ikdan yli 1 200 yritykselle tutki-
muksen, jossa selvitettiin B2B-yritysten timén hetkisid trendeji ja account-based -mark-
kinoinnin tilaa. Myds kyseisen tutkimuksen pohjalta voidaan todeta ABM-strategioiden
olevan vield suhteellisen alkuvaiheessa valtaosalla vastanneista yrityksistd. Suurin osa
vastanneista (45 %) oli nimittdin juuri aloittanut ABM-strategian toteuttamisen. Neljin-
nekselld ABM oli vahvasti osana yrityksen strategiassa ja toinen neljédnnes vasta suunnit-
teli aloittavansa ABM-ohjelmien toteuttamista. Tutkimuksen mukaan vain noin 5 % yri-
tyksistd oli yltdnyt kehittyneelle tasolle ABM-strategioiden toteuttamisen osalta. Vastan-
neista toista ddripditi edusti 7 % osuus, joka ei ollut suunnitellut lainakaan aloittavansa
ABM-ohjelmia (kuvio 6). (Engagio 2018.)

Engagion tutkimuksessa selvitettiin myos sitd, miten vahvasti ABM kattaa kaikki nykyi-
set markkinoinnin toimenpiteet. Engagion teettimin tutkimuksen mukaan suurimmalla
osalla vastanneista yrityksistdi ABM oli joiltain osin kdytossd. Télld hetkelld alle 10 %

vastanneista yrityksistd kdytti markkinoinnissaan ainoastaan ABM-strategioita. Toisaalta
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vain reilu neljdnnes kdytti ainoastaan perinteistd kysyntéperusteista markkinointistrate-
giaa. Suurimmalla osalla olikin strategioinaan ABM- ja perinteisen strategian yhdistelmia
(kuvio 6). (Engagio 2018.)

Suunnitelmissa

24 % Perinteinen

27 %
aloitettu

. . %
Ei suunnitel
7 %

Edistykse
5%

ABM-ohjelmat Markkinointistrategiat

Kuvio 6. ABM-ohjelmien toteutuminen yritysten strategioissa. (Engagio 2018)

Markkinointibudjettien osalta tilla hetkelld vain suhteellisen pieni osuus kédytetdidn ABM-
ohjelmiin. ITSMA:n tutkimuksen mukaan yritykset, jotka olivat jo panostaneet ABM-
ohjelmiin kertovat suuntaavansa niihin télld hetkelld hieman yli neljinneksen (28 %)
markkinointibudjeteistaan. Nousua oli kuitenkin n#htdvilld viime vuosiin nidhden, silld
vuonna 2013 vastaava luku oli 15 %. (ITSMA ym. 2018.) Hyvin samalle tasolle asettuu
my0s Engagion teettimin tutkimuksen ABM-budjettiosuudet, silld sen mukaan vastaa-
jien kdyttdmistd markkinointibudjeteista 20 % oli kdytetty ABM-ohjelmiin. Muutos seu-

raavalle vuodelle oletettiin kasvavan noin 10 % (kuvio 7). (Engagio 2018.)

Muut
72 %
Muut
85 %
Kiytetyt markkinointibudjetit 2018 Kiiytetyt markkinointibudjetit 2013

Kuvio 7. Markkinointibudjettien jakautuminen vuosina 2018 ja 2013. (ITSMA ym.
2018.)
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ABM-strategioiden kehittymiselle on ndhty olevan mahdollisuuksia ja tulevaisuuden
ABM-budjettien oletetaan kasvavan, silld tihdn mennessi toteutettujen ABM-ohjelmien
kautta saadut tulokset oli néhty positiivisina. Markkinoinnin ROI (return on investment),
eli sijoitetun padomantuotto, eli luku, jolla mitataan markkinointi-investointien absoluut-
tista tehokkuutta, on ollut ABM-ohjelmissa perinteisiin markkinointitoimenpiteisiin ver-
rattuna korkeampi. ROI-luku saadaan jakamalla mainonnan kautta tulleet tulot sithen
kiytetyilld menoilla. (Puusa ym. 2012: 116.) Néin ollen tuotot kohdennettujen markki-
nointitoimien kautta ovat olleet niihin kdytettyjd menoja suuremmat. Myds asiakastyyty-
véisyyden ja osastojen yhteistyon myo6td syntyneet innovaatiot litketoiminnan kehitté-
miseksi antavat positiivisia viitteitd ABM-strategioiden hyodyistd. ITSMA:n teettimén
tutkimuksen mukaan ldhes puolet ovat saaneet markkinointipanostuksilleen kaksinkertai-

sen tuoton verrattuna muihin markkinoinnin keinoihin. (ITSMA ym. 2018.)

Kolmanteen vuonna 2018 tehtyyn tutkimukseen oli niin ikdén haastateltu B2B-markki-
noijia laajasti timén hetkisestd markkinoinnin tilanteesta, jossa ABM oli yhtend osa-alu-
eena. Allocadian teettiméén tutkimukseen vastasi yli 400 B2B-markkinoijaa, joista suu-
rin osa oli jossain médrin ottanut account-based markkinoinnin osaksi omaa markkinoin-
tiaan. Vastaajista vajaa kuusi prosenttia sanoi kaiken markkinoinnin olevan ABM-ohjel-
mia ja suurin osa vastaajista (34,3 %) kertoi neljanneksen markkinointiohjelmista olevan
ABM-ohjelmia. Léhes 30% yrityksissi ABM ei ollut lainkaan osa markkinointia (kuvio
8). Vuoden 2017 lukuihin verrattuna kédyttoasteet olivat nousseet kuitenkin kaikilla osa-
alueilla. (Allocadia 2018.)

Vain ABM 58 %
75% ABM 14,2 %
50% ABM \ 15.9%

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 %

Kuvio 8. ABM-ohjelmien osuus markkinoinnissa. (Allocadia 2018.)
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2.2. ABM-ohjelmien tasot

ABM-ohjelmat kohdistuvat myynnin ja markkinoinnin yhdessd mairittelemiin asiak-
kuuksiin. Koko yleisdd tavoittelevaa massamarkkinointia ja suuremmille segmenteille
suunnattua markkinointia ei luokitella ABM-strategioihin, vaan vaaditaan kohdennetum-
paa — valituille asiakkuuksille kohdennettua toimintaa. (Burgess ym. 2017: 18.) ITSMA:n
luoman mallin mukaan ABM-ohjelmia voidaan toteuttaa kolmella tasolla: strategisella,
skaalatulla ja ohjelmallisella tasolla (kuvio 9). Tasot kuvaavat, millaisille kohdeasiak-
kuuksille ABM-ohjelmia toteutetaan ja miten suuret panostukset yhté asiakkuutta kohden
toteutetaan. Ohjelmallisella ABM-tasolla nimettyjd kohdeasiakkuuksia tavoitellaan péa-
osin ohjelmallisen markkinoinnin avulla, skaalatulla AMB-tasolla keskitytadn klusterei-
hin tai avainasiakkuuksiin, joilla on yhteisié tekijoité ja strategisella tasolla valitaan vain
muutama yritykselle strategisesti tirked asiakkuus, joille kohdistetaan hyvin kohdennet-
tuja markkinointi- ja myyntitoimenpiteitd. (ITSMA ym. 2018.) Niisté etenkin skaalautu-
valle ja ohjelmalliselle tasolle markkinointiteknologian kehittyminen on mahdollistanut

ohjelmien skaalautuvuuden. (Burgess ym. 2017: 16.)

Strateginen
ABM

One-to-one

Skaalattu ABM

One-to-few

Ohjelmallinen ABM

One-to-many

Kuvio 9. ABM-tasot (Burgess & Munn 2017:16.)

Mitd korkeampaa tasoa pyramidista tarkastellaan, sitd vihemmaén on valittuja asiakkuuk-
sia ja investointien suuruus yhtd asiakkuutta kohden nousee. Luonnollisesti samalla myds

asiakkuuksiin kohdistuvat tuotto-odotukset nousevat. Korkeammalla tasolla panostukset
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kohdistuvat suurelta osin nykyisiin asiakkuuksiin, kun taas alemmille tasoille siirryttdessi
voidaan kohdejoukkoa laajentaa kyseisen tason toimenpiteiden mukaisesti my0ds uusiin
asiakkuuksiin. (Burgess & Munn 2018: 16.)

Kaikki kohdeasiakkaat eivdt luonnollisesti tarjoa yritykselle samanlaista tuloa eiki tulo-
potentiaalia. Yksi ABM-ohjelma ei useinkaan riitd, silld yrityksilld on eri tasoisia asiak-
kuuksia. Téten yritykset voivat raatdloidé ja valita eri tasoisista ohjelmista itselleen sopi-
vimman tai sopivimmat yhdistelmat. (Ellett 2017.) Yritykset voivat toteuttaa ABM-stra-
tegianaan joko yhden tason ABM-ohjelmia tai yhdistelld niitd omaan asiakasportfoli-
oonsa sopivaksi. (Burgess ym. 2017: 16.) ITSMA:n teettdmén tutkimuksen mukaan talla
hetkelld B2B-markkinoilla strategisia ABM-ohjelmia markkinoinnissaan hyddynsi 56 %
vastaajista. Vastaava luku skaalatulle tasolle oli 60 % ja ohjelmalliselle tasolle 52 %.
Suurin osa oli kohdistanut toimenpiteensd vain yhdelle tasolle, mutta jopa 22 % vastaa-
jista oli ottanut ABM-ohjelmat laajasti kiyttoon eri tasoisiin asiakkuuksiin ja hyddynsivit
kaikkia ABM-tasojen ohjelmia. ITSMA ym. 2018.)

2.2.1. Strateginen ABM (“one-to-one”)

Pareto-sdédnnon mukaan 20 % asiakkaista tuo 80 % yrityksen myynneist tai tulovirrasta.
Niihin tarkeimpiin asiakkaisiin kohdennetut panokset tuottavat ndin ollen huomattavasti
suurempaa tulovirtaa ja tehostavat yrityksen resurssien kéyttod. Markkinoinnin osalta on-
kin tarkedd kiinnittda erityistd huomioita néiden arvokkaiden asiakkaiden tavoittamiseksi
ja sitouttamiseksi. (Koch 2011: 4, 104.) ABM-pyramidin ylimmailld, eli strategisella
ABM-tasolla keskitytdén yrityksen kannalta strategisesti tirkeimpiin asiakkuuksiin. Koh-
deasiakkuuksiksi valitaan myynnin ja markkinoinnin yhdessd mairittelemét tdrkeimmét
asiakkuudet, joista oletetaan saatavan suurimmat tuotot nyt tai tulevaisuudessa. Tavoit-
teena on kasvattaa kohdeyrityksen osuutta yrityksen salkussa tai kasvattaa jo nykyisin
suurta osuutta vieldkin suuremmaksi. (Burgess ym. 2017: 18; Ellett 2017.) Strategista
markkinointia on toki tehty jo vuosikausien ajan, mutta nykypdivénd sen tekee tehok-
kaammaksi datan ja teknologian tarjoamat mahdollisuudet paitoksentekijoiden tunnista-

miseen, arvolupausten antamiseen seki tarpeiden tunnistamiseen. (Golec ym. 2019: 18.)

Markkinointisuunnitelma nousee erityisen tirkedén rooliin strategisella ABM-tasolla to-
teutettavissa ohjelmissa. Sen tulee tukea ja seurata tarkkaan suunniteltua asiakkuuden hal-
lintaprosessia. (Burgess ym. 2017: 19.) Yritys luo kustakin strategisesta asiakkuudesta
yhden asiakkaan segmentin, jolle toteuttaa erittdin kohdennettua markkinointia yksil6l-

listen arvolupausten kautta. Markkinointikampanjat suunnitellaan juuri kyseiselle
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yritykselle ja asiakkaan kanssa integroidutaan vahvasti. (Burgess ym. 2017: 16; Ellett
2017; Sherpa 2019.) Tehokkaita strategisen ABM-ohjelman taktiikat jakautuvat tasaisesti
sekd online- ja offline-markkinointiin, siséltden kasvokkain tapahtuvat tapaamiset, asian-
tuntijasuhteiden luomisen, yhteisluomisen, sihkdpostit, suoramainonnan ja kustomoidut
siséllot, kuten videot, podcastit ja webinaarit. (ITSMA ym. 2018; Golec ym. 2019: 18.)

Strategisella ABM-tasolla panostukset kohdistuvat suurelta osin jo olemassa oleviin asi-
akkuuksiin. Strategisen ABM-ohjelman investoinnit ovat suuret ja riskialttiit, silld suuri
osa budjetista kohdistetaan vain yksittdisiin asiakkuuksiin. Strategisella tasolla toteutettu
ABM on hyvin resurssi-intensiivistd, silld se vaatii tarkkoja toimenpiteitd asiakkaan ja
markkinan syvélliseen ymmaértdmiseen seki niihin liittyvin tiedon hyddyntdmistd myyn-
nin ja markkinoinnin toimenpiteissd. (Burgess ym. 2017: 18; ITSMA ym. 2018) Nyky-
teknologioiden ansiosta asiakkuuksista pystytddn muodostamaan aiempaa tarkempia ku-
vauksia ja tunnistamaan niiden ostopééattdjia paremmin. Datan avulla tiedetddn mité osta-
jat etsivét, mistd etsivét ja miksi etsivét. Pystytddn tunnistamaan asiakkaiden tarpeet jo

hyvissi ajoin ja vaikuttamaan ostoprosessiin jo sen alkuvaiheessa. (Golec ym. 2019: 18.)

Yksittéisille asiakkuuksille kohdennettu markkinointi on ndhty menestyksekkdina, ja
monet B2B-yrityksid investoivatkin strategisiin ABM-ohjelmiin kasvun ja innovoinnin
edistdmiseksi. Strategisten ABM-ohjelmien on todettu tuovan ABM-tasoista eniten tuot-
toja yhteen asiakkuuteen kohdistetuista toimenpiteistd, mutta haasteeksi nousee resurs-
sien tarve ja budjetit. (Burgess ym. 2017: 18—19.) Mitd ylemmaésti tasosta ABM-pyrami-
dissa on kyse, sitd suurempaa lisdarvoa ja pidempid asiakassuhteita pyritdén aikaansaa-
maan. Tyypillisesti strategisen ABM-tason asiakkuudet ovat potentiaalisia pitkdaikaisia
yhteistyokumppaneita, joiden kanssa solmitaan suuria kauppoja. Mitd suuremmista kau-
poista on kyse, sen pidempi on usein myds ostoprosessi ja strategisella tasolla ostopro-

sessiin saattaakin kulua jopa vuosia. (Sherpa 2019.)

Yhden markkinoijan vastuulla on strategisella tasolla yhdesti viiteen asiakkuutta ja hén
toimii integroituna osana asiakkuustiimid (Burgess ym. 2017: 16). Tisséd yhteydessa pu-
hutaan my0s “one-to-one” -markkinoinnista. Peppers, Rogers ja Dorf (1991: 151) esitté-
vét “one-to-one” -markkinoinnin osoittavan yrityksen halua suunnata ja mukauttaa kéyt-
taytymistddn yksittdisen asiakkaan mukaan hyodyntdmalld asiakasymmaérrystddn. Taus-
talla vaikuttaa asiakassuhteiden muodostaminen tirkeimpien asiakkaiden kanssa, mika
vaatii koko organisaatiolta sitoutumista jokaisen yksittdisen asiakkaan ymmartdmiseen ja
kaikkien osastojen keskittymisen tiettyihin asiakkuuksiin. (Fowler, Pitta, Leventhal 2013:
510.)
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2.2.2. Skaalattu ABM (”one-to-few”)

Pyramidin toisella, eli skaalatulla ABM-tasolla ohjelmia toteutetaan strategiseen ABM-
tasoon verrattuna kapeammin resurssein. Edelleen tavoitellaan strategisesti térkeité asi-
akkuuksia, mutta yhteen asiakkuuteen kéytettdvét resurssit ja panostukset eivét ole stra-
tegisella tasolla toteutettujen toimenpiteiden suuruusluokkaa. Kohdeyrityksiksi valitaan
pieni joukko yritykselle strategisesti tirkeitd kohdeasiakkaita, jotka jakavat yhteisid haas-
teita tai niilld on muita yhteisid nimittéjid. (Burgess ym. 2017: 19) Kyse on klusterimark-
kinoinnin mallista, jossa kohdeasiakkaita yhdistavét tietyt tekijdt esimerkiksi maantieteel-

lisestd tai toimialakohtaisesta nakdkulmasta (Porter 1998; Schmitz 1999).

Skaalatulla ABM-tasolla arvolupaukset suunnitellaan niille kohderyhmille, joilla on sa-
man tyyppiset tarpeet, haasteet tai jotkin muut yhdistévit attribuutit. (Sherpa 2019). Yh-
distdvien tekijoiden kautta voidaan edelleen asettaa tarkoin maédritellyt tavoitteet, jotka
eivit kohdistu vain yhteen yritykseen, vaan ovat skaalattavissa useampaan kohdeasiak-
kuuteen. (Golec ym. 2019: 18—19.) Puhutaan myds “one-to-few” ABM-markkinoinnista.
Kohdeasiakkuuksiksi valitaan strategista tasoa useampia yrityksid, joista markkinoija
pystyy hoitamaan noin 25 asiakkuutta, jaottelemalla niistd pienempid klustereita ja toteut-
tamalla niille kohdennettuja markkinointitoimenpiteitd. Yhteistyd myynnin kanssa pai-
nottuu péitoksentekopisteisiin, kuten asiakkuuksien valintaan, arvolupausten luomiseen

ja rditiloidyn siséllon tuottamiseen kampanjoita varten. (Burgess ym. 2017: 19.)

Skaalatulla tasolla kohdeyritysten tuottaman asiakkuuden arvo on strategista ABM-tasoa
vahdisempdd ja samalla myds myyntisyklit ovat lyhyempié. (Sherpa 2019.) Skaalatulla
tasolla tehtdvien toimenpiteiden ei oleteta tuottavan samanlaista arvoa kuin strategisella
tasolla. (Golec ym. 2019: 19.) Asiakkuuden painottuvat hieman enemmaén nykyisiin kuin
potentiaalisiin asiakkuuksiin, mutta skaalatun ABM-ohjelman on kuitenkin todettu toi-
mivan tehokkaasti myds uusasiakashankinnassa. Uusien asiakkuuksien hankintaan hyo-
dynnettivissd skaalatussa ABM-ohjelmassa puolestaan tavoitellaan asiakkuuksia, joiden
profiileista 10ytyy samankaltaisuuksia kuin valituista klustereista. (Burgess 2017: 19; Go-
lec ym. 2019: 19.)

Markkinointi on siirtynyt skaalatulla ABM-tasolla strategiseen ABM-tasoon verrattuna
vahvemmin digitaalisille alustoille. Suoramarkkinointi sdhkdpostitse ja suoraviestit kus-
tomoidulla sisdllolld ja personoidulla viestinndlld ovat tehokkaimpia skaalatun ABM:n
toimenpiteitd. Myos mahdolliset tapahtumat soveltuvat skaalatun ABM-strategian toteut-

tamiseen. (ITSMA ym. 2018.) Teknologian avulla kohdeasiakkaasta etsitdén tietoa ja
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pyritddn ymmartdmain ostoprosessia, mutta panostukset ovat maltillisemmat kuin strate-
gisella ABM-tasolla. (Ellett 2017.) Teknologia helpottaa skaalattuja ABM-ohjelmia
muun muassa kohdeyritysten valintaprosessissa, kampanjoiden toteuttamisessa ja mittaa-
missa. Resursseja, niin aikaa kuin rahaakin kéytetddn vdhemmén kuin strategisessa
ABM:ssa. (Burgess & Munn 2017: 16.) Teknologian mahdollistama skaalaaminen kas-
vattaa kohdeyritysten méardé ja samalla sekd investoinnit ettd ROI-luvut jokaista koh-
deyritystd kohtaan laskevat. Teknologian rooli korostuu, silld se tuo mahdollisuuksia yh-
teistybhon useampien avainyritysten kanssa, joskaan sitd ei viedd vield ohjelmalliselle
tasolle. (Burgess & Munn 2017: 16.)

2.2.3. Ohjelmallinen ABM (”one-to-many”)

Pyramidin alimmalla tasolla eli ohjelmallisella ABM-tasolla automatisaation rooli kasvaa
ylempiin tasoihin nédhden. Asiakastiedon ja -ymmaérryksen hankintaan ei kdytetd panos-
tuksia samalla volyymilla kuin ylemmilld tasoilla, vaan kampanjat kohdistetaan hyvin
pitkélti ohjelmallisesti toimiala- tai henkil6tasoille. (Ellett 2017.) Téll4 tasolla luotetaan
vahvemmin digitalisaation mahdollistamaan analytiikkaan ja teknologiaan oikeiden hen-
kildiden 16ytdmisessd, viestin kohdentamisessa, asiakkaiden sitouttamisessa sekd poten-

tiaalisten asiakkaiden ostoprosessin tehokkaassa ldpiviennissd. (ITSMA ym. 2018.)

Ohjelmallisella ABM-tasolla kohdeasiakkaiksi valitaan ne, joiden ei ndhdé olevan strate-
gisesti yhtd tdrkeitd kuin ylemmille ABM-tasoille valitut. Suuria investointeja yksittdisiin
asiakkuuksiin ei koeta niin kannattaviksi, ettd resursseja kannattaisi sitoa kovin vahvasti
kyseisiin asiakkuuksiin. (Burgess ym. 2017: 20.) Tavoitteena on enemmainkin kasvattaa
kohdeasiakkuuksien mééréé ja uusia mahdollisuuksia (Golec ym. 2019: 19). Ohjelmalli-
sella ABM-tasolla keskitytddnkin vahvemmin uusiasiakashankintaan (ITSMA ym. 2018).
Suurempien asiakkuuksien ja kauppojen osalta ohjelmallista ABM-tasoa voidaan hyo-
dyntdd segmentoinnin vahvistamisessa tai tukena suuremmissa briandi- tai tarjouskam-
panjoissa. Sen avulla voidaan myds tehostaa strategisen tai skaalatun tason toimenpiteita.
(Burgess ym. 2017: 20.)

Kohdeasiakkuuksien tuottama tulovirta on suhteessa alhaisempaa, mutta myds myynti-
syklit ovat lyhyempid. Nopeammat myyntiprosessit vaativat pienempid panostuksia ja
ohjelmallisella tasolla kaupat syntyvétkin usein alle kolmen kuukauden aikajaksolla.
(Sherpa 2019.) Kohdistetuista markkinointitoimenpiteistd suurin osa toteutetaan ohjel-
mallisella ABM-tasolla verkossa. Tehokkaimpia markkinointitoimenpiteitd ovat sdhko-

postimarkkinointi, kohdennetut mainokset ja uudelleen kohdentaminen seké asiakasdatan
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pohjalta kohdennetun sisdllon kohdentaminen. Kerdttyd dataa hyddynnetddn tulevien
kampanjoiden suunnittelussa. (ITSMA ym. 2018.) Markkinoija voi toteuttaa strategisia
toimenpiteitd automatisoidusti valituille kohdeasiakkaille esimerkiksi IP-osoitteiden poh-
jalta kohdennettuna mainontana. Teknologian avulla keréttyni asiakasdatan hyodynté-
mistd voidaan ohjelmallisissa ABM-ohjelmissa hyddyntdd muun muassa asiakasymmar-
ryksen kasvattamiseksi. (Burgess ym. 2017: 20.) Analytiikan ja automaation avulla mark-
kinointitoimenpiteiden skaalaaminen kymmenille, jopa sadoille tunnistetuille asiakkaille
mahdollistuu ja yksi markkinoija pystyy tukemaan myynnin prosesseja jopa tuhansille
asiakkaille. Néin ollen resurssit pystytdin pitdmiéin tehokkaasti kdytossd asiakkuusport-
folion hallinnassa. (Burgess ym. 2017: 16, 20.)
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3. ACCOUNT-BASED -MARKKINOINTI B2B-YRITYKSISSA

Account-based -markkinointi on B2B-markkinoille suunnattu myynnin ja markkinoinnin
yhdistivi ajattelumalli (Compton 2016). B2B-markkinoilla toimijoita, niin myyjid kuin
ostajiakin on kuluttajamarkkinoihin verrattuna vihemmaén, joten keskittyminen strategi-
sesti tdrkeimpiin asiakkaisiin on liiketoiminnan kannalta keskeistd. (Puusa ym. 2012:
153—-154.) ABM haastaa perinteisen myynti- ja markkinointiajattelun kohdentamaan toi-
menpiteet vain valituille, tirkeimmille asiakkuuksille. ABM-prosessin ldpivienti ja
ABM-strategian kayttoonotto vaatii organisatorisesti hitailta, usein joustamattomiltakin
B2B-yrityksiltd pitkdn aikavélin suunnitelmaa.

3.1. B2B-markkinat

B2B eli business-to-business” viittaa yritysmarkkinoihin — markkinoihin, joilla yritykset
harjoittavat liiketoimintaa muiden organisaatioiden tai yritysten kanssa (Bergstrom ym.
2016: 128). B2B-markkinoilla organisaatiot ostavat ansaintatarkoituksessa erilaisia tuot-
teita ja palveluita muilta organisaatioilta omaan kéyttoon, tuotantoaan varten tai myyvét
niitd edelleen toisille yrityksille (Puusa ym. 2012: 153—-154). Myos B2B-yritysten loppu-
kayttdjat ovat kuitenkin kuluttajia, joten yritysten kysyntd on lopulta loppuasiakkaiden
kysynnisti johdettua. Téllaisen johdetun kysynndn vuoksi sekd omien asiakkaiden ja hei-
dén liiketoiminnan ymméirtdminen — ja edelleen, loppuasiakkaiden ymmaértdminen on
B2B-liiketoiminnan kannalta tarkedi. (Kotler ym. 2002: 236; Bergstrom ym. 2016: 128.)

B2B-markkinat ovat joiltain osin kuluttaja- eli B2C-markkinoiden (”’business-to-custo-
mer”’) kaltaiset, mutta erojakin 10ytyy. Molemmilla markkinoilla ihmiset tekevét eri roo-
leissa ostopddtoksid ja pyrkivét tyydyttdmddn tarpeitaan. Pddtoksenteko B2B-markki-
noilla on kuitenkin kuluttajamarkkinoita rationaalisempaa ja muodollisessa ostopéatos-
prosessissa paitoksid tekevdt ostamisen ammattilaiset, joiden motiivit ostamiseen perus-
tuvat kuluttajamarkkinoita rationaalisempiin pédéatoksentekoprosesseihin. Kuluttajat kun
tekevit ostopéddtoksensd usein omien halujen tai tarpeiden pohjalta — joskus hyvinkin
spontaanisti. (Kotler ym. 2002: 235.) Molemmilla markkinoilla perusperiaate on, etti
myyjé tuntee asiakkaan tarpeet, ongelmat ja ostomotivaatiot ja niihin pyritdén 16ytdméaén
ratkaisuja. (Puusa ym. 2012: 153.) Erona on, ettd B2B-markkinoilla yritykset haluavat
kauppojen kautta todennettavaa hyotya, kun taas B2C-markkinoilla kuluttajien yksilolli-
set arvo-odotukset ohjaavat ostopdatoksentekoa. Yrityksille onkin kuluttajia tdrkedmpai,

ettd ostettava tuote tai palvelu tuottaa yritykselle mitattavaa lisdarvoa joko ajallisesti tai
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taloudellisesti, silld ostopddtoksen taustalla vaikuttaa aina vastuu yrityksen budjetista, jo-

ten jokaisen padtoksen tueksi vaaditaan perusteluja ja dataa. (Kotler ym. 2002: 233-235.)

Tyypillisid piirteitd B2B-markkinoilla toimiville yrityksille ovat suuret ostomairét tai
hinnaltaan korkeat tuotteet tai palvelut, jotka ovat usein teknisesti monimutkaisia. Kyse
voi olla useiden miljoonien ostopditoksistd, jolloin riskit ovat luonnollisesti korkeita. Yri-
tysten vélilld tehdyt kaupat vaativatkin usein pitkén ostoprosessin, jonka aikana monita-
hoiset paatoksentekoyksikot tekevit tarkkaan harkittuja paatoksid. (Minett 2002: 2-3.)
B2B-markkinoilla yksittéisid asiakkaita on my6s huomattavasti kuluttajamarkkinoita vé-
hemman, joten asikkaiden merkitys yksittdiselle yritykselle korostuu, mutta myds samalla
heidin yksilollisempi kohtelu mahdollistuu. (Puusa ym. 2012: 153—154, 158.) Yritysten
vililld ostoja tehdidin harvemmin, mutta kun kaupat toteutuvat, ostojen summat ovat kor-
keita. Néin ollen yksittdiset kaupat voivat muodostua yrityksille hyvinkin merkittaviksi.
(Kotler ym. 2002: 235.) Myytivit ja ostettavat tuotteet eivét useinkaan ole valmiita, vaan
ratkaisuja rddtiloida asiakaskohtaisesti tarpeiden ja vaatimusten mukaan, miké vaatii sy-
véllistd asiakasymmarrystd. (Bergstrom ym. 2016: 129.) Samaan aikaan ldheiset ostaja-
myyjédsuhteet ja vastavuoroisuuden tarve tekevét asiakassuhteista erityisen keskeisid sekd
suhteiden luomisen ja ylldpidon yritysten merkittéviksi kilpailueduiksi. (Kotler ym. 2002:
235-236.)

3.1.1. B2B-myynti

B2B-markkinoilla myyjdt pyrkivat aktiivisesti 10ytdméddn ja tunnistamaan potentiaalisia
asiakkaitaan, joille heiddn tuotteensa tai palvelunsa voivat tarjota lisdarvoa (Puusa ym.
2012: 160). Perinteisesti B2B-myyntid on kuvattu prosessina, jossa myyji hoitaa myyn-
tityOn potentiaalista asiakkaista askeleelta kohti myyntitapahtumaa ja myynnin seurantaa.
(Mocrief & Marshall 2005.) Se on kuvattu liidiperustaisena mallina, jossa suuresta jou-
kosta todennidkoisid potentiaalisista asiakkaita, joita kutsutaan myods suspekteiksi ja
prospekteiksi, pyritdén saamaan liidejd, eli potentiaalisia asiakkaita ja heistd edelleen os-
tavia asiakkaita (kuvio 10). (FlipMyFunnel 2018). Jarvinen ja Taiminen (2016) puoles-
taan kuvaavat nelivaiheista prosessia kehdnd, jossa otetaan huomioon myos nykyiset asi-
akkaat, jotka voivat tehdd uudelleen ostoja, lisamyyntid ja ristikkdismyyntid. Heiddn mal-
lissaan nykyiset asiakkaat voivat siis palata prosessiin uudelleen ja uudelleen, muodos-

taen erddnlaisen asiakaspolun kehéan.
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TIETOISUUS

KIINNOSTUS

HARKINTA

OSTOPAATOS

Kuvio 10. Perinteinen myyntiprosessi. (Mukaillen D’Haen & Van Del Poel 2013 & Flip-
MyFunnel 2017.)

