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Digitaalinen markkinointi on merkittavassa murroksessa. Uudet tek-
nologiat, erityisesti tekodly, mullistavat markkinoinnin ennenkoke-
mattomalla tavalla. Jo nyt ndemme, kuinka tekodly on kdynnistanyt
markkinointiteknologioiden toisen kulta-ajan, jonka ennustimme
aiemmassa kirjassamme Digimarkkinointi - Luo strategia, vie se kdy-
tdntoon, myy enemmdn (2022) alkavan vuoteen 2025 mennessd.
Aiempi kulta-aika oli vuosina 2013-2018, kun markkinoinnin auto-
maatio, sosiaalinen media ja hakukonemainonta tarjosivat tdysin
uusia tapoja tehdd markkinointia. Markkinointiteknologioiden toi-
sen kulta-ajan lisdksi kdynnissd on digimarkkinoinnin neljds aalto,
jossa suurin rooli on tekodlylld ja evdsteiden vahittdiselld hiipumi-
sella.

Digitaalisen markkinoinnin ensimmadinen aalto kdynnistyi 1990-
luvun puolivilissd graafisten internetselainten synnyn myotd. Tal-
16in ndkivit pdivinvalon monet nykyisinkin tunnetut digipalvelut,
kuten pankkien verkkosivut, hakukoneet (Yahoo, Altavista, Google)
ja verkkokaupat (Amazon, eBay). Haasteina olivat elektronisen lii-
ketoiminnan epavarmuustekijat, ja markkinointikeinoina kdytettiin
display-mainontaa eli hakutulossivujen ulkopuolella ndakyvid mai-
noksia, verkkosivustoja ja sdhkopostimainontaa. Internetkupla puh-
kesi vuosituhannen alussa.

Toinen aalto alkoi 2000-luvun puolivdlissa sosiaalisen median
palveluiden, kuten LinkedInin, Facebookin, YouTuben, Twitterin ja
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Instagramin synnyn myo6td. Tatd aaltoa leimasivat kehittyneemmat
liiketoimintamallit, tiedon hakeminen verkosta, brandit ja moni-
kanavaisuus. Sosiaalisen median palveluissa ei alkuaikoina ollut juu-
rikaan kaupallista sisdltod. Ensimmadisen iPhonen tulo markkinoille
vuonna 2007 mullisti verkkopalveluiden kdyton.

Kolmas aalto alkoi vuoden 2015 tienoilla, ja sen keskidssd on
internetin siirtyminen mobiiliin. Tdlle aallolle ominaisia piirteitd oli-
vat sisaltomarkkinointi, sosiaalisen median alustojen muuttuminen
mainosalustoiksi ja mobile first -ajattelu. Kayttdjien luomien sisadlto-
jen rdjahdysmadinen kasvu johti kaupallisiin yhteistoihin ja vaikut-
tajamarkkinointiin.

Digitaalinen markkinointi on nojannut vahvasti kolmannen
osapuolen dataan, kuten suurimpien mainostyokalujen tarjoamaan
dataan ja sivuston evédsteisiin. Nyt neljinnen aallon myota se on lop-
pumassa, mikd vaikuttaa yritysten kykyyn kohdentaa ja seurata
kuluttajia verkossa. Tdhdn muutokseen sopeutuminen on aloitet-
tava nyt. Yritysten tulee kehittda uusia tapoja tavoittaa asiakkaansa
jarakentaa vahvempia, suostumukseen perustuvia suhteita kulutta-
jien kanssa. Tamad edellyttdd uusia strategioita ja teknologioita, jotka
kunnioittavat yksityisyyttd ja perustuvat asiakasarvon tuottamiseen.

