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Digitaalisten kanavien kehittyminen ja kuluttajakayttaytymiseen kohdistuneet muutokset ovat
lisinneet tarvetta tehokkaille ja asiakaslahtoisille markkinointikeinoille, joiden avulla yritykset
tavoittavat ja hankkivat uusia asiakkaita. Uusi digitaalisen kuluttajakdyttatymisen aalto tuo
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asiakaslahtoisessa markkinoinnissa, mahdollistaen personoidun asiakaskokemuksen.

Perinteisesti asiakasohjelmia on kaytetty jo olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitoon ja
asiakasuskollisuuden vahvistamiseen, mutta niiden rooli on laajentunut uusasiakashankinnan
tukemiseen erityisesti digitaalisissa ymparistoissd. Asiakasohjelmia voidaan hyddyntda osana
digitaalista markkinointia, kun tavoitteena on vahvistaa asiakkaan ja yrityksen valista
vuorovaikutussuhdetta.

Z-sukupolvi tuo mukanaan kuluttajakdyttaytymisen laajan uudistuksen, jonka myo6ta yritysten
on muokattava markkinointistrategioitaan. Asiakas arvostaa nykyadan entistd enemman
henkilokohtaista kokemusta, joka tuntuu helposti lahestyttavalta ja samaistuttavalta.
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1 Johdanto

Digitalisaation nopea kehitys on sysannyt liikkeelle muutoksen aallon yritysten
toimintatavoissa. Asiakkaiden sitouttaminen ja tavoittaminen tapahtuu suurelta osin
digitaalisten kanavien valitykselld,  joten yritysten on mukautettava
markkinointistrategioitaan vastaamaan muuttuneita odotuksia ja kayttaytymismalleja.
Digitaaliset ymparistot luovat yritykselle mahdollisuuksia laajamittaiseen datan
taltiointiin ja analysointiin, jonka ansiosta yritys voi kehittdad kohdennettua ja
personoidumpaa markkinointia (Chaffey ym., 2025). Samanaikaisesti yritykset kilpailevat
entista kovemmin asiakkaiden huomiosta, jonka seurauksena tehokkaiden

uusasiakashankinnan keinojen hallinta on kriittisen tarkeaa.

Uusasiakashankinta  nahdaan  keskeisenda  osana  yrityksen  kasvustrategiaa.
Uusasiakashankinnan  toteuttaminen  on  kuitenkin  digitalisaation = myota
monimutkaistunut. Kuluttajien altistuessa paivittain suurelle maaralle
markkinointiviestintdaa, perinteisen markkinointikeinojen teho laskee, mutta
samanaikaisesti asiakaslahtoisten ldhestymistapojen kysynta ja tarve kasvaa (Kotler ym.,
2021). Yritysten kilpaillessa onnistuneimmasta kosketuspisteesta asiakkaan kanssa on
tunnettava oman asiakaskunnan arvomaailma. Digitaaliset kanavat tarjoavat
mahdollisuuksia tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, mutta vaativat yritykseltd
markkinointistrategiaa ja tavoitellun asiakasryhman tuntemista, jotta yritys pystyisi

luomaan asiakkaan silmissa arvoa jo ennen varsinaisen asiakassuhteen syntymista.

Asiakasohjelmat ovat toimineet keskeisena valineena asiakasuskollisuuden ja olemassa
olevien asiakassuhteiden vahvistamisessa. Asiakasohjelmien avulla asiakkaiden
sitoutumista pyritaan kasvattamaan tarjoamalla etuja, kuten palkintoja ja personoituja
kokemuksia (Dorotic ym., 2012). Viime vuosina asiakasohjelmien rooli on saavuttanut
suurempaa vastuuta uusasiakashankinnassa. Digitalisaation my6ta asiakasohjelmia on

kehitetty entista interaktiivisemmiksi ja personoiduimmiksi, jotta potentiaalisen



asiakkaan sitouttaminen voisi tapahtua jo varhaisessa vaiheessa asiakaspolkua (Lemon

& Verhoef, 2016).

Digitaalinen toimintaymparistd6 on mahdollistanut datan hyddyntamisen niin
uusasiakashankinnan kuin asiakasohjelmienkin kehityksessa. Asiakkaiden eli kayttdjien
kayttaytymista voidaan analysoida uudella tavalla ja asiakasohjelmasta voidaan luoda
taysin personoitu kayttokokemus (Wedel & Kannan, 2016, s. 97-98). Tama ei ainoastaan
paranna markkinoinnin tehokkuustasoja, vaan vahvistaa asiakkaan kokemaa arvoa ja

laskee kynnysta liittya asiakkaaksi.

Asiakasohjelmia ei pidetda enda vain asiakassuhteiden yllapitamisen vdlineend, vaan
osana suurempaa uusasiakashankinnan ja asiakaskokemuksen hallinnan kokonaisuutta.
Tallaisen laajan strategisen roolin merkitys heijastaa laajempaa siirtymaa kohti
asiakaskeskeisempaa liiketoimintaa, jonka tavoitteena on luoda ja vahvistaa asiakkaan
kokemaa arvoa vuorovaikuttaen asiakkaan kanssa koko asiakaspolun ajan (Lemon &
Verhoef, 2016). Asiakasohjelmien merkitys digitaalisessa ymparistossa auttaa
ymmartdamaan paremmin sen, kuinka tehokkaasti yritykset voivatkaan parhaimmassa
tapauksessa tavoittaa ja hankkia wuusia asiakkaita muuttuvilla markkinoilla ja

toimintaymparistdssa.

1.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on analysoida, miten uusasiakashankinnassa voidaan
hyédyntdd asiakasohjelmia ja niiden luomaa sitoutuneisuutta. Tutkimus syventyy
asiakasohjelmiin — niiden toimivuuteen ja toimimattomuuteen. Keskiossa on erityisesti
uusasiakashankinta, jolloin tarkastelundakdkulmana toimii uusien asiakkaiden
sitouttaminen  asiakasohjelmien avulla.  Tutkimuksessa perehdytddn myos

kuluttajakdyttaytymiseen, silla se on avainasemassa tdassa nakokulmassa.



Tutkielman ensimmaisena tavoitteena on ymmartaa, miten uusasiakashankinta
tapahtuu erityisesti digitaalisissa ympdiristéissé. Uusasiakashankinnan yhteydessa
perehdytdadn kuluttajakdyttaytymiseen, seka siihen miten potentiaalisen asiakkaan
ostoprosessi etenee. Tutkimuksessa tullaan mychemmin tutkimaan myods lojaliteetista

syntyvien asiakassuhteiden vaikutusta brandin kasvuun.

Tutkielman toisena tavoitteena on selvittdd, miten asiakasohjelmat vaikuttavat
kuluttajakdyttdytymiseen  ja  ostopddtékseen.  Tutkimuksessa  tarkastellaan
asiakasohjelmien merkitysta kuluttajakdayttaytymiseen, seka siihen, miten asiakkaat
voidaan asiakasohjelmien avulla ohjata keskittdmadan hankintansa tiettyyn yritykseen

kilpailevan yrityksen sijaan.

Viimeisend tavoitteena on esimerkillistdd ja analysoida empiirisida havaintoja
teoreettisessa viitekehyksessa ilmeneviin tuloksiin. Tutkimuksen neljannessa luvussa
havainnollistetaan, miten valittu case-yritys Golfpiste hyédyntdé uusasiakashankintaan
liittyvid tekijéitd, sekd minkdlaisin konkreettisin keinoin sen maksullinen asiakasohjelma

Golfpiste Plus tukee uusasiakashankintaa.

1.2 Rakenne ja rajaukset

Kandidaatintutkielma koostuu viidestd paaluvusta, joiden viélityksella saavutetaan
asetetut tavoitteet seka tutkielman tarkoitus. Tutkielmassa maaritellaan teoreettinen
viitekehys kahden teorialuvun avulla, joiden ymparille tutkielma rakentuu. Tutkielman
ensimmaisessa luvussa, johdannossa, esitelldan aihe seka lahtokohdat tutkielmalle. N&in

tullaan maarittamaan tutkielman rajaukset ja rakenne.