Myyntiprosessi on kuvaus asiakkaan hankinnanpolusta, joka on jaoteltu vaiheisiin.
Alussa on lista suspekteja, joihin luetaan mukaan kaikki mahdolliset uudet asiakkaat.
Teoriassa suspekteja voivat B2B-markkinoilla olla kaikki muut yritykset, mutta kédytin-
ndssd ja seuraavien vaiheiden helpottamiseksi listalle ei valita kaikkia yrityksid, vaan ai-
noastaan oman liiketoiminnan kannalta mahdolliset asiakkaat. (D’Haen & Van Del Poel
2013.) Suspekti on myyntiprosessin ensimméinen vaihe, jossa seulotaan suuresta jou-
kosta mahdollisia asiakkaita todennédkdiset kohdeasiakkaat, jotka pyritdén saamaan tie-
toiseksi yrityksen tarjoomasta. Yritys médrittelee markkinasegmenttiinsi sijoittuvat mah-
dolliset asiakkaat, joiden mielenkiintoa yrityksen tarjomaa kohtaan ei kuitenkaan ole
vield selvitetty. (Roune & Joki-Korpela 2008: 54.) Seuraavassa vaiheessa suspekteista
erotellaan prospektit, eli potentiaaliset asiakkaat, jotka tdyttdvit ennalta méadritellyt kri-
teerit. Kun yritys tunnistaa asiakasjoukosta prospektinsa, niiden kiinnostus yritysti koh-
taan pyritddn herdttimaédn. Prospektit, jotka osoittavat kiinnostuksensa muuttuvat ne lii-
deiksi, eli potentiaalisimmiksi asiakkaiksi — sellaisiksi, joita yrityksen kannattaa tavoi-
tella. Nurturointiprosessin, eli liidien hoitoprosessin kautta kiinnostuneet pyritdéin saa-
maan entistd kiinnostuneimmiksi ja ottamaan yhteyttd tai muuten harkitsemaan ostopaa-
tostd. Lopulta osa ndistd liideistd tekee lopullisen ostopditoksen ja heistd tulee yrityksen
asiakkaita. (D’Haen & Van Del Poel 2013.)

Myynti ndhdddn usein enemmainkin taiteena kuin tieteend, silld tuskin on olemassa kahta
toimialaa tai myyntiprojektia, joissa myyntiprosessi toteutuisi tdysin samanlaisena. Sen
esittiminen prosessin muodossa onkin néhty jokseenkin haastavana. Yleistetty esitys ja

kokonaisvaltainen ndkemys prosessista auttavat kuitenkin sekd myyjdi ettd myynnin



40

johtoa tulevien tilanteiden ennakoinnissa, oikea-aikaisessa padtdksenteossa ja myynnin
seurannassa. (Roune ym. 2008: 53—54.) Perinteisesti noin 10 % prospekteista siirtyy asia-
kaspolulla laadukkaiksi liideiksi ja prospekteista asiakkaiksi vain alle 5 %. Miti tarkem-
min vaikuttavat tekijét pystytdén maéritteleméén ja liidin laatutarkastusta toteuttamaan
eri vaiheissa, sitd tehokkaammin myyntiprosessin viimeiset vaiheet pystytdin lipivie-
méiin. (D’Haen & Van Del Poel 2013.)

B2B-markkinoilla myyjéyritys on aina vastuussa siité, ettd ratkaisu toimii lopullisen yri-
tysasiakkaan liiketoimintaprosesseissa ja ettd kiyttdjat saavat siitd vdhintddn odottamansa
hyodyn. (Roune ym. 2008: 41.) Asiakkaiden tyytyviisyys ja sen myoOtd syventyva asia-
kassuhde ovat myynnin ja néin ollen myds myyjin kannalta merkittévia tekijoitd liiketoi-
minnan ylldpitdmisessd ja kehittdimisessd. Ajan saatossa tehokkaammaksi myynnin toi-
mintatavaksi onkin muodostunut asiakasldhtéisempi ajatusmalli. Painopiste on kannatta-
vien asiakkaiden kanssa luotavien suhteiden turvaamisessa, rakentamisessa ja pitkédnai-
kavilin ylldpitdmisessd. (Mocrief & Marshall 2005.) Leibtag (2013: 38) méiérittelekin pe-
rinteisen myyntitunnelin asiakasndkokulmasta asiakassilmukkana (“customer loop”),
joka kuvaa myyntid jatkuvana asiakkaan sitouttamisprosessina yrityksen tarjoomaan.
Asiakassilmukassa eri kosketuspisteissd pyritdén vaikuttamaan paatoksentekoon annettu-
jen arvolupausten kautta ja sitouttamaan asiakas kiinnostavan sisdllon avulla. Myyjén ta-
voitteena on vaikuttaa asiakkaan ostopadtoksiin ja tehdéd sen kautta omasta litketoimin-
nasta kannattavaa. Asiakassilmukassa asiakasymmarrys korostuu, miké vaatii entisti sy-
véllisempéd asiakkaan tarpeiden, ongelmien ja ostomotivaation ymmartdmisti. (Puusa
ym. 2012: 153.)

3.1.2. B2B-markkinointi

Markkinoijan rooli on onnistua kertomaan syyt sille, miksi asiakkaan kannattaa valita
juuri kyseisen yrityksen tarjooma, sekd perustelut sille, miké tekee siitd kilpailijoita pa-
remman vaihtoehdon. Toisin sanoen tehtdvini on luoda ja viestid uskottava, vakuuttava
ja houkutteleva arvolupaus. (Bergstrom ym. 2016: 24-25.) Yrityksen arvolupaukset pe-
rustuvat sithen, mité arvoa asiakas saa yrityksen tarjoomasta — toisin sanoen, miten hyvin
yritys pystyy vastaamaan asiakkaan odotuksiin (Payne & Frow 2014). Arvonluontipro-
sessissa otetaan huomioon yrityksen asiakkaalle tarjoaman hyddyn lisdksi myds arvo,
jonka yritys saa asiakkailtaan. Koska syvélliset asiakassuhteet luonnollisesti tehostavat
asiakassuhteen muodostumista, B2B-markkinoinnin tehtdvanéd on arvolupausten lisdksi
luoda, kehitti4 ja syventdd asiakassuhteita. (Rope 2004: 24-25.)
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Paynen ja Frown (2014) mukaan onnistuneet arvolupaukset toimivat kriittisind tekijoind
markkinoilla erilaistumiselle ja nykyisten asiakassuhteiden johtamiselle. Arvo asiak-
kaalle muodostuu heidin saamistaan hyodyisté ja niiden vaikutuksista omaan liiketoimin-
taan. (Arantola & Simonen 2009.) Kotler ja Keller (2012: 149) siséllyttavat arvolupauk-
sen madritelméaédn kaikki yrityksen lupaamat hyddyt ja lupauksen kokemuksesta, jotka
asiakas voi olettaa saavansa yrityksen tarjoomasta. Viestimélld selkedsti ja tehokkaasti
omat arvolupauksensa kohderyhmilleen, yritys pystyy vahvistamaan kilpailuetuaan
markkinoilla ja tuomaan esiin vahvuutensa ja kilpailijoista erottavat tekijat. Onnistuak-
seen tdmi vaatii taustalle syvdd ymmarrystd kohdeasiakkaiden haasteista ja tarpeista.
(Payne & Frow 2014.)

Lehmann ja Winer (2008) puolestaan kuvaavat arvolupausten olevan kokonaiskuvaus yri-
tyksen ydinstrategiasta. Monimutkaisten tuotteiden markkinoinnissa myds yrityksen tek-
nisilld osaajilla, kuten insindoreilld, suunnittelijoilla ja tuotantopédllikdilld on suuri rooli
onnistuneiden markkinointiviestien toteuttamisessa. Heidédn osaamisensa ja yksityiskoh-
taisen ammattitaitonsa avulla tekninen tieto saadaan markkinointiviestintdéin ja sen myota
ostajien padtoksenteon tueksi. (Morris, Pitt & Honeycutt 2001: 7.) Perinteisesti markki-
nointi B2B-markkinoilla on tapahtunut myyjén ja asiakkaan henkilokohtaisessa tapaami-
sessa myynnin ohella ja henkilokohtaiset suhteet ja itse myyntitapahtuma ovat olleet hy-
vin keskeisessd roolissa (Puusa ym. 2012: 153-154.) Etenkin digitaalisten kanavien
myo6td markkinoinnin suurempi rooli myyntiprosessissa on mahdollistunut muun muassa
sisdllontuotannon osalta. Sisdllontuotanto onkin noussut etenkin digitaalisen markkinoin-
nin myo6td yhdeksi B2B-markkinoinnin tirkeimmisté osa-alueista. (Jarvinen & Taiminen
2016.) Tarjoamalla vakuuttavaa ja osuvaa sisdltod kohderyhmille digitaalisten kanavien
kautta pystytddn mahdollistamaan esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden siirtyminen
yrityksen nettisivuille ja tutustumaan tarjoomaan paremmin. Onnistuneen sisillontuotan-
non avulla heidét saadaan kiinnostumaan, ostamaan ja sitoutumaan yrityksen tuotteisiin
ja palveluihin. Siséltomarkkinointi mahdollistaa B2B-markkinoijille uudenlaiset tavat

asiakassuhteiden luomiseen ja vahvistamiseen. (Jarvinen & Taiminen 2016.)

Arvonluontiprosessin lisdksi B2B-markkinoijan on pystyttdvd antamaan asiakkailleen
asiantunteva, mutta samalla selked kuva yrityksen tarjoomasta. Teknisen tiedon liséksi on
loydettidva tehokkaat keinot tavoittaa oikeat kohderyhmit, oikeissa kanavissa ja vieldpa
oikeaan aikaan. B2B-markkinoilla markkinointimix eroaa kuluttajamarkkinoiden perin-
teisestd 4P-mallista, joka maédrittelee yrityksen kilpailuedun tuotteen (product), hinnan
(price), jakelun (place) ja markkinointiviestinnin (promotion) mukaan. (Puusa ym. 2012:

153-154.) B2B-markkinoilla ostopditokseen vaikuttaa tuotteen lisdksi vahvasti myos sen
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saatavuus, hinnoista kdydién neuvotteluja, koska muutamankin sentin vaikutus suurissa
tilausméadrissd voi olla merkittdvé ja viestinndssd korostuu rationaaliset ja taloudelliset
edut, joita on perinteisesti pyritty tuomaan esiin myynnin toimesta henkilokohtaisen
myyntityon kautta. (Puusa ym. 2012: 153—-154.) Harvard Business Review -artikkelissa
perinteinen 4P-malli on muokattu B2B-markkinoille paremmin soveltuvaksi SAVE-mal-
liksi, jossa tuotteen korvaa ratkaisu (solution), jakelun korvaa saatavuus (access), hinnan
korvaa arvo (value) ja markkinointiviestinnin korvaa koulutus (education). Malli keskit-
tyy B2B-markkinoille perinteisempéédn ratkaisumyyntiin, jossa asiakas nostetaan keski-
0on. (Ettenson, Conrado & Knowles 2013.)

Parempi tieto ja ymmaérrys B2B-ostajan ostokéyttdytymisestd ja sen eri vaiheista voi aut-
taa markkinoijaa luomaan liiketoiminnan kannalta oleellista arvoa asiakkaalle ja samalla
parantamaan omaa asemaansa kannattavan liiketoiminnan luomisessa (McMaster 2010:
61). Jos yritys haluaa menestyd, sen tdytyy varmistaa, ettd tarjoaa asiakkaille yhtendisen
viestinnédn kaikissa kontaktipisteissd. Toisin sanoen kaikissa kanavissa, joissa yritys ja
asiakas kohtaavat, tdytyy arvolupausten tulee ndyttidytyd yhtendisend. (Payne & Frow
2004.) Viestintd B2B-markkinoilla eroaakin kuluttajamarkkinoista joiltain osin, silld ra-
jallisempi asiakaskunta ja sen my6ta helpompi tavoitettavuus johtaa suorempiin markki-

nointikanaviin kuin kuluttajamarkkinoilla. (Rope 2004: 127.)

3.1.3. B2B-ostaminen

B2B-markkinoilla tirkeintd ei ole luoda myyntistrategiaa, vaan ymmaértda kokonaisval-
taisesti asiakkaan ostoprosessia ja sithen vaikuttavien henkildiden pdédtoksenteon motii-
veja. (Minett 2002: 24.) Menestyminen B2B-markkinoilla vaatiikin asiakkaiden ostok&yt-
taytymisen syvéllistd ymmartdmistd. (Johnston & Lewin 1996; Webster ym. 1996). Os-
tokdyttdytymisen ymmartdmiseksi on tunnettava asiakkaiden liiketoiminta sekd heiddn
ostoprosessinsa vaiheet ja péattdjat. (Puusa ym. 2012: 155-157.) Syvillinen asiakasym-
mirrys saavutetaan, kun tunnistetaan ostoprosessiin vaikuttavien tekijéiden, kuten ympé-
riston, organisaation sisdisten, sosiaalisten tai ryhmén sekd yksilollisten voimien tai muut-
tujien vaikutukset (Hutt & Speh 2007: 69; Webster ym. 1996).

Organisaatioiden ostokdyttdytymisen teoriat ovat keskittyneet perinteisesti kuvaamaan
B2B-ostopditoksentekoa monivaiheisena ja monimutkaisena prosessina, joihin osallistuu
useampia paatoksentekijoitd (Johnston ym. 1996). Paitoksentekijoistd puhutaan myds os-
tajakomiteana ja ostopéddtoksentekoyksikkond. Kyseessi ei suinkaan ole padtoksid tekeva

fyysinen yksikkd, vaan ryhmé henkiloitd, joiden padtoksilld on vaikutusta lopulliseen
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ostopditokseen. (Bergstrom ym. 2016: 128-129.) Tédhdn ostopddtoskomiteaan kuuluu
portinvartijoita, vaikuttajia, pdatoksentekijoitd ja sponsoreita. Heiddn tehtdvanddn on roo-
linsa mukaan tunnistaa tarpeita, vertailla vaihtoehtoja, ymmartii haasteita ja tehda paa-
toksid. (Minett 2002: 24-25.) B2B-markkinoilla kauppaa kéyvien yritysten tuleekin huo-
mioida ostavan yrityksen paatoksentekoyksikko, joka koostuu eri vastuualueilla tydsken-
televistd ostopaédtokseen osallistuvista henkildisté ja pyrkid vaikuttamaan heihin markki-
noinnin ja myynnin toimenpitein (Vitale ym. 2011: 56). Toisaalta on hyva muistaa, ettd
vaikka B2B-markkinoilla kauppaa kdydédédn yritysten vililld, padtoksentekijat ovat kui-
tenkin kuluttajia, joihin vaikuttavat rationaalisten tekijoiden liséksi laadulliset asiakas-
suhteisiin liittyvat tekijét, kuten asiakassuhteen syvyys ja henkilokohtaiset suhteet (Puusa
ym. 2012: 156-158).

Lihtokohtaisesti organisaatioiden ostaminen on kuluttajien padtdksentekoa suunnitelmal-
lisempaa ja organisoidumpaa, silld ostojen taustalla on tarkkoja ostamisen ammattilaisten
tekemié tarkkoja laskelmia, joissa punnitaan usein kalliiden ostopdétdsten mahdollisia
riskejd ja tuottoja. (Bergstrom ym. 2016: 128.) Pédatokset perustuvat taloudellisiin arvi-
ointeihin ja varsinaista ostopdétostd edeltdd usein pitkd ja muodollinen prosessi, johon
vaikuttaa niin yrityksen sisdiset kuin ulkopuolisetkin tekijét. Mutta vaikka ostaminen on
B2B-markkinoilla ammattimaisempaa ja padtoksentekijoitd on useita, ostoprosessin pe-
rustana on kuluttajapuolellekin tyypillinen tarpeiden tyydyttdmisen tarve. Ostoprosessi
noudattaakin suurelta osin samaa prosessia kuluttajan ostoprosessin kanssa aina kiinnos-
tuksen herittdmisestd ostoprosessiin asti, liittden prosessin alkuun kuitenkin raaka-aineen
hankinnan ja jalostuksen. (Puusa ym. 2012: 153, 156-158.)

Viimeaikaiset teoriat tuovat B2B-yritysten ostokdyttdytymiseen ja markkinointiin mu-
kaan teknologioiden ja Internetin vaikutuksen. Barley (2016: 16) toteaa artikkelissaan,
ettd 1980-luvulla ja sen jilkeen syntynyt Y-sukupolvi ottaa jatkuvasti kdyttoon teknolo-
gioita, jotka muuttavat tiedonetsintéd, ostamisen kdytanteitd, vuorovaikutusta organisaa-
tioiden kanssa sekd odotetun palvelun laatua. Ndma muutokset vaikuttavat suoraan yri-
tysten litkketoiminnan menestymiseen, joten vaaditaan reagointia ja muutosvalmiutta
oman toiminnan ja markkinoinnin muovaamiseksi asiakkaiden tarpeita palvelevaksi.
Myds Porter (2001: 5) toteaa asiakkaiden ja ostajien vallan vahvistuvan markkinoiden
neuvotteluvoiman siirtyessd Internetin myotd yhd enemmén heidén suuntaansa. Markki-
nointitoimenpiteet eivit risted endd samalla tavalla ostajan prosessin kanssa. Aiemmin
B2B-markkinoilla myyjét toteuttivat “outbound”-markkinointia, eli potentiaalisiin asiak-
kaisiin kohdistettuja markkinointitoimenpiteitd yrityksen ndakokulmasta. Nykyisin esi-

merkiksi sosiaalinen media tuo asiakkaat koko markkinointiprosessin keskioon ja heilld
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on valtaa valita, miten reagoivat vai reagoivatko lainkaan yritysten markkinointiin. (Bar-
ley 2016: 16.)

Laineen (2015) mukaan perinteinen lineaarinen ja ennustettava ostokdyttdytyminen ei
endd pade B2B-markkinoilla. Hinen mukaansa ostoprosessi ei noudata endd perinteisii
vaiheita ja jarjestystd, vaikka ne osittain pystytdénkin yhé tunnistamaan. Ostokéyttayty-
misessd keskeisimmit muutokset nékyvit vahvistuneessa omatoimisuudessa ja aktiivi-
suudessa, muuttuneissa ostotarpeissa sekd kasvaneissa odotuksissa ja vaatimuksissa toi-
mittajia kohtaan. Ostajien tavoittelu keskeyttdvalld ja hairikoivélld markkinoinnilla on
muuttunut laadukkaiden ja heité kiinnostavien sisdltdjen tuotannoksi ja markkinoinniksi.
Sisdltomarkkinoinniksikin kutsutun markkinointitavan avulla pystytdén tarjoamaan lisé-
tietoa ja tukea monimutkaisten B2B-ostopédétosten tueksi. Tdmén vuoksi sen on todettu

olevan tehokasi toimenpide vastahakoisten B2B-ostajien sitouttamisessa. (Murthy 2011.)

Kurvinen ja Seppid (2016: 24) nostavat esiin yritysten vilisen kaupankdynnin muuttumi-
sen kuluttajamarkkinoille tyypilliseen suuntaan. Yrityksiin ja kuluttajiin kohdistuvien
myyntitoimintojen véliset raja-aidat ovat heiddn mukaansa kaatumassa ja asiakkaiden os-
toprosesseissa muutosten tapahtuvan aiempaa nopeammin. Ostokayttdytymisen muutok-
sen ajurina toimiva digitalisaatio mahdollistaa kasvavan tiedon méérin eri kanavissa, hel-
pomman saavutettavuuden ja vertailun sekd mahdollisuuden vaivattomaan ostotoimin-
taan ja viestintdén. (Aminoff & Rubanovitsch 2015: 23-25.) Asiakkaat pyrkivitkin ole-
maan vain niissi kanavissa ja sisélloissd, jotka kokevat itselleen arvokkaaksi, miké vaatii
yrityksiltd oman markkinoinnin ja myynnin siirtdmisté omille asiakkaille térkeisiin kana-
viin. (Tanni ym. 2013: 21). My6s ostopuolella tapahtuva sukupolven vaihdos muuttaa
ostajien kdyttdytymistd tuoden digitaalisten tydkalujen ja internetin mukaan omaan osto-
prosessiinsa. Entistd suurempi osa ostoprosessista tapahtuu asiakkaan etsiessi tietoa itse-
niisesti netistd. (Williams 2017.) Merkittdvaa onkin, ettd nykyisin B2B-ostajat ovat kiy-
neet 1ipi jo yli puolet, jopa 70 % omasta ostoprosessissaan ennen ensimmaistd kontakti-
aan myyjdyritykseen. (Aminoff & Rubanovitsch 2015: 88; Kurvinen & Seppd 2016: 172).

3.2. ABM-prosessi

ABM kééntda perinteisen myyntiprosessin nurinpdin — suppilon pyramidiksi (kuvio 11).
Perinteisen myyntiprosessin mukaan myynti tavoittelee suuren asiakasmassan tietoi-
suutta. Kiinnostuksen ja harkinnan vaiheissa potentiaalisten asiakkaiden méard hiljalleen

vihenee ja lopullisesta asiakasmiiréstd vain pieni osa péddtyy tekemdidn ostopditoksen.
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(FlippedFunnel 2017.) ABM-prosessissa suuren uusasiakasjoukon sijaan keskitetdin re-
surssit olemassa oleviin, kannattaviin ja uusiin strategisesti potentiaalisiin asiakkuuksiin
—niihin, jotka yritys kokee itselleen strategisesti tirkeiksi ja joita halutaan tavoitella. (Go-
lec ym. 2019: 53-54.) Strategisesti tdrkeimpiin asiakkuuksiin kdytettyjen resurssien on
todettu vaikuttaneen positiivisemmin yrityksen suorituskykyyn ja tuottavuuteen kuin uu-
sien potentiaalisiin asiakkaisiin kdytettyjen panostusten. (Mocrief & Marshall 2005) Sii-
hen perustuu myos ABM-strategian tavoite kerryttidd lisdé tuottoja ja pidempid asiakas-
suhteita ennalta méiriteltyjen strategisten asiakkuuksien kanssa. (Golec ym. 2019: 53—
54.)

PERINTEINEN
MYYNTISUPPILO ABM-PROSESSI

TIETOISUUS TUNNISTAMINEN

KIINNOSTUS LAAJENTAMINEN

HARKINTA SITOUTTAMINEN

YHTEIS-

OSTOPAATOS TOIMINTA

Kuvio 11. Perinteinen myyntisuppilo ja ABM-prosessi (FlipMyFunnel 2017)

ABM-ajattelun taustalla on tarkoituksellinen siirtyminen pois viime aikoina valloilla ol-
leiden markkinoinnin automaation kéytdnnoistd, jotka keskittyvit padosin liideihin ja
mahdollisten asiakkaiden 10ytdmiseen. ABM-strategian kautta halutaan panostaa liidien
laatuun ja tavoitteena on 16ytda ja keskittyd suunnitelmallisen strategian avulla yritykselle
tarkeimpiin asiakkuuksiin — sekd niiden kautta syntyviin tuottoihin ja tulovirtaan. (Comp-
ton 2016.) ABM-prosessi (kuvio 11) alkaa potentiaalisten asiakkuuksien tunnistamisesta,
jotka tiyttavat myynnin ja markkinoinnin asettamat kriteerit. Kun asiakkuudet on tunnis-
tettu ja listattu, siirrytdén laajentamaan ymmarrystd asiakkaan ostopaéttéjistd. Tunniste-
tuille ostopéétoksen tekijoille toteutetaan merkityksellistd sisdltod ja pyritddn sitoutta-
maan heidét pitkdaikaiseen ja sen kautta kannattavaan asiakassuhteeseen. Lopuksi tulos-
ten mittaaminen on keskeistdi ABM-ohjelman toteutuksessa ja tulosten analysoinnissa

seuraavia ohjelmia varten. (FlipMyFunnel 2017.)
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3.2.1. Ideaaliasiakasprofiili

Ennen varsinaisen ABM-prosessin toimenpiteiden aloittamista yrityksen tulee médritelld
ihanneasiakkaan profiili. Ideaaliasiakasprofiili (Ideal Customer Profile, ICP) vastaa ky-
symykseen: millainen on paras mahdollinen prospekti, perustuen tehtyihin myynteihin ja
tyytyvdisimpiin nykyisiin asiakkaisiin. (SAMA ym. 2016). Ideaaliasiakasprofiili on siis
tarkka kuvaus tirkeimmistd tekijoistd, jotka markkinointi ja myynti ottavat huomioon
prospektien analysoinnissa. (Mohr 2018.) Vainu puolestaan méirittelee sivuillaan ideaa-
liasiakasprofiilin kuvaukseksi fiktiivisestd asiakkaasta, jolle yrityksen tarjooma tuottaa
selvai lisdarvoa, mutta samanaikaisesti asiakas on tuottoisa yritykselle. Kyse on pitkésti
asiakassuhteesta, jonka ylldpito ei vaadi suuria ponnisteluja, vaan tuottaa kevein panos-
tuksin mahdollisimman suurta tuottoa. Kyse ei siis ole vain asiakkaiden 16ytdmisesti —

vaan parhaiden asiakkaiden valitsemisesta hyvien joukosta. (Granath 2018.)

Ideaaliasiakasprofiilit luodaan kokemusten ja datan pohjalta (Granath 2018). Nykyisten
ja entisten tyytyvéisten asiakkaiden ominaisuuksien ja toimien tutkiminen ja analysoimi-
nen auttavat ideaaliasiakasprofiilin luomisessa. Myos tarkan myynti- ja markkinointi-
suunnitelman kehittiminen, toteuttaminen ja tulosten analysoiminen lisdévit ymmaérrysté
siitd, mitka tekijét vaikuttavat prospektien muuttumisen asiakkaiksi. Toisin sanoen, mitka
tekijét ovat vaikuttaneet siihen, ettd asiakkaista on saatu tyytyviisid ja mahdollisimman
hyvai tuottoa. (Granath 2018; Mohr 2018.) Ideaaliasiakkaan méarittelyssd on huomioi-
tava yrityskohtaiset (firmographichs) tekijét, kuten asiakkaan koko, sijainti, tyontekija-
miiré ja toimiala, teknologiset (technographics) tekijat, kuten asiakasyrityksen suhde tek-
nologiaan, heidén digitalisaation taso sekd asiakaskohtaiset (sociographics) tekijit, kuten
asiakkaan tavoitteet ja haasteet sekd heiddn kauttaan saatavat mahdollisuudet (kuvio 12).
(Boogard 2018.)

Yrityskohtaiset Teknologiset Asiakaskohtaiset
tekijit tekijat tekijit

Kuvio 12. Ideaaliasiakasprofiiliin huomioitavat tekijat
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Huolellisesti luotu ideaaliasiakasprofiili auttaa myyntid prospektoinnissa (Granath 2018).
Ymmairtdmalld motiivit tiettyjen asiakkaiden tavoitteluun, pystytddn luomaan kehykset
kampanjoiden suunnitteluun ja kehittimiseen. Kohdeasiakkaiden tarpeiden ja ostokdyt-
tdytymisen ymmartdminen auttaa prosessin toteuttamista. Ideaaliasiakasprofiilin luomi-
nen tuo myds myynti- ja markkinointitiimejd ldhemmas toisiaan, kun tavoitteita ja koh-
deasiakkaita suunnitellaan ja mééritelldén yhdessé. (ReachForce 2018.) Profiilin luomi-
nen ei tule kerralla valmiiksi, vaan se vaatii jatkuvaa tyostdmisti ja paivittdmista, sillé se,
mikd toimii tdnddn ei valttdméttd toimi endd puolen vuoden kuluttua (Granath 2018).
Koko prosessin toteuttaminen vaatii laadukasta dataa, joka markkinointidataan yhdistet-
tynd pohjustaa markkinoinnin tuloksellisuutta ja kehittdd kokonaisvaltaista kuvaa asiak-
kaista. (ReachForce 2018.)

3.2.2. Vaiheet

ABM-prosessi kuvataan kuusivaiheisena prosessina, jota edeltdd edellisessd kappaleessa
esitellyn ideaaliasiakasprofiilin maérittdminen. ABM-prosessi on toimintamalli, jossa
markkinointi- ja myyntitiimi integroidusti suunnittelevat ja toteuttavat ABM-ohjelmia
kullekin asiakkuudelle. Asiakaslistan ja tavoittelun mairittelysti aina tulosten hyodynté-
miseen asti tavoitteena on saada myynnin ja markkinoinnin toiminta sidottua yhtenéiseksi
ja toisiaan tukevaksi. (Burgess ym. 2017: 25-26, 93.)

1. 2. 3. 4. 5. 6.
Asiakaslistan Kohde- Asiakkuuden/ Kampanjoiden ABM- Mittaaminen ja
ja asiakkuuksien asiakasryhmén suunnittelu ja ohjelmien tulosten

tavoitteiden madrittely tutkimus ja siséllon toteutus hyddyntiminen
maarittely ohjelmiin arvolupaukset tuotanto

Kuvio 13. ABM-prosessin vaiheet.

Vaikka ylli esitelty ABM-prosessi on kehitetty vastaamaan strategisen ABM-tason oh-
jelmia, pystytédén sitd hyodyntdmaiin sellaisenaan myds vihemmén resurssi-intensiivisille
tasoille, skaalatulle ja ohjelmalliselle ABM-tasolle. Jokaisella tasoilla prosessin vaiheet
toteutetaan kyseiselle tasolle vaaditulla tarkkuudella: strategisella tasolla prosessi kdy-
déén 1dpi kullekin yksittdiselle asiakkuudelle vaihe vaiheelta, muilla tasoilla voidaan va-
lita kerralla koottuja klustereita tai useampia asiakkuuksia, jolloin saadaan suurempi koh-
dejoukko késiteltyd tietyssd vaiheessa. Liiketoiminta-ajurit, tavoitteet, strategiat ja paa-
aloitteet tiytyy kuitenkin jokaisen kohdalla olla médriteltyind. (Burgess ym. 2017: 93.)
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Ennen varsinaisen prosessin aloittamista yrityksen tiytyy méiéritelld edellisessd kappa-
leessa esitelty ideaaliasiakasprofiili, jonka pohjalta tiedetéén, ketd asiakkuuslistalle nime-
tddn (Mohr 2018). Varsinainen ABM-prosessi (kuvio 13) alkaa siitd, kun potentiaalisista
kohdeyrityksistd mddritellddn asiakkuuslista. Markkinointi ja myynti médrittelevit yh-
dessi listan strategisesti tarkeistd asiakkuuksista, joiden kautta pystytdén ja pyritdén saa-
vuttamaan asetetut tavoitteet. (Del Rowe 2017; FlipMyFunnel 2017) Kaikki asiakkuudet
eivét ole yhtd arvokkaita, vaan asiakaslistan méairittelyssd on huomioitava asiakkuuksien
potentiaali suhteessa asetettuihin tavoitteisiin, kuten vaikutuksista tulovirtaan ja muihin
yrityksen menestykseen vaikuttaviin mittareihin ndhden. (Burgess ym. 2017: 57; Golec
2019: 62.) Myos asiakkuuden koko vaikuttaa olennaisesti sithen, milli ABM-tason oh-
jelmalla asiakkuutta hoidetaan. (Golec 2019: 69.)