Tekodly puolestaan tarjoaa uusia tapoja luoda sisdltod, ymmar-
tda asiakasdataa ja automatisoida rutiinitehtdvia, mika mahdollis-
taa resurssien kohdentamisen strategisempiin toimiin. Yritykset,
jotka omaksuvat tekodlyn tarjoamat mahdollisuudet, voivat kasvat-
taa tuottavuuttaan ja kehittdd markkinointiaan huomattavasti laa-
dukkaammaksi. Se on merkittdva kilpailuetu. Tdma kirja opastaa
navigoimaan tdssd muuttuvassa ymparistossd. Se tarjoaa kokonais-
valtaisen kdsityksen siitd, miten tekodly tulee muokkaamaan digi-
taalista myyntid ja markkinointia, ja auttaa rakentamaan yritykselle
kestavan kilpailuedun.
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Kirja jakautuu kolmeen osioon. Ensimmadisessd osassa pureu-
dumme siihen, miten tekodly muuttaa markkinoinnin ja myynnin
eri osa-alueita. Toisessa osassa syvennymme tekodlyn aiheuttamiin
muutoksiin liiketoimintaymparistossa ja kerromme asiakaskeskei-
sen markkinointistrategian suunnittelusta ja toimeenpanosta, joka
luo pohjan sille, ettd tekodlyn hyodyntdminen suuntautuu strate-
gisesti merkityksellisiin asioihin markkinoinnin operatiivisessa
tekemisessd. Kolmannessa osassa annamme ohjeita siihen, miten
strategia muutetaan kdytannon toimenpiteiksi tekodlyd hyodyntden.

Kirjan sisdlté pohjautuu kaksivaiheiseen MVG-MRACE®-malliin,
joka yhdistdd strategisen suunnittelun (MVG) ja taktisen toteutuk-
sen (MRACE®). Mallin avulla voidaan luoda markkinointistrategia,
joka vastaa toimintaympadriston muutoksiin ja toteuttaa strategiaa
kdytannon tasolla mitattavin tuloksin. Malli on sovellettavissa niin
pienten ja keskisuurten yritysten kuin suurtenkin organisaatioiden
markkinointiin.

MVG-malli (Market, Value, Growth) auttaa yrityksida luomaan
kasvua ruokkivan markkinointistrategian. Mallin ytimessd on aja-
tus siitd, ettd yrityksen tulee ensin tuntea markkinan nykytilanne
ja siind tapahtuva muutos (Market), jotta se voi luoda valituille koh-
deryhmille sellaista arvoa (Value), johon kilpailijat eivit kykene vas-
taamaan. Vain siten yritys voi saavuttaa kestdvad kasvua (Growth).
Mallin avulla yritykset voivat analysoida toimintaympdrist6ddn, tun-
nistaa kohderyhmiensa tarpeet ja luoda ndihin tarpeisiin vastaavia,
kilpailijoista erottuvia ratkaisuja. MVG-malli tarjoaa selkedn ja joh-
donmukaisen tavan ldhestyd markkinointia strategisena tyckaluna,
joka tukee yrityksen liiketoimintatavoitteita.

Taktisen markkinoinnin toteuttamisen MRACE®-malli pohjautuu
RACE-malliin ja sen peruselementteihin Reach, Act, Convert ja Engage.
Reach-vaiheessa herdtetddn potentiaalisten asiakkaiden mielen-
kiinto ja ohjataan heiddt yrityksen digitaalisiin sisdltoihin. Act-vai-
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heessa pyritddn vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa ja liidien
luomiseen. Convert-vaiheessa potentiaalinen asiakas muutetaan
maksavaksi asiakkaaksi. Engage-vaiheessa keskitytdan pitkdaikai-
sen asiakassuhteen rakentamiseen ja ylldpitdmiseen digitaalisia
kanavia hyGdyntden. Nimi MRACE® tulee siitd, ettd RACE-malliin on
lisatty uudeksi osa-alueeksi mittaaminen (Measure), jota piddimme
kiintednd osana digitaalisen markkinoinnin toteutusta.

Tama kirja on suunnattu kaikille markkinoinnin ja myynnin
ammattilaisille, jotka haluavat ymmartad tekodlyn tuomia mahdol-
lisuuksia ja haasteita sekd rakentaa tulevaisuuden kestdavad mark-
kinointia. Se yhdistdd alan johtavien tutkijoiden ja ammattilaisten
osaamisen. Teos sopii my0s erinomaisesti oppikirjaksi ja ldhdeteok-
seksi oppilaitoksille.

Valmistaudu sukeltamaan tekodlyn maailmaan markkinoinnin
nakokulmasta ja oppimaan, miten rakennat markkinoinnista yrityk-
sellesi aidon kilpailuedun. Taman kirjan opeilla olet valmiimpi koh-
taamaan digimarkkinoinnin neljannen aallon - ja surffaamaan sen
harjalla menestyksekkadsti.

Antoisia lukuhetkia!

Niko, Kimmao, Pasi, Joel & Heikki
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