Teorialuvuissa esitetddn ensimmaisena uusasiakashankinta ja teoria sen takana. Tassa
kandidaatintutkielmassa kasitelladn uusasiakashankintaa erityisesti digitaalisen

markkinoinnin kontekstissa. Toisessa luvussa syvennytdadan kuluttajakdyttaytymiseen



seka eri digitaalisen  markkinoinnin  kanaviin  ja  niiden  merkitykseen
uusasiakashankinnassa. Kuluttajakdyttaytymisen kasittely rajataan myos osittain
nuorempaan ikdaryhmaan, jota tarkastellaan erityisesti case-osiossa ja johon palataan
vield johtopaatoksissakin. Painopisteend digitaalisen markkinoinnin kanavissa on
sosiaalinen media, silla se on tarkeimpia digitaalisen markkinoinnin kanavia nuoreen

kuluttajaryhmaan kohdennetun uusasiakashankinnan kannalta.

Kolmannessa luvussa kasitelldadn asiakasohjelmia, niiden eri tasoja ja asiakasuskollisuutta.
Asiakasohjelmia kasitellessa kaytetdaan ajoittain asiakasuskollisuudesta termia lojaliteetti.
Se on kdiannds sen englannin kielisestd sanasta ”/oyalty”, joka kattaa uskollisen

asiakaskayttaytymisen maaritelman.

Tutkielman neljas luku on empirialuku, jossa tarkastellaan tarkemmin valittua case-
yritysta Golfpistetta ja heiddan asiakasohjelmaansa Golfpiste Plussaa. Tassa luvussa
esitellaan Golfpisteen yrityksena, perehdytaan Golfpiste Plussan etuihin, seka keratdan
aineistoa haastattelemalla Golfpisteen kaupallisista ratkaisuista vastaavaa Jukka
Pulkkista. Haastattelun kysymykset ovat johdettu teoreettisessa viitekehyksessa tehtyjen

oivallusten pohjalta.

Viides ja viimeinen luku tutkielmasta kattaa johtopadatokset. Tassa luvussa esitelladn
tutkielman tulokset ja sovelletaan niitd case-osiota varten tehdyn haastattelun
vastauksiin. Viimeisessa luvussa esitelladan myos ehdotukset Golfpisteelle jatkoa kohden
eli mahdollisuudet jatkotutkimuksiin ja digitaalisen markkinoinnin kehittamiseksi, mikali

sellaisia ilmenee.

Tutkimus rajautuu uusasiakashankintaan ja siind yhteydessa asiakasohjelmien
hyodyntdamiseen. Tutkimus kohdistetaan markkinointiin ja uusasiakashankintaan
erityisesti digitaalisessa ymparistossa. Tassa tutkielmassa kasitelladn asiakasohjelmien
hyodyntamaa  asiakasuskollisuutta eli  lojaliteettia, palkitsemistasoja  seka

kuluttajakdyttdaytymistd. Teoreettisessa viitekehyksessa kadsitelldadan naitd asioita



objektiivisesti, ja vasta empirialuvussa syvennytdaan Golfpisteen Plus-jasenyyteen, sen

tuomaan lisdarvoon ja etuihin.

Tekodlya on kaytetty tdman tyon osalta rakenteen jasentelyyn ja ideointiin. Tekodlya on
hyoédynnetty potentiaalisten ldhteiden etsimisessda seka tekstin tiivistykseen. Tyon

lahteiden hallinnassa on kaytetty Wordille tarkoitettua Zotero-lisdosaa.

1.3 Keskeiset kdsitteet

Asiakasohjelmat toimivat jarjestelmallisind keinoina asiakkaiden sitouttamiseen.
Etuohjelmat perustuvat ajatukseen siita, etta asiakas haluaa yrityksen tarjoamien kanta-
asiakkuusetujen myo6ta keskittdd hankintansa hajauttamisen sijaan, nain ollen tarjoten
yritykselle taloudellista hyotya. Kannustimien avulla voidaan siis vahvistaa
asiakassuhdetta, jonka seurauksena asiakkaan elinkaariarvo kasvaa (Dorotic ym., 2012).
Asiakasohjelmien my6ta on mahdollista kerdata arvokasta asiakasdataa, jota
hyodyntamalla voidaan kehittda markkinoinnin personointia ja lisata asiakasymmarrysta

(V. Kumar & Reinartz, 2016).

Uusasiakashankinta tarkoittaa yrityksen prosessia, jossa tavoitteena on houkutella uusia
potentiaalisia asiakkaita maksaviksi asiakkaiksi (Hogan ja muut, 2003). Se perustuu usein
markkinointiviestinndn, brandin ja digikanavien tehokkaaseen hyodyntamiseen.
Tavoitteena on siis tunnistaa houkuttelevia osa-alueita, jotka myohemmin toisivat

yritykselle lisaa uskollisia asiakkaita (Neslin ym., 2006).

Kuluttajakdyttaytyminen voi olla yksildiden tai ryhmien toimintaa, paatoksentekoa ja
maneereita, jotka liittyvat ja johtavat tuotteiden tai palveluiden etsimiseen, valintaan,
ostamiseen, kayttdon ja arviointiin. Tama kokonaisuus koostuu niin tiedostetuista kuin
tiedostamattomista tekijoistd, joihin vaikuttavat muun muassa psykologiset, sosiaaliset,

kulttuuriset seka arvopohjaiset tekijat (Solomon, 2018). Digitaalisessa ymparistossa
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kuluttajakayttaytyminen on vuorovaikutteisempaa ja kuluttajat hyodyntavat digitaalisia

alustoja tiedonhaussa, vertailussa seka kokemusten jakamisessa.
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2 Uusasiakashankinta digitaalisessa ymparistossa

Tassa luvussa tarkastellaan uusasiakashankintaa, erityisesti digitaalisen markkinoinnin ja
digitaalisten alustojen kontekstissa. Uusasiakashankinnalla viitataan yrityksen
toimintaan, jonka tavoitteena on muuttaa potentiaaliset asiakkaat maksaviksi asiakkaiksi
(Hogan ym., 2003). Uusasiakashankinta on koko asiakkuuden hallinnan
liilketoimintastrategian perusta ja keskeinen tekija yrityksen liiketoiminnan kehityksessa
(V. Kumar & Petersen, 2012, s. 35). Angin ja Buttlen (2006) tekema tutkimus osoittaa,
ettd uusasiakashankinta on erittdin keskeinen osa yrityksen kasvustrategiaa. Samainen
tutkimus kuitenkin toteaa, etta alle puolet tutkimuksen otantaan kuuluvista yrityksista
on laatinut yritykselle uusasiakashankintasuunnitelman (Ang & Buttle, 2006). On sanottu,
ettd uuden asiakkaan hankkiminen on huomattavasti kalliimpaa, kuin jo olemassa olevan
asiakkuussuhteen yllapitaminen ja jatkaminen. Tama osoittaa
uusasiakashankintastrategian toimivuuden tarkeyden esimerkiksi taloudellisten

resurssien saastamiseksi (Hogan ym., 2003).

Nykyaan yha useampi yritys tuottaa samankaltaisia tuotteita tai palveluita, jonka vuoksi
markkinoinnissa on hyddynnettidvd uudempia ja kehittyneempia teknologioita ja
mahdollisuuksia, jotta toivottu kohdeyleisé tavoitettaisiin aktiivisesti ja tehokkaasti
(Melinevskyi ym., 2023, s. 2230-2237). Melinesvkyi ym. (2023) esittavat, etta
digitaalisten markkinointikanavien hyddyntaminen, kuten hakukoneoptimointi ja
sahkopostikampanjat, toimivat tehokkaasti uusasiakashankinnassa. Heidan mukaansa
nykypaivan modernissa maailmassa digitaaliset alustat ovat aktiivinen osa paivittdista
eldamdaamme, jonka takia on kriittisen tarkeaa hyodyntaa naitd alustoja markkinoinnin

onnistumisen mahdollistamiseksi.

Kuluttajat kiinnittavat yha harvemmin endd huomiota perinteisen printtimedian
mainoksiin, vaikka ne olisivatkin huomiota herattavia (Melinevskyi ym., 2023). Tama

johtuu Melinevskyin ja muiden (2023) mukaan siitd, ettd kaikki vuorovaikutus
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asiakkaiden kanssa tapahtuu nykyaan paaosin digitaalisilla alustoilla, kuten sosiaalisen
median kanavissa ja se voidaankin ndahda yhtena tehokkaimmista markkinoinnin
keinoista. He jatkavat, ettd myds uusasiakashankintaa tapahtuu yha useammin ja yha
enemman ndiden digitaalisten alustojen valityksella. Digitaalisten alustojen kautta

saadaan myos kerattyd arvokasta dataa niiden kayttdjista (Melinevskyi ym., 2023).