ABM-strategia pohjautuu yksittéisten asiakkaiden ymmaértdmiseen ja kohdentamaan rat-
kaisuja juuri heidin ongelmiinsa (Burgess ym. 2017: 113). Asiakaslistan méérittelyn yh-
teydessd on madriteltdva myos kunkin asiakkuuden tavoitteet. Asiakasymmarrys on kriit-
tisin tekijéd, joka vaikuttaa asiakkuuksien valintaan ja siihen, miksi juuri he ovat yrityk-
selle strategisesti tirkeitd — miksi heiddt nimetddn asiakkuuslistaan. Kun ymmaérretidn
asiakasta, ymmairretddn my0s mitd hyotyd syntyvisté asiakassuhteesta on. Tavoitteet voi-
vat liittyd uusien mahdollisuuksien avautumiseen, nykyisten asiakassuhteiden syventdmi-
seen, asiakkaiden sitouttamiseen tai myynnin ja markkinoinnin yhteistyon tiivistimiseen
tietyn asiakkuuden kohdalla. (Burgess ym. 2017: 97.) ABM-ohjelmien kautta voidaan
tavoitella my6s ostoprosessin nopeutumista, tulovirtojen kasvua tai kilpailijoiden piihit-
tdmistd asiakkuusmarkkinoilla (Golec ym. 2019: 70.)

Prosessin toisessa vaiheessa strategisesti madritellyt asiakkuudet jaotellaan ABM-ta-
soille, joilla ohjelmia halutaan toteuttaa kullekin asiakkuudelle. Asiakasymmarryksen ja
asetettujen tavoitteiden pohjalta jaottelu tapahtuu strategisiin, skaalattuihin tai ohjelmal-
lisiin asiakkuuksiin. (Burgess ym. 2017: 16.) Kun on péétetty, milld ABM-tasolla kyseisii
asiakkuuksia halutaan tavoitella ja asiakassuhdetta hoitaa, on vuorossa asiakastutkimus.
Asiakastutkimuksen avulla pyritdan tunnistamaan kohdeyritysten pdittdjit sekd ymmér-
tdmiin organisaatiorakenteita, ostoprosesseja ja kanavia, joissa ostopditoksen tekemi-
seen vaikuttavat henkilot pystytdin tavoittamaan. (Del Rowe 2017; FlipMyFunnel 2017)
Kuten sekd Webster ja Wind (1996) ettd Johnston ja Lewis (1996) esittdvét, ostopddtosti
edeltdd yrityksissd monimutkainen, useita tasoja ja paitoksentekijoitd sisdltavd prosessi.
Jotta tdimén monimutkaisen prosessin ostopaitokseen vaikuttavat henkilot tavoitetaan oi-
keaan aikaan ja oikeissa kanavissa, vaaditaan organisaation eri osastojen vilistd koordi-

nointia ja yhtendistd strategiaa sekd riittdvésti tietoa asiakkaasta, jotta pystytddn
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tunnistamaan kosketuspisteet ja kanavat, joissa asiakkaat ovat. (Peppers, Rogers & Dorf
1999: 152). Nykyisten teknologioiden ansiosta asiakastutkimusta pystytiin tekemién en-
tistédkin tarkemmin, silld asiakasdataa ja -ymmaérrystd on saatavilla jatkuvasti enemmaén.
(Engagio 2019.)

Kun yritys on tunnistanut asiakkuuden, sen tarpeet, ostoprosessin ja padtoksentekoon vai-
kuttavat henkildt, siirrytdén suunnittelemaan, miten yritys pystyy vastaamaan heidén
haasteisiin ja tarpeisiin — mddritellddn arvolupaukset (Burgess ym. 2017: 114). Arvolu-
pausten méidrittely vaatii syvdd asiakasymmarrysti, jotta vastaanottaja kokee ne itselleen
relevantteina, ja ettd yritys pystyy kertomaan oman tarjoomansa potentiaaliset hyddyt
kohdeasiakkailleen. Paynen ja Frown (2014) mukaan onnistuneet arvolupaukset toimivat
my0s kriittisind tekijoind markkinoilla differoitumiseen ja nykyisten asiakkuussuhteiden
johtamisen kannalta. Erottautuminen markkinoilla omien arvolupausten avulla onnistuu
ainoastaan selkedsti strategiaan sidottujen ja koko organisaation toiminnan taustalla vai-

kuttavien arvolupausten avulla.

Arvolupaukset on viestittdvd kohdeasiakkuuksille oikeissa kanavissa oikeaan aikaan.
Tdmé vaatii myynniltd ja markkinoinnilta myyntiprosessia tukevan sisdltostrategian
suunnittelua. Yhteistyossd myynti- ja markkinointi paéttavat, millaista siséltod kohdehen-
kiloille halutaan myyntiprosessin eri vaiheissa kohdentaa. (Murthy 2011.) Myyntiproses-
sin vaiheisiin suunnitellaan kampanjat, joilla heiddt pyritddn sitouttamaan yritykseen.
Néma voivat olla mité tahansa sdhkoposteista webinaareihin, e-kirjoista mainoksiin, vi-
deoista tapahtumiin. Usein yrityksilld on kdytdssédédn jo aiemmista markkinointitoimenpi-
teistddn sopivaa materiaalia, jota voidaan strukturoida ABM-strategian tavoitteisiin pa-
remmin soveltuvaksi. (FlipMyFunnel 2017; Del Rowe 2017.) Néiden toimenpiteiden
osalta automatisoitu toteutus vahvistaa ABM-ohjelmien tehokkuutta (FlipMyFunnel
2017).

Prosessin viidennessé vaiheessa toteutetaan ABM-ohjelmat valituille kohdeasiakkaille si-
saltostrategian mukaan. Sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on sitouttaa B2B-ostajat kiin-
nostavalla siséllolld, kuten videoilla, e-kirjoilla, blogikirjoituksilla kouluttaakseen, infor-
moidakseen, vithdyttddkseen ja ohjatakseen heité jokaisessa ostoprosessin vaiheessa. Yri-
tyksen pddmairdnd on tukea ostajaa tekemién jarkiperdisid ja tietoon perustuvia padtok-
sid, tavoitteenaan saada ostaja valitsemaan juuri oman yrityksen tuotteet kilpailijoiden
joukosta. (Murthy 2011.) Mitd paremmin kohdeasiakas tunnetaan ja heiddn toimintansa
ymmaérretién, sitd onnistuneemmin heihin pystytiddn vaikuttamaan siséltostrategian kei-
noin. (Del Rowe 2017.)
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Ohjelmien toteuttamisen fuloksia mitataan ja analysoidaan, jotta pystytdin kehittimaan
toimintaa entisestidén perustuen sithen, mikd meni hyvin ja miké huonosti. Tulosten esit-
taminen onkin yksi tirkeimmistd vaiheista ABM-prosessissa. (FlipMyFunnel 2017.)
ABM-ohjelmiin méairiteltyjen mittareiden tulisi kattaa seuraavat kolme kategoriaa: asia-
kassuhteet, maine ja tulot. (Burgess ym. 2017: 206-207.) Valitsemalla sopivat mittarit
oman yrityksen menestyksen mittaamiseen, kerétty data antaa tietoa tulevien strategioi-
den ja kampanjoiden suunnitteluun. (Del Rowe 2017.) Mittausta ja tulosten analysointia
voidaan hy6dyntdd tulevien ABM-ohjelmien ja kampanjoiden suunnittelussa. Perusteluja
toimenpiteiden tai pilotin skaalaamiseen useammille kohdeasiakkuuksille, klustereille tai
kohderyhmille ovat ohjelmien kautta saavutetut positiiviset tulokset ja prosessin mahdol-
linen monistettavuus. Skaalattavat ohjelmat vaativat organisaatiossa valitun toimintamal-
lin sisdistdmistd ja vaikutusten ymmaértamistd sekd kdytettdvien budjettien ettd markki-
nointitiimin resurssien osalta. (Golec 2019: 149-155.) Aiemmin markkinointi kamppaili
resurssiongelmien kanssa, eikd yhteen asiakkuuteen kdytettyjd toimenpiteitd ollut usein-
kaan mahdollista laajentaa muihin asiakkuuksiin. Nykyisen teknologian avulla skaalaus
on helpompaa, silld mittaamalla, analysoimalla ja automatisoimalla moni vaihe muuttuu

manuaalisesta hitaasta toteuttamisesta entistd ketterammaéksi. (Marketo 2019.)

3.3. ABM-strategian kdyttoonotto

ABM soveltuu parhaiten yrityksille, jotka toimivat B2B-sektorilla ja myyvét korkean ar-
vonlisén tuotteita ja palveluita, joiden myyntisykli on pitkd ja monimutkainen (Compton
2016: 16; Engagio 2019). Tdman liséksi yritykselld on oltava riittdvédn laaja asiakasport-
folio korkean potentiaalin ja tulovirran asiakkaita, silld suhteessa kalliit ABM-investoin-
nit eivit tuota riittdvaa tulovirtaa pienissé asiakkuuksissa. (Burgess ym. 2017: 75.) ABM-
strategia pohjautuu yksittdisten asiakkuuksien ymmartdmiseen ja heille kohdennettujen
ratkaisujen tarjoamiseen. Tamén vuoksi se soveltuu erityisesti yrityksille, jotka myyvit
konsultoivin menetelmin ratkaisumyyntid asiakkaiden tarpeisiin. Kyse on enemmén pit-
kén aikavélin suhteen rakentamisesta kuin lyhyen aikavélin yksittdisiin kauppoihin pe-
rustuvasta myynnistd, johon teknologia tuo lisdd mahdollisuuksia ja tehokkuutta. (Bur-
gess ym. 2017: 75; 114; Engagio 2019.)

3.3.1. Organisaatiomallin muutos

Suuret yritykset ovat usein organisatorisesti hitaita muuttumaan. Organisaation muutok-

sia hidastavat inhimilliset tekijdt, kuten muutosvastarinta ja organisaation hierakkiset
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rakenteet sekd uusien organisaatiorakenteiden kautta muuttuvat vastuut. (Vierula 2014:
186.) Myds ABM-strategian kéyttoonotto vaatii muutoksia yritysten nykyisissd toiminta-
malleissa ja tyontekijoiden tehtévirooleissa, miki saattaa aiheuttaa vastareaktioita. Koko
organisaation strategiana ABM ei toimi ainoastaan markkinointiosaston toteuttamana tak-
tiikkkana, vaan eri osastot on sitoutettava toimimaan mairitellyn strategian mukaisesti.
Talloin markkinointi ja myynti eivét voi toimia erillisind osastoina vaan yhtendistéa pro-
sessit limittdisiksi (kuvio 14). (Burgess ym. 2017: 75; Sherpa 2019.) Todellinen liiketoi-
minnallinen vaikutus ABM-strategian kautta onnistutaankin saavuttamaan vain koko or-

ganisaation hyviksynnén, muutoksen ja toteutuksen myotéd (Olenski 2018).

Markkinointi

Myyntiprosess!

Myyntiprosess

Perinteinen

A B2B-

markKkinointi

<

Myynti

Kuvio 14. Myynnin ja markkinoinnin integrointi (Sherpa 2019).

Nykyisille organisaatiorakenteille on tyypillistd asettaa kullekin toiminnolle omat tehté-
vit ja tulostavoitteet. Tdlloin yrityksen yhteinen missio jié toisarvoiseksi. Markkinoinnin
ja myynnin tavoitteet on néhty yrityksissd perinteisesti toisistaan irrallisina, silld markki-
noinnin ja myynnin tekemistd ohjaavat hyvin erilaiset tavoitteet ja mittarit. Markkinoin-
nissa on keskitytty lyhyen aikavilin tavoitteisiin, kun taas myynti on asettanut pitkén ai-
kavilin liiketoimintatavoitteita, joita on mitattu myynnin tulosta mittaavilla mittareilla.
(Tanni ym. 2013: 12; 13). Tyypillisesti myynti organisoitu asiakkuusjohtamisen mallin
mukaisesti, mutta markkinointia ei ole sitoutettu samaan strategiaan. (Compton 2016:
16.) Erilliset tavoitteet aiheuttavat tilanteen, jossa myyjit kokevat, ettei markkinointi auta
konkreettisessa asiakastyoOssi, eikd markkinoinnilta saatuja liidejd seurata suunnitelmal-
lisesti. Liidien heikko seuranta onkin ndhty ongelmana useissa B2B-yrityksissd. Tutki-

muksen mukaan, jopa 70 % markkinoinnin tuottamista liideistd jda kokonaan
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kisittelemittd, ja ndin ollen potentiaaliset asiakkaat eivét koskaan siirry myyntiproses-

sissa eteenpdin. (Tanni ym. 2013: 13; Jarvinen & Taiminen 2016.)

Yhteisten tavoitteiden puute voidaan ndhdad johtuvan my0s johtamisongelmasta, jossa
myyntid ja myynnin tuloksia seurataan ja ohjataan aktiivisesti, mutta markkinoinnin mit-
taamista ei vaadita. Monessakaan suomalaisessa B2B-yrityksessé ei edes edellytetd mark-
kinoinnin onnistumisen mittaamista. (Tanni ym. 2013: 13). ABM on uusi tapa ajatella
nykyisid markkinoinnin keinoja ja keskittdd markkinoinnin ja myynnin toimenpiteet sa-
moihin asiakkuuksiin, miké helpottaa myds yhteisten mittareiden asettamista. ABM-oh-
jelmia toteuttaneiden yritysten markkinointiosastot ovatkin muuttaneet toimintaansa ot-
tamalla kdyttoon yhteisid mittareita myyntitiimin kanssa, kuten myyntisyklin, tuloksen,
tuottojen, kauppojen ja niiden koon mittaamisen. (Olenski 2018.) ABM on nostanut
markkinoijien kiinnostusta perinteisistd myyntisuppilon mittareista, kuten tietoisuuden ja

lildien mé4rin mittaamisesta tuloskeskeisempéén lihestymistapaan. (ITSMA ym. 2018.)

Account-based markkinoinnissa korostetaan yhteistd tydskentelyéd kohti yhteisia tavoit-
teita. (Burgess ym. 2017: 6.) Vierula (2014: 34) nostaa kirjassaan esiin yrityksen osasto-
jen vilisen integraation tirkeyden. Hinen mukaansa yksikdén yrityksen osasto ei voi toi-
mia menestyksellisesti yksinddn, vaan menestys on riippuvaista koko organisaation ky-
vyistd markkinoida itsedéin yhtend rintamana. Tdysin markkinointiorientoituneessa orga-
nisaatiossa markkinointi kuuluukin jokaisen tydntekijén rooliin. (Morris ym. 2001: 7.)
Kun ABM-strategian kdyttoonotossa uuden toimintamallin keskioon nostetaan yhtendi-
nen strategia, joka suuntaa markkinoinnin ja myynnin toimenpiteet tiettyihin asiakkuuk-
siin, osastojen tiivis yhteistyd on valttdimétonta (Sherpa 2019). ABM-strategian ldpivienti
vaatii muutoksen kohti organisaatiomallia, jossa myynti ja markkinointi organisoituvat
asiakkuuksittain, tai vdhintdénkin osittaisen organisaatiomallin muutoksen sitd kohti.
(Compton 2016: 16.)

ABM-strategian toteuttaminen vaatii yrityksiin osaajia, joka kykenevidt ymmartdmain
kokonaisuutta, prosesseja ja ohjaamaan toimintaa kaikkien osastojen osalta haluttuun
suuntaan. Tyontekijdlla on oltava ymmarrystd niin liiketoiminnasta, johtamisesta kuin
operatiivisestakin toiminnasta. (Vierula 2014: 202-204.) My6s markkinoinnin ammatti-
laisilta vaaditaan organisaatiomallin muutoksen mydta siirtymistd kohti osastojen viélisté
toimijaa ja ajatusten kuulijaa. (Tanni ym. 2013: 13.) Markkinoinnin rooli liidien vélitté-
jéné asiakkaiden ja myynnin valillda muuttuu kohti kokonaisvaltaista yrityksen ydinosaa-
misen tunnistamista ja kehittdmistd. Tdmén toteuttamiseksi markkinoinnin tehtédvini on

suunnitella ja rakentaa osastojen vilisid litketoimintaprosesseja, positioitua keskeiseen
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rooliin yrityksen strategista suunnittelussa ja tuoda asiakassuhteiden luominen olen-
naiseksi osaksi koko organisaation toimintaa. (Vargo & Lusch 2004.) Markkinoinnin stra-
tegisempi rooli ja tasa-arvoinen, jaettu vastuu myynnin yhteistyokumppanina ovat vaa-
teita ABM-strategian toteutumiselle. (Burgess ym. 2017: 75.) ABM-markkinoijan on ol-
tava yhdistelmé teknisid markkinoinnin taitoja ja liiketoiminnan osaamista sekd ymmar-
rystd, kuten markkina- ja asiakastietimystd, kokemusta suhteiden ja strategian luomi-
sesta, taitoa luoda raatiloityjd arvolupauksia ja toteuttaa kohdennettua markkinointivies-
tintdd (Burgess ym. 2017: 221). ITSMA:n tutkimuksen mukaan seuraavat panostukset
ABM-strategioiden osalta tullaankin tekeméén nykyisten markkinoijien kouluttamiseen.
Tédmin liséksi datan ja analytiikan hyddyntdminen, myynnin ja markkinoinnin yhteistyo
sekd sisdllontuotanto ja radtildinti nousivat keskeisiksi kehityskohdiksi tulevaisuudessa
ABM-strategioiden kéyttoonotossa ja kehittdmisessd. (ITSMA ym. 2018.)

Vaikka organisaation toimintatapa vaatisikin muutoksia, se ei tarkoita vilittomaésti radi-
kaaleja investointeja, silld yhteisty0 voidaan rakentaa myds osastojen vilisten tiimien
avulla. (Burgess ym. 2017: 6.) Tdaten ABM-strategian liittdminen nykyiseen strategiaan
ei vaadi koko markkinointiorganisaation muutosta, vaan toimenpiteet voidaan suunnata
kohti ABM-ohjelmia hyddyntiden yrityksen nykyistd osaamista muodostamalla ABM-
tiimi nykyisestd henkilostostd. ABM-tiimin rakentamiseksi on tunnistettava ohjelmien to-
teuttamiseen tarvittavat roolit, jdsenneltdva tiimi asianmukaisesti ja yhdistettavd markki-
noinnin toimenpiteet myynnin kanssa. On todettu, ettd tehokkaiden ABM-ohjelmien
aloittaminen ei ole aina vaatinut suurta budjettia, vaan yritysten nykyisilld, olemassa ole-
villa kyvykkyyksilld, henkilstolld ja teknologioilla on pystytty toteuttamaan ABM-oh-
jelmia ja toimimaan nykyistd tehokkaammin. ABM-ohjelman aloittaminen ja toteuttami-
nen voidaan saada onnistumaan nopeastikin keskittdmélld nykyisen henkildston osaami-
nen ja tdmin hetkisen litketoimintamallin mukaiset toimenpiteet strategisesti tarkeisiin
asiakkuuksiin. (Engagio 2018.) Silloin kun koko organisaation muutos nédhdéén erityisen
haastavana, voi olla ketterdmpda koota pienempi liiketoimintayksikko, joka toimii uuden
toimintamallin mukaan. Tdma vaatii ylemmain tason tukea, jotta yritys pystyy kokeile-

maan uusia toimintamalleja uhkaamatta nykyistd toimintaa. (Teece & Linden 2017.)

3.3.4. Mahdollistavat teknologiat

Kehitys asiakasdatan hyddyntdmisen mahdollisuuksissa ja kommunikaatioteknologioissa
(Xie & Shugan 2001) on vahvistanut yritysten siirtymistd kaikille asiakkuuksille toteu-
tettavista yhdenmukaisista markkinointikdytdnndistd kohti rdétdloityjd markkinointistra-

tegioita. (Khan, Lewis, Singh 2009.) Markkinointi muuttuu jatkuvasti digitaalisemmaksi



54

ja markkinointitoimenpiteet pohjautuvat enenevissi méérin kerdttyyn tietoon ja asiak-
kaita osallistavaan vuoropuheluun. Miti laadukkaammaksi markkinoinnin toteuttaminen
muuttuu, sitd uskottavampaa ja selkedmpdd siitd pystytdén tekemién niin asiakkaille,
markkinoijille kuin yrityksen johdollekin. (Vierula 2014: 34.) Siirtyminen teknologisille
alustoille mahdollistaa entistd tehokkaamman ja laadukkaamman kohdennetun myynti-
prosessin, jossa myynti ja markkinointi toimivat linjassa kohti yhteisid tavoitteita — on-
nistuneen ABM-strategian. (Burgess ym. 2017: 6.)

Kuten tdmén tutkimuksen alussa kerrottiin ABM ei ole uusi toimenpide, tekniikka tai
alusta, vaan pikemminkin ajatusmallin muutos, joka tuo aiemmin tunnettuihin toiminta-
tapoihin digitalisaation ja teknologian kehittymisen tarjoamat tyokalut ja mahdollisuudet.
(DemandBase 2018a.) Account-based -markkinoinnin kehittdmiseen erikoistuneet yri-
tykset ovat kehittineet strategian luomista helpottavia alustoja, jotka kokoavat yhteen
mahdollisimman hyvin kaikki teknologiat, joita ABM-strategian toteuttamiseen vaadi-
taan. Gartnerin (2018) mukaan vield vuoden 2018 loppuun mennessi, ei kuitenkaan ole
ollut yhtddn sellaista alustaa, joka pitdisi sisélldén kaiken tarvittavan ABM-ohjelmien
skaalaamiseksi. Tamén vuoksi vield tdlld hetkelld useilla yrityksilld on kdytdssdén useita
erilaisia alustoja, joiden kautta pystyvit toteuttamaan omia ABM-ohjelmiaan. (Gartner
2018.)

Markkinoinnissa ja ylipdatddn yrityksessd hyodynnettdviin teknologihin vaikuttavat lii-
ketoiminnan tarpeet, kdytettdvissd olevat resurssit ja kyvyt hyddyntdi niitd. (ABM Lea-
dership Alliance 2019.) ABM-markkinoijien tiytyisi 10ytdd kasvavan teknologiavalikoi-
man joukosta omaa tyotd helpottavat teknologiset ratkaisut, joista kaikki eivét liity aino-
astaan ABM-strategiaan ja -ohjelmien toteuttamiseen, vaan ovat keskeisid minkéa tahansa
B2B-liiketoiminnan toteuttamiselle. (Golec ym. 2019: 174; Olenski 2018) Tarjolla on tu-
hansia erilaisia tyokaluja eri markkinoinnin osa-alueille, joten ABM-strategian kadyttoon-
otto ja toteuttamista ei enédd tdna paivina teknologisten mahdollisuuksien puute. (Engagio
2018.) Haasteeksi nousee enemmaénkin 16ytié niiden joukosta juuri omaa liiketoimintaa
helpottavat ja tehostavat tyokalut, joita pystytddn resurssi-intensiivisesti hyddyntdméén.
Vaarana on, ettd uusien teknologioiden kéytto jad pintapuoliseksi tai niiden kaytto ei to-
dellisuudessa helpota nykyistd toimintaa. Uusien teknologioiden osalta onkin huomioi-
tava my0s niiden liitettdvyys nykyisiin, kdytossd oleviin teknologioihin. (Burgess ym.
2017: 43; Golec ym. 2019: 175.) DemandBase on tutkinut nimenomaan ABM-ohjelmien
toteuttamista mahdollistavia teknologioita ja jakanut ne viiteen kategoriaan, jotka ovat

infrastruktuuri, asiakkuuksien valinta, sitouttaminen, tulosten mittaaminen ja Sales
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Enablement, eli myynnin tehokkaampi toteuttaminen markkinoinnin keinoin (kuvio 15).
(Golec ym. 2019: 173-174; DemandBase 2018b.)
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Kuvio 15. Teknologiat ABM-strategian toteuttamista varten (ITSMA & ABM Lea-
dership Alliance 2018).

Kuten edelld mainittiin, yritysten panostukset kohdistuvat ABM-strategian kéyttoonoton
ja ohjelmien toteuttamisen osalta oman henkiloston kehittamisen lisdksi myos datan ja
analytiikan hyddyntdmiseen. (ITSMA ym. 2018) ABM-strategiaa voidaan toki toteuttaa
myos perinteisin offline-markkinoinnin keinoin, mutta sen todelliset hyddyt saadaan esiin
nykyisten teknologioiden avulla. DemandGenReport-tutkimuksesta selvisi, etti tdlld het-
kelld useimmissa yrityksissd on kdytdssd useita teknologioita ABM-ohjelmien tueksi.
Suurimmalla osalla oli kdytossddn vahintddn CRM, markkinoinnin automaatio seki tyo-
kaluja suorasdhkdpostimarkkinointiin, mittaamiseen ja kampanjoiden toteuttamiseen.
(DemandGenReport 2018) Infrastruktuuri tehokkaiden ABM-ohjelmien toteuttamiselle
on oltava nykyaikaisen teknologisen mukainen, silld esimerkiksi ilman toimivaa CRM-,
eli asiakashallintajérjestelmdi ei pystytd rakentamaan eiké toteuttamaan suunnitelmallisia
ja kohdennettuja ABM-ohjelmia. (Golec ym. 2019: 174.) Markkinoinnin ja myynnin
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vélinen tiedonkulku ja datanhallinta on oltava kunnossa ja tiedon helposti saatavilla, jotta
voidaan toimia suunnitelmallisesti kohti yhteisii tavoitteita. Parhaimmillaan kaikki tieto
16ytyy sitd hyddyntéville samasta paikasta — yrityksen CRM-jérjestelmésté. (Burgess ym.
2017: 46.)

Toimiva CRM-jérjestelmé on vilttimiton myos markkinoinnin automaation suunnitte-
lulle ja toteutumiselle. ABM-strategian osalta markkinoinnin automaatio on markkinoin-
titeknologioiden kulmakivi, silld sen avulla manuaalinen ty6 pystytdédn toteuttamaan te-
hokkaasti ja kerryttdmadn sen avulla dataa paitoksenteon tueksi. (Burgess ym. 2017: 48.)
Markkinoinnin automaatio siséltad tydkaluja markkinoinnin datan hallintaan, kampanjoi-
den julkaisuun ja hallintaan seké analytiikkaa markkinoinnin toimenpiteisiin. ABM-oh-
jelmien toteuttamiseksi markkinoinnin automaatio tarjoaa mahdollisuuden etenkin mark-
kinointitoimenpiteiden oikea-aikaiseen kohdentamiseen halutuille kohdeasiakkuuksille.
(Golec ym. 2019: 80.) Kohdennettuja toimenpiteiti ei toteuteta ainoastaan oikeissa kana-
vissa ja oikeaan aikaan, vaan kaikilla ABM-tasoilla pyritdén tekemién teknologian avulla
markkinoinnista niin personoitua kuin se on mahdollista sille tasolle kdytdssa olevilla re-
sursseilla. Tédhdn voidaan hyodyntdd esimerkiksi IP-osoitteen perusteella personoituja

mainoksia tai sitouttavaa sisdltod. (Burgess ym. 2017: 166.)

Jopa eksponentiaalisesti kasvava datan maird tuo mahdollisuuksia my0ds muille liiketoi-
minnan osa-alueille. Laadukas data onkin avainasemassa ABM-strategioiden toteuttami-
sessa. (Dun & Bradstreet 2018.) Teknologisten tydkalujen avulla kerdttyéd dataa pystytiddn
hyodyntdmain ABM-prosessin jokaisessa vaiheessa asiakkuuksien tutkinnasta strategian
suunnitteluun ja mittaamiseen. (Golec ym. 2019: 175.) ABM-prosessissa asiakkuuksien
valintaan uudet tyokalut tuovat mahdollisuuksia skaalaamisen seké datan hydodyntdmisen
osalta. (DemandBase 2018b.) Asiakkaat hakevat usein tietoa yrityksestd ja sen palveluista
verkkosivuston kautta. Kerdtyn datan ja ennustavan analytiikan avulla pystytidén luomaan
tarkkoja kuvauksia asiakasprofiileista, kun ymmarretdéin nettisivuilla tapahtuvaa verkko-
litkennettd. Verkkovierailijoiden liikkeitd analysoimalla pyritdén selvittimédan, ketkd ovat
potentiaalisia asiakkaita nyt ja tulevaisuudessa. Hyodyntdmalla tietoja padtoksenteon tu-
kena, pystytddn kehittimién nykyisid prosesseja ja kampanjoita sekd saavuttamaan niiden
avulla parempia tuloksia. (Arantola ym. 2009.) Datan kerddminen, analysointi ja hyddyn-
taminen ovat askeleita kohti laadukkaampaa markkinointia silloin, kun datajarjestelmiin
tallentuneet tiedot ohjaavat markkinoinnin kampanjoiden suunnittelua ja toteuttamista.
Datan avulla rdétéloityjen markkinointistrategioiden on todettu saavuttaneen korkeampia
tuloksia muun muassa konversioasteissa, matalampia poistumia asiakkuuksissa ja korke-

ampaa asiakastyytyvaisyytti. (Fowler 2017.)
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Koneet pystyvit suorittamaan toimenpiteitd ihmisid tehokkaammin ja tekoily tuo tekno-
logiaan tehokkuutta automatisoimalla prosesseja, jotka aiemmin vaativat manuaalisia toi-
menpiteitd. Edelld mainittu asiakkuuksien valinta seka sitouttavan sisdllon personointi ja
mainostaminen ovat esimerkkejé siitd, mihin tekoély tarjoaa mahdollisuuksia ABM-pro-
sessissa. Markkinoinnissa ja myynnissd hyddynnettivien sisiltdjen osalta tekoély paran-
taa personoinnin mahdollisuuksia ja jo luotujen sisdltojen strategisempaa kayttod. (For-
rester 2017.) Ostoprosessin eri vaiheissa pystytddn teknologisten tyokalujen avulla vai-
kuttamaan asiakkaiden ostopéétoksiin erilaisin vuorovaikutuskeinoin, kuten tarjoamalla

lisdtietoa, koulutuksia ja ratkaisuja asiakkaille. (SiriusDecision 2017.)