2.1 Kuluttajakayttaytyminen, ostoprosessi ja ostopolku

Kuluttajakdyttaytyminen kuvaa prosessia, jossa yksilot sekd ryhmat tekevat valintoja,
ostopaatoksia, kuluttavat ja arvioivat tuotteita tai palveluita omien tarpeidensa seka
motiiviensa pohjalta (Solomon, 2018). Kasite kattaa niin psykologiset kuin sosiaalisetkin
tekijat, joita voivat olla esimerkiksi asenteet ja arvot tai identiteetin ja ryhman vaikutus,
jotka muokkaavat ja ohjaavat kuluttajan ostopaatoksia (Solomon, 2018).
Kuluttajakayttaytymisen ymmartaminen kdytannossda mahdollistaa yritysten kehityksen
kohti tehokkaampia markkinointistrategioita, jotka vastaavat paremmin kohderyhman

arvoja ja paatoksentekoprosesseja (Solomon, 2018).

Erityisesti Z-sukupolven vahva nousu tulee tulevaisuudessa vaikuttamaan
kuluttajakayttaytymisen ilmidon monella eri ulottuvuudella (X. Zhang & Cheng, 2023).
Zhangin ja Chengin (2023) mukaan Z-sukupolven kulutus keskittyy nykyaan
irrationaalisen ja epamaaradisen kulutuksen sijaan tarkoitusperdiseen kulutukseen,
jolloin motiiveina ovat identiteetin rakentaminen, itseilmaisu sekd oman arvon
vahvistaminen. He kertovat myods Z-sukupolven kuluttajakdyttaytymiseen vaikuttavan
subjektiiviset tekijat, kuten oman elaman ja tyon aiheuttama paine seka taloudellinen
tilanne. Naiden lisdksi sukupolven kulutuskayttaytyminen ottaa vaikutteita myo0s
objektiivisista tekijoistd, kuten politiikasta ja onnistuneen brandiviestinnan

vaikuttavuudesta (X. Zhang & Cheng, 2023).
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Ostoprosessi kuvaa kuluttajan psykologisia paatoksentekovaiheita ja se voidaan
Solomonin (2018) mukaan jakaa viiteen eri vaiheeseen. Niitd ovat ongelman
tunnistaminen, lisdatiedon hakeminen, vaihtoehtojen vertailu, valinta sekd oston
jalkeinen arviointi, ja sen eteneminen on useimmiten lineaarista (Solomon, 2018, s. 339—
343). Kaikki alkaa siis tilanteesta, jossa huomaamme huomattavan eron tdman hetkisen
tilanteen ja havitellun tilanteen vililla, jonka seurauksena tunnistamme ongelman joka
tulisi ratkaista (Solomon, 2018, s. 339). Solomonin (2018, s. 340) mukaan ongelman
tunnistamisen jalkeen alamme etsimaan tietoa, kuinka se voitaisiin ratkaista, esimerkiksi

selaamalla nettikauppoja.

Ongelman tunnistamista ja tiedonetsintdada seuraa luonnollisesti tuotteiden tai
palveluiden vertailu, joka ei itsessdan ole helppoa (Solomon, 2018, s. 342). Solomonin
(2018, s. 342) mukaan meilld on todenndkoisesti mielessimme tuote tai merkki, jota
lahdemme etsimdan sekd tuote, joka on jo valmiiksi ei-listalla, mutta naiden lisaksi
vastaan saattaa tulla myds uusia tuotteita, jotka heradttdavat mielenkiintomme.
Kuluttajina harkitsemme kuitenkin yllattavan pienta otantaa kaikista tuotteista (Solomon,
2018, s. 342). Tuotteiden vertailun jalkeen tulemme paatokseen — ostaako vai eiko osta
(Solomon, 2018, s. 342-343). Tuotteen vertailun ja vield ostamisenkin yhteydessa voi
karsia ominaisuuksien liiallisuuksista johtavasta ahdistuksesta, joka voi johtaa
virheellisiin paatoksiin (Solomon, 2018, s. 343). Solomonin (2018, s. 343) mukaan
ympyra sulkeutuu lopulta oston jalkeen, kun arvioimme tuotteen ja ostopaatoksemme

onnistuneisuutta.

Asiakaspolku (customer journey) kuvaa ostoprosessia tarkemmin kuluttajan ja brandin
valisia kosketuspisteitda (Lemon & Verhoef, 2016). Lemon ja Verhoef (2016) esittavat
asiakkaan olevan monikanavaisessa vuorovaikutuksessa vyrityksen kanssa |adpi
asiakaspolun. Asiakaskokemus muodostuu esimerkiksi lukuisista kognitiivisista,
emotionaalisista, sosiaalisista ja aistillisista kosketuspisteista yksittdisen kohtaamisen
sijaan (Lemon & Verhoef, 2016). Asiakasosallistumisella (customer engagement) on

yrityksen silmissa entista merkittdavampi rooli, silla brandin omistuksessa olevia
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kosketuspisteita on rajallisesti osan kosketuspisteistd olevan asiakkaan, kumppaneiden
tai kolmansien osapuolien omistuksessa (Lemon & Verhoef, 2016). Tarkeda on
huomioida myés WOMin (word-of-mouth) seka erityisesti eWOMin (electronic word-of-
mouth) vaikutus asiakaspolun ja asiakaskokemuksen muodostumiseen, silla ne ovat
erittdin merkityksekkaitd sosiaalisia kosketuspisteitd (Dwivedi ym., 2021; Lemon &

Verhoef, 2016).

Asiakaspolun ja ostoprosessin ero nayttaytyy ostoprosessin kuvatessa teoreettista
paatoksen tekomallia, kun taas asiakaspolku puolestaan esittda kosketuspisteiden
merkityksen kaytannon kontekstissa. Asiakaspolun vaihetypologia esittda ostoprosessin
tavoin asiakaspolun etenemisen vaiheittain ennen ostoa, oston aikana ja oston jalkeen
(Lemon & Verhoef, 2016). Lemon ja Verhoefin (2016) mukaan erityisesti
uusasiakashankinnan ja asiakaskokemuksen johtamisen kannalta tarkedna voidaan pitaa
vaihetta ennen ostoa, mutta myos vaihetta oston jalkeen, joka on kriittinen asiakkaan

kokeman arvon ja sitouttamisen kannalta.

2.2 Digitaalisen markkinoinnin kanavat ja uusasiakashankinta

Sosiaalinen media on saavuttanut yli puolet koko maailman populaatiosta, ja sen
kayttajat ovat jopa tuplaantuneet viimeisen vuosikymmenen aikana (Backlinko Team,
2025). Karrin (2025) mukaan sosiaalisen median maailmanlaajuisista kayttajista 59%
kuuluu hallitsevaan ikaryhmaan 18-34. lkaryhman sisalla on kuitenkin sukupolvellisia
eroavaisuuksia, esimerkiksi Z-sukupolven edustajat suosivat sosiaalisen median
alustoista eniten TikTokia ja Snapchatia, kun taas milleniaalit vaikuttavat aktiivisemmin

esimerkiksi Instagramissa ja LinkedInissa (Karr, 2025).

Sosiaalisen median ja internetin aikakaudella kuluttajakdyttaytyminen on kokenut laajan
uudistuksen, joka on johtanut yritysten markkinointikdytantojen muutokseen (Dwivedi

ym., 2021). Dwivedin ja muiden (2021) mukaan digitaalinen markkinointi tarjoaa
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erityislaatuisia mahdollisuuksia markkinoinnille kustannustehokkaammin laajemman
brandituntemuksen avulla. Kuitenkin, Melinevskyin ja muiden (2023) mukaan,
digitaalinen markkinointi on kallis uusasiakashankinnan tyokalu. He (2023) korostavat
tehokkuudessa targetoinnin tarkeyttd, asiakasryhmien ja heidan tarpeidensa
tunnistamista seka asiakasryhmien prioriteettien huomioonottamista. Naihin tekijoihin

yhtyvat myods Dwived ja muut (2021).

Internetin ja sosiaalisen median valityksella levidva eWOM — "electronic word of mouth”
eli verkossa tapahtuva suusanallinen viestinta tuntuu olevan korostettu digitaalisen
markkinoinnin apuvéline — hyvassa ja pahassa (Dwivedi ym., 2021). Muita tehokkaita
strategisia tyokaluja ovat muun muassa asiakkaan osallistuttaminen, vuorovaikutus
asiakkaan kanssa, tekodlyn tuki sosiaalisen median presenssissda sekd eettiset

ulottuvuudet digitaalisessa ja sosiaalisen median markkinoinnissa (Dwivedi ym., 2021).

Sosiaalisen median julkaisuja, joita on tuettu rahallisesti, kutsutaan maksetuksi
mainonnaksi (Fagerstrom, 2025). Fagerstromin (2025) mukaan niiden tavoitteena on
saavuttaa toivottu yleisd toivotulla hetkelld, esimerkiksi kampanjoiden yhteydessa,
mutta toisena keskeisend tavoitteena voidaan pitdd my6s uuden asiakaskunnan
tavoittamista. Maksetun mainonnan nakyvyytta on mahdollista kohdentaa esimerkiksi
ian, maantieteellisen sijainnin ja sukupuolen perusteella (Fagerstrom, 2025). Maksetun

mainonnan etuja on myds sen vahva datanseuranta.

Kun puhutaan tehokkaasta sosiaalisen median vilityksella tapahtuvasta markkinoinnista
ja uusasiakashankinnasta, ei ole valttdmatonta tuntea koko sosiaalisen median kanavien
kenttda, vaan on tarked ymmartaa yritykselle relevanttien kanavien merkitys (Trustmary,
2023). Trustmaryn (2023) mukaan kaikissa kanavissa kuitenkin toistuu sama ilmio siita,
kuinka ihmiset haluavat nykydan seurata mieluummin henkil6ja yritysten sijaan. Vaikka
sosiaalisen median kanavien laaja tuntemus ei ole valttamatonta, on silti tarkea
ymmartda miten ne eroavat toisistaan kuitenkin algoritmiensa avulla (Fagerstrom, 2025).

Metan suosituimpiin alustoihin lukeutuvat Instagram ja Facebook suosivat
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algoritmeineen maksullista sisdltda, ja orgaanisen sisallon nakyvyys voi olla rajallinen
(Fagerstrom, 2025). TikTok puolestaan suosii orgaanista sisdltoa ja jakaa sitd myos videon
julkaisijan seuraajakunnan ulkopuolelle (Fagerstrom, 2025). Fagerstromin (2025)
mukaan orgaaniseen sisdltoon panostaminen on huomattavasti epatehokkaampaa
maksettuun mainontaan verrattuna. Orgaanisen kasvun haaste on hidas eteneminen

tulosten saralla (Fagerstrom, 2025).

Trustmary (2023) kertoo maksetun mainonnan olevan tehokasta sosiaalisessa mediassa,
silld se yllapitda kanavan mainetta markkinoinnin valineena. Karr (2025) yhtyy samaan
esittdmalld entisen sosiaalisen median markkinoinnin kulmakiven, eli orgaanisen
mainonnan vaistyneen pay-to-play -mallin eli maksetun mainonnan avulla yleisén
tavoittamisen tieltd. Karr (2025) jatkaa ottamalla kuitenkin esille myds Z-sukupolven
yleisen negatiivisen suhtautumisen mainoksien osalta, silla vain 22% nuorista kuluttajista
luottaa mainoksiin, joihin he térmddvdt sosiaalisessa mediassa. Charlesworth (2023)
viittaa myos Yieldmon (2016) tutkimukseen, joka esittda, ettad 2/3 kokee
mobiilimainokset turhauttavina, hairitsevina ja tylsina. Tilanne on siis erittdin haastava

markkinoijan nakékulmasta ja vaatii jatkuvaa mukautumista sen hetkisiin trendeihin.

Hanninen (2023) selittda vaitostutkielmassaan trendin olevan sosiaalisessa mediassa
kovassa nousussa oleva ilmid, jota esimerkiksi sisalléntuottajat voivat hyddyntaa
kasvattaakseen ndkyvyyttdan. Trendaavan haasteen, tanssin tai vaikka musiikin
hyédyntaminen omassa sisalléssa ja sisallontuotannossa voi nostaa katselukerrat
huomattavan suuriin lukemiin (Hanninen, 2023). Hanninen jatkaa korostamalla
digitaalisen median jatkuvaa kehitystd ja muutosta, jolloin trendien ja
toimintaympadristén kanssa aallonharjalla pysyminen on kriittista menestymisen

kannalta.

Sahkopostimarkkinointi on yksi digitaalisen markkinoinnin kustannustehokkaimmista ja
pitkdikaisimmista keinoista tavoittaa potentiaalisia asiakkaita (Chaffey & Smith, 2023).

Chaffeyn ja Smithin (2023) mukaan se mahdollistaa suoran ja henkilokohtaisen kontaktin
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asiakkaisiin ilman jatkuvia maksetun mainonnan yllapidon kuluja. Sahkopostituslistat,
joille asiakas itse liittyy esimerkiksi ensimmaisen ostoksen alennustarjouksen perdssa,
lisadvat markkinoijan kontrollia asiakasviestinndsta ja ovat strategisesti arvokkaita
uusasiakashankinnan kanavia vahentdessdaan riippuvuutta digitaalisten alustojen
algoritmeista (Chaffey ja Smith, 2023). Chaffeyn ja Smithin (2023, s. 378-379) mukaan
kuitenkin esimerkiksi automaattisessa sahkdpostimarkkinoinnissa on tarkea hyédyntaa
personointia ja kohdentamista suunnittelemattomien ja identtisten sdhkdpostien
ldhettdamisen sijaan. Jarvisen ja Karjaluodon (2015) mukaan sdahkdpostimarkkinointi on
keskeisessa merkityksessa uusasiakashankinnassa esimerkiksi liidien kerdaamisessa ja
niiden jarjestelmallisessa hoivaamisessa (eng. lead nurturing) kohti ostopaatosta. Tama
perustuu asteittaiseen informaation lisdamiseen ja asiakassuhteen rakentamiseen siten,
ettd potentiaalinen asiakas kokee tarjotun sisallon juuri hanelle relevantiksi (Jarvinen ja

Karjaluoto, 2015).

Tyypillisesti jo edelld mainittu tilanne potentiaalisen asiakkaan liittymisesta
sahkopostituslistalle alennuskampanjan tai esimerkiksi asiakasohjelmaan liittymisen
yhteydessda on usein asiakaspolun alku. Tastd seuraavana askeleena voidaan pitaa
lisdarvoa ja -tietoa tuovan jarjestelmallisen viestintdsarjan rakentamista, joka ohjaa jo
kohti ensimmaista konversiota eli potentiaaliselta asiakkaalta toivottua toimenpidetta
(Jarvinen ja Karjaluoto, 2015). Yhta lailla kuitenkin jo mainitut automaatiot koetaan
tehokkaiksi tavoiksi aktivoida uusia kontakteja ja parantaa konversiota, kun ne ovat
suunniteltu tehokkaasti ja kohdentaen, esimerkiksi kiinnostuksen mukaan laukeavien
trigger- tai tervetuloviestien muodossa (Chaffey ja Smith, 2023; Hartemo, 2023).
Sahkoépostimarkkinoinnissa  viestien personointi vahvistaa niiden tehokkuutta
tuottamalla parempia sitoutumisen ja konversion tunnuslukuja kuin persoonattomat

joukkoviestit (A. Kumar, 2021).

Markkinoinnin onnistumisen mittaaminen on tuottanut haasteita.
Séhkoépostimarkkinoinnin etu on kuitenkin se, ettd se on tehokkaasti mitattavissa

esimerkiksi avausprosentin, klikkausprosentin (CTR), konversioprosentin seka
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sahkopostikohtaisen tuoton (revenue per email) mittareilla (Chaffey ja Smith, 2023;
Litmus, (2023)). Mitattavuus mahdollistaa sahkdpostikampanjoiden jatkuvan seurannan
ja optimoinnin reaaliaikaisen datan perusteella ja dataa voidaan kayttaa
viestintdstrategian arvioimiseen ja kehittamiseen (Chaffey ja Smith, 2023; Jarvinen ja

Karjaluoto, 2015).