Onnistunut ABM-kampanja perustuu tarkkaan kohdentamiseen, joka saa kohdeyleison
reagoimaan personoituun ja vastaanottajan nidkokulmasta olennaiseen viestiin. (Burgess
ym. 2017: 163.) ABM-prosessissa yritys pyrkii 10ytimédén strategisesti tdrkeimmaét asiak-
kaat ja raatdloityjen arvolupausten kautta vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Arvolupauk-
set vilitetddn asiakkaille kiinnostavan ja sitouttavan siséllon avulla. (Terho ym. 2012.)
Tyypillisesti tehokkaita sisdltomarkkinoinnin kanavia ovat yritysten omat verkkosivut ja
sosiaalisen median eri alustat (Hipwell & Reeves 2013: 63). Myds perinteisemmat mark-
kinointitoimenpiteet kuten sdhkopostimarkkinointi ja tapahtumamarkkinointi toimivat tu-

kena ABM-ohjelmien toteuttamisessa. (Engagio 2019.)

Sitouttaminen on hyva ldhtokohta markkinoinnin mittaamiselle. Se ei kuitenkaan tarkoita
ainoastaan nettisivuilla ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvan sitoutumisen seurantaa, vaan
sen tulisi sisdltdd myds muun muassa myyntitapaamisten ja markkinointitoimenpiteiden
kautta onnistuneen sitouttamisen analysointi. (Engagio 2018.) Siirtyminen ABM-strate-
giaan vaatii muutosta markkinoinnin mittareissa, silld tavoitteena ei ole endd méaarén, ku-
ten esimerkiksi klikkausten médrd ja liidimassan koko, vaan sitoutuminen ja suhteiden
rakentaminen oikeiden henkildiden ja juuri oikeiden kohdeyrityksien kanssa. (Ellett
2017.) Kokonaisvaltaisen ABM-mittaamisen taustalla on ajatus markkinoinnin tavoittei-
den muuttaminen liidiperustaisista ldhemmaksi myynnin mittareita ja liikkevaihtopohjaista

analysointia. (Engagio 2018.)

Pitkét ostoprosessit, useat padtoksentekijét sekd myyjé- ettd osto-organisaatiossa ja monet
muut asiat vaikuttavat siihen, ettd mittaaminen voi olla haastavaa ilman oikeita tydkaluja.
(Engagio 2018.) Markkinoinnille asetetaan yhd enemmaén vaatimuksia esittié tuloksia nu-
meerisesti. Markkinoinnin toimenpiteet on nahty vuosien ajan kuluerini, mutta nykyisin
on kyettdvd perustelemaan ne panos-tuotto-ajatteluun perustuvina investointeina. Néin

markkinointi saadaan mukaan strategiaan ja johtoryhmén ajatteluun. (Vierula 2014: 41.)
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ABM-ohjelmien tavoitteiden mittaamiseen on tarjolla teknologisia tyokaluja analytiik-
kaan, testaukseen ja optimointiin, litketoiminta dlykkyyteen sekd raportointiin. (Golec
ym. 2019: 181-182.) Néiden tyokalujen avulla jokaisen kampanjan vaikutusten mittaa-
minen on mahdollista ja kdytettyjen viestien resonoimista kohdeasiakkaissa pystytddn
seuraamaan. Samalla myynti ja markkinointi pystyvit syventiméén ja hyodyntdméén saa-
tuja tuloksia, kun intressit ovat yhteiset ja kiytossd on yhteiset mittaristot. (DemandBase
2018b.)

ABM on lisdnnyt kiinnostavuuttaan B2B-yrityksissé sen avulla mitattujen korkeiden kan-
nattavuus- ja tuottoprosenttien myotd. (Engagio 2019.) Vaikka markkinointipanostuksia
mitataan usein rahaméérdisin mittarein, kuten padomantuottoprosentit mukaan, ABM-
strategian hyodyt ovat myos muilla osa-alueilla. Pitkélla tdhtdimelld asiakastyytyviisyys
ja sen kautta syntyva luottamus ovat tavoitteina vahintdinkin yhta tirkeitd rahaméérdisten
mittareiden kanssa. (Lenati 2018.) Térkeinté valittujen mittareiden osalta on tarkistaa, ettd
ne kattavat kolme kategoriaa: asiakassuhteiden arvioinnin, maineen ja taloudelliset mit-
tarit. (Burgess ym. 2017: 206.) Néissd tulee huomioida nykyisten asiakassuhteiden ylla-
pidon lisdksi myds potentiaalisten uusien asiakkaiden l9ytdminen ja tunnistaminen sekd
asiakkuuksien elinién pidentdminen. Ndiden pitkdn aikavélin mittareiden ohella my®os ly-
hyen aikavilin tavoitteiden kuten laadukkaampien liidien ja asiakasymmaérryksen mittaa-
minen on tirkedd. (Lenati 2018.) Yhtendiset tavoitteet ja mittarit helpottavat osastojen
vélistd yhteistyotd. Yhtendistimalld myynnin ja markkinoinnin tavoitteet, myds operatii-
visen toiminnan tulee olla sujuvaa ja yhtendisti. Linkkind myynnin ja markkinoinnin vé-
lilla toimii myyntityon mahdollistamat teknologiat. Kun markkinointi on avannut myyn-
tiketjun kohdentamalla, personoimalla ja sitouttamalla prospektit, kauppojen toteutumi-
sen avuksi on tarjolla tydkaluja myyntitydssd hyddynnettivin dlyn kayttoon, asiakkuuk-

sien ymmaértdmiseen ja yhteydenottojen helpottamiseen. (Golec ym. 2019: 180.)

Michael Kraussin (2011) mukaan yrityksen koosta riippumatta myynnin ja markkinoin-
nin kuilun kaventamiseksi B2B-markkinoijien on otettava ’Sales Enablement” eli myyn-
nin mahdollistaminen etusijalle yritysten markkinointistrategiassa. Krauss kuvaa sité pro-
sessien joukoksi, joka mahdollistetaan tietokonelaitteistoilla, ohjelmistoilla ja ammatti-
taitoisella henkil6stolld, miké takaa myyjille asianmukaisen viestinnén, tiedon ja tydkalut
myyntiprosessin tueksi. (Krauss 2011.) Forrester Research puolestaan kuvaa késitteen
strategiseksi, jatkuvaksi prosessiksi, joka mahdollistaa kaikille asiakasrajapinnassa toi-
miville tyontekijdillekyvyn johdonmukaiseen ja systemaattiseen tapaan kdyda arvoa luo-
vaa keskustelua oikeiden asiakasryhmien kanssa asiakkaan ostoprosessin oikeissa koh-

dissa. Tavoitteena on optimoida myyntiprosesseista mahdollisimman tehokkaita ja
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tuottoisia. (Santucci 2010.) Teknologioiden avulla myyjét saavat syvillistd ymmaérrysta
siitd, miten kohdeasiakkuuksien ostoprosessiin pystytdéin vaikuttamaan. Myynnillinen
dlykkyys vahvistuu, kun markkinoinnin asiakasymmarrys siirtyy mutkattomasti myynnin
hyodynnettavéksi ja asiakkaiden ostoprosessin vaiheet nékyviksi. (ABM Leadership Al-
liance 2019.)
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4. SWOT-ANALYYSI ABM-STRATEGIAN KAYTOSTA YRITYKSISSA

Téssd osiossa taustoitetaan tyon empiiristé, haastatteluihin perustuvaa osiota. Taustoituk-
sen tukena hyddynnetdin SWOT-analyysia, jonka avulla tarkastellaan, miten ABM-stra-
tegia sopii yrityksille, mitd vahvuuksia ja heikkouksia sen toteuttamiselle on ja mitd mah-
dollisuuksia ja uhkia sen toteuttamiseen sisdltyy. Tdssd analyysissa otetaan huomioon
kirjallisuudessa esiin nousseita tekijoitd, joiden on ndhty toimivan kriittisind tekijoina
ABM-strategian toteuttamiselle. Kappaleen loppuun on koottu yhteenveto account-based

-markkinoinnin SWOT-analyysista (kuvio 17).

Strategisen johtamisen tyokaluksi kehitetyn SWOT-analyysin avulla pystytddn tutkimaan
yritysten, projektien tai teollisuuden kriittisid vahvuuksia ja heikkouksia sekd mahdolli-
suuksia ja uhkia strategisesta nikdkulmasta. Analyysi kuvataan usein nelikentdssé, jossa
sisdiset vahvuudet ja heikkoudet seké ulkopuolelta tulevat uhkat ja mahdollisuudet kisi-
telldéin ja analysoidaan. SWOT-analyysi on yksi yleisimmin kiytetyisti strategisten paa-
toksenteon tyOkaluista. (Puusa ym. 2012: 49-50; Kotler, Armstrong, Saunders & Wong
2002: 81.)

4.1. Vahvuudet

e Tiiviimpi yhteisty6 eri osastojen valilld
e Markkinoinnin vaikutus taloudellisesti todennettavissa

e Strategiset, tuottavat ja pitkdaikaiset asiakassuhteet

Vahvuudet kuvaavat sisdisid kriittisid menestystekijoitd, jotka eivit koskaan ole absoluut-
kilpailuun. (Kotler ym. 2002: 84.) ABM-strategioiden vahvuuksia ovat tuoneet esiin eri-
laiset tutkimusyritykset, jotka uskovat sen olevan tulevaisuuden johtava strategia B2B-
markkinoilla. Ne nostavat esiin muun muassa tiiviimmén yhteistyon ja sen pohjalta teh-
tyjen yhteisten pditdsten vaikutuksen niin asiakkaiden tyytyviisyyteen kuin yrityksen ta-
loudellisiin mittareihinkin. (Albacross 2019.) Osastojen vilinen yhteisty6 voidaan nihda
kriittisend kilpailuetuna yrityksille, silld sen avulla pystytdén reagoimaan nopeammin
muuttuviin olosuhteisiin, mutta myds hyddyntdmaién resursseja tehokkaammin (Sombul-

tawee ym. 2018).
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ABM-strategian vahvuuksien voidaan ndhdé syntyvit myynnin ja markkinoinnin tiiviin
yhteistyon myo6td. Pyrkimys kaventaa ja jopa poistaa osastojen vilisid kuiluja seké koh-
distaa tekeminen yhteisten paddméarien saavuttamiseksi suuntaa vaistdméitta osastojen toi-
menpiteitd yhtendisemmiksi. (Golec 2019: 12.) Markkinoinnin ja myynnin yhteistydssi
médritelty strategia auttaa keskittiméén toiminnan strategisesti tdrkeimpiin asiakkuuk-
siin. Néin ollen molemmat osastot osaavat toteuttaa toimenpiteitd yhtdaikaisesti eri kana-
vissa yhtendisen strategian mukaan. (Del Rowe 2017.) Yhteisen strategian ja organisoi-
dun toimintatavan avulla pyritdin saavuttamaan tehokkaampia tuloksia, niin taloudelli-

sissa mittareissa kuin asiakastyytyvéisyydessikin (Rope 2004: 9).

Taloudellisesti tarkasteltuna ABM-ohjelmien on todettu nostavan tehtyjen kauppojen to-
dennékoisyyttd ja kokoluokkaa, nimenomaan perustuen parempaan kohdistamiseen ja
merkittdvain markkinointisisdltoon (SiriusDecision 2017). Sitouttamalla myynti ja mark-
kinointi yhteiseen strategiaan ja asettamalla yhteiset pddmadrit, pyritddn nopeampiin
myyntiprosesseihin, tehokkuuteen ja suurempiin yksittéisiin kauppoihin. Suurempia tu-
loksia ja asiakkuuksien arvoa pyritddn saavuttamaan kohdistamalla toimenpiteet yhdessé
oikeille ihmisille oikeaan aikaan. (ITSMA ym. 2018; Burgess ym. 2017: 7.) Kauppojen
syntymisen lisdksi my0s tavoitteiden saavuttamisessa on ndhty tuloksia lyhyemmaéssé
ajassa (ITSMA ym. 2018). Muutamia tutkimuksia esiin nostamalla voidaan todeta ABM-
ohjelmia toteuttaneiden yritysten olleen tyytyviisid saavutettuihin tuloksiin. SiriusDe-
cisionin mukaan 97 % vastanneista yrityksistd on saavuttanut korkeamman ROI-prosen-
tin kuin muilla markkinointistrategioilla. DemandBasen tutkimuksen mukaan account-
based -markkinointia hyddyntaneistd B2B-organisaatioista jota 96 % kertoo sen vaikut-
taneen positiivisesti heiddn markkinointituloksiin ja ITSMA:n tutkimuksessa puolestaan
84 % markkinoijista puolestaan sanoo ABM-ohjelmien piihittdvén nykyisin muut mark-
kinointialoitteet. (Albacross 2019.)

Yrityksen menestyminen vaatii organisaation toimintakyvyn lisdksi asiakkaiden tarpei-
den tyydyttdmistd ja jopa ylittdmistd. ABM-strategian tavoitteena onkin luoda syvén asia-
kasymmairryksen kautta parempaa asiakastyytyvéisyyttd ja kasvattaa asiakkuuksien arvoa
tehokkailla, yhtendisilldi myynnin ja markkinoinnin toimenpiteilld. (Burgess ym. 2017:
7.) Account-based -markkinoinnissa valitaan mieluummin védhén ja laadukkaita asiak-
kuuksia, jotta pystytddn keskittymdin rajattuun méaédradn tirkeitd asiakkaita, joille mark-
kinointi ja myynti voivat yhdessé tuottaa lisdarvoa. Valitsemalla vihemmaén kohdeasiak-
kuuksia, resurssit voidaan kohdentaa tarkemmin kyseisiin asiakkuuksiin ja samalla aikaa

jaresursseja merkittdvien viestin kohdentamiseen on enemmaén. (Golec ym 2019: 15-16.)
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Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen on koko myyntiprosessin onnistumisen kannalta
keskeistd. Syvillisen asiakasymmarryksen myotd ABM on keino tavoittaa mahdollisim-
man laajasti kohdeasiakkuuksien sidosryhmi ja vaikuttaa ostopdiatokseen taustalla pait-
taviin henkildihin (Del Rowe 2017.) Kdymaélld keskusteluja asiakkaan tarpeiden ympa-
rilld asiakassuhde vahvistuu, kun myynti pystyy tunnistamaan asiakkaan haasteet ja on-
gelmat ja tarjoamaan niihin ratkaisuja. (Burgess 2017: 7.) B2B-markkinoinoilla myyjét
toimivat usein alan erityisasiantuntijoina. Siirtymd myyjéstd yrityksen luotettavaksi
kumppaniksi ja neuvonantajaksi on térkedd asiakaskokemuksen parantamisen kannalta.
(Burgess 2017: 7.) Yrityksestd tulee asiakkaan luotettava kumppani, kun sille pystytiddn
tarjoamaan jatkuvasti lisdarvoa. Samalla asiakassuhde laajenee ja sen my6td kumppanin
vaihdon tarve vdhenee. Tuloksena on asiakassuhteiden pysyvyys ja kannattavuuden li-

sddntyminen seké asiakkaan hintaherkkyyden lasku. (Payne & Frow 2004.)

Myyntitydsséd yksiloihin ja kohderyhmiin vaikuttaminen edellyttdd onnistunutta viestin-
tdd, mika vaatii yhtendiset késitteet ja terminologian ldpi eri osastojen (Vierula 2014: 54—
55.) Markkinoinnin ja myynnin lisdiksi ABM-strategiassa myos muut olennaiset liiketoi-
mintalinjat ja -osastot tuodaan mukaan seki sisdiseen ettd ulkoiseen johdonmukaiseen
viestintddn ja positiointiin. Johdonmukaisesti raétéldidyt kampanjat ja viestit yksittéisille
asiakkaille ja kohderyhmille kulkevat strategian mukaisina ja yhtendisiné lapi organisaa-
tion ja sen ulkopuolelle. (Del Rowe 2017; Burgess ym. 2017: 7.) Account-based -mark-
kinoinnin tarkoituksena ei siis ole ainoastaan litketoiminnan taloudellisten mittareiden

kehittiminen, vaan my0s organisaation toimintakyvyn parantaminen (Cravens & Piercy
2003: 31).

4.2. Heikkoudet

e FEisovellu kaikille
e Kiyttoonottaminen haastavaa

e Pitkén aikavélin resurssi-intensiivinen investointi

B2B-markkinoijat ovat todenneet ABM-strategian soveltuvan hyvin B2B-organisatioihin
(Compton 2016). Kaikille B2B-yrityksillekdén se ei kuitenkaan sovellu. Asiantuntijoiden
mukaan ABM soveltuu yrityksille, joiden asiakkuuksien arvo on yli 50 000 dollaria,
myyntisyklit ovat vahintddn kuukausien mittaisia, asiakkuuksien kasvu on yrityksen lii-
ketoiminnan kannalta keskeisti ja ostopdatoksissd on mukana useita padttavid henkiloita.

(Engagio 2019.) Toisin sanoen, mitd suurempi kauppa, pidempi ja monimutkaisempi
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ostoprosessi ja vaikeampi sidosryhmien tavoitettavuus, sen paremmin ABM soveltuu yri-
tyksen strategiaksi. Mutta toisaalta ABM soveltuu my0s niche-markkinoilla eli hyvin ka-
pealla toiminta-alueella toimiville yrityksille, jotka tietdvét tarkalleen omat asiakkaansa

ja voivat kohdistaa toimenpiteensd heidén ostoista péattiville tekijoille. (DelRowe 2017.)

Uuden strategian kdyttoonotto ei tapahdu suurissa B2B-yrityksissd hetkessd ja sisdinen
myynti vaatii joskus pitkdnkin prosessin. Muutosvastarintaa tapahtuu ldhes poikkeuk-
setta, etenkin silloin kun ihmisten roolit tai tydtehtdvit muuttuvat. (Puusa ym. 2012: 94.)
Suurimmaksi haasteeksi AMB-strategian kiyttoonotossa onkin muodostunut sisdinen
myynti johtoryhmaélle, hallitukselle ja muille sidosryhmille. Organisaation sisélld strate-
gian onnistunut myynti on ainoa tapa mahdollistaa ABM-strategian kokonaisvaltainen
kayttdonotto, silld sen toteuttaminen ilman jokaisen osaston yhteisymmarrysté ei onnistu.
(Engagio 2018.) Pitkit ostoprosessit vaativat usein useiden vuosienkin tyon, joten sithen
kiytetyt markkinoinnin panostukset ovat ndhtévilld vasta vuosien pééstd. Néin ollen saat-
taa vaatia jopa vuosia ennen kuin ABM-strategian ja -ohjelmien tulokset ovat todennet-
tavissa. Johto vaatii luonnollisesti perusteltuja syitd, miksi ABM-strategiaan kannattaa
siirtyd, etenkin kun sen tarjoamat hyodyt eivit ndy hetkessd ja resurssitarpeet ovat kor-
keat. Koska kyse ei ole lyhyen aikavélin liidiperustaisesta 1dhestymistavasta, ABM vaatii
pitkédn aikavilin kestdvid investointeja maksimaalisten tulosten tavoittamiseksi. (Burgess
ym. 2017: 204.) Tdma vaatii kérsivillisyyttd ja uskoa seké johdolta ettd markkinoinnilta,
mutta my0s kaikilta muilta osastoilta. (Engagio 2018.) Samalle se vaatii my0s ymmaér-
rysté siitd, ettd ohjelmat vaativat pitkin ajanjakson strategian ja pysyvét tavoitteet, jotta
hy6dyt saadaan mitattua ja todennettua. Tdma puolestaan voi tarkoittaa nykyisten asiak-
kuuksien strategisen tirkeyden kyseenalaistamista seké syvéllisempdd ymmairrysté stra-

tegian toteuttamisesta ja yrityksen tarjoomasta. (Burgess ym. 2017: 205.)

Organisaation sisdisiksi heikkouksiksi voi muodostua myds henkildston osaamisen taso.
ABM-strategian my6td markkinoinnin rooli muuttuu strategisemmaksi ja toteutus laaje-
nee tuoden mukana uusia vastuualueita. (Burgess 2018: 34.) [lman osaavaa markkinoin-
tihenkildd asiakkuuksien todellinen ymmaértdminen, niiden seuraaminen ja sitouttaminen
ei onnistu. (Del Rowe 2017.) Samalla kun markkinoinnin mitattavuuden mahdollisuudet
kasvavat ja mittaaminen siirtyy yhtendiseksi myynnin mittareiden kanssa, analysoinnin
ja taloudellisten vaikutusten esittdimisen merkitys korostuu. (Olenski 2018.) Mikéli mark-
kinointiosasto ndhdddn yrityksessd ainoastaan tapahtumasuunnittelun tai uusien esittei-
den laatimisen kehtona, ABM-strategian toteuttaminen ja sen tulosten todistaminen on
mahdotonta, silld myynti ja markkinointi tulisi ndhda tasa-arvoisina elimind yrityksen tu-

loksen ja liiketoiminnan kannalta. (Burgess 2018: 33-34.)
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Sekd myynnin ettd markkinoinnin tiytyy tunnistaa, mihin asiakkuuksiin panostetaan.
Osastojen vélinen yhteistyd on nidhty ABM-strategian kulmakivena. Hyddyistd on pu-
huttu paljon, mutta samalla ne koetaan myds haastavimmaksi osa-alueeksi. Todellisuu-
dessa yhteistyon toteuttaminen ei ole tdysin mutkatonta. ITSMA:n teettdméan tutkimuksen
mukaan suurimmat haasteet osastojen yhtendisen toiminnan vélilld koetaan kohdennettu-
jen arvolupausten luomisessa ja tulosten mittaamisen onnistumisessa. (ITSMA ym.
2018.) Markkinointi ja myyntiosastojen toimiminen erilldéin ilman yhteisesti asetettuja
tavoitteita heikentdd myds yrityksen potentiaalisten tulovirtojen syntymistd (Isaacson
2018.) Organisaatioissa ongelmia syntyy muun muassa silloin, kun markkinoinnin luoma
sisdltd on puutteellista heikon asiakasymmaérryksen vuoksi, hankitut liidit eivét siirry
myyntitiimille CRM- eli asikashallintajérjestelmien kautta tai liidien seuranta ei ole suun-
nitelmallista. (Ye 2017.)

4.3. Mahdollisuudet

e Mitattavuus
e Skaalattavuus

e Asiakastyytyvdisyyden parantuminen

SWOT-analyysissa mahdollisuudet kuvaavat yritysten ulkopuolisia mahdollisuuksia.
Kfriittisen toimiala-analyysin avulla voidaan verrata, miten ymparisto ja ulkopuoliset te-
kijat vaikuttavat ABM-strategian tulevaisuuteen ja kehittymiseen (Puusa ym. 2012: 24—
50.) Esiin nousevat vahvasti teknologian mukanaan tuomat mahdollisuudet markkinoin-
nin automaation, datan hallinnan, asiakashallinnan ja analytiikan hyddyntdmisessd. Myos
mittaaminen ja sen kautta kerdtyn tiedon hyddyntdminen auttaa optimoimaan ja kehitta-
méin ABM-ohjelmien kautta saatavia hyotyja. ABM:n hyddyt saadaan esiin, kun niiden
toteuttamiseen vaadittu infrastuktuuri ja teknologiset tyokalut ovat kéytossi. (Isaacson
2018.)

Markkinoinnin mittaamisesta on viime vuosina puhuttu paljon. Brindin tunnettuuden tai
muiden markkinoinnille tyypillisten tulosten mittaaminen on haastavaa. Tulokset oman
yrityksen logon nikyvyydelle televisioldhetyksissi tai mainoksissa saattaa tuoda lisdd né-
kyvyyttd, mutta miten se todellisuudessa vaikuttaa yrityksen tulokseen? Miten pystytdan
todistamaan ovatko ndmé tuoneet tuottoja yrityksen tulokseen. ABM-strategian mukai-
sesti suurin osa markkinointibudjetista tulisi suunnata sinne, misté tulokset pystytdén to-

distettavasti mittaamaan. (Golec ym. 2019: 129—-130.) Kun markkinointi- ja myyntitiimi
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ottavat kdyttoon yhteiset mittarit, molempien osastojen vaikutus liiketoiminnan kehitty-
misessd ja tuloksessa on mitattavissa. (Olenski 2018.) Mikéli markkinointi halutaan
ndhdad selkedsti strategiatason elementtind, eikd ainoastaan operatiivisella kaupantekota-
solla toteutettavina toimenpiteind, on tuloksia tarkasteltava yrityksen myynnissé ja tulok-
sessa. (Rope 2004: 9.)

ABM-ohjelmien kautta saatu etu markkinoinnin mittaamiselle syntyy tarkasti kohdennet-
tujen toimenpiteiden ansiosta. Kun tiedetddan mitd mitataan, on helpompi selvittdd tuotot
kéytetyistd investoinneista. (Burgess & Munn 2017: 4.) ABM on tuonut mitattavuuden
osalta korkeampia tuloksia, etenkin markkinoinnin ROI:n, eli sijoitetun pddoman osalta.
(Burgess & Munn 2017: 7) ABM-ohjelmien kautta tehtyjen markkinoinnin panostusten
on koettu tuovat korkeampia tuottoja muihin markkinointistrategioihin verrattuna ja ROI-
prosentti on ollut ABM-ohjelmissa suurempi — jopa kaksinkertainen perinteisiin markki-
noinnin toimenpiteisiin verrattuna. (Puusa ym. 2012: 116; ITSMA ym. 2018 & Lenati
2018.) Kun mittaamisen avulla saadaan dataa onnistuneista toimenpiteistd, pystytién tu-
loksia hyodyntamédn markkinoinnin tulevissa toimenpiteissd. Skaalaaminen mahdollis-
tuu. ABM-ohjelmien skaalaaminen voi tapahtua piloteista koko organisaation kattaviin
ohjelmiin, segmenteisté toiseen tai muuten laajentamalla onnistuneita toimenpiteité edel-
leen. (Golec 2019: 150.)

Myds asiakkaiden alati muuttuvat tarpeet asettavat vaatimuksia markkinoinnin muutok-
selle. Perinteisesti myynti ja markkinointi ovat noudattaneet asiakassegmentointia, jossa
yritys on itse luokitellut asiakkaat omiin luokkiinsa. Nykyisin markkinointi on kuitenkin
muuttunut entistd vuorovaikutteisemmaksi ja asiakkaita osallistavaksi, eikd yksisuuntai-
nen ajattelu endd toimi. (Tanni ym. 2013: 20.) Kuten edelld todettiin, ABM pyrkii my0s
syvempédn asiakasymmarrykseen, jota hyodynnetdin péaatoksenteon tukena. Asiakkaan
ostoprosessin ja ostopddtokseen taustalla toimivien henkildiden ymmairtdminen auttaa
markkinointia 16ytdméén ne tekijat, joihin markkinoinnilla halutaan vaikuttaa. Nykyisen
markkinatiedon analysointi, ostoprosessin tunteminen ja sen kautta tehtdvien paitoksen-
teon kriteerien ymmartdminen toimivat markkinointistrategian luomisen tukena. (Webs-
ter & Wind 1996.) Syvillisen asiakasymmaérryksen on todettu vahvistaneen asiakastyy-
tyvéisyyttd. (ITSMA ym. 2018.) ABM-ohjelmien kautta asiakkaat ovat kokeneet saa-
neensa heidin tarpeitaan vastaavaa palvelua, tuotteita ja ratkaisuja. Tdméa on johtanut kas-
vaneeseen halukkuuteen toimia asiakasreferensseind. Sen myota yrityksille on tarjoutunut
lisad mahdollisuus tuottaa uskottavaa ja luotettavaa siséltdd, kuten tarinoita ja menestyk-
sekkaitd asiakaskertomuksia markkinoinnin ja myynnin tueksi. (Burgess & Munn 2017:
7.)
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4.4. Uhat

e Hitikoidyt ratkaisut
e Viirat asiakasvalinnat

e Teknologian vihdinen hyodyntdminen

ABM-strategiaan siirtyminen on yritykselle valinta, johon sisdltyy luonnollisesti myds
uhkia ja riskejd. Liian varhainen aloittaminen ilman tarkkaa strategiaa, tarvittavaa tekno-
logiaa ja ammattitaitoisia tekijoitd ei tuota tuloksia. (Bacon 2019.) Suurimmiksi haas-
teiksi ABM-strategian onnistumiseksi on todettu olevan strategian toimeenpanokyvyk-
kyydessd ja yhteistyon rakentamisessa myynnin kanssa (Engagio 2018). Ilman tarkkaan
laadittua suunnitelmaa tuloksille asetetaan usein epdrealistisia odotuksia, jotka houkutte-
levat lyhyen aikavilin taktisiin toimenpiteisiin pitkdn aikavilin tiukan strategian toteut-

tamisen sijaan (Bacon 2019).

Uhkana ABM-strategian toteutumiselle ja onnistumiselle ovat myds huonosti tehnyt asia-
kasvalinnat. Asiakkuuksien valinta voi epdonnistua valitsemalla asiakkuuksien joukosta
vadrat, kannattamattomat asiakkuudet tai valitsemalla liian useita asiakkuuksia suhteessa
oman organisaation resursseihin. Yrityksen liitketoiminnan kannalta tehottomat ja kannat-
tamattomat asiakkaat valitaan usein silloin, kun riittdvdd asiakastutkimusta ei tehdi ja
ainoastaan myynti madrittelee nykyisten asiakkuuksien merkityksen tulevaan ABM-stra-
tegiaan. Objektiivisesti tarkasteltuna pystytddn tunnistamaan ABM-ohjelmien toteuttami-
sen kannalta kannattavimmat asiakkuudet. (Bacon 2019.) Ilman tarkkaan tehtya asiakas-
tutkimusta ja asiakkaiden ostoprosessin ymmairtimista ABM-strategia ei myoskddn tuota
toivottuja tuloksia. Heikosti toteutettu suunnitelma voi pahimmassa tapauksessa markki-
noinnin budjetit on kohdistettu vain muutamaan asiakkuuteen, jotka eivit todellisuudessa
ole strategisesti tirkeitd ja markkinoinnin tuotot jaavét vihaisiksi. (Del Rowe 2017.) Lii-
ketoiminnalliset paineet saattavat ajaa valitsemaan myos liian monia asiakkuuksia. ABM-
strategia vaatii runsaasti resursseja, joten riskind on léhted tavoittelemaan liian suurta asi-
akkuusjoukkoa omiin resursseihin ndhden. Asiakkuuksien osalta tdytyy siis pyrkid valit-
semaan juuri oikea miird kannattavia asiakkuuksia — priorisoida. (Bacon 2019.) Oikea
asiakkuuksien méari riippuu useista tekijoistd, kuten ABM-strategian intensiivisyydestd,
odotetuista kauppojen koosta, myyntisyklin pituudesta ja kdytettdvissd olevista resurs-
seista (Engagio 2019).