Kumarin (2021) mukaan tutkimukset osoittavat viestien visuaalisten elementtien,
rakenteen ja selkeiden toimintakehotusten vaikuttavan merkittavasti
sdahkopostimarkkinoinnin tehokkuuteen. Kumar (2021) jatkaa esittamalla, etta
esimerkiksi mobiilioptimoinnilla ja selkeélld visuaalisella hierarkialla on havaittu olevan
suora vaikutus niin klikkausten kuin konversionkin todenndkodisyyteen. Myds
tekodlypohjaisen personoinnin sekda dynaamisten sisaltdjen kdyttdminen voi parantaa
viestien tehokkuutta entisestddan, joka vaikuttaa positiivisesti myos
uusasiakashankintaan (Stein ym., 2025). Tekodlyn ja automaation yhdistelma
mahdollistaa yksil6tasoisen viestinnan, jolla voidaan lisata asiakkaiden sitoutuneisuutta

ja konversiota (Stein ym., 2025).

On kuitenkin kriittisen tarkeda muistaa, ettd EU:n alueella sahkdpostimarkkinointia ohjaa
vahvasti tietosuoja-asetus GDPR, joka korostaa erityisesti suostumuksen hallintaa ja
selkeda viestintdaa asiakkaan tietojen kaytostda (Hartemo, 2023). Hartemon (2023)
mukaan luottamus ja tietosuojan asianmukainen noudattaminen ovat keskeisia
edellytyksia sahkdpostimarkkinoinnin  onnistuneelle hyddyntamiselle, erityisesti

uusasiakashankinnan kontekstissa.

Verkkosivumainonta on myds yksi keskeisia digitaalisen markkinoinnin kanavista
uusasiakashankinnassa. Verkkosivumainonnalla tarkoitetaan maksettua digitaalista
mainontaa, jonka tavoitteena on ohjata kayttdjaa yrityksen verkkosivustolle (Chaffey ja
Smith, 2023). Chaffeyn ja Smithin (2023) mukaan se voi sisaltda esimerkiksi display-
mainontaa, hakusanamainontaa (SEA) ja ohjelmallista mainontaa (programmatic

advertising), jotka toimivat suorina asiakasliikenteen ja konversion ldahteind. Sen
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tehokkuus perustuu yrityksen omien sivujen kohdennettuun nakyvyyteen ja siihen, etta
se tavoittaa potentiaaliset asiakkaat juuri silloin, kuin he etsivat tietoa tai harkitsevat

ostopdatosta (Charlesworth, 2018, s. 198-201).

Uusasiakashankinnan nakékulmasta verkkosivumainonnan tehokkuus ja merkitys
perustuu erityisesti sen kohdennettavuuteen. Esimerkiksi digitaaliset
mainosjdrjestelmat kuten Google Ads mahdollistavat tarkan kohdennuksen ja siihen
vaadittavat selkedt ohjaavat nyanssit, jolloin mainontaa voidaan kohdistaa tarkemmin
tietyille asiakasryhmille (Charlesworth, 2018, s. 200-207). Kohdennettavuus lisda
mainonnan ja markkinoinnin tehokkuutta ja ndin ollen mainosbudjetti voidaan
hyodyntda suoraan niiden kayttdjien tavoittamiseen, joiden oletetaan olevan
kiinnostuneita yrityksen tarjonnasta (Chaffey ja Smith, 2023, s. 223 ; Charlesworth, 2018,
s. 200-206). Tastd johtuen esimerkiksi display- ja hakusanamainonta ovat tarkeita

strategioita erityisesti uusasiakashankinnan yhteydessa.

Verkkosivumainonta tukee asiakkaan ostoprosessia, mika tekee siitd arvokkaan kanavan
uusasiakashankinnassa. Hakusanamainonnan tehokkuus on siind, ettd se palvelee
kysyntadlahtoista vaihetta tavoittamalla kayttdjat, jotka jo etsivat yrityksen tarjoamia
ratkaisuja (Chaffey ja Smith, 2023). Display-mainonnan edut ja tehokkuus piilevat sen
nakyvyydessa jo ostopolun varhaisissa vaiheissa, esimerkiksi bannerien valityksella —
tilanteessa, jossa asiakas ei viela tieda tarvitsevansa tuotetta tai palvelua, mutta altistuu
brandiviestinndlle (Chaffey ja Smith, 2023, s. 354). Taydentamalla toisiaan
verkkomainonnan erilaiset muodot auttavat yhdessd Iluomaan tasapainoisen

hankintastrategian.

Niin kuin sdhkopostimarkkinoinnissa, myos verkkosivumainonnan vahvuus on sen
mitattavauudessa. Dataa voidaan kerata esimerkiksi nayttokerroista,
klikkausprosenteista, konversioista ja hankinnan kustannuksista (CPA), jolloin jatkuva
optimointi on mahdollista (Chaffey ja Smith, 2023). Datan ja mittarien seuraaminen on

oleellista, silld uusasiakashankinta vaatii investointeja ja tuloksellisuuden mittaaminen
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on valttamatonta markkinointibudjetin  jakautumisen tehokkuuden arvioimiseksi
(Chaffey ja Smith, 2023; Charleswort, 2018). Kerdtyn datan perusteella yritys voi

tarkemmin arvioida, mihin segmentteihin resurssit tulisi jatkossa ohjata.

Verkkosivumainonta toimii linkkind muihin digitaalisen markkinoinnin osiin, kuten
hakukoneoptimointiin (SEO) ja sisaltomarkkinointiin (eng. content marketing),
vahvistaen yrityksen kokonaisvaltaista nakyvyyttd uusasiakashankinnan nakokulmasta
kasvattamalla  liikennettd  esimerkiksi  verkkosivuille  (Charlesworth, 2018).
Verkkomainonnan ohjattua potentiaaliset asiakkaat yrityksen verkkosivuille, sivujen
sisalto, kayttajakokemus ja konversiopolut ratkaisevat asiakkuuden kohtalon (Chaffey ja
Smith, 2023). N&in ollen verkkosivumainontaa ei tule ndhdd vain liikenteen
hankintakeinona, vaan merkittdvand osana koko digitaalisen markkinoinnin

kokonaisuutta ja erityisesti osana tehokasta uusasiakashankintaa.

2.3 Yhteenveto

Uusasiakashankinnalla yritys pyrkii muuttamaan potentiaaliset asiakkaat maksaviksi
asiakkaiksi. Se on liiketoimintastrategian ja liiketoiminnan kehityksen kannalta kriittisen
tarkeaa, silld uuden asiakkaan hankinta on selkeasti kalliimpaa kuin asiakkuussuhteen
huoltaminen. Strategisesti tana padivana on hyva huomioida digitaalisten alustojen
merkitys uusasiakashankinnassa ollessamme digitalisaation ja Z-sukupolven nousun

aikakaudella kuluttajakayttaytymisen murrosvaiheessa.

Nykypadivana uusasiakashankintaa tehdaan kattavasti verkossa, erilaisilla digitaalisen
markkinoinnin alustoilla, kuten sosiaalisen median kanavissa. Uusasiakashankintaa
voidaan tuottaa digitaalisen markkinoinnin kontekstissa esimerkiksi sosiaalisen median
markkinointikampanjoilla, sahkdpostimainonnalla, verkkosivumainonnalla. Sosiaalisessa
mediassa uusasiakashankintaa voidaan tehostaa hyodyntamalld maksettua mainontaa,

mutta sitd ei tulisi tehda liian lapinakyvasti, silld aidot mielipiteet vakuuttavat nuoren
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yleisén perinteikkdampaa mainontaa tehokkaammin. Verkkosivu- ja
sahkopostimarkkinointi ovat usein kustannustehokkaita markkinointikanavia, mutta
vaativat lahtdkohtaisesti potentiaaliselta asiakkaalta alkukontaktoinnin, esimerkiksi
postituslistalle liittymisen tai verkossa suoritetun tiedonhaun. Naistd kumpikin ovat
erinomaisia tapoja sitouttaa uusia asiakkaita ja helposti mitattavia markkinointikanavia.
Sosiaalisen median valityksella voidaan kuitenkin saavuttaa kattavammin myos
asiakkaita, jotka eivat tieda tarvitsevansa kyseessa olevaa yrityksen tarjoamaa palvelua
tai tuotetta. Uusasiakashankinnan ja markkinoinnin kannalta ei ole valttamatonta tuntea
koko sosiaalisen median kanavatarjontaa lapikotaisin, mutta tiedostaa kaytettyjen

kanavien algoritmeille tyypilliset kdytannot ja maneerit.
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3 Asiakasohjelmat

Tassa luvussa kasitelladn asiakasohjelmia, niiden tasoja ja niiden etuuksia.
Asiakasohjelmat (customer loyalty/reward programs) ovat yritysten hyodyntamis,
jarjestelmallisia keinoja, joilla sitouttaa asiakkaita lojaaliin kuluttamiseen. Niiden
tavoitteena on saada asiakas keskittdmaan hankintansa kannustimien avulla, jolloin

asiakas tarjoaa yritykselle taloudellista hyotya (Dorotic ja muut, 2012).

Asiakasohjelmat ovat tarkeitda markkinoinnin tyokaluja, joita voidaan hyddyntda kun
tavoitellaan toistuvia ostoja ja asiakkuussuhteita (Chen ym., 2021). N&itd ohjelmia
hyodynnetdan yritysten toimesta myds, kun tavoitteena on asiakasryhman
kulutustottumusten laajentaminen (Bombaij & Dekimpe, 2020, s. 175). Asiakasohjelmat
koostuvat integroiduista ja personoiduista markkinointitoimenpiteista = seka
markkinointiviestinndstd, jotka yhdessa tarjoavat asiakkaalle konkreettisia tai

aineettomia seka suoria tai epasuoria palkintoja (Bombaij & Dekimpe, 2020, s. 175-180).

Asiakasohjelmia tarjoavat tahot eivat eroa toisistaan vain silla, ettd tarjoavatko he
ohjelmia, vaan myos silla millaisia ohjelmia he tarjoavat (Bombaij & Dekimpe, 2020, s.
176). Bombaijn ja Dekimpen (2020) mukaan asiakasohjelmien tasoja ja laatuja on
erilaisia — esimerkiksi tavaratalojen valilld ohjelmien palkitsemisjarjestelmissa on
suuriakin eroavaisuuksia. He jatkavat antamalla esimerkkeja eri tavarataloista, joissa
jossain asiakasohjelman edut perustuvat asiakkaan kayttamiin euromaariin, toisessa
kayntikertoihin ja kolmannessa kadytdssa on liikkeen oma luottokortti, jolla on puolestaan

oma palkitsemisjarjestelmansa.

Kaikkia naitda ohjelmia yhdistaa kuitenkin se, ettd tavoitteena on sitouttaa ja luoda
asiakkaista uskollisia ostoksen tekijoitd ja suosittelijoita tiettyd yritystd kohtaan
saamiensa etujensa kautta. Bombaijn ja Dekimpen (2020) mukaan on kuitenkin
epaselvaa, etta hyotyvatko yritykset asiakasohjelmista samalla tavalla — vaikka ohjelman

luonne ja rakenne olisivatkin samankaltaisia. Siksi on tdrked tuntea oma
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asiakasryhmansa, heiddan arvomaailmansa ja tarpeensa (Rintamadki ym., 2007).
Rintamaki ja muut (2007) tutkivat artikkelissaan asiakasarvon eri ulottuvuuksia antaen
ehdotuksia asiakasarvolupauksen kehitykseen. He esittdvat asiakasarvon keskeisiksi
ulottuvuuksiksi taloudellisuuden, toiminnallisuuden, tunnearvon sekd symboliikan.
Kuvassa 1 esiintyy nadiden kaikkien keskeiset suhteet ja kilpailuarvoa kasvattavat
mahdollisuudet (Rintamakea ja muita mukaillen, 2007, s. 624—626). Esimerkiksi yrityksen,
jonka asiakaskunta tai kohdeyleis6 priorisoi taloudellisuutta, kannattaa pyrkia

kilpailemaan hinnalla muiden alalla toimivien yritysten kanssa.
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3.1 Maksulliset asiakasohjelmat

Asiakasohjelmat voivat laaduiltaan olla my6s maksullisia. Maksullisilla asiakasohjelmilla
tarkoitetaan asiakasohjelmia, joihin liityttdessa kuluttaja maksaa joko liittymismaksun tai
sitoutuu jatkuvaan jasenmaksuun saadakseen paasyn etuihin, palveluihin ja alennuksiin
(V. Kumar & Reinartz, 2016). Erityisesti verkossa toimiviin ohjelmamalleihin
hyédynnetdan usein jatkuvaa tilausta eli “subscribtion”-mallia (Wu ym., 2024). Wu ja
muut (2024) havaitsevat, ettd tdmankaltaiset tilausmallit voivat johtaa kayttdjien
vahvempaan sitoutumiseen. Myds Chaffey ja Smith (2023, s. 24) toteavat subscribtion-

mallin pidentédvan asiakkaan elinkaariarvoa (CLV = customer lifetime value).

Dorotic ja muut (2012) esittavat tutkimusten osoittavan maksullisten ohjelmien lisddvan
asiakasuskollisuutta erityisesti tilanteissa, joissa hyodyt ovat konkreettisia, helposti
saavutettavia ja asiakkaan nakékulmasta merkityksellisia. Esimerkiksi yksittdinen tilaaja
200 miljoonasta striimaus- ja verkkokauppapalvelun Amazon Primen tilaajasta kayttaa
palveluun vuosittain $1400 (Wu ym., 2024). Tatd analysoivat Dorotic ja muut (2012)
esittdmalld, etta ohjelmaan liittyvat asiakkaat koetaan tutkimusten mukaan yritykselle
arvokkaampina ja sitoutuneempina, mika selittda osittain asiakasohjelmien positiivista

yhteytta ostotiheyteen ja asiakkaan elinkaariarvon nousuun.

Digitaalisessa kontekstissa maksullisten asiakasohjelmien yleistyminen nakyy erityisesti
verkkokaupoissa sekd palvelualustoilla, joissa asiakasohjelman hyodyt voidaan
sisallyttda osaksi asiakkaan digitaalista asiakaspolkua (V. Kumar ym., 2019). Siirtyma
subscribtion-malliin on muuttanut kuluttajakayttaytymistd maailmanlaajuisesti (Verma
ym., 2025). Verman ja muiden (2025) mukaan tilausmallia hyodyntavat esimerkiksi

terveysalan toimijat, viihdepalveluiden tarjoajat seka kaupanalan eri yritykset.

Subscribtion-mallin yleistyminen on lisannyt kayttdjien aktiivisuutta, joka voidaan
huomata esimerkiksi sisallon kulutuksen kasvuna (Wu ym., 2024). Taman lisdksi Wun ja

muiden (2007) mukaan tilausmalli syventaa kayttdjien kokemaa sidonnaisuutta palvelua
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kohtaan ja nain ollen kohottaa ndin ollen myds asiakasuskollisuutta eli lojaliteettia.
Maksaessaan ohjelmaan liittymisesta Sharpin ja Sharpin (1997) mukaan asiakkaalle
syntyy psykologinen ja taloudellinen kynnys vaihtaa kilpailijan palveluihin. Tama
puolestaan lisda asiakkaan todennakoisyytta keskittdd hankinnat tai ostot ohjelmaa

tarjoavaan yritykseen (Sharp & Sharp, 1997).

3.2 Asiakasuskollisuus eli lojaliteetti

Asiakasuskollisuus eli lojaliteetti (eng. customer loyalty) tarkoittaa asiakkaan taipumusta
jatkaa suhdetta yritykseen valitsemalla sen tuotteet tai palvelut kilpailijoista huolimatta
(Oliver, 1999). Se rakentuu pitkdlti positiivisista asiakaskokemuksista ja
asiakastyytyvaisyydestd (Bei & Chiao, 2006). Bein ja Chiaon (2006) mukaan
asiakasuskollisuus rakentuu pitkalti niin positiivisista asenteista kuin kaytannaéistakin.
Asiakasuskollisuus on yritykselle arvokas pddaoma, ja sen muodostumiseen vaikuttavat

useat toisiinsa liittyvat tekijat.