Teknologiat ja tyokalut ABM-strategian toteuttamiselle ovat olemassa. Teknologia tar-

joaa mahdollisuuksia ABM-ohjelmien eri vaiheisiin, kuten kohdeasiakkaan valintaan,
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sitouttamiseen, personointiin ja mittaamiseen niin myynnissd kuin markkinoinnissakin.
(Engagio 2018; Isaacson 2018.) Télla hetkelld toimialat ovat hyvin eri vaiheessa digitali-
soitumisen ja teknologioiden kdyttdonoton osalta. Korkeimman tuottavuuden toimialat,
kuten teknologia-, media-, palvelu- ja rahoitusalat ovat digitaalisuuden osalta kehitty-
neimpid. Viime vuosien aikana myds muut toimialat ovat edistyneet merkittavasti, joskin
perinteiset teollisuusyritykset ovat jéljessd teknologiayritysten verrattuna. (McKinsey
Global Institute 2015; Povolna 2017.)

Yritysjohtajat eivét aina ymmaérrd, mitd digitalisaatio todellisuudessa tarkoittaa. Kyse on
muustakin kuin viimeisimmén tietotekniikkajdrjestelmén paivittimisestd. Digitalisoitu-
minen vaatii yrityksen ulkopuolelle ja asiakkaille suuntautuvaa digitaalisten tyokalujen
hyddyntdmistd, mutta myds omien tyontekijoiden kykya hyodyntda digitaalisia tydkaluja
jokapdivéisissé tyotehtdvissd. (Gandhi, Khanna & Ramaswamy 2016; McKinsey Global
Institute 2015.) Vaikka teknologian taso, osaaminen ja helppokéyttdisemmaét ohjelmistot
yleistyvit, et ABM-ohjelmien toteuttaminen niillédkdén ole vield tdysin mutkatonta. Ellei
strategisesti tirkeiden kohderyhmien maéirittimiseen, asiakkaisen sitouttamiseen, tulos-
ten mittaamiseen ja niiden hyddyntdmiseen péadtoksenteon tukena médritelld suunnitel-
maa, ABM-prosessin vaiheet voivat jadda hyvinkin pinnallisiksi. Yrityksessé tiytyy olla
tietotaitoa datan hyddyntdmisestd ja analysoinnista, tietoa siitd mitd halutaan saavuttaa,
miten mitataan ja miten tuloksia analysoidaan. Yritysten tiytyy tietdd, miten teknologiaa
voidaan hyodyntdd ja miten se voidaan kdyttoon jokapdivdisessd tyOeldmdssi. (Ellett
2017.)

Vahvuudet Heikkoudet

Tiiviimpi yhteistyd eri Ei sovellu kaikille
osastojen vilillia Jalkauttaminen
Organisaatiokyvyn Pitkiin aikavilin resurssi-
parantaminen intensiivinen investointi
Strategiset, tuottavat ja

pitkiaikaiset asiakassuhteet

Mahdollisuudet Uhat

Hitikoidyt ratkaisut
Viaarat asiakasvalinnat

Skaalattavuus
Mitattavuus

Asiakastyytyviisyyden Te{mo]oglafl vihiinen
parantuminen hydédyntiminen

Kuvio 16. Yhteenveto account-based -markkinoinnin SWOT-analyysista.
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5. METODOLOGIA

Téassd luvussa késitellddn tutkimuksessa kéytettyd metodologiaa. Luvussa esitellddn ja
perustellaan tutkimuksen ldhestymistapa, kéytetyt tutkimusmenetelmaét seké aineiston ke-
ruun ja analysoinnin toteutustavat. Luvun lopussa tulkitaan vield tutkimuksen luotetta-

vuutta reliabiliteettin ja validiteettin kautta.

5.1. Tutkimusmenetelmai ja tutkimuksen ldhestymistapa

Tutkimus voi olla luonteeltaan kvalitatiivinen eli méérillinen tai kvalitatiivinen eli laa-
dullinen. Lahestymistapoja on vaikea tarkkarajaisesti erottaa toisistaan, mutta eroavai-
suuksia niiden vililld voidaan tarkastella joko korostamalla eroja tutkimuskéyténteissa tai
periaatteellisissa kysymyksissd. Tdmé tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena, silld kysei-
nen tutkimusmenetelma sopii tutkimusongelmien ratkaisemiseen etenkin silloin, kun ha-
lutaan laajaa ymmarrysté tutkittavasta ilmidkentdstd. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoi-
tuksena ei néin ollen ole saada yleistettivid paatelmid, vaan saavuttaa ymmarrysta tietysti
ilmidstd, ymmartdd toimintaa tai antaa ilmidlle teoreettisesti mielekds tulkinta. (Hirsjérvi
ym. 2007: 131-132; 156; 160.)

Laadullisen tutkimuksen voidaan néhda soveltuvan hyvin tutkimukseen, jossa pyrkimyk-
send on tutkia ilmio6td yksityiskohtaisine ominaisuuksineen sen luonnollisessa ymparis-
tossd (Metsdmuuronen 2006: 88). Kvalitatiivinen tutkimus soveltuukin hyvin B2B-sek-
torille tehtdviin tutkimuksiin, silld sen avulla voidaan saada tietoa esimerkiksi yritysten
todellisista tilanteista, tarpeista, arvostuksista, niiden muutoksista, sekd paitoksenteon ta-
voista ja niihin vaikuttamisesta (Solatie 1997: 27-28). Kun tutkimuksessa on ldhtdkoh-
tana kuvata todellista eldimédi ja sen moninaisuutta, kvalitatiivisen ldhestymistavan avulla
sekd kayttamalla ihmisid tiedon keruun instrumentteina, pystytéddn kerddméién tietoa haas-
tateltavien subjektiivisista ndkemyksistd. Kvalitatiiviselle tutkimukselle onkin ominaista
koota aineisto luonnollisista tilanteista tarkasti valituilta kohderyhmiltd, joiden “d4ni” ja
nikokulmat halutaan saada kuuluviin. (Hirsjarvi ym. 2007: 156; 160.) Téten on tarkeda,
ettd tutkimukseen valituilla haastateltavilla on tietoa tai kokemusta tutkittavasta ilmiosta.
Laadullisen tutkimuksen kohteiden valinnan tulisikin olla harkittua ja tarkoitukseen sopi-
vaa. (Tuomi ym. 2009: 87—88.)

Tédmin tutkimuksen ldhestymistapa on fenomenologis-hermeneuttinen. Tutkimus perus-

tuu kokemuksen tutkimiseen ja sen tulkintaan. Kokemusten tutkiminen eli fenomenologia
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on kuvailevaa tiedettd, jonka keskiossé ovat eldmismaailma ja tutkittavan kohteen koke-
mukset. (Kvale 1996.) Tutkittavana teemana on jokin ilmio tai kohde, jolle ihminen antaa
merkityksid ja jota pyritddn kuvailemaan ja selventdmaién, ei niinkdan selittdméén (Laine
2010: 30; Backman 2010: 66). Hermeneuttisen ulottuvuuden ndhdédén tulevan fenomeno-
logiseen tutkimukseen mukaan tulkinnan tarpeen myo6td (Laine 2010: 30). Herme-
neutiikka on tieteen filosofinen paradigma, joka toimii koko tutkimuksen ohjaavana taus-
taoletuksena. Hermeneutiikassa asioita kisitelldén ja ymmaérretdén aina kontekstissaan.
Tama tieteen filosofinen paradigma perustuu ajatukseen, jossa tulkinta tapahtuu ikdan
kuin jatkuvalla tiedostamisen kehilld. Kehittyvan ymmérryksen myotid hermeneuttisella
kehdlld palataan omiin ldhtSkohtiin ja pidetddn 1&htokohdan ymmértamistd seuraavana
lahtokohtana, josta voidaan jélleen vapautua. Todellisuus ndhddén aina tulkittuna ja to-
dellisuuden ymmarryksen tapahtuvan sulkeutumattomalla kehalld, jolla ei ole absoluut-
tista paatepistettd. (Siljander 1998.)

Péitepisteen puuttumisen liséksi hermeneuttisella kehélléd ei sen perusperiaatteiden mu-
kaan ole myd&skéaédn absoluuttista ldhtokohtaa, vaan tulkitsijan oma ymmaérrys on kaiken
perusta. Tulkinnan edetessi tulkitsijan esiymmaérrys muuttuu ja se vaikuttaa uusiin teh-
tyihin tulkintoihin. Keskeistd on myos se, ettd hermeneuttisessa kehéssd tulkittavaa il-
midtd voidaan ymmartda vain dialogisen suhteen kautta, joka vallitsee ilmion yksittdisten
elementtien ja kokonaisuuden valilla. (Siljander 1998.) Néin ollen fenomenologis-herme-
neuttisen tutkimuksen tavoitteena on késitteellistdd ilmid, eli tuoda esiin asioita, joita on
koettu, mutta ei  Vvilttimattd  tietoisesti = ymmérretty.  Account-based
-markkinointi on tuore strategiandkdkulma, eikd siitd ole tdhdn mennessd vahvaa teo-
riapohjaa, joten tutkijan esiymmarrys kasvaa hermeneuttisella kehélld tutkimuksen ede-
tessd. Lopullista absoluuttista paitepistetti ei voida my0Oskéén tdssd tutkimuksessa méa-
ritelld, silld ymmarryksen karttuessa tutkimusta voitaisiin jatkaa vieldkin pidemmidlle ja

laajentaa ymmairrysti tutkittavasta ilmiosta.

5.2. Aineiston keruu

Haastattelu on yksi kdytetyimmistd tiedonkeruumenetelmisté sen joustavuuden ja vuoro-
vaikutteisuuden vuoksi. (Hirsjarvi ym. 2001: 34.) Kun tutkittavaa ilmioti ei ole aiemmin
laajasti kartoitettu tai kyseesséd on suhteellisen tuntematon alue, tutkijan on vaikeaa tietda
vastausten suuntia etukdteen. Tédten téllaisissa tutkimuksissa on perusteltua kiyttaa tie-
donkeruumenetelmind haastattelua, jonka avulla mahdollisiin monitahoisiin vastauksiin

pystytddn haastattelun aikana esittdmédn selventdvid kysymyksid, ja ndin ollen
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kerdamédn syvillistd tietoa ja saamaan perusteluja mielipiteille ja motiiveille. (Hirsjarvi
ym. 2007: 200.) Tavoitteena on keriti tietoa ihmisestd, ymmaértdd hidnen ajatuksia ja mo-
tiivejaan (Eskola & Suoranta 1998: 63). Kyse on siis kontekstisidonnaisesta tavasta ym-
mértdd 1lmioté, teorioita ja sddnndnmukaisuuksia, joiden kautta tavoitteena on kehittda

vankempaa ymmarrysti tilanteesta (Hirsjarvi ym. 2001: 25).

Tamén tutkimuksen aineistonkeruun metodina kdytetdan puolistrukturoitua haastattelua
eli teemahaastattelua. Teemahaastattelu asettuu lomake- ja avoimen haastattelun viéliin,
silld esitetyilld kysymyksilld ei ole tarkkaa muotoa ja jdrjestystd, mutta jossa haastattelulle
on kuitenkin asetettu tietyt aihepiirit, eli teemat. (Hirsjdrvi ym. 2007: 203.) Haastattelija
ohjaa suhteellisen vapaamuotoista haastattelua kysymalld kysymyksid teemojen ympa-
rilld. Néin ollen tutkijan on haastatteluja ennen paneuduttava syvéllisesti kasiteltavdan
aiheeseen, silld médritellyt teemat rakentuvat kisiteltavéin aiheen teorian pohjalta. (Met-
samuuronen 2006: 40—42.) Aineiston hankinnan osalta on kuitenkin térkeéd, ettd tutkija
vaikuttaa mahdollisimman véhin tutkittavan esiintuomiin kokemuksiin. Toinen tirkeé te-
kija tiedon hankinnassa on kysymysten laadukkuus. Tdhdn pyritdin mahdollisimman
avoimilla, strukturoimattomilla kysymyksilld, jotta haastateltavalle annetaan tilaa avata
juuri itselle keskeisid ajatuksia mahdollisimman laajasti. (Metsdmuuronen 2006: 170.)
Tutkija oli ennen haastatteluja tutkinut ABM-ilmi6ta ja siihen liittyvia aihealueita, kuten
ABM-tasojen periaatteita, ABM-prosessin toteuttamisen keinoja ja sithen vaadittavia tek-
nologioita sekd B2B-markkinoinnin tyypillisid piirteitd. Ndiden pohjalta rakennettiin tut-

kimuksen teemahaastattelun runko. Runko esitetddn tutkimuksen liitteeni 1.

Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, ettd tutkittavat valitaan tarkoituksenmukaisesti
satunnaisotoksen sijaan ja keskitytdsin usein suhteellisen pieneen méiridn tapauksia, joita
pystytdén tutkimaan hyvin tarkasti (Hirsijarvi ym. 2007: 164). Tdma tutkimus toteutettiin
harkinnanvaraisena eliittiotantana, joka perustuu siihen, ettd tutkimukseen valitaan hen-
kiloitd, joilta uskotaan saatavan parhaiten tietoa tutkittavasta ilmiostd (Tuomi ym. 2009:
88). Eliittiotantaa ldhestyttiin etsimdlld henkiloitd, jotka tyOskentelevét suomalaisissa
suurissa valmistavan teollisuuden yrityksissé ja vastaavat organisaation markkinoinnista.
Kaikilta tutkimukseen osallistuneilta henkil6iltd vaadittiin my0ds jonkinasteista ymmaér-
rystd ABM-periaatteista, mikd varmistettiin yhteydenoton yhteydessd. Haastattelupyyn-
tojen aikana kdytyjen keskustelujen pohjalta osattiin olettaa, ettei yrityksissd ole vield
maédritelty kovin pitkélle vietyji ABM-strategioita tai -ohjelmia. Nédin ollen tutkimukseen
valittiin ne yritykset, joilla koettiin olevan vahvin potentiaali tulevaisuudessa toteuttaa
ABM-ohjelmia osana yrityksen markkinointia. Ennen haastatteluja ei ollut kuitenkaan

tiedossa, kuinka laajasti ABM on osa yritysten markkinointia, joten teemahaastattelun
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avulla pystyttiin varmistamaan tarpeeksi laajat vastausmahdollisuudet tulosten analysoin-
tia varten. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina 7.2.2019-3.4.2019 viliseni ai-
kana. Haastateltavat on anonymisoitu, mutta heidét kuvaillaan ja esitelldin oman roolin
ja organisaation toimialan mukaan. Lienee tissd kohtaa perusteltua mainita, etti ABM
heritti jokaisessa haastatteluun kysytyn henkiléon mielenkiinnon ja kiinnostuksen osallis-
tua tutkimukseen. Tutkimukseen haastatellut asiantuntijat tyotehtédvineen sekd haastatte-
luiden ajankohdat ja kestot on esitelty taulukossa 1.

Haastateltavat yrityksen rajattiin suuriin suomalaisiin valmistavan teollisuuden yrityk-
siin, jotta aineistosta saatiin vertailukelpoista ja mahdollisimman laaja kuva teollisuuden
yrityksistd keskittymalld tiettyyn toimialaan. Liikevaihdoltaan yritykset olivat kooltaan
300 miljoonaa ja 9,1 miljardia vélilld ja ne tyodllistivédt yhteensd 70 000 tyontekijad. Tut-
kimusaineistoa kerittiin, kunnes aineisto alkoi toistaa itsedén, eikd tutkimusongelman
kannalta uutta tietoa endéd saatu — saavutettiin saturaatio, eli aineiston kyllddntyminen.
Saturaation kannalta teemahaastatteluissa oli pysyttdvd teeman sisélld, jotta samankaltai-
suuksien tunnistaminen ja myohemmin kuvaaminen onnistui. Erilaisuuden kuvaamiselle
kun ei ole etukédteen mahdollista méiéritelld saturaatiopisteitd. (Tuomi ym. 2009: 87, 89.)
Saturaatiopisteen saavuttaminen vaati kuusi haastattelua, joiden kesto vaihteli 43 ja 62
minuutin vélilld. Haastattelut nauhoitettiin haastateltavien suostumuksella, minké jilkeen
nauhoitukset litteroitiin eli kirjoitettiin puhtaaksi sana sanalta tekstimuotoon. (Hirsijarvi,
Remes & Saajavaara 2007: 222).

Taulukko 1. Haastatellut asiantuntijat ty6tehtdvineen sekd haastatteluiden ajankohdat ja
kestot.

Haastateltava Yrityksen Haastateltavan Haastattelun Haastattelun
toimiala toimenkuva yrityksessi ajankohta kesto (min)

Yritys A Metalli- ja koneen- Varatoimitusjohtaja, 7.2.2019 62
rakennusteollisuus markkinointi ja yrityskehitys

Yritys B Kone- ja prosessi- Globaali markkinointipaéllikkdo 8.2.2019 50
suunnittelu

Yritys C Kone- ja metalli- Senior Marketing Manager 14.2.2019 44
teollisuus

Yritys D Oljynjalostus Markkinointipaéllikko 15.2.2019 43

Yritys E Teollisuustuotteet ja ~ Markkinointijohtaja 25.2.2019 44
-palvelut

Yritys F Teknologiateollisuus ~ Markkinointijohtaja 3.4.2019 55
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5.3. Tutkimusaineiston analysointi

Tutkimusaineiston analyysin tarkoituksena on selkeyttdd aineistoa ja tuottaa uutta tietoa
tutkittavasta ilmidstd. Analyysin avulla aineistoa pyritdédn tiivistimédn oleellisten osioi-
den osalta. (Eskola ym. 1998: 100.) Analysointitapaa tulee miettié jo aineistonkeruu vai-
heessa, sillé tyypillisesti aineistoa analysoidaan samanaikaisesti jo aineiston keruun, tul-
kinnan ja narratiivisen raportoinnin yhteydessd, miké erottaa kvalitatiivisen analyysin
kvantitatiivisesta, eli maéréllisestd analyysistd. Analyysitavan pdéatokseen vaikuttaakin
lahtokohtaisesti tutkimuksen ongelma ja se, miten sithen saadaan parhaiten vastauksia.
(Hirsjarvi ym. 2007: 224.)

Laadullinen analyysi koostuu kahdesta vaiheesta: havaintojen pelkistdmisestd ja arvoi-
tuksen ratkaisemisesta. Ensimmadisessd vaiheessa saatuja havaintoja pyritdén pelkisté-
médn tietystd teoreettis-metodologisesta nikokulmasta, jossa otetaan huomioon vain va-
litun ndkokulman perusteella oleelliset asiat. (Alasuutari 2012.) Kvalitatiivisen aineiston
analysointiin on useita tapoja. Yksi yleisimpid laadullisessa tutkimuksessa kéytettyjd ana-
lyysimenetelmid on sisdllonanalyysi, joka sopii ldhes kaikkiin tutkimuksiin. Sen jousta-
vuuden ja moninaisuuden vuoksi se valikoitui myds tdmén tutkimuksen analyysimenetel-
miksi. Sisdllonanalyysissa pyritddn muodostamaan tutkittavasta ilmidsté tiivistetty ku-

vaus, jonka pohjalta voidaan siirtyd analyysin toiseen vaiheeseen. (Tuomi ym. 2009: 91.)

Sisédllonanalyysin eteneminen riippuu valitusta 1dhestymistavasta. Granheim, Lindgren &
Lundman (2017) jakavat aineiston analysoinnin metodologiset ldhestymistavat kolmeen
eri luokkaan: induktiiviseen, deduktiiviseen ja abduktiiviseen. Jako perustuu tutkimuk-
sessa kaytettdvadn paittelylogiikkaan, jossa induktiivinen kuvaa paittelyd yksittdisesti
yleiseen ja deduktiivinen paittelya yleisestd yksittdiseen. Kolmas tieteellinen paittelylo-
giikka — abduktiivinen pééttely sen sijaan asettuu ndiden kahden véliin. Tama tutkimus
toteutettiin abduktiivisen pdittelyn keinoin, sillé sitd voidaan hyodyntdd kokonaisvaltai-
sen ymmarryksen luomiseen, silld se sallii siirtymisen edes takaisin induktiivisen ja
deduktiivisen 1dhestymistapojen vililld (Graneheim ym. 2017). Abduktiivista paittelylo-
giikkaa kuvaa teoriaohjaava ndkemys, jossa jo ennen haastatteluja on tiedossa joitain teo-
reettisia johtoajatuksia ja kytkentdjéd, joita haluaa todentaa aineiston avulla. Tutkijan ajat-
teluprosessissa vuorottelevat seki aineistoldhtdisyys, valmiit mallit ettd ndiden yhdistely.
(Hirsjarvi ym. 2001: 136; Tuomi ym. 2009: 95-98.) Analysointivaiheessa abduktiivinen
paéttely antoi mahdollisuuden tarkastella yritysten tilannetta sekd aineistoldhtoisesti etti

nojaamalla tiettyihin teorioihin.
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Kun aineisto on siséllonanalyysin avulla pelkistetty, sitd voidaan analysoida eri tavoin.
Analyysin toisessa vaiheessa havainnot pyritddn yhdistimién yhteisten piirteiden, nimit-
tdjien tai sisdltojen perusteella. Tutkimuskohteiden nidkokulmia tai ajatuksia tutkitaan
yleisemmalla tasolla. Ndiden pohjalta pyritdidn muodostamaan sddntdjéd ja sddntoraken-
teita, jotka patevit koko aineistoon. Erilaisuudet ja poikkeamat suhteutetaan muuhun ai-
neistoon. (Alasuutari 2012.) Tarkoituksena on maéritelld kasitteellisid tyokaluja, joiden
varassa pystytddn rakentamaan teoriaa tai [0ytdméaan laajasta aineistosta tirkedt ja keskei-
set tekijit (Hirsjarvi ym. 2001: 147). Yleisimpid keinoja varsinaiseen analyysivaiheeseen

ovat esimerkiksi teemoittelu, tyypittely ja sisédllonanalyysi (Hirsjarvi ym. 2007: 224).

Tédmin tutkimuksen analysointi toteutetaan teemoittelun avulla, silld se on luonnollinen
valinta teemahaastatteluaineiston analysointiin. Teemoittelu, eli tutkimusaineiston jaka-
minen sisiltonsd mukaisiin teemoihin on laadullisen tutkimuksen analysointitapa, jonka
tavoitteena on nostaa aineistoista esille tutkimusohjelmaa avaavat aihealueet. Jokaisen
teeman alle kootaan aineistosta ne kohdat, joissa puhutaan kyseiseen teemaan liittyen
(Eskola ym. 1998: 161-176.) Teemoittelu voi joiltain osin muistuttaa luokittelua, mutta
sen siind korostuu enemmin aiheen siséltd kuin esimerkiksi siihen liittyvien sanamédérien
lukuméédri. Analyysin edetessd teemojen merkityksid voidaan tulkita itsendisesti tai suh-
teessa muihin aineiston teemoihin. Tdmaén tutkimuksen osalta on kiinnostavaa tulkita, mi-
ten markkinointi on nykyisin toteutettu ja millainen rooli account-based -markkinoinnilla
on yrityksissé télld hetkelld ja tulevaisuudessa. My0ds teemojen analysointi suhteessa toi-

siin on olennaista selvittdd tdmén tutkimuksen tarkoituksen selvittimiseksi.

Tarkemmin tdmén tutkimuksen aineiston analysointiprosessi eteni seuraavalla tavalla.
Tutkimuksen analysointi toteutettiin kdymalld litteroidut haastatteluaineistot huolella
useaan otteeseen ldpi. Tdmén jilkeen aineisto kategorisoitiin teoriasta ilmenneiden teki-
joiden avulla. Abduktiivisen tutkimuksen tyyliin kategorioinnissa otettiin huomioon seka
teoriaosuudessa ettd haastatteluiden litteroinnissa selvinneet asiat. Kategorioita kdytiin
lapi ja ne teemoiteltiin laajempiin kokonaisuuksiin. Teemoittelussa tekstistd etsittiin ja
merkattiin vérikoodein tiettyihin teemoihin liittyvdt asiat. Kuhunkin teemaan liittyvit
aineistot kerittiin yhteen muodostaen niistd kokonaisuuksia, joita pystyttiin analysoimaan
seuraavassa vaiheessa. Teemoittelussa kdytettiin jaottelua pda- ja alakategorioihin. Pai-
kategoriat olivat markkinointi ja ABM, joiden molempien alle jaoteltiin alakategoriat yri-
tys, toimenpiteet, prosessit ja teknologia. Teemoja analysoitiin jisennellysti suhteutta-
malla tutkimuksen teoriaan ja korostamalla ilmenneitd eroavaisuuksia. Tdman avulla py-

rittiin samalla vastaamaan asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Tulokseksi saatiin
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jarjestelty ja selked kokonaisuus tutkimuksessa ilmenneisté tuloksista, jota pystyttiin hyo-

dyntdméén analyysin kirjoittamisen tukena.

5.4. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Jokaisen tutkimuksen luotettavuutta tulee arvioida. Lukijalle tdytyy antaa ymmaérrys siitd,
kuinka luotettavina ja patevina tutkimuksen tuloksia voidaan pitdd. Luotettavuuden arvi-
ointiin on useita tapoja, mutta olipa tapa mika hyvéansi, tulee laadullisen tutkimuksen ar-

vioinnin nikyé koko prosessissa. (Eriksson & Kovalainen 2008: 295.)

Luotettavuudelle kdytetympid mittareita ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetilla
tarkoitetaan tulosten toistettavuutta, eli kuinka mahdollista on, ettd saadut tulokset ovat
sattumanvaraisia. (Hirsjdrvi ym. 2007: 226-227.) Aineiston tulkinnan sanotaan olevan
reliaabelia, silloin kun siind ei ole ristiriitaisuuksia ja tulos voidaan néhdi reliaabeliksi
silloin, kun kaksi tutkijaa pdisee samaan tulokseen tehtyjen analyysien kautta. (Eskola &
Suoranta 1998: 155; Hirsjarvi ym. 2001: 185.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliaabe-
liutta pystytddn kuitenkin pitdmédén yksimielisyyden mittana vain likiarvona, silld ihmi-

sen tekemét tulkinnat ovat aina subjektiivisia (Hirsjarvi ym. 2001: 186).

Validiteetti puolestaan kuvaa tutkimuksen pétevyytté eli kykyd mitata juuri sitd, mitd on
tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2007: 226-227). Validiutta voidaan parantaa myds viit-
tauksilla tutkimuskirjallisuuteen. Néin voidaan osoittaa tulosten yhtenevéisyyksii ja eroa-
vaisuuksia aiheen kirjallisuuteen verraten. (Strauss & Corbin 1990: 52—53.) Laadullisessa
tutkimuksessa tulee ottaa huomioon se, etti tutkimuksessa tutkija on keskeinen tutkimus-
véline ja vaikuttaa olennaisesti tutkimukseen (Eskola & Suoranta 2008: 210). Tutkimuk-
sen luotettavuutta parantaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen eri vaiheista ja niiden to-
teuttamisesta, jotka voidaan jakaa aineiston tuottamisen olosuhteisiin, laadullisen aineis-
ton analyysiin seki tulosten tulkintaan. Ndma kaikki kolme vaihetta tulisi kuvata tutki-

musraportissa mahdollisimman tarkasti. (Hirsjarvi ym. 2007: 227-228.)

Tutkimuksen validiteettia voi heikentda tutkijan kokemattomuus, mika voi johtaa virhei-
siin haastattelutilanteissa. Kokemattomuus on otettava huomioon tissékin tutkielmassa ja
haastatteluissa véltettdivd muun muassa liian johdattelevia kysymyksid, jotka heikentivit
tutkimuksen validiteettia. Aineiston keruun laadukkuuteen voidaan vaikuttaa toteutta-
malla harjoitushaastatteluja ennen varsinaisia haastatteluja ja suunnittelemalla haastatte-
lurungon huolellisesti. (Hirsjarvi ym. 2001: 124-125; 184.) Riittavalld madralla
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aineistokatsauksia, voidaan todentaa, ettd mitataan juuri sitd mitd tutkimuksessa halutaan-
kin mitata. (Eskola & Suoranta 1998: 153.) Tdmén tutkimuksen validiteettia pyrittiin vaa-
limaan tutkijan huolellisella valmistautumisella haastatteluihin. Ennen tutkimuksen tee-
mahaastatteluja, tutkija perehtyi aineistoon, jotta pystyi esittdméédn tarvittaessa haastatel-
taville lisd- ja jatkokysymyksié, joilla ei kuitenkaan vaikuttaisi tutkimuksen validiteettiin.
Haastatteluihin valmistauduttiin myds harjoitushaastatteluilla, joista saadun palautteen

avulla teemahaastattelurunko muotoutui lopulliseen muotoonsa.
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6. ACCOUNT-BASED -MARKKINOINTI OSANA SUURTEN TEOLLISUUS-
YRITYSTEN MARKKINOINTIA

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen empiirinen osa, jossa kisitelldéin teemahaastattelu-
jen kautta saatua tietoa. Analyysissa teemat on jaettu kahteen padkategoriaan, jotka késit-
televét yritysten nykyistd markkinointia ja ABM-strategian tdmén hetkisen tilaa yritysten
markkinoinnissa. Ndméd péédkategoriat on jaoteltu neljdén alakategoriaan, jotta aineisto
pystytdédn jasentelemidn ymmarrettaviksi kokonaisuudeksi, josta voidaan jatkaa aineis-
ton analysointia. Kussakin kategorioissa hyddynnetddn suoria lainauksia tehdyistd haas-
tatteluista kuvaamaan tarkemmin tekstissd esitettyjd tdrkeimpid poimintoja. Luvun lo-

pussa kootaan vield yhteen empiirisen analyysin teemojen keskeisimmait tulokset.