Asiakasuskollisuuden peruspilareita on useita ja asiakasohjelmat voivat vahvistaa naita
tekijoita tarjoten esimerkiksi taloudellisia tai tunnearvollisia kannustimia sitouttaakseen
asiakkaitaan. Yhtena tarkeana pilarina voidaan pitda koettua arvoa (eng. perceived
value), joka koostuu useista yksittdisista arvoulottuvuuksista — niin taloutta koskettavista,
utilitaristisista tekijoistd, kuten alennuksista, kuin esimerkiksi emotionaalisista ja
tunnearvollisista tekijoistd, jotka vahvistavat asiakastyytyvaisyyttd ja kohottavat nain
ollen asiakasuskollisuutta (Q. Zhang ym., 2023). Tyytyvadisyys on yksi tarkeimmista
lojaliteetin tulevaisuutta enteilevista tekijoista sen luodessa emotionaalisen pohjan

asiakkaan paatokselle pysya yrityksen asiakkaana (Oliver, 1999).

Shethin ja muiden (1991) esittaman Theory of Consumption Values -teorian (TCV)
mukaan kuluttajan kokemaan arvoon vaikuttavat funktionaalinen, sosiaalinen,

emotionaalinen, episteeminen ja rahallinen arvo. Naissa funktionaalinen arvo liittyy
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tuotteen kaytanndllisyyteen ja hyotyyn, sosiaalinen arvo tuotteen tai palvelun kdyton
tuottamaan sosiaaliseen identiteettiin tai hyvaksyntaan, emotionaalinen arvo asiakkaan
tunnekokemuksiin, episteeminen arvo uutuuden viehatykseen ja tiedonhalukkuuteen ja
viimeisena rahallinen arvo, joka puolestaan liittyy asiakkaan kasitykseen hinnan ja
hyédyn suhteesta (Sheth ym., 1991). Yhdessd nama eri arvoulottuvuudet muodostavat
asiakkaan rationaalisen ja kokemukseen pohjautuvan perustan, jotka vaikuttavat
keskeisesti asiakkaan arvioon yrityksen tarjoamasta laadusta (Sheth ym., 1991; Chaffey

ja Smith, 2023).

Asiakastyytyvaisyys on toinen keskeinen tekija, joka toimii valikdtena koetun arvon ja
asiakasuskollisuuden valilla. Erityisesti tilanteessa, jossa asiakasohjelman hyodyt
vastaavat asiakkaan odotuksia ja ohjelma koetaan miellyttavaksi, asiakastyytyvaisyys
kasvaa - kohottaen samalla asiakasuskollisuutta (Verna ym.,2025).
Asiakastyytyvdisyyden rooli on erityisen merkittava digitaalisissa asiakasohjelmissa,
joissa tarkeita kriteereitd ja ratkaisevia tekijoitd tyytyvaisyydelle seka pysyvalle
sitoutumiselle ovat esimerkiksi palvelun helppokayttoisyys sekd selked viestinta

asiakasohjelman hyodyista (Leppaniemi ym., 2017).

Kolmas asiakasuskollisuuden kannalta tarkea ja edelliset esimerkit yhdistava tekija on
asiakaskokemus ja luottamus vyritysta kohtaan. Asiakaskokemus koostuu kaikista
kohtaamispisteista ja vuorovaikutuksesta, jota asiakkaan ja yrityksen valilla on kayty.
Positiivinen, johdonmukainen ja arvoa tuottava asiakaskokemus vahvistaa tyytyvaisyytta
seka asiakasuskollisuutta (Danurdara & Masatif, 2025). Asiakasuskollisuuden merkitys on
keskiossa brandin pitkdaikaisessa menestyksessa, silla uskolliset asiakkaat tekevat
todennakoisemmin toistuvia ostoja ja vahvistavat samalla yrityksen asemaa markkinoilla

(Ong ym., 2018, s. 755).

Neljas tekija on erityisesti digitaalisessa kontekstissa korostuva kaytettdvyyden ja
sujuvan asiakaspolun merkitys (Jaakkola & Terho, 2021). Asiakasohjelman

helppokadyttoisyys rekisterditymisesta etujen realisointiin tukee asiakasuskollisuutta
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saumattomuutensa ansiosta (Pires ym., 2025). Pires ja muut (2025) toteavat myos
esimerkiksi mobiilimaksamisen vyleistyttya onnistuneen ja laadukkaan palvelun ja
asiakaskokemuksen  post-purchase -vaiheessa olevan yhdistettyja tekijoita

pitkdaikaiseen uskollisuuteen.

Viimeisend tarkedana tekijana voidaan Veselin ja Zabkarin (2009) mukaan pitda
asiakasohjelmien symbolista ja psykologista arvoa ja tunnetta esimerkiksi brandiin
kuuluvuudesta, eksklusiivisuudesta sekda tunnustuksesta. Erityisesti VIP-tasojen,
pistejarjestelmien seka henkilékohtaisen huomioinnin, kuten kohdennettujen etujen
kaltaiset elementit vahvistavat asiakkaan tunnesidettd vyritykseen, ja lisdavat
sitoutuneisuutta ja uskollisuutta myo6s tilanteissa, kun taloudelliset edut eivat ole

merkittavid (Vesel & Zabkar, 2009).

Jotta yritys kykenisi tarjoamaan mahdollisimman tehokkaan ja sitouttavan
asiakasohjelman, sen tulee ymmartaa ja arvostaa asiakkaan lojaliteettia (Verma ym.,
2025). Tilaajaekosysteemissa on tdrkeda huomioida ja tarjota kayttdjille hyotyja
kaytannon, kokemuksen, tunnearvon seka sosiaalisilla ulottuvuuksilla (Verna ym., 2025).
Naiden ulottuvuuksien valinen vuorovaikutus ja sen valittyminen kuluttajalle ovat
suuressa roolissa kuluttajakdyttaytymisen, pitkaaikaisen tilaamisen seka lojaliteetin

saralla (Verna ym., 2025).

3.3 Gen Z:n poikkeuksellinen kuluttajakayttiaytyminen ja sitouttaminen

Kuten luvussa 2 on jo esitetty, nuoret uudistavat kuluttajakdyttaytymisen mallia
internetin ja sosiaalisen median aikakaudella (Karr, 2025; Dwivedi ym., 2021).
Generaatio Z (nuoret ja nuoret aikuiset, jotka ovat syntyneet vuoden 1995 jalkeen ja
2010-luvun alun valilld) edustaa sukupolvea, jonka myota kuluttajakayttaytyminen on
uudistunut internetin ja sosiaalisen median kehityksen myota (Priporas ym., 2017). Z-

generaation edustajat ovat usein korkeasti koulutettuja, teknologian ”ihmelapsia”,
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innovatiivisia ja luovia. Priporaksen ja muiden (2017) mukaan sukupolvi toimii
poikkeuksellisesti kuluttajina, keskittyen erityisesti uusiin innovaatioihin. Priporaksen ja
muiden (2017) tuottama tutkimus tukee edeltdvid vaditteitd, silla sen mukaan
dlyteknologioilla ja niiden hyodyntamisellda markkinoinnissa ja myynnissa on merkittava
vaikutus Z-generaation kuluttajakdyttaytymiseen ja -kokemuksiin. Tutkimuksessa
todettiin tarkeaksi myos se, kuinka kehittyneet mallit tukevat ostopaatosta tarjotessaan
laajemman ja kattavamman informaation tuotteesta tai palvelusta (Priporas ym.,2017).
Naita tutkimuksia analysoimalla ja Rintamaen ja muiden (2007) artikkelin perusteella Z-

sukupolvi arvostaa erityisesti toiminnallisuutta.

Z-sukupolvelle tyypillisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi jatkuva digitaalinen presenssi,
sosiaalisen median hyoédyntaminen tiedonhankinnassa, viihteessda seka erityisesti
ostopdatoksen teossa (Djafarova & Bowes, 2021). Djafarovan ja Bowesin (2021)
artikkelin otsikossakin mainittu lause “Instagram made me buy it” vahvistaa sosiaalisen
median tarkeyden generaatio Z:n ostopolulla sekd ostopadatoksissa. Djafarova ja Bowes
(2017) toteavat esimerkiksi Instagramin olevan valtavassa, vaikuttavassa osassa
nykypdivan impulssiostamista, joka kattaa yllattdvan suuren osan Z-generaation
ostopaatoksista. He (2017) esittdvat myos S-O-R-mallin (stimulus-organism-response)
avulla esimerkin nuorten Z-generaation naisten Instagram-kayttaytymisesta, joka selittaa
asteittain kuinka esimerkiksi vaikuttajat saavat aikaan stimuloinnin, joka herattaa
positiivisen tunnekokemuksen, joka johtaa lopulta impulsiostamiseen. Malli on yleinen
tdman pdivan sosiaalisessa mediassa, jossa UGC (user generated content) ja
vaikuttajamarkkinointi on suuressa kasvussa, ja jossa generaatio Z:n ostoprosessi ei ole
lineaarinen, vaan jatkuva ja vuorovaikutteinen. Impulssiostaminen on yleista Z-

sukupolvelle, ja siihen johtavia polkuja ei tule vahatella.