6.1. Markkinointi suomalaisissa teollisuusyrityksissi

Tadmén hetkistd markkinoinnin toteuttamista tarkastellaan yrityksen ja sen kdytdssi ole-
vien resurssien, markkinoinnin nykyisten toimenpiteiden, eri osastojen — erityisesti
myynnin ja markkinoinnin prosessien seké teknologian nidkokulmista. Kapeat resurssit,
asiakkaiden parempi ymmartdminen, myyntildhtdinen toimintamalli ja digitaaliset mark-
kinoinnin mahdollisuudet nousivat esiin kaikissa haastatteluissa ja yritysten markkinoin-

nin tulevaisuuden kehityskohdissa.

6.1.1. Yritykset ja resurssit

Haastatelluissa yrityksissé oli ndhtdvilld perinteisen toimialan paineita markkinoinnin to-
teuttamisen osalta. Kyseessi oli perinteisid B2B-markkinoilla toimivia valmistavan teol-
lisuuden yrityksid, joissa markkinointi on tyypillisesti ndhty lahinnd tukitoimintona ja ku-
luerédni, joka ldhtokohtaisesti kuluttaa enemmin yrityksen budjettia kuin tuo kassavirtaa
yritykselle. Organisaatiot olivat rakentuneet perinteisen mallin mukaan, jossa markki-
nointi toimi omana, usein hyvin pieneni muutaman hengen osastona, joissa jokaisella
tyontekijdlld oli laaja vastuu. Vaikka kyse oli suurista teollisuusyrityksistd, joiden liike-
vaihto oli 260 miljoonan ja 9,1 miljardin euron vililld, markkinointitiimit olivat osassa
hyvin pienid, vain 1-3 hengen osastoja. Useisiin liitketoimintayksikdihin jakautuneissa
yrityksissd jokaisen markkinointihenkilon vastuulla oli suuriakin liiketoiminta-alueita ja
jopa kokonaisia liiketoimintayksikditd. Suuret tuoteportfoliot ja laajat markkinat vaativat
markkinoijilta erityisté priorisointia, silld yritysten voimavaroilla kaikkeen ei pystytty pa-

nostamaan samanaikaisesti.
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“Meilld [liiketoimintaa] on ldhestytty asiantuntijakulmalla, markkinoinnin rooli on ollut
aika pientd. Se on ollut tukitoiminto, joka katsoo, ettd sisdltod on olemassa ja ettd meilld
on web-sivut, esitteet ja tdmmoiset klassiset 80-luvun hommat kunnossa. Siind ei ole nihty
strategisen markkinoinnin roolia kauhean tdrkednd.” Yritys B

Markkinoinnin resurssit koettiin yrityksissd rajallisiksi — toisissa médrén, toisissa myds
laadun osalta. Koettiin, ettd uusia osaajia ja lisdd henkilokuntaa tarvittiin markkinoinnin
kentdn laajetessa ja monikanavaisen kohdennettavan sisdllon tarpeen kasvaessa. Resurs-
sien osalta keskusteluun nousi my6s ulkopuolisten yhteistydkumppaneiden hyddyntédmi-
nen markkinoinnin tukena. Tasapainottelu yritysten sisdisilld voimavaroilla toteutettavien
toimintojen ja ulkopuolisilta kumppaneilta hankittujen palvelujen vililld vaihteli yritys-
ten kesken. Toisaalta toivottiin, ettd pystytddn hyodyntdméén yrityksen sisdlld olevaa tie-

toa, toisaalta vihdisten resurssien vuoksi tyotehtévid tuli priorisoida.

“Kun teknologioiden hyddyntiminen kasvaa, niin sisdllon mddrd kasvaa ja sitd kautta
tarvitaan enemmdn resursseja.”” Yritys D

Kaikki yritykset toimivat Suomen lisdksi globaaleilla markkinoilla. Suomen péaédkontto-
reista ohjattiin myyntialueiden markkinointia globaalisti, mutta resurssit kohdemaissa oli-
vat hyvin eri tasoilla. Erilaiset markkinat, kulttuurit ja osaamisen vaihteleva taso vaativat
erityistd huomioita yritysten toiminnan kehittdmisessd kansainvélisessd ympéristossa.
Osa maista pystyi toteuttamaan edistyksellisid digimarkkinointikampanjoita, kun toisilla
osaaminen oli hyvin perustasolla ja tydnkuvaan kuului useita muitakin osa-alueita mark-
kinoinnin toteuttamisen lisdksi. Mitd pienemmét resurssit kohdemailla oli kédytdssddn
markkinoinnin toteuttamiselle, sitd vahvemmin vastuu siirtyi laajoista alueista vastaaville

markkinoijille, alueen myyjille tai globaalille markkinointitiimille.

“Et pitdd sekd miettid edistyksellisemmin mihin suuntaan mennddn ja viedd edistykselli-
sempid maita sinne suuntaan, mutta myos tukea ja antaa hyvdd sisdltod ja taktiikoita
niille maille, jotka ei pysty vield niitd toteuttaa.” Yritys C

Yritykset olivat alallaan johtavia asiantuntijoita, joiden tdytyi pyrkid markkinoinnin kei-
noin viestimddn omat arvolupaukset ja asiantuntijuus asiakkailleen — pysyméaén asiakkai-
den tarpeiden tyydyttdmisen vauhdissa. Liiketoiminta haastatelluissa yrityksissd perustui
pitkélti asiantuntijavetoiseen myyntiin ja myyjét ndhtiin oman alansa johtavina asiantun-
tijoina — jopa guruina, joiden korvaaminen koettiin haastavaksi. Digitalisaatio oli kuiten-
kin ajanut yrityksid murrokseen, tuomalla mukanaan uusia toimintamalleja ja sukupol-

venvaihdoksen myo6td sekd myyjd- ettd ostajapuolelle uusia ammattilaisia. Ndiden
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muutosten my&td myyjiltd vaadittiin ja toivottiin uusia ominaisuuksia ja siirtymistd tuo-

teorientoituneesta ajattelusta asiakasldhtéisempéén ajatteluun.

Yritysten brandin ja tyonantajamielikuvan ylldpitiminen néhtiin tukevan ja helpottavan
rekrytointia ja osaavan henkilokunnan 16ytymistd. Teollisuuden alalla helpommin koet-
tiin 16ytdvén osaajia teolliselle puolelle kuin digitaalisten tyokalujen, datan hallinnan ja
analytiikan osa-alueille, joille rekrytointi koettiin selvésti haastavampaa. Pdatoksenteon
perustuessa yhé enenevissd méérin dataan, analysoinnin merkitys korostuu ja sen myoté
osaavien tyontekijoiden tarve lisdéntyy. Yrityksissd olikin kehitetty viime vuosien aikana
uusia rooleja datan hallinnan ja analysoinnin tehtdviin, jotta teknologiaa pystytidén hyo-
dyntdméédn markkinoinnin, mutta myds muiden osastojen kehittdmisessd ja tehostami-

Scssa.

“Mekaniikka- ja konesuunnittelijoita [oytyy tyomarkkinoilta, mutta automaation ja sof-
taohjauksen  tyotehtdviin  hakijoista  kilpaillaan — markkinoilla ~ kovemmin.”
Yritys A

6.1.2. Markkinoinnin toimenpiteet

Markkinoinnissakin toteutettujen toimenpiteiden osalta nousi esiin valmistavan teollisuu-
den alaa leimaava perinteikkyys, vaikka sukupolvenvaihdos niin ostaja- kuin myyjipuo-
lellakin oli jo néhtdvilld. Markkinoinnin nykyiset toimenpiteet keskittyivét kaikissa haas-
tatelluissa yrityksissd edelleen seké perinteiseen ettd digitaaliseen markkinointiin. Jokai-
nen haastateltava korosti, ettd vaikka tdmin hetkiset panostukset olivat vield budjettien
osalta suuremmat perinteisessd markkinoinnissa, painopiste oli siirtyméssi enenevassi
médrin digitaaliselle puolelle, joskaan markkinoinnin ei uskottu siirtyvén sinne kokonaan.
Tyomairéllisesti prosentit olivat jo kddntyneet suuremmiksi digitaalisiin kanaviin tehtyi-
hin panostuksiin ja osuuden ndhtiin nousevan entisestddan. Markkinoinnin koettiin seuraa-
vaan yrityksissd valloillaan olevaa digitalisoitumisen trendid ja asiakasldhtoisempéé aja-
tusmallia, joiden osalta etenkin asiakkaiden tarpeiden parempi ymmaértdminen ja kohden-

nettu markkinointi nousivatkin vahvasti esiin jokaisessa haastattelussa.

”Siind md térmdsin siihen, ettd ollaan hyvin perinteisessd toimialassa, jossa on hyvin
perinteisid toimijoita, jotka ovat tottuneet tekemddn asioita tietylld tavalla. Mut et kylld
se sieltd muuttuu — pikkuhiljaa.” Yritys F

“Eli kylld md nden, ettd ndin tulee se siirtymd tapahtumaan offlinesta onlineen kylld. Se
on trendi, mutta ei siitd mitddn sata prosenttista onlinea tuu, ettd kylldhdn se ihmisten
tapaaminen on edelleen tirkeetd.” Yritys D
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Kaikkien yritysten nykyisten markkinointitoimenpiteiden joukkoon listattiin perinteisen
markkinoinnin puolelta lehtien printtimainonta, messut, konferenssit, esitteet, myynnin
tukimateriaalit, asiakaslounaat ja yrityslahjat. Toisaalta painotettiin sité, ettd tietyissd jul-
kaisuissa on pakko olla, mutta samaan hengenvetoon kyseenalaistettiin niiden tehok-
kuutta ja mitattavuutta. Markkinoijat olivat kaikki sitd mieltd, ettd perinteiset toimenpi-
teet, kuten messut ja printtimateriaalit vahenevit, mutta monissa yrityksissd vaaditaan
markkinoinnilta tiettyjd toimenpiteits, vaikka niiden tuomia hydtyja ei pystytd todista-
maan. Tarpeen ei ndhty ldhtevdn markkinoinnista, vaan pikemminkin yrityksen johdosta

tai muilta osastoilta.

“Tietyissd julkaisussa on pakko olla mukana. Sitd md yritin skaalata alas parhaani mu-
kaan, minkd vaan pystyn.” Yritys A

“Tdmd ala on sellainen, ettd vaatii vihdn sellaista tieteellistdkin ndyttdd, ettd ollaan asi-
antuntijoita. Meiddn pitdd olla alan teknisissd konferensseissa. Sielld ei vilttimdittd ole
edes standia, vaan sielld esitellddn enemmdnkin tieteellinen paperi, mikd perustuu siis
asiakkaiden caseihin tai tutkittuun dataan. Silld tavalla pyritddn vakuuttamaan ala — ja
meiddn asiantuntijuus kyseiselld alalla.” Yritys B

Haastatteluissa nousi esiin markkinoinnin panos-tuotto -suhde, kun perinteisid toimenpi-
teitd verrattiin digitaalisella puolella tehtdviin toimenpiteisiin. Budjetit, jotka nykyisin
kdytettiin messuihin ja painettuihin materiaaleihin tuottivat huomattavasti paremmin di-
gitaalisella puolella. Tulevaisuudessa panostusten néhtiin selvisti siirtyvan digitaaliseen
markkinointiin sen paremman tuottavuuden, kohdistamisen ja mitattavuuden vuoksi. Jo
useiden vuosien ajan digitaalisella puolella kdytossé olleiden sdhkdpostikampanjoiden ja
nettisivujen rinnalle oli tdssd vaiheessa noussut sosiaalisen median eri kanavat, mainon-
nallinen jilleenmarkkinointi ja osassa yrityksissd myds markkinoinnin automaatio. Yri-
tykset mainitsivat nykyisiksi digitaalisiksi toimenpiteikseen myds uutiskirjeet, kampan-
jasivustot, webinaarit ja videosisillot. Ndiden avulla markkinoinnista oli pyritty tekeméién
asiakkaan toimintaan ohjaavaa, asiakaspolkua tukevaa, asiakkaan elinkaaren vaiheisiin

sopivaa sekd asiakkaan kéyttdytymiseen perustuvaa.

”On haettu sitd tehokkuutta nimenomaan silld, ettd yhden printtimainoksen hinnalla md
pystyn varmaan kuukauden pyorittimddn LinkedIn-mainontaa ja mittaamaan miten hy-
vin se toimii.” Yritys B

Tuotettavan sisdllon laatua pyrittiin valvomaan ja parantamaan haastatelluissa yrityk-
sissd. Erityisesti tarinat ja menestystarinat koettiin onnistuneiksi markkinointikeinoiksi ja

arvolupausten todentamiseksi. Niidenkin osalta oikeat kanavat ja ajankohdat vaikuttivat
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asiakkaan onnistuneeseen sitouttamiseen. Sisdllon ei vélttdmatta tarvinnut olla edes kau-
pallista, vaan my0s esimerkiksi tekninen tieto saattaa olla kohderyhmasta kiinnostavaa ja
sitd myota sitouttavaa. Tarkeimmaksi koettiin omien kohderyhmien tunnistaminen ja ym-

martdminen sekd onnistuneiden viestien toteuttaminen.

“Siindkin on tdrked loytdd se raja, ettd meilld pitdd olla kunnolla sanottavaa sille seg-
mentille tai asiakasryhmdlle.” Yritys C

Sitouttavaa ja kiinnostavaa siséltod yritykset tuottivat sosiaalisen median kanavien liséksi
nettisivuilleen, joita pidettiin monessa yrityksessd markkinoinnin keskipisteend. Kaikkien
haastateltujen yritysten nettisivut oli pdivitetty vastaamaan nykypéivin vaatimuksia, jotta
seurantaa ja tulevaisuudessa mahdollista personointia pystytddn toteuttamaan. Kevyiti si-
sdllon kohdistamiseen ja sivujen rddtilointiin kdytettdvid toimenpiteitd oli jo kdytdssi,

mutta tdysin personoitua sisdltod ei vield yksikdédn yritys tuottanut.

Sosiaalisen median eri kanavat ja niilld julkaistut sisdllot olivat nousseet tirkeiksi mark-
kinoinnin vilineiksi kaikissa yrityksissd. Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram ja You-
Tube olivat kdytosséd ainakin osittain kaikilla yrityksilld. Tehokkaimmaksi kanavaksi to-
dettiin LinkedIn, sen erinomaisten markkinoinnin kohdentamiseen mahdollistavien toi-
mintojen vuoksi. Muutamat yritykset mainitsivat erikseen kampanjoiden tuottaneen yl-
lattdvan hyvid tuloksia suhteellisen pienilldkin budjeteilla, etenkin silloin kun kampanjat

oli toteutettu itse yrityksen omilla resursseilla.

Markkinoinnin mittaamisen taso oli haastatelluissa yrityksissd vaihtelevaa. Osa oli aset-
tanut mittaamisen toiminnan kehittdmisen keskioon, osa ei ollut vield toteuttanut kéytin-
ndssd minkddnlaista markkinoinnin mittaamista. Ne, joilla markkinoinnin mittarit olivat
kdytossd, oli asetettu niin taloudellisia kuin laadullisiakin mittareita. Taloudelliset mittarit
painottuivat markkinoinnin tehokkuuden mittaamiseen ja laadulliset ldhinné sitouttami-
sen ja sisdllon optimoinnin mittaamiseen. Puhdas markkinoinnin toimenpiteiden mittaa-
minen nihtiin osittain haastavana huonon CRM-jérjestelmén kéyton vuoksi. Sosiaalisen
median mittaristot, erilaiset sitouttamisen mittarit ja liidien pisteytykset olivat suhteelli-

sen hyvin médritelty.

“Meiddn visio on, ettd pystyttdisiin ihan oikeasti linkkaamaan [markkinoinnin mittaami-
nen] myynticaseihin ihan rahaksi. Tdlld hetkelldi se on aina vdlillistd.”
Yritys B
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Haastatteluista selvisi, ettd markkinoinnista vastaavien henkildiden omat taustat ja kiin-
nostuksen kohteet vaikuttivat yritysten markkinoinnin toteuttamisen tapoihin. Myynnista
kiinnostuneet ohjasivat markkinointia vahvemmin ldhemmés myyntid, markkinoinnin
mittaamiseen perehtyneet olivat kehittdneet toimintaa mitattujen tulosten avulla ja digi-
taaliseen markkinointiin vihkiytyneet kehittivit aktiivisesti yrityksen digitaalisia markki-

nointikampanjoita ja kéytettidvid teknologioita.

6.1.3. Prosessit

Markkinointistrategiat ja asiakkuusstrategiat nojasivat haastatelluissa yrityksissid hyvin
pitkélti myyntistrategioihin. Toiminta perustui yrityksissi liidipohjaiseen toimintamal-
liin, jossa markkinointi pyrki toimimaan myynnin tukena ja tuomaan markkinointiviestin
nékyviksi myyntiprosessin eri vaiheisiin. Operatiivinen muutos kohti asiakasléhtdisem-
pdi ja mitattavampaa toimintaa oli tilla hetkelld yrityksissd toteutumassa. Arvolupaus-
ketjun toteutuminen aina tuotekehityksestd markkinoinnin kautta myynnin hyddynnetté-
véksi ei toiminut tdysin tehokkaasti, vaikka kdytinndssd se néhtiin mahdollisena ja ennen
kaikkea tarpeellisena. Arvolupausten kulkeutuminen l4pi organisaation ja prosessien
kautta asiakkaille néhtiin haastavaksi, vaikka ldhdetietoa oli haastatelluissa asiantuntija-

organisaatioissa hyvin saatavilla.

Kaikissa yrityksissd prosessien ldpindkyvyys ja selked kuvattavuus nousivat tirkeiksi te-
kijoiksi eri osastojen yhteistyon toimivuuden ja liiketoiminnan kehittdmisen kannalta.
Télld hetkelld haastatelluissa yrityksissd markkinoinnin yhteistyon toivottiin toimivan
vieldkin saumattomammin muiden osastojen kanssa, joista tdrkeimmiksi koettiin myynti,
tuotekehitys ja tuotehallinto. Parhaimmillaan toiminta néhtiin toteutuvan silloin, kun
markkinointi suunnitteli toimenpiteitdén yhdessd muiden osastojen kanssa ja huonoim-
millaan silloin, kun markkinointi ja muut osastot tuskin kommunikoivat keskenién, eika
muiden toimenpiteitd pystytty seuraamaan esimerkiksi CRM-jdrjestelmdn kautta. Myos
eridvit ajattelutavat liiketoiminnasta haastoivat yhteistydn sujuvuutta. Osastojen néhtiin
kampanjoiden suunnittelu ja projektien toteuttaminen nihtiin eri osastojen nikokulmasta

eri tavoin.

“Markkinointi miettii kohderyhmid, myynti miettii pddasiassa projekteja, tuotehallinta
miettii jakelukanavia.” Yritys F

Liidien laadunvalvonta, liidiprosessien ldpivienti ja markkinoinnin tuki myyntiprosessin

eri vaiheissa olivat kehitystyon alla kaikissa haastatelluissa yrityksissd. Haastatelluissa
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yrityksissd oli pohdittu, miten markkinointi pystyy tukemaan ja osallistumaan myynti-
prosessiin vahvemmin. Liidien laadun parantaminen koettiin markkinoinnin térkeéksi
tehtéviksi myyntiprosessin etenemisen ja tehokkuuden kannalta. Erilaisten pisteytyksien
ja liidiprosessien hoitotoimenpiteiden avulla pyrittiin nostamaan myynnille siirrettdvien
liidien laatua, jotta ne olisivat mahdollisimman ldampimii, eli valmiita tekemdin ostopaa-
toksen siirryttyd myynnin kisittelyyn. Seuranta oli tdlla hetkelld kédytossd vaihtelevasti
CRM-jérjestelmisté ja analytiikkatyokaluista riippuen. Liidien laadun tarkkailu nousikin
esiin markkinoinnin ja myynnin yhteistyon parantamisessa monissa yrityksissd. Myynnin
ei haluttu tuhlaavaan aikaa huonojen liidien ldpik&ymiseen, silld sen saatettiin ndhda vai-
kuttavan suhtautumiseen markkinoinnilta saatuihin liideihin yleisestikin. Tdma taas ndh-
tiin johtavan siihen, ettd hyvitkin liidit hukkuvat myyntiputken aikana ja seuraaminen jai
védhiiseksi. Niilld yrityksilld, joilla asiakkaat olivat tiedossa esimerkiksi tiettyjen projek-
tien osalta, myynti ei vaatinut markkinoinnilta lisdi liidejd. Puolestaan niissd yrityksissé,
joissa kaikkia asiakkaita ei entuudestaan tunnettu, myynti toivoi markkinoinnin tukea uu-
sien asiakkaiden 16ytdmiseen. Erilaiset koulutukset liidiprosessin ja asiakkuuksien hoito-
mallien toteuttamisesta olivat vahvistaneet yhteistd ymmaérrystd toiminnasta ja tavoit-
teista. Yrityksissd, joissa oli otettu kdyttoon uusia toimenpiteitd, vaadittu kirsivillisyytta,
tehty kompromisseja ja vélttdméttomié viélietappeja, jotta prosessien oli pystytty kehitté-

méén yhtendisempédn suuntaan.

”Digimarkkinoinnin ldmmittelyosuus ja sit myynti otti kopin niistd, niin siitd tuli tosi hy-
vid tuloksia. Et sillon kun tehdddn yhdessd niin se toimii.” Yritys C

”Ja yhteiset tyokalut, elikkd meilld on CRM:t, markkinoinninautomaatiovdlineet, joissa
me pystytddn seuraamaan koko putki siitd liidistd opportunitiin ja ndin poispdin. Sehdn
tekee sen, ettd se helpottaa sitd yhteistyotd, kun meilld on yhteiset mittarit.” Yritys E

Asiakasymmarrys ja sen kehittdminen nousivat haastatteluissa vahvasti esiin. Niissi lii-
ketoimintayksikdissd, joissa tuotteet olivat korkeaa lisdarvoa tuottavia ja vaativat pitkdn
ostoprosessin asiakasymmairrys ja sen hydodyntdminen paitoksenteossa korostui erityi-
sesti. Télld hetkelld asiakasymmarrystd pyrittiin hyddyntdméén asiakkaiden segmentoin-
nissa ja sen myotd toimenpiteiden tehokkaassa kohdentamisessa. Asiakkaiden segmen-
tointia tehtiin haastatelluissa yrityksissd niin koon, potentiaalin, toimialan, liiketoiminnan
kuin maa-, tuote- sekd ammattitason mukaan. Asiakkuuksien jaottelu ja segmentointi
pohjautui kuitenkin ldhtokohtaisesti myyntistrategiaan ja markkinoijat pitivét tirkedna
kehityskohtana my6s myynnin asiakasymmarrysti, jotta koko yrityksen toimintaa pysty-

tadn siirtymain vahvemmin lisdarvotyyppiseen ja palvelupohjaiseen malliin.
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”Aiemmin oltiin hyvid siind, ettd markkinointiin asiakkaille, jotka ostais meiltd joka ta-
pauksessa ja sit markkinoidaan hyvin kylmille asiakkaille, jotka ei vdilttdmadttd oo kovin
kiinnostuneita meistd.” Yritys D

Haastateltavat pitivdt markkinoijia nopeasti oppivina ja myyntid hitaampana. Samalla
kuitenkin my6s markkinoinnin ihmisiltd odotettiin ketteryyttd ja muutoksia kohti kaupal-
lisempaa ajattelua, joka muokkaisi myds markkinoinnin toimintaa luontevasti myynnilli-
sempéén suuntaan. Yritysten sisélld yhteistyon toimivuudessa ja prosessien sujuvuudessa
nikyivit maakohtaiset erot seké resurssien kuin osaamisen tason vuoksi. Tueksi markki-
noinnin ja muiden osastojen vilille oli muutamassa yrityksessd médritelty erilaisia tuki-
funktioita ja vilirooleja, jotka varmistavat liidi- ja asiakasprosessin tehokkaan toteutumi-
sen. Néiden avulla osastojen ja prosessien vilisid kuiluja oli pystytty kaventamaan ja

osastojen viliin jddvien toimenpiteiden vastuut kattamaan.

6.1.4. Teknologia

Teknologisten tydkalujen hyddyntdminen haastatelluissa yrityksissé oli hyvin eri tasolla.
Haasteena teknologian osalta ei ollut ainoastaan sen kdyttdonotto vaan myos todellinen
kiyttd ja hyodyntdminen. Haastattelujen perusteella uusien tydkalujen tdytyi olla tar-
peeksi yksinkertaisia, jotta niitd pystyttiin oikeasti hyddyntdméén operatiivisen toiminnan
tukena. Kdyttdonoton kannalta myds tulevaisuuden tarpeet ja tydkalun tarjoamat hyodyt
oli otettava huomioon, jotta niitd pystytddn hyodyntdmédéin toiminnan ja prosessien kehit-

tyessd my0s tulevaisuudessa.

Suurimmassa osassa haastatelluissa yrityksissd oli kdytdssddn toimivat CRM-jérjestel-
miét, ei kuitenkaan kaikilla. Muutamassa yrityksessd myos markkinoinnin automaation
tyokalut oli otettu kdyttdon ja integroitu CRM-jédrjestelmiin. Pelkka teknologisten tyové-
lineiden kiyttdonotto ei ollut taannut jirjestelmien systemaattista kayttdd ja todellista
hyodyntdmisté tydarjessa. Teoriassa monissa yrityksissd kdytossd olevien jdrjestelmien
avulla pystyi seuraamaan liidi- ja asiakashallintaprosesseja — ndin ei kuitenkaan useim-
missa yrityksissd todellisuudessa tapahtunut. Tdhdn ndhtiin syynd myynnin vdhdinen
CRM-jérjestelmén kaytto tai heikko ymmarrys liidiprosessin teknisesti toteuttamisesta,
minkd seurauksena asiakastieto osastojen vililld ei litkkunut saumattomasti, mikd puo-

lestaan vaikeutti markkinoinnin tulosten seuraamista ja mittaamista.

VEt tietylld lailla vield ollaan sellaisessa murroksessa, ettd tajutaan hyédyntdd kyseistd
tyokalua tai teknologiaa.” Yritys D
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Markkinoinnin automaatio oli haastatelluissa yrityksissa kdytossa tai pilotointivaiheessa.
Sen mahdollisuudet toimenpiteiden tehostamisessa, manuaalisen tyon vihentdmisessa ja
asiakaspolun kehittdmisessd oli tunnistettu ja hyddyntdminen ndhtiin nykypdivéisen
markkinoinnin edellytyksend. Yksi haastatelluista yrityksistd voidaan néhda suomalai-
sissa B2B-yrityksissd markkinoinnin automaation edellékivijéni, silld automaatio oli ol-
lut kdytdssd jo yli viisi vuotta ja markkinoinnin automaatio integroituna CRM-jdrjestel-
méiin. Jirjestelmien saumattomaan integraatioon pyrkivit tulevaisuudessa myds muut

yritykset.

Niissé yrityksissd, joissa CRM ja automaatio olivat kdytossd, ensimmaéiset teknologiset
viélittdmét hyddyt oli pystytty todistamaan. Teknologian ja datan hyddyntdmisessd néh-
tiin kuitenkin vield valtavasti mahdollisuuksia jokaisen yrityksen liitketoiminnan kehitta-
misessd. Dataa pyrittiin jo télld hetkelld hyodyntdméan entistd enemmén padtdksenteon
tukena ja sitd keréttiin muun muassa yritysten sosiaalisen median kanavista, nettisivuilta
ja CRM-jérjestelmistd. Myynti- ja markkinointiprosessien kehittdmisen kannalta asiak-
kaiden kiyttdytymisen ja toimenpiteiden seuranta nostettiin keskeisiksi tekijoiksi, joskin
niiden toteuttaminen oli vield hyvin alkuvaiheessa. Tulevaisuudessa erityisesti ennusta-
vaa analytiikkaa ja verkkovierailijoiden seurantaa haluttiin kehittdd, jotta asiakkaita pys-
tyttiisiin ymmartdmain paremmin. Datamallien kehittdmiseen ja niiden analysointiin ko-
ettiin tarvitsevan yrityksiin osaavia analyytikkoja, joita muutamassa yrityksessé oli jo pal-
kattu useampiakin. Analyytikkojen avulla datasta saadaan yksinkertaistettujen mallinnus-
ten avulla hyotymaéén kaikki tietoa tarvitsevat ja kehittdiméaan litketoimintaa dataan poh-

jautuen.

“Kuka sitd dataa kaivaa ja toisaalta mistd l6ydetddn ihmistd, jotka ymmdrtdvit sen ar-
von. Ja ettd silld voidaan oikeasti hakea ihan kasvua euroissa, mutta myos kasvattaa asi-
akkaalle lisdarvoa.” Yritys D

6.2. ABM suomalaisissa teollisuusyrityksissa

Haastattelujen alussa esiteltiin ABM-tasot ja ABM-prosessit, jotta varmistettiin jokaiselle
haastateltavalle vihintddn saman tasoinen ldhtdtaso haastatteluun. Osalle ABM oli tu-
tumpi kuin toisille, mutta jokaisella oli jonkinasteinen késitys sen toimintaperiaatteissa.
Yrityksiksi valittiin B2B-markkinoivia yrityksid, joiden koettiin olevan potentiaalisia
ABM-strategian kédyttoonoton osalta yrityksen toimialan, tarjooman ja koon perusteella.

Haastattelujen perusteella selvitettiin, miten ABM-strategia nayttiytyy tédlld hetkelld
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yritysten organisaatiorakenteessa, markkinoinnin toimenpiteissi, yrityksen prosesseissa

ja kiytossd olevan teknologian osalta.

6.2.1. Yritysten nykytila

ABM oli haastateltaville joissain miérin entuudestaan tuttu — osalle vain terminé, osa oli
tehnyt jo joitain toimenpiteitd kdytdnnon tasolla. ABM-ohjelmien rooli haastateltujen yri-
tysten strategioissa oli kuitenkin vield hyvin pientd, suurimmalla osalla ei kyseisen termin
alla lainkaan kéytossd. Haastatteluista selvisi, ettd ABM néhtiin soveltuvan hyvin yritys-
ten asiantuntijamyyntiin perustuvaan toimintamalliin, jossa asiakkuudet ovat hyvin pit-
kalti yritysten tiedossa. Sen avulla nykyistd toimintaa pystyttdisiin viemdin systemaatti-

sempaan suuntaan niin tehokkuuden, mitattavuuden kuin suunnitelmallisuudenkin osalta.

“Mutta jos miettii, ettd ABM on tai ABM ei ole, niin me ollaan ehkd siind puolessa vi-
lissd.” Yritys D

ABM-strategian kdyttoonotto oli aloitettu sitd toteuttavissa tai suunnittelevissa yrityk-
sissd haastateltavien omasta tai heidén esimiehien toimesta. Markkinointihenkil6iden te-
kema sisdinen myynti sekd esimiehille ettd myynnille oli koettu helpoksi, silli ABM-
periaatteet néhtiin yrityksissd potentiaaliseksi toimintamalliksi, jonka avulla pystytdén
keskittdméén toiminta suunnitelmallisesti tarkeisiin asiakkuuksiin. Kun kyseessé oli pit-
kin myyntiprosessin vaativat tuotteet ABM nihtiin helposti linkitettdvdné nykyisten asi-
akkuuksien hoitomalleihin tai projekteihin. Kokonaisvaltaisen kdyttdonoton koettiin kui-
tenkin vield aikaa, silli ABM-ohjelmien toteuttamista ei pidetty yrityksissd kdytdnnossi

niin yksinkertaisena kuin se teoriassa esitetddn.

“Parastahan tdssd on tietylld tavalla ollut se, ettd kukaan ei oo tdtd niinkun kyseenalais-
tanut.” Yritys F

Haasteeksi koettiin erityisesti yritysten nykyiset organisaatiorakenteet, jotka olivat jakau-
tuneet selkedsti eri osastoiksi. ABM-strategian ldpiviemiseksi nykyinen, perinteinen or-
ganisaatiomalli vaatisi muutoksia, mink4 uskottiin vievén aikaa, vaativan uusia osaajia ja
muutoksia tyotehtdvissd. Hyodyt ymmarrettiin kaikilla organisaation tasoilla ja osastoilla,

mutta kdytdnnon toteuttaminen vaatii vield suunnittelua.

“Markkinoinnin pitdisi siirtyd ldhemmdksi key account managementia, Kun se on strate-
gisella tasolla, silloin ihmisen pitdisi olla account tiimissd kokonaisena. Ei voi olla tuki-
toiminto, joka huutelee reunoilta.” Yritys B
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Ne yritykset, jotka olivat tutustuneet ABM-strategiaan ennen haastatteluja syvillisem-
min, olivat toteuttaneet ABM-ohjelmia pilottien kautta. Pilottien skaalaaminen, eli laa-
jempi kéyttoonotto toimiviksi ohjelmiksi néhtiin kuitenkin vield haastavana, silld yritys-
kulttuuri ja resurssit eivét olleet silld tasolla, etti ABM-ohjelmia olisi pystytty ldhted to-
teuttamaan laajemmin. Yhdessidkédn yrityksessé ei ollut varsinaisia ABM-asiantuntijoita,
vaan ABM-strategioiden suunnittelu ja kehittdminen olivat télld hetkelld vain pieni osa
markkinoinnin pdivittdistd tyotd — useilla vain ajatuksen tasolla tulevaisuuden suunnitel-
missa. Suurin osa yrityksisté tarvitsi tilld hetkelld vield ymmarrystd siitd, miten ABM
kannattaisi omassa yrityksessi toteuttaa, ja mitd hyotyji se tarjoaisi juuri oman yrityksen

toiminnan kehittdmiseen.

“Teknologian hyédyntdminen ja markkinoinnin ja myynnin saumattomampi yhteistyo,
ettd niihin keskitytddn.” Yritys C

Haastateltujen yritysten ABM-piloteista saatuja tuloksia ei vield pystytty todentamaan,
silld toteuttamisen osalta oltiin vasta hyvin alkuvaiheessa. Tulosten ndkyminen yrityksen
menestyksessé vaatii vield aikaa, silld kauppojen syntyminen vie useissa tapauksissa jopa
vuosia. Télld hetkelld ABM-strategian hyotyja peilattiin vahvemmin yritysten toiminta-
mallin muutoksen kannalta kuin liiketoiminnallisten mittareiden osalta. Joka tapauksessa
suurimmassa osassa yrityksid tulevaisuudessa panostukset ABM-ohjelmiin uskottiin kas-

vavan, joskaan sen ei uskottu tiysin korvaavan perinteisempédd markkinointia.

“"ABM tulee olemaan se juttu!” Yritys F

6.2.2. Markkinoinnin nykyisissé toimenpiteissa

Yritysten tdimén hetkiset markkinoinnin toimenpiteet vastasivat hyvin pitkilti ABM-oh-
jelmissa toteutettavia toimia. Kuten sanottua, ABM ei vaadi uusia toimenpiteitd, vaan
markkinoinnin kohdentamista strategisesti tirkeisiin pystytddn usein toteuttamaan yritys-
ten nykyisilla toimenpiteilld. Haastatteluissa esiin nousseet perinteiset markkinoinnin kei-
not, kuten tapaamiset, tapahtumat ja myynnin tukimateriaalit sekd digitaalisella puolella
toteutettavat sdhkopostimarkkinoinnit, kampanjat ja erilaiset siséllot ovat myds ABM-
ohjelmissa hyddynnettdvid markkinoinnin toimia, jotka vaativat vain tarkkaa kohdenta-

mista ja tulosten mittaamista.

“Jos nyt putsataan timd termi pois, niin tehdddnko tdmdn tyyppisid toimenpiteitd, niin
kylld varmasti tehdddn. Mutta tehdddnké niitd tdmmoisen ABM-termin alla, niin se on
niinkun se toinen juttu.” Yritys E
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Nykyiset toimenpiteet ja markkinoinnin ajattelumalli ndyttiytyivit hyvin pitkélti ABM-
ohjelmissa toteutettavien toimenpiteiden kaltaisina, silld markkinoinnin toimenpiteité oli
pyritty toteuttamaan kohdennetusti oikeissa kanavissa ja oikeaan aikaan. Nihtiin tir-
kednd, ettd kohderyhmille ja segmenteille tarjotaan kiinnostavaa sisdltod, joka aktivoi
heitd toimimaan. Markkinointiosaston yksittdisind kampanjoina tai markkinoinnin taktii-
koina toteutetut arvolupaukset ja sisillot eivdt vastaa ABM-strategian perusperiaatteita,
ellei koko organisaation yhteistyOssi keskitd toimenpiteitd tdrkeimpiin asiakkuuksiin.

"Kylld tdytyy itse tietdd ensin, ketd haluaa tavoittaa. Se on niin kuin iso muutos, joka
liittyy tihdn asiaan.” Yritys F

Yrityksissd oli pyritty karsimaan markkinoinnin toimenpiteitd, joiden ei koettu tuovan
lisdarvoa, joiden tuloksia ei pystytty mittaamaan ja joihin kohdistuvia panostuksia ei
ndhty kannattavina yrityksen tai asiakkaan ndkokulmasta. ABM-strategiaan tyypilliset
piirteet; asiakasldhtoisyys ja kohderyhmaéldhtdinen markkinointi olivat viime vuosina
nousseet jokaisen haastateltavan yrityksen markkinoinnin keskioon. Markkinoinnin to-
teuttaminen oli siirtynyt yhd vahvemmin asiakasldhtdiseksi, jossa asiakkaiden tarpeita,
kayttaytymistd ja ostoprosesseja haluttiin ymmartdd paremmin erilaisten markkinatutki-
musten ja analytiikan avulla. Myds syvédn asiakasymmarrykseen perustuva kohderyh-

maéajattelu nousi kaikissa haastatteluissa nykypéivin markkinoinnin peruspilariksi.

Segmentoinnin ja asiakkaiden valinnan osalta, ne yrityksen, jotka haastatteluissa kertoi-
vat valitsevansa asiakkaat itse, kokivat asiakkaiden jaottelun ABM-tasoille mahdollisena,
joskin todellisuudessa haasteellisena. Haastateltavat sijoittivat kaikkein tdrkeimmat
avainasiakkuudet strategiselle tasolle, seuraavan tason asiakkuudet skaalatulle tasolle ja
loput ohjelmalliselle tasolle. Jaottelu ndhtiin soveltuvan hyvin monen yrityksen nykyi-
seen asiakkuuksien hoitomalliin, jotka perustuivat padosin asiakkuuden kokoon tai po-

tentiaaliin.

6.2.3. Nykyisissd prosesseissa

Haastateltujen yrityksen nykyiset prosessit markkinoinnin ja myynnin osalta olivat suu-
rimmaksi osaksi rakentuneet perinteisen myyntisuppilon mukaan, jossa pyrittiin lisda-
méén tietoisuutta ja johdattamaan asiakasta kohti ostopédétdstd. Resurssien puutteen ja
vihdisen ABM-ymmarryksen ja -osaamisen vuoksi yrityksissé ei oltu vield siirrytty tdy-
sin ABM-léhtoiseen ajatteluun, mutta sen oletettiin — ja toivottiin tulevaisuudessa kasvat-

tavan rooliaan, prosessien tehokkuuden, systemaattisuuden ja asiakaskokemuksen
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parantamisen vahvistamiseksi. ABM koettiin olevan tulevaisuudessa osa suurempaa
suunnitelmaa — seuraava askel myynnin kehitykselle. Télld hetkelld yrityksissd mietittiin
vield, mihin oma tekeminen taipuu ja miten prosessit kannattaa rakentaa, jotta ABM-oh-
jelmien kautta saadaan omasta toiminnasta tehokkaampaa ja litketoiminnallisesti kannat-

tavampaa.

“"ABM itseasiassa vois auttaa jopa niin kun myynnin omassa budjetoinnissa jo itseasiassa
ennen kuin me aletaan suunnittelemaan, et miten me otetaan en asiakkaat kiinni. Peila-
taan sitd kddnteisesti toista kautta. Md oon tdtd meiddn myyntijohtajien kanssa kdynyt
ldpi ja ne on miettineet sitd ja todenneet, et tissdhdn ihan niin kun jdrked!” Yritys F.

Teoriassa esitetyn ABM-prosessin toteuttaminen koettiin ymmarrettdviksi, joskaan kéy-
tannossd sitd ei ndhty niin suoraviivaiseksi. Yrityksissi, joissa ABM-ohjelmia oli pilo-
toitu, toteuttaminen oli aloitettu pienemmistd liitketoiminta-alueista kohdentamalla, ko-
keilemalla ja testaamalla, 1dhestyminen ndhtiin helpommin ikd4n kuin “vadréastd pdasta”.
Siirtyminen uuteen toiminta- ja ajattelumalliin ndhtiin vaativan ty6té ja vélietappeja en-
nen kokonaisvaltaista siirtymisti ABM-strategiaan. Tulevaisuudessa yhd enenevissi
médrin dataan pohjautuvaan péddtoksentekoon pyritddn siirtymédn mittaamisen, analy-
soinnin ja syventyvédn asiakasymmaérryksen myotd. Mikali yrityksissé siirrytdén koko-
naisvaltaisesti ABM-strategiaan, toivottiin sen tapahtuvan johtoryhmén kautta, siten ettad
tavoitteet tulisi ylhdaltd asetettuina ja yrityksen sisdlld olisi useampia henkilditd vieméssa

ajatusmallia eteenpdin omalla osastollaan.

“Ei riitd, ettd markkinointi-ihminen draivaa, vaan se vaatii, ettd edes joku muuallakin
organisaatiossa ymmdrtdd sen johdon lisdksi. Et silld operatiivisella tasolla on tarpeeksi
niitd, jotka puskee sitd eteenpdin.” Yritys D

ABM-prosessin osalta haasteellisimmaksi koettiin ensimmadiset vaiheet — eli toisin sanoen
ajatusmallin muuttaminen strategisiin asiakkuuksiin pohjautuvaksi. Téll4 hetkella yritys-
ten myynti jakautui hyvin asiakas- tai segmenttikohtaisesti ja markkinointi toimi myynti-
prosesseissa myynnin tukena. ABM koettiin yrityksissid helpommin ldhestyttaviksi pro-
jektiperusteisesti, nykyisen asiakkuuksien hallintamallin mukaisesti, elinkaariajattelun
kautta tai erillisen tiimin avulla, joka tehtévinad olisi pohtia yhteisid tekemisid ja tavoit-
teita — toimisi ikdan kuin yhtend yhdistévind elimena eri osastojen vélilld asettaen strate-

gia, tavoitteet ja mittarit.

“"Mutta jo myynnille on ddrimmdisen hankalaa tuottaa listaus, ketkd on key account,
ketkd on b:t ja ketkd on a:t. Puhumattakaan siitd, ettd pddstdis siihen tavoiteasetantaan,
ettd kuinka paljon sd haluat myydd niille kuukausittain jne.” Yritys F
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Asiakkaan ostoprosessien muuttuminen entisti ammattimaisemmaksi ja ostajapuolella
useiden padtoksentekijoiden vaikuttamiseksi kohdennettu markkinointi ja suunnitelmal-
liset myyntiprosessit néhtiin yrityksissi tiarkeind. Yritykset kokivat tarpeelliseksi tunnis-
taa ja 16ytdd keinoja, joilla pystyvit vaikuttamaan ithmisiin ostopédétoksen taustalla. Silloin
kun myynnilld oli hoidettavana vain rajattu méard asiakkuuksia asiakkuuksiin riitti pa-
remmin aikaa keskittyd ja arvonluontiprosessi koettiin helpommaksi ja paremmin toteu-
tettavaksi. Haastattelujen perusteella ABM-ohjelmien ndhtiin olevan keino tehokkaam-
paan ratkaisupohjaisen arvoluonnin myyntiin. Kun yritykset pohtivat, miten luoda lisdar-
voa asiakkailleen, ja miten heidét saadaan kokemaan parempi palvelukokemus ABM ja
avainasiakkuuksien hallinta ndhtiin kriittisind tekijoina.

”Key account managementin asiakasymmdrrys yhdistettynd ABM-tyékaluihin ja ettd me
osataan viedd oikeanlaisia viestejd oikeisiin paikkoihin on aivan kriittistd meiddn tule-
vaisuuden kannalta.” Yritys A

“Ja kaikki, siis kun puhutaan asiakaskokemuksesta. ABM-approach on siind ihan huippu,
jos sen hyvin virittdd sen koneen. Pystytddn puhuttelemaan asiakasta ja personoimaan
viesti hyvin.” Yritys B

Yhteisty0 oli vaihtelevaa eri osastojen ja maiden vililld, mutta haastatteluista selvisi, ettd
ne yritykset, joissa yhteistyotd oli toteutettu eri osastojen vélilld, oli ndhty positiivisia
vaikutuksia toimintaan. ABM-strategian nihtiin tuovan markkinointia 1dhemmads liiketoi-
mintaa ja kaupallista ajattelua. Mitd kaupallisempana markkinointi koettiin haastatel-
luissa yrityksissd ja markkinoinnin mittaaminen tirkeéksi, sitd tiiviimmaiksi yhteistyota
toivottiin myynnin kanssa. Markkinoinnista vastaavat henkil6t eivét kokeneet haastatte-
lujen perusteella pystyvéinsd mittaamaan tdysin tyonsa tuloksia, mikéli yhteistyo ei toimi-
nut ja tieto osastojen vililla ei liikkkunut saumattomasti. ABM-strategian koettiin méérit-
tavén yrityksen toimintaa ja prosesseja tavoiteasetannan kautta yhtendisempéén suuntaan.
Todellisuudessa, vaikka tavoitteet olivat yhteiset ja mittaristotkin osassa samat, ei proses-
sien toteutus silloinkaan ollut tdysin linjassa osastojen valilld. Yhteinen tavoiteasetanta ja

yhtendinen toimintamalli vaativat vield tyOstimistd ABM-strategian toteuttamiseksi.

“Mutta myyntihdn kuitenkin ldhtokohtaisesti myy ja niitd kiinnostaa se, ettd se yhteistyo
toimii ja ettd tulee tuloksia, eikd ne ajattele sitd sille, ettd minkd sateenvarjon alla tdd
homma menee.” Yritys E

“Vieldkin vdlilld tormdd siihen, ettd kun ne tavoitteet teoriassa on samoja, mutta mita-
taan vihdn eri tavoilla, niin se on ehkd suurin. Silld ei oo vdilid missd sd istut, silld ei oo
vdlid kuka sun esimies on, mutta se et tavoitteet tulisi ylhddltd alas johdettuina samoina.”
Yritys D
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Asiakkuuksien jaottelu ABM-tasoille koettiin yrityksissd melko suoraan linkittyvén té-
min hetkiseen jaotteluun. Strategisen tason asiakkuudet olivat tilld hetkelld pddosin
myynnin vastuulla, kun taas alemmat tasot olivat markkinoinnin keinoin ty0stettivia.
Strategisella tasolla tunnistettiin suurin potentiaali asiakassuhteiden vahvistamiseen, yh-
dessi asiakkaan kanssa kasvamiseen ja kauppojen suuruusluokan kasvattamiseen. Kui-
tenkaan tdmin hetkisten resurssien ei koettu riittdvan kaikissa yrityksissd strategisten
ABM-ohjelmien toteuttamiseen. Strategisesti tdrkeét asiakkuudet pystyttiin useimmissa
tunnistamaan, mutta kokonaisvaltaista markkinoinnin toteuttamista ja panostusta ei niihin
toistaiseksi vield uskallettu toteuttaa padosin vaadittavien panostusten ja riskien vuoksi.
Haasteeksi nousi myds strategisen tason skaalaaminen, eli onnistuneiden toimenpiteiden

monistaminen ja hyddyntdminen muihin strategisiin asiakkuuksiin.

Skaalattu taso jéi haastatteluissa jossain méérin strategisen ja ohjelmallisen tason varjoon.
Sen ymmartdminen ja toteuttaminen sellaisenaan ei noussut yhdessidkédn haastattelussa
esiin, vaikka todellisuudessa nykyisissd toimenpiteissd on hyvin paljon yhtéldisyyksid
skaalatun ABM-tason toteuttamiselle. Se koettiin tdssd vaiheessa vield vilimallina, johon
oli vaikeampi tarttua kuin ABM-tasojen “ddripdihin”. Toisaalta haastateltavat jaottelivat
nykyisid asiakassegmenttejién skaalatulle tasolle sopiviksi segmenteiksi, joilla olivat tun-
nistaneet yhteisid haasteita. Esimerkiksi nettisivuilla toteutettu kevyt personointi perustui

todellisuudessa skaalatulla tasolla toteutettaviin periaatteisiin.

“Et ehdottomasti toi skaalattu tulee oleen, mut et se vaatii et pystytddn jollain lailla tun-
nistamaan noista molemmista ddripdistd niitd juttuja.” Yritys D

Ohjelmallinen taso tuntui helpoimmin toteutettavalta sen vaatimien resurssien ja kaytet-
tavien teknologioiden vuoksi. Ohjelmallinen ABM néhtiin hyvin pitkélti markkinoinnin
automaationa, jonka avulla ostoprosessia pystytdisiin nopeuttamaan ja helpottamaan. Oh-
jelmallisilla taktiikoilla ndhtiin olevan vaikutus suurempien asiakasryhmien tavoittelussa
ja palvelukokemuksen parantamisessa ja litketoiminnan kasvattamista. Taso koettiin hel-
poksi lahtokohdaksi aloittaa ABM-ohjelmien toteuttaminen, silld sen ei koettu sitovan
niin paljon resursseja ja riskit koettiin pienempind. ABM-ohjelmista se koettiinkin hel-
poimmin jalkautettavana, silld kohdeasiakkuuksiksi voidaan valita useita, eikd panostuk-
sia tarvitse pilottivaiheessa riskien varjostamana kohdistaa vain suuriin strategisiin asiak-

kuuksiin.
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6.2.4. Teknologiset valmiudet

Talla hetkelld kaikissa haastatelluissa yrityksissd ei ollut kidytossddn CRM-jdrjestelméi
ja markkinoinnin automaatiota ja jos oli, niiden avulla kerdtyn datan hyddyntdminen oli
vaihtelevalla tasolla. Lisdksi vain kahdessa yrityksessd teknologiset tyokalut oli integ-
roitu. Niissd yrityksissd, joissa teknologiset tyokalut olivat kdytossd, oli huomattavasti
helpompaa miettia ABM-ohjelmien kdyttdonottamista omaan organisaatioon. Ilman toi-
mivaa CRM-jdrjestelmid ja kdytdssd olevia markkinoinnin automaatiotydkaluja, ei

ABM-ohjelmien rakentamista, toteuttamista tai mittaamista koettu jérkeviksi.

"Kylld ne on mun mielestd kaksi elementtid. Infra pitdid olla kunnossa ennen kuin lihde-
tddan tollaiseen projektiin. Tdytyy ymmdrtid CRM ja automaatio — ja olla strategia
pddlle.” Yritys B

”Se on aika ilmeistd, ettd tdmmoisen tekeminen skaalassa ilman CRM- ja alla olevaa
Jarjestelmdd ei ole jdrkevid kerta kaikkiaan.” Yritys A

Paremman asiakasymmairryksen osalta kaikissa yrityksissd koettiin olevan kehittimisen
varaa. Asiakasymmarrys koettiin olevan tiiviisti liitoksissa ideaaliasiakasprofiilin ja
ABM-prosessin ensimmadisen osan, eli asiakaslistan médrittelyssd. Kuten aiemmin mai-
nittiin, haasteeksi etenkin niissé yrityksissé, joissa asiakkaita ei tdysin tunnettu oli nimen-
omaan laatia lista strategisesti tdrkeimmistd asiakkuuksista. Dataa koettiin olevan tarjolla
runsaasti, mutta sitd ei osattu vield tdysin hyodyntia ja analysoida padtdksenteon tukena.
Ennustava analytiikka nousi haastatteluissa yhdeksi tulevaisuuden térkeistd kehityskoh-

dista asiakasymmairryksen ja asiakaskokemuksen parantamisessa.

“Data on vaan dataa. Mut sit kun sd ymmdrrdt, mitd silld voidaan tehdd ja kun sille on
tarve, niin ihan datan ylldpitdminen ja miten sitd kerdtddn ja miten saadaan asiakkaat
haluun antaa sitd. Luodaan se lisdarvo.” Yritys D

“Et sitten kun tulee sellaisia sovelluksia, jotka pystyisivdt auttamaan meitd, niin me py-
ritddn luomaan ne datamallit sinne taustalle jo. Et sitten jonain pdivind meilld olisi mah-
dollisimman paljon sellaisia elementtejd, joista me voidaan tehdd niitd kohderyhmid. Et
vaikka me ei tind pdivind vield niitd hyodynnetd, niin rakennetaan sitd pohjaa.”
Yritys E

Sitouttamisen osalta yrityksissd oli toteutettu asiakkaille kiinnostavaa sisiltdd ja seurattu
asiakkaiden kayttdytymistd sosiaalisen median kanavissa ja nettisivuilla. Siirtyminen
markkinoinnin digitaalisille alustoille oli mahdollistanut yrityksissd seurannan ja sen

my0Otd muun muassa sisdllon optimoinnin ja kohdistamisen. Markkinoinnin uudelleen
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kohdistaminen perustuen asiakkaan aiempiin toimenpiteisin ja asiakkaiden toimintaan
pohjautuvien asiakaspolkujen rakentaminen oli aloitettu, joskaan tdysin personoitua si-
sdltod ei ollut yksikddn yritys toteuttanut. ABM-ohjelmien toteuttamista varten teknolo-
giset valmiudet asiakkaiden sitouttamiseen ja tunnistamiseen ovat jo hyvin pitkalti kdy-
tossd. Ohjelmien toteuttaminen vaatii enemménkin strategisia pdatoksid kuin uusia tek-
nologioita, jotta asiakkaat saadaan sitoutumaan ja sisdllot kohdistettua halutuille asiak-
kuuksille ja kohderyhmille.

“Elikkd se, ettd me ei vaan keksitd, ettd halutaan sulle tdtd tehdd. Vaan sd kerrot kdyt-
tdaytymiselld kerrot sen mitd voisit haluta.” Yritys E

Asiakkaiden toimien analysointi ja mittaaminen vaatii vield kehittamistd yrityksissd, jotta
ABM-ohjelmat tavoittavat parhaan hyddyn. Yritykset, jotka mittasivat markkinoinnin toi-
menpiteitd testaamalla muun muassa erilaisia mainoslauseita ja markkinointiviestejd sekd
suurempien markkinointikampanjoiden vaikutusta myyntiin. Liidien osalta nurturointi-
prosessit, eli liidien hoitoprosessit ja liidin laadun parantaminen pyrittiin pitiméan mark-
kinoinnin hallussa ja palauttamaan markkinoinnin automaatioputkeen, mikéli ne eivét ol-
leet vield tarpeeksi lampimid myynnin késittelyd varten. Myyntiprosessin mittaamista
hankaloitti yrityksissd myynnin CRM-jérjestelmien heikko kdyttd ja sen myotd markki-

nointipanostusten vaikutusten tunnistettavuus yrityksen myynnin tuloksissa.

Myynnin mahdollistaminen, eli ”Sales Enablement” ja myyntidlyn parantaminen voitiin
haastattelujen perusteella tulkita keskittyvin pddsdéntdisesti myynnin toimenpiteisiin,
silld se ei noussut keskusteluun yhdessdkddn haastattelussa etenkéén teknologian niko-
kulmasta. Markkinoinnin rooli néhtiin pikemminkin myyntimateriaalien paivittdmisessi
ja teknisen tiedon muotoilussa myynnilliseksi ja kaupalliseksi materiaaliksi. Ndiden on-
nistumiseen koettiin vaikuttavan yhteistyon tiiviys ja digitaalisten tydkalujen hyodynta-

minen myynnin prosesseissa.

6.3. Kooste empiirisen analyysin tuloksista

Téssé luvussa kootaan yhteen tutkimuksen empiirisessd analyysissa teemoittain nousseita
keskeisid tuloksia suhteessa tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Esiin nostetaan
suomalaisten teollisuusyritysten nykyistd markkinoinnin toteutusta sekd miten account-

based -markkinointi télld hetkelld vaikuttaa yritysten toiminnassa. Taulukkoon 2 on
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koottu keskeisimmat tekijét ndihin kahteen padkategoriaan ja niiden alakategorioihin ja-

oteltuina.

Haastattelujen pohjalta voidaan todeta, ettd tdlld hetkelld markkinointi kaikissa haastatel-
luissa suomalaissa teollisuusyrityksissd oli murroksessa. Kaikissa yrityksissd markki-
nointiosasto oli ottanut viime vuosien aikana kdyttoonsé digitaalisia kanavia, tyokaluja ja
alustoja perinteisempien markkinointikeinojen rinnalle. Nidistd mainittakoon erityisesti
LinkedIn-kampanjoiden positiiviset tulokset monissa yrityksissd. Panos-tuotto -ajattelu,
markkinoinnin mittaaminen ja toimenpiteiden seuraaminen — kaiken kaikkiaan markki-
noinnin kaupallisempi ajattelutapa nousi vahvasti esiin haastatteluissa, kun haastateltavat
pohtivat tulevaisuuden kehityssuuntia. Edelleen kaikissa yrityksissd uskottiin kuitenkin
perinteisten markkinointitoimenpiteiden, kuten messujen ja printtimainonnan sdilyvén
markkinoinnissaan — toisaalta toimialan, toisaalta yrityksen eri osastojen asettamien pai-
neiden vuoksi. Kaikki yritysten toimiessa globaaleilla markkinoilla, joten myds maakoh-

taiset erot digitaalisten tydkalujen kdyton osalta olivat osittain hyvinkin suuria.

Yrityksen toiminnan ja prosessien osalta haastatteluissa nousi esiin liidiprosessin hallinta
ja asiantuntijamyyntiin perustuva myynti, joissa molemmissa markkinoinnin keinoin py-
rittiin olemaan tukena. Perinteisen toimialan paineet heijastettuina valloillaan oleviin
trendeihin koettiin niin haasteina kuin mahdollisuuksinakin. Sukupolven vaihdoksen
myOtd myynti, markkinointi ja ostaminen ndhtiin muuttuvan ja prosessien siirtyvédn vah-
vemmin teknologisille alustoille. Télld hetkelld osastoilla ja niiden vélilld néhtiin kuiten-

kin vield liitketoiminnallisia ndkemyseroja.

Account-based -markkinoinnin timén hetkinen tilanne oli haastattelujen perusteella suo-
malaisissa teollisuusyrityksissd hyvin alkuvaiheessa. Vain kaksi yritystd oli aloittanut
ABM-ohjelmien pilotoinnin, mutta todellisuudessa ABM-strategialle tyypillisid toimen-
piteité toteutettiin joissain méérin kaikissa yrityksisséd. Jokaisen yrityksen markkinoinnin
nykyisissé toimenpiteissd oli paljon ABM-prosessiinkin kuuluvia toimia, joita yritykset
pystyvéit mahdollisissa tulevissa ABM-ohjelmissaan toteuttaa. Tdysin asiakkuusldahtdinen
toimintamalli ja osastojen vélinen yhteinen strategia vaatii vield tyostod, mikéli varsinai-
siin ABM-ohjelmiin siirrytddn. Téll4 hetkelld yhteistyo eri osastojen vililld toimi osassa
yrityksissd paremmin, osassa heikommin. Téhén ndhtiin vaikuttavan CRM-jdrjestelmien

kayttotaso, yhteiset strategiapalaverit ja osastojen tavoiteasetanta.

ABM-ohjelmien kdyttdonottoa oli rajoittanut niin tiedonpuute, organisaation resurssit ja

rakenteet kuin heikot teknologiset valmiudetkin. ABM-prosessin peilaaminen omaan
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toimintaan ndhtiin jokseenkin haastavana, etenkin jos yrityksen kiytossé ei ollut tarvitta-
via teknologioita, riittdvid resursseja ja muiden osastojen tukea. ABM koettiin olevan
keino viedd yrityksen toimintaa systemaattisempaan suuntaan, mutta toisaalta teoriassa
ilmenevin eri tavoin kuin kdytdnndssd. Sisdinen myynti oli sujunut suhteellisen hyvin,
mutta kdytdnnon toteuttaminen oli koettu haastavaksi, etenkin asiakaslistan maarittelyn

ja organisaatiomallin muutoksen osalta.

Tulevaisuudessa ABM koettiin olevan keino myynnin kehittdmiseen, yrityksen toimin-
nan viemiseksi systemaattisempaan suuntaan niin sekd markkinoinnin ja myynnin yhteis-
tyon vahvistamiseksi. ABM néhtiin tulevaisuudessa osana markkinoinnin toimenpiteitd,
mutta ei suinkaan ainoana tapana toteuttaa markkinointia. Yrityksissd nihtiin, ettd ABM-
ohjelmia rakennetaan tulevaisuudessa perustekemisen paille, yhtend osana toteutettavia
markkinointistrategioita. Niin sanotun perusmarkkinoinnin, eli liidiperustaisen toiminta-
mallin tukeminen ja sen ylldpito vaatii vield osansa. Keskeisimpind eroina account-based
markkinoinnin ja perinteisen markkinointitavan vililld ndhtiin markkinoinnin ja myynnin
yhteistydon vahvistaminen ja markkinoinnin kohdistaminen yhteisty0ssd maériteltyihin

asiakkuuksiin nykyisen liidiperustaisen mallin sijaan.
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Taulukko 2. Yhteenveto: Markkinointi ja ABM suomalaisissa teollisuusyrityksissa.

Markkinointi
suomalaisissa teollisuusyrityksissi

ABM
suomalaisissa teollisuusyrityksissi

Yritykset & resurssit

Yritysten nykytila

Perinteisen toimialan paineet

Markkinointi tukitoiminto,
ei vahvaa strategista roolia
Kapeat resurssit

Uusien osaajien tarve

Maakohtaiset erot

e Kahdella ABM-pilotit. Muut pohtivat,
miten soveltuu omaan toimintaan

e ABM koettiin soveltuvan monissa
yrityksissd toiminnan kehittdmiseksi

e Organisaatiorakenne siiloutunutta

e Kaulttuuri ja resurssit rajoittavat ABM-
strategian kayttoonottoa

e Yrityksissd ei varsinaisia ABM-
asiantuntijoita

MarkKkinoinnin toimenpiteet

MarkKkinoinnin nykyisisséi toimenpiteissi

Offlinesta onlineen

Perinteisen markkinoinnin rinnalla
digitaaliset markkinointikeinot

Monipuolisesti kanavia markki-
noinnin toteuttamiseen

Nousevia trendejé: seurattavuus,
mitattavuus ja litketoiminnallisuus

e Suunta kohti kohdennetumpaa ja
mitattavampaa markkinointia kéynnissé.

e ABM-ohjelmiin tarvittavat markkinoinnin
toteuttamisen keinot kéytdssé

e Nykyisten asiakkuuksien segmentointi
ABM-tasoille ndhtiin mahdollisena

e Markkinoinnin toimenpiteet yksin eivét
riitd ABM-strategian toteuttamiseen

Prosessit

NyKkyisissé prosesseissa

Asiantuntijavetoinen myynti

Suunta asiakasldhtoisempain
ajatteluun

Markkinointi myynnin tukena liidi-
ja asiakasprosesseissa

Osastojen vilillé eridvét ajattelu-
tavat liiketoiminnan kehittédmisesti
Prosessien liapindkyvyys ja
kuvattavuus keskeistd

e Nykyiset asiakkuudet sovellettavissa
ABM-tasoille

e Nykyiset toimenpiteet sovellettavissa
ABM-prosessiin

e Asiakaslistan méérittely noussut haasteeksi

e Siirtyminen ABM-strategiaan ravistelee
myynnin nykyistd ajattelua

e ABM-ohjelmien toteuttaminen vaatii osas-
tojen integroitumista

Teknologia

Teknologiset valmiudet

Teknologian kdyttoaste vaihtelevaa

Osa edellékévijoitd, osalla teknolo-
giset tyokalut vasta tulossa

Teknologian ensimmaiset hyodyt
pystytty todistamaan

Datan hallintaan, analysointiin ja
hyodyntimiseen kaivataan lisda
osaamista

e Vaatii toimivan teknologisen infrastruktuu-
rin (CRM & markkinoinnin automaatio)

e Yrityksissé, joissa infrastruktuuri kunnossa
helpompi miettid ABM-strategiaa

e Dataan pohjautuvan asiakasymmarryksen
kehittdminen

e Panostuksia sitouttamiseen, mittaamiseen
ja myynnin kehittdmiseen
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7. JOHTOPAATOKSET

Tamén tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millainen rooli account-based -markkinoin-
nilla on suomalaisissa teollisuusyrityksissd? Jotta ymmarrettiin taustalla vaikuttavia te-
kijoitd, tutkittiin yritysten tdmén hetkistd markkinointia sekd ABM-strategian toteutta-
mistapoja ja niiden ndkymistd yritysten toiminnassa. Teemoina tarkasteltiin B2B-mark-
kinoinnin toteuttamistapoja, account-based -markkinointia osana suomalaisten valmista-
van teollisuuden yritysten myynnin ja markkinoinnin prosesseja sekd ABM-strategian to-

teuttamisen haasteita ja mahdollisuuksia.

Teemoja tarkasteltiin sekd markkinoinnin teorioiden ettd empiirisen aineiston avulla. Tut-
kimuksen teoreettinen viitekehys, joka rajasi tarkastelun B2B-markkinoinnin teorioihin
ja tdmén hetkisiin ABM-teorioihin ja -selvityksiin. Teoreettinen kirjallisuus account-ba-
sed -markkinoinnista oli vield suhteellisen vahdistd, joten timén tutkimuksen ABM-teoria
maédriteltiin alan johtavien asiantuntijoiden teettdmien selvitysten ja kirjallisuuden poh-
jalta. ABM-julkaisuissa painotus oli prosessin kuvauksessa ja ABM-tasojen mééritte-
lyssd, joten ne toimivat ohjenuorina myo0s téssd tutkimuksessa. B2B-markkinoille suun-
nattuna ja soveltuvana toimintamallina oli luontevaa valita késiteltdviksi toimintaympa-

ristoksi yritysten véliset markkinat ja B2B-organisaatiot.

Aineistona  suomalaisten  valmistavan  teollisuuden  yritysten account-based
-markkinoinnin toteuttamisen tdmin hetkisen roolin selvittimisessa kdytettiin teemahaas-
tatteluilla kerdttyd tietoa markkinoinnin nykyisistd toimenpiteistd sekd account-based -
markkinoinnin nykyisestd tilasta. Teemahaastattelut toteutettiin kuudelle valmistavan te-
ollisuuden yrityksen markkinoinnista vastaavalle henkildlle yksil6haastatteluina. Haas-
tatteluista keritty tutkimusaineisto analysoitiin ja teemoiteltiin pai- ja alakategorioihin.
Padkategorioiden osalta tehtiin kahtiajako yritysten nykyisen markkinoinnin ja account-
based -markkinoinnin viélille, joiden alle jaoteltiin alakategorioiksi yritysten ja resurssien
tila, markkinoinnin toimenpiteet, yrityksen prosessit sekd teknologiset valmiudet. Jaotte-
lun avulla empiirisestd aineistoista saatiin runsaasta aineistosta koottua jasennelty koko-
naisuus, jonka pohjalta pystyttiin analysoimaan vastauksia tutkimuskysymyksiin — ja

edelleen tutkimuksen tavoitteeseen.

Ensimméinen tutkimuskysymys, miten B2B-markkinointia toteutetaan suomalaisissa te-
ollisuusyrityksissd, rakensi viitekehyksen markkinoinnin toteuttamisen ymmartidmiselle
B2B-markkinoilla. Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen haettiin vastausta B2B-markki-

nointiteorioiden lisdksi B2B-markkinoinnista vastaavien henkiloiden
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teemahaastatteluista, jossa selvitettiin yritysten nykyisid markkinoinnin toimenpiteité ja
prosesseja. Teorian mukaan tyypillisid piirteitdi B2B-markkinoilla toimiville yrityksille
ovat suuret ostoméadrit tai hinnaltaan korkeat tuotteet tai palvelut, jotka ovat usein tekni-
sesti monimutkaisia. Kyse voi olla useiden miljoonien eurojen yksittdisistd kaupoista, jol-
loin riskit ovat molemmin puolin luonnollisesti korkeat. Yritysten vililld tehdyt kaupat
vaativatkin usein pitkdn ostoprosessin, jonka taustalla vaikuttaa useiden paattdjien mieli-
piteet. (Minett 2002: 2-3.) Markkinoinnin tehtdvénd on onnistua kertomaan syyt, miksi
asiakkaan kannattaa valita juuri kyseisen yrityksen tarjooma, seké perustelut sille, mika
tekee siitd kilpailijoita paremman vaihtoehdon. Toisin sanoen tehtévina on luoda ja vies-

tid uskottava, vakuuttava ja houkutteleva arvolupaus. (Bergstrém ym. 2016: 24-25.)

Haastattelujen pohjalta suomalaisissa teollisuusyrityksissd markkinoinnin roolia ei koettu
kovinkaan strategiseksi, vaan pikemminkin myynnin strategiaan nojautuvaksi tukitoimin-
noksi. Teollisuusyrityksille tyypillinen asiantuntijavetoinen myyntiprosessi oli kuitenkin
hiljalleen siirtymésséd yrityksissd kohti asiakasldhtdisempéd ja digitaalisempaa mallia,
jossa markkinoinnin roolin ndhtiin vahvistuvan. Asiakasymmarryksen kerryttdminen, di-
gitaalisten tydkalujen hyodyntdminen ja markkinoinnin toimenpiteiden vaikutusten seu-
raaminen olivat nousevia trendejd, joita hyddynnettiin yrityksissd tilld hetkelld hyvin eri

tasoilla, mutta uskottiin vahvistuvan tulevaisuudessa.

Perinteisen toimialan paineet, kansainvélisten yritysten maakohtaisten erot ja markki-
nointitiimien koot vaikuttivat yritysten markkinointitoimenpiteiden toteuttamiseen. Digi-
talisaation myota oli tullut uusia toimintatapoja ja markkinointikanavia, mutta yrityksissi
koettiin edelleen tirkedksi toteuttaa markkinointia kohderyhmille parhaiten soveltuvin
keinoin ja tehokkaasti — olipa kyse sitten LinkedIn-kampanjoista tai asiakaslounaista.
Toisaalta markkinoinnin toimenpiteiden seurattavuus, kohdennettavuus ja mitattavuus
vahvistivat siirtymistd yhd enemmaén digitaaliseen markkinointiin, jossa tulosten mittaa-

minen ja asiakkaiden toimien seuraaminen on perinteistd markkinointia tehokkaampaa.

Haastateltavien edustamissa yrityksissd teknologiaa hyddynnettiin markkinoinnin nykyi-
sissd toimenpiteissd vaihtelevasti. Osa yrityksistd toteutti hyvinkin pitkélle vietyja pro-
sesseja, kun toiset kamppailivat vield ensiaskelissaan markkinoinnin mittaamisen ja au-
tomaation kanssa. Ymmarrys teknologian mahdollistamista hyddyistd tulevaisuuden
markkinoinnissa oli kaikilla haastatelluilla ja timén hetkisti tilaa pidettiin ikdén kuin su-
vantovaiheena ennen digitaalisten tydkalujen todellista hyddyntdmistd téssd vaiheessa

otettujen ensiaskelten jdlkeen. Jotta tulevaisuudessa markkinointia — ja koko yrityksen
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toimintaa pystytddn tehostamaan ja kehittimédn teknologian avulla, vaaditaan yrityksiin

my0s uusia osaajia sekd markkinointiin ettd muillekin osastoille.

Vastausta toiseen tutkimuskysymykseen, toteuttavatko suomalaiset yrityksen account-
based -markkinointia osana myynnin ja markkinoinnin prosesseja, haettiin rakentamalla
teoreettista viitekehystd account-based -markkinoinnin ympdrille aiempien markkinoin-
titutkimusten (ITSMA ym. 2018; Engagio 2018; Allocadia 2018) seké kirjallisuuden pe-
rusteella ja peilaamalla teemahaastattelujen kautta kerdttyi aineistoa teoriaan. Empiirisen
aineiston pohjalta pyrittiin tunnistamaan yritysten nykyisistd toimenpiteistd account-ba-
sed -markkinoinnille tyypillisid toimintatapoja ja selvittdmédn, ovatko nykyiset myynnin
ja markkinoinnin prosessit toteutettu ABM-teorioissa kuvatuin tavoin. Toisin kuin perin-
teisessd markkinoinnissa, jossa pyritddn tavoittamaan mahdollisimman laaja joukko po-
tentiaalisia asiakkuuksia, ABM-strategiassa valitaan yritykselle asiakasmassan joukosta
vain muutamat, yrityksen liiketoiminnan kannalta tirkeimmaét asiakkuudet. (Albacross
2019.) Téhén ajatusmalliin sekd ABM-tasoihin ja ABM-prosessiin peilattiin yritysten ny-
kyisid toimenpiteitd, jotta pystyttiin tunnistamaan account-based -markkinoinnin piirteitd

yritysten nykyisissd prosesseissa.

Haastatteluissa selvisi, ettd vain kaksi yritysté oli pilotoinut ABM-ohjelmia. Toteuttami-
nen oli aloitettu ohjelmalliselta ABM-tasolta — sieltd, missé riskit ovat suhteellisen pienet
ja litkketoiminta pientd. Ne yritykset, jotka eivit vield olleet toteuttaneet ABM-ohjelmia,
olivat joiltain osin tutustuneet ABM-toimintaperiaatteisiin, mutta resurssien tai osaami-
sen puutteen vuoksi eivét vield olleet aloittaneet varsinaisia toimenpiteitd. Télld hetkelld
sekd ABM-pilotteja toteuttaneet yritykset ettd myos muut yritykset pohtivat, miten ABM
omassa organisaatiossa voitaisiin toteuttaa, ja mitd hyotyji sen avulla omaan toimintaan
pystyttdisiin tuottamaan. Haettiin keinoja sithen, miten ABM-strategioiden avulla pysty-

tadn kehittdmaan yrityksen toimintaa.

Vaikka haastateltavat yritykset kokivat pystyvédnsd soveltamaan ABM-tasoja ja ABM-
prosessia omaan toimintaansa, todellisuudessa toteutus ei télld hetkelld perustunut mark-
kinoinnin ja myynnin yhteistyohon, jossa toimintaa kohdennetaan yhdessé valituille asi-
akkuuksille mairitellyn strategian mukaisesti. Yritysten toiminta eri osastojen vélilld ei
toteutunut yhteisen strategian mukaisesti, vaan markkinointi ja myynti oli jaoteltu eri
osastoiksi. Suurimmassa osassa ei oltu mééritelty yhteisia strategioita, toimintamalleja ja
tavoitteita prosessien toteuttamiseksi. Jonkin asteista yhteistoimintaa suunniteltiin kai-
kissa yrityksissd, mutta kidytdnnosséd toimenpiteet olivat osastojen vililld erilldén. Yhtei-

sen strategian ja yhtendisten toimenpiteiden toteuttamista vaikeutti muun muuassa se, etti
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kaikissa haastatelluista yrityksissd ei ollut kiytossdéin ABM-ohjelmiin vaadittavia tekno-

logisia tyokaluja, kuten CRM-jérjestelméad tai markkinoinnin automaatiota.

Haastatteluissa teorian esitetyt ABM-tasot nédhtiin selkeind. Kuvio oli joillekin entuudesta
tuttu ja tasot koettiin sovellettavaksi myos omien asiakkuuksien jaotteluun asiakkuuksien
koon, potentiaalin tai projektien kautta. Kidytossd oli siis ABM-tasoille tyypillisid toimin-
tamalleja, joissa kdytdnndsséd kuitenkin myynti hoiti ylempien ABM-tasojen strategiset
asiakkuudet ja markkinointi alempien tasojen asiakkuudet erilaisin markkinoinnin toi-

menpitein.

ABM-prosessi puolestaan koettiin kyseisessa lineaarisessa mallissaan kdytdnndssé vaike-
asti kdyttoonotettavaksi, vaikka se teoriassa vaikutti yksinkertaiselta. Prosessi néhtiin pi-
kemmin kehéni tai mittaamisen ja syvemmin asiakasymmaérryksen kautta alkavan ikdén
kuin védrdstd paistd. Strategisten asiakkuuksien méérittely ja ABM-strategian kdyttoon-
ottaminen koko organisaation kattavaksi strategiaksi koettiin vaativan muutosty6té jokai-
sessa yrityksessd. Muutosprosessi néhtiin aikaa vievdnd haasteena, nykyisen organisaa-
tiomallin ja aiemmin koetun muutosvastarinnan vuoksi. Niisséd yrityksissd, joissa tekno-
logiset tyokalut, sisdinen myynti ja liidiprosessien hallinta oli vdhintdankin kohtuullisella
tasolla, ABM-ohjelmien toteuttaminen oli lihempéna nykyistd toimintaa ja siten helpom-

min kéyttoonotettavana.

Kolmannen tutkimuskysymyksen avulla analysoitiin, mitd haasteita ja mahdollisuuksia
account-based -markkinoinnin toteuttamiselle on olemassa. Strategisen johtamisen tyo-
kaluksi kehitetyn SWOT-analyysin avulla pystyttiin tutkimaan yritysten, projektien tai
teollisuuden kriittisid vahvuuksia ja heikkouksia sekd mahdollisuuksia ja uhkia strategi-
sesta ndkokulmasta. (Kotler ym. 2002: 81.) Teoriasta poimittujen vahvuuksien, heikkouk-
sien, mahdollisuuksien ja uhkien pohjalta keskityttiin maailmalla tehdyissé selvityksissé
todettuihin ABM-ohjelmien mahdollisuuksiin ja tunnistettuihin ongelmakohtiin. Teema-
haastattelujen avulla kolmanteen tutkimuskysymykseen saatiin analysoitavaksi ja vertail-

tavaksi suomalaisissa teollisuusyrityksissd vallitsevat ndkemykset.

Teoriassa ABM-strategian vahvuuksiksi koettiin tiiviimpi yhteistyo eri osastojen valilla,
markkinoinnin taloudellisen vaikuttamisen todentaminen ja asiakassuhteiden parantumi-
nen. (Del Rowe 2017; Albacross 2019; Rope 2004: 9) Haastattelujen perusteella ABM-
strategian toteuttamisen vahvuuksiksi koettiin hyvin pitkdlti samat tekijét, silld markki-
noinnin systeemaattisempi, mitattavampi ja liikketoiminnallisempi toteuttaminen nousivat

vahvistuviksi trendeiksi. Markkinointi halusi tuoda toimintaansa yhd ldhemmaéksi
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yrityksen myyntiprosesseja, mikd osaltaan suuntaisi yhteistyotd luonnollisesti tiiviim-
méksi ja markkinointia myynnin kautta mitattavammaksi. Strategisempien, tuottavam-
pien ja pitkdaikaisempien asiakassuhteiden osalta haastatteluissa keskityttiin 1&hinnd ny-
kyisten asiakkuuksien markkinoinnin kehittdmiseen ja strategisten asiakkuuksien tunnis-

tamiseen.

Koska ABM-ohjelmien toteuttaminen oli haastatelluissa yrityksissd hyvin véhiistd, var-
sinaisia tuloksia ABM-ohjelmien kautta saavutetuista hyddyisté ei pystytty todistamaan.
Tédmin vuoksi ABM-strategian vahvuuksista voidaan puhua mieluummin mahdollisuuk-
sina. Teoriassa mahdollisuuksiksi oli méaritelty ABM-ohjelmien avulla saavutettava pa-
rempi mitattavuus, skaalattavuus ja asiakastyytyviisyyden, joihin uudet teknologiset tyo-
kalut tarjoavat kehittyneitd toimintatapoja. (Isaacson 2018.) Haastatteluissa mahdollisuu-
det painottuivat keinoihin markkinoinnin ja myynnin yhteistyon kehittdmisessé ja mark-
kinoinnin roolin muuttamisessa strategisemmaksi. ABM-ohjelmien néhtiin soveltuvan
nykyisten asiakkuuksien hoitomallien kehittdmiseksi, suunnitelmallisemman toiminta-
mallin kehykseksi sekd markkinoinnin toimenpiteiden jarkevoittdmiseksi. Myds teknolo-
gia nousi vahvasti esiin markkinoinnin ja liiketoiminnan kehittdmisen osalta sekd toimin-
nan tehokkuuden, prosessien ldpindkyvyyden ettd asiakasldhtdisen toiminnan kehittdmi-

Sessd.

B2B-markkinoijat ovat teorian mukaan todenneet ABM-strategian soveltuvan erityisesti
B2B-organisatioihin muun muassa pitkien ostoprosessien ja asiakkaiden saavuttamisen
tehostamiseksi. (Compton 2016). Kaikille yrityksille se ei kuitenkaan sovellu, vaan asi-
antuntijoiden mukaan ABM toteutuu parhaiten yrityksilld, joiden asiakkuuksien arvo on
korkea, myyntisyklit ovat vdhintddn kuukausien mittaisia, asiakkuuksien kasvu on yrityk-
sen liiketoiminnan kannalta keskeisti ja ostopddtoksissd on mukana useita paéttivia hen-
kiloitd. (Engagio 2019.) Néin ollen ABM-strategian voitiin olettaa soveltuvan tissa tut-
kimuksessa haastateltujen yritysten litketoimintaan koon, tarjooman ja myyntiprosessin

vuoksi.

Haastattelujen pohjalta ABM-strategian koettiin soveltuvan yrityksissd niille liiketoimin-
tayksikdille, joiden toiminta perustui mittavien sopimusten solmimiseen, jotka vaativat
pitkid ostoprosesseja. Transaktionaaliseen myyntiin ABM-ohjelmien ei koettu tarjoavan
samanlaisia hyotyjd. Tarjooman luonteesta riippuen mahdollisuuksia ABM-strategian to-
teuttamiselle voidaan todeta olevan yrityksissd seki strategiselle, skaalatulle ettd ohje-
malliselle tasolle. Ne yritykset, jotka tunsivat asiakkuutensa esimerkiksi projektiluonteen

vuoksi, strateginen taso ndhtiin soveltuvan parhaiten, kun taas ne yritykset, jotka olivat
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tunnistaneen yhteisid haasteita jakavia kohderyhmid, skaalattu ABM-taso soveltui hyvin
markkinoinnin tehostamiseksi. Puolestaan yrityksissd, joissa asiakkuuksia ei vélttimatta
oltu vield tunnistettu ohjelmallinen taso néhtiin mahdollisuutena toteuttaa markkinointia
tehokkaammin teknologisin keinoin. Ohjelmallinen taso voitiin ndhdéd soveltuvan myos
niiden tuotteiden ja palveluiden myyntiin, jotka eivét valttaméttd vaatineet kovin pitkid

myyntiprosesseja esimerkiksi matalan hinnan vuoksi.

Teoriassa ABM kuvaillaan pitkén aikavélin resurssi-intensiivisend investointina, jonka
kautta saatujen tulosten esittdminen vaatii aikaa. (Burgess ym. 2017: 204.) Haastatteluista
selvisi, ettd pitkdn aikavélin strategian toimeenpano ja toteuttaminen koettiin strategisella
tasolla haasteelliseksi. Téstd syysti ABM-ohjelmia pilotoineet yritykset olivat ldhteneet
toteuttamaan ohjelmia ohjelmallisella ABM-tasolla, jolla toimiminen vaati vihemman si-
toutettavia resursseja. Teoriaa mukaillen myds haastattelujen pohjalta kdyttoonottaminen
koettiin kaiken kaikkiaan my0s haastatelluissa yrityksissad haasteellisena. Nykyiset orga-
nisaatiomallit ja prosessit olivat vield kaukana yhtendisen strategian toteuttamisesta ja
osastojen vililla vallitsi ndkemyseroja, joiden muuttaminen vaatii uusia osaajia ja tyéroo-

leja.

Uhkana ABM-strategian toteutumisen epdonnistumiselle ovat teorian mukaan hitikdidyt
ratkaisut, vadrat asiakasvalinnat ja teknologian vdhdinen hyddyntdminen. Asiakkuuksien
osalta tiytyy siis pyrkid valitsemaan juuri oikea miari kannattavia asiakkuuksia — priori-
soida. (Bacon 2019.) Tilld hetkelld haastatellussa yrityksessd ei vield oltu kdénnetty toi-
mintaa tiysin asiakasldhtoiseksi, vaan markkinoinnin toimenpiteet nojasivat lahtokohtai-
sesti myynnin liidiprosessin hoitoon, joka toimi perinteisen myyntisuppilon mukaisesti.
Télld hetkelld sekéd strategisten pddtosten ettd teknologioiden tueksi pohdittiin ABM-oh-
jelmien kdyttoonottoa, mikéli niiden avulla saavutetut hyddyt pystyttiin todistamaan joko

pilottien kautta tai muiden yritysten ABM-toimenpiteitd seuraamalla ja kopioimalla.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd account-based -markkinoinnin rooli suomalaisissa val-
mistavan teollisuuden yrityksissd oli vield hyvin pientd. Yritysten organisaatiorakenteet
ja suhteellisen kapeat markkinoinnin resurssit hidastivat kiyttoonottoa, vaikka haastatel-
tavat nidkivit ABM-strategian tarjoavan mahdollisuuksia yrityksen ja markkinoinnin ke-
hittdmisessd. B2B-markkinoille ja yritysten toimintamalleihin ABM-tasot ja -prosessi
nihtiin soveltuvan ja tuovan lisdd systemaattisuutta, joskin kiyttdonottaminen ja toteut-
taminen koettiin kiytdnnossd edelleen haasteellisena. Nykyisissd toimenpiteissé oli nih-

tavilli ABM-ohjelmille tyypillisid toimenpiteitd, mutta osastojen vilinen yhteistyo,
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yhtendinen asiakkuusstrategia, tavoiteasetanta ja teknologiat eivit vield olleet vield

ABM-strategian vaatimalla tasolla.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulokset ovat kuitenkin aina moniselitteisid. Tdssa tutki-
muksessa aineiston analyysimenetelmina kiytetty teemoittelu nojaa tutkijan tulkintoihin,
ja ndin ollen osa tutkimuksen johtopdatoksistd voi olla tulkinnanvaraisia. Tutkijan omat
kokemukset, tiedot ja taustat vaikuttavat tutkimuksen tulosten analysointiin, joten toinen
tutkija olisi voinut kayttidd tutkimuksen tarkoituksen selvittdmiseksi toisenlaista ldhesty-
mistapaa ja padtya erilaisiin tuloksiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliaabeliutta pys-
tytdén kuitenkin pitdméédn yksimielisyyden likiarvona, silld ihmisen tekemit tulkinnat
ovat aina subjektiivisia ja tulee ottaa huomioon se, etti tutkija on keskeinen tutkimusva-
line ja vaikuttaa olennaisesti tutkimukseen. (Eskola & Suoranta 2008: 210; Hirsjarvi ym.
2001: 186.) Luotettavuuden varmistamiseksi tutkimuksessa on pyritty esittiméan tutki-
muksen eri vaiheet mahdollisimman tarkasti, toteuttamaan haastattelujen analysointi tark-
kaan litteroituja tekstejd analysoimalla ja esittimélla haastatteluista keréttyja siteerauksia

tutkimuksen empiirisen osion analysoinnin yhteydessa.

Tutkimuksen validiteettia, eli kykyd mitata juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata, on py-
ritty varmistamaan tekemilld mahdollisimman laajasti viittauksia tutkimuskirjallisuu-
teen. (Hirsjarvi ym. 2007: 226-227.) My®és tutkijan huolellisella perehtymiselld tutkitta-
vaan aiheeseen ja valmistautumisella haastatteluihin pyrittiin varmistamaan tutkimuksen
validius. Tutkimuksen aineistonkeruun osalta valikoitiin haastateltavaksi ne yritykset, joi-
den voitiin olettaa olevan mahdollisia ABM-ohjelmia toteuttavia yrityksid koon ja tar-
jooman puolesta. Haastateltavien valinnan my®6ta pyrittiin saavuttamaan mahdollisimman
todellinen kuva B2B-markkinoilla toimivien suurten yritysten nykyisesti tilanteesta ja
account-based -markkinoinnin tilasta. Vihdisen ABM-ohjelmien toteuttamisen vuoksi,
ABM-tasojen ja -prosessin tutkiminen jéi tutkimuksessa joiltain osin pintapuoliseksi, silld
ymmérrys ABM-strategista ja kokemukset ohjelmien toteuttamisesta ei ollut yrityksissi
vield kattavaa. Toisaalta saatiin hyvin realistinen kuva suurimpien suomalaisten valmis-
tavan teollisuuden yritysten markkinoinnin toteuttamisesta ja pystyttiin vastaamaan tut-
kimuksen tavoitteeseen account-based -markkinoinnin roolista nykyisessd markkinoin-

nissa peilaamalla toimenpiteitd teoreettiseen viitekehykseen.

ABM-ohjelmien varhaisen toteuttamisvaiheen vuoksi todellisia hyotyjd suomalaisissa
valmistavan teollisuuden yrityksissé ei pystytty vield tdimén tutkimuksen perusteella to-
dentamaan. Tutkimukseen keritty aineisto oli rajattu vain muutamiin Suomen suurimpiin

valmistavan teollisuuden yritysten markkinointiin, joten tutkimuksen laajentaminen
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my0s muille B2B-toimialoille ja muihin B2B- yrityksiin, tarjoaisi varmasti erilaisia tu-
loksia ja mielenkiintoisia ndkdkulmia. Témén tutkimuksen jatkumon kannalta olisi myds
kiinnostavaa selvittdd, millaisia tuloksia ABM-ohjelmia toteuttaneet yritykset ovat saa-
vuttaneet, ja millainen tilanne account-based -markkinoinnilla on Suomessa muutamien

vuosien kuluttua — yleisesti tutkia, miten ABM kehittyy tulevaisuudessa.
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LIITE 1. Teemahaastattelun runko

Taustatiedot
e Kertoisitko ensin itsestdsi? Koulutustaustaa ja nykyisesté roolistasi?

e Kertoisitko yrityksestidnne ja sen toiminnasta?

ABM
e Onko ABM kuinka tuttu?
e Onko yrityksessd kdytossi ABM-ohjelmia?
e Kiydién ldpi ABM-tasot ja ABM-prosessi

Markkinoinnin toteutus

e Minkélaisia markkinoinnin toimenpiteitd toteutatte tdlla hetkella?
e Missi kanavissa?

e Millaiset tavoitteet on asetettu?

e Minké kokoinen on markkinointiosastonne?

e Minké osastojen kanssa teette yhteisty6td?

e Millaisia haasteita markkinoinnin toteuttamisessa?

Markkinoinnin prosessit

e Segmentointi
e Miten segmentoitte asiakkaanne?
e Valitsetteko te asiakkaat vai hakevatko he teitd?
e Miten segmentointi nikyy ABM-tasoilla?
e Mittaaminen
e Mittaatteko markkinoinnin tuloksia?
e Jos mittaatte, milld mittareilla?
e Millé aikavalill4?

Teknologiat
e Miti teknologisia alustoja hyddynnétte markkinoinnissa?

e Onko kéytossinne CRM?
e Enti markkinoinnin automaatio?
e Muita?

Tulevaisuuden suunnitelmat

e Millaisia tulevaisuuden suunnitelmia markkinoinnin ja ABM:n osalta?