Generaatio Z toimii markkinointiviestien tulvassa aktiivisena toimijana, jolla on suuri
rooli brandikeskusteluissa, sisallon arvioinnissa ja jopa tuottaen itse brandeihin liittyvaa
sisaltoad (Hollebeek ym., 2014). Vaikuttajamarkkinoiden myo6td CBE (consumer brand

engagement) on noussut tarkeammaksi kuin koskaan UGC:n tuodessa brandit entista
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lahemmas kuluttajia (Hollebeek ym., 2014). llmi6td voidaan tarkastella tarkemmin
COBRA-mallin (consumers’ online brand-related activities) avulla, jossa kuluttajien
brandeihin liittyva toiminta verkkoymparistossa jaetaan sisallén kuluttamiseen, siihen
osallistumiseen ja sen tuottamiseen (Muntinga ym., 2011, s. 1). Gen Z:n kohdalla ndiden
toimintojen korostuminen haastaa perinteiset kuluttajakdyttaytymisen mallit. Taman
paivan sosiaalisessa mediassa TikTok-kayttajia on myds vahittaistavarakauppaketjuilla
kuten Lidlilla, joka luo sisaltédan aidosti ja humoristisella kulmalla, vastaten valilla
vitsikkadsti muiden kayttdjien kommentteihin, tai jopa kommentoimalla satunaisen
kayttajan Lidl-aiheiseen videoon. Brandi on talla tavalla lahempana potentiaalisia

asiakkaitaan kuin koskaan.

Sosiaalisen median merkitys Z-generaation sitouttamisessa ilmenee
vuorovaikutteisuuden ja autenttisuuden vaatimuksena. Tutkimus osoittaa nuorten
kuluttajien suhtautuvan kriittisemmin perinteiseen mainontaan ja puolestaan
suhtautuvan myo6tamielisemmin sisdltéon, joka koetaan aidoksi, samaistuttavaksi ja
arvoltaan merkitykselliseksi (Djafarova & Bowes, 2021; Schouten ym., 2020). Schouten
ja muut (2020) toteavat artikkelissaan vaikuttajien tarjoaman autenttisuuden purevan
kuluttajiin perinteisia ”julkkiskampanjoita” paremmin. Esimerkkinad tasta voidaan pitaa
esimerkiksi Eva Longorian ikuisuuden jatkuneita L'Orealin shampoomainoksia (L'Oréal
Paris, 2020), joissa hiukset ovat epdaidon silkkiset ja tuuheat, ja verrata niita vaikuttajan
tekemaan TikTok-videoon, jossa esitetdan realistisia kuvauksia shampoon tuomista
muutoksista vaikuttajan hiusten kasvuun ja laatuun. Vaikuttajan tekema sisdlto ei ole
siloteltua, vaan se on aitoa, ja siksi samaistuttavuudellaan luotettavaa. Tata efektia on
myos L'Oreal pyrkinyt hyodyntdmdan uudessa mainoksessaan, jossa myos Eva
Longoriasta tehddan kuluttajan kaltainen henkil6 hanenkin  hyddyntdessa

kotivarjaykseen tarkoitettuja tuotteita (L'Oréal Paris, 2026).
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3.4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellylla uusasiakashankinnalla tarkoitetaan yritysten
toimia, joiden tavoitteena on muuttaa potentiaaliset asiakkaat maksaviksi asiakkaiksi.
Uusasiakashankintaan tutustuttiin erityisesti kuluttajakayttdaytymisen ndkoékulmasta,
painottaen ostopolun ja digitaalisen ympariston vaikutusta asiakaspolun rakenteeseen.
Uusasiakashankintaa tehddaan yha enemmadn digitaalisilla alustoilla, erityisesti
sosiaalisen median valityksella. Sen tehokkaimpina keinoina voidaan pitaa

sahkopostimarkkinointia, verkkosivumarkkinointia ja laaja-alaista sosiaalista mediaa.

Kuluttajakayttaytymisen rooli ja sen ymmarryksen tarkeys on merkittavassa asemassa
niin uusasiakashankinnassa, asiakasohjelmien laatimisessa ja yleiselld tasolla
markkinoinnissa. Kaikissa edellda mainituissa on useampi huomioon otettava aspekti,
joista ehkdpa merkittavimpina voidaan pitda asiakaspolun rakentumista ja ostoprosessin
etenemista. Z-sukupolvi on uudistanut kuluttajakayttdaytymisen saantokirjan kattavasti.
Nuori sukupolvi elda ja hengittdd sosiaalista mediaa kuluttaen, jakaen ja osallistuen.
Sosiaalisen median valitykselld leviavan eWOMin merkitysta ei voida sivuuttaa, silla
nykysukupolvi suhtautuu uusiin ilmidihin avoimesti kritisoiden — hyvassa ja pahassa.
Digitaalisten kanavien merkitys korostuu siis erityisesti uusien asiakkaiden

tavoittamisessa ja ostopaatoksen ohjaamisessa.

Brandit ovat vahvasti edustettuina esimerkiksi kaupallisten yhteistdiden ja maksetun
mainonnan ansiosta, ja uusia potentiaalisia asiakkaita tavoitetaankin ndiden ansiosta
tehokkaasti. Koska kilpailu samankaltaisten ja erilaistenkin yritysten valilla on kovaa, on
erotuttava joukosta selkedsti esimerkiksi sosiaalisen median sisdltdstrategian avulla.
Onnistunut sisaltostrategia sosiaalisessa mediassa voi parhaimmassa tapauksessa

saavuttaa uudet, potentiaaliset asiakkaat ja sitouttaa heidat maksaviksi asiakkaiksi.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin uusasiakashankinnan lisdksi asiakasohjelmia ja

niiden roolia asiakasuskollisuuden rakentamisessa. Asiakasohjelmat kannustavat
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asiakkaita parhaimmillaan keskittamdan ostokset tietyn yrityksen tuote- tai
palvelutarjontaan. Asiakasohjelmat koostuvat tarkkaan personoiduista
markkinointitoimenpiteistd, ja voivat laaja-alaisesti olla mitd vaan ostojen yhteydessa
kerrytetyista bonusjarjestelmistda maksullisiin subscribtion-mallisiin etuohjelmiin, jotka
kummatkin tarjoavat asiakkailleen etuuksia. Asiakasohjelmia laatiessa oman
asiakaskuntansa arvomaailman, mieltymysten ja kiinnostuskohteiden tunteminen on

kriittisen tarkeaa, jotta sen strategia olisi onnistunut ja tuottaisi toivottuja tuloksia.

Rintamaen ja muiden (2007), Hollebeekin ja muiden (2014) sekd Zhangin ja muiden
(2023) artikkeleihin vedoten Z-sukupolven arvomaailmassa tunnearvo on erittdin
tarkedssa asemassa ikdryhman asiakastyytyvdisyydessa yhteenkuuluvuuden tunteen
kautta. On myds huomattava toiminnallisuuden olevan ydinasemassa Z-sukupolvelle
suunniteltuja ja kohdennettuja asiakasohjelmia, mutta myos markkinointisuunnitelmia

ajatellen.

Voidaan teoreettisen viitekehyksen yhteenvetona todeta uusasiakashankinnan ja
asiakasohjelmien kytkeytyvan tiiviisti toisiinsa. Niin uusasiakashankinnassa kuin
asiakasohjelmien toteuttamisessa asiakastyytyvdisyys ndyttelee pitkalla juoksulla
paaroolia. Asiakastyytyvaisyys rakentuu useiden aspektien yhtal6std, joiden hallinta

yhtdaikaisesti on haastavaa, mutta parhaimmillaan palkitsevaa.

Asiakastyytyvaisyyden merkitysta edelld mainituissa konteksteissa voidaan tarkastella
esimerkiksi WOMin ja eWOMin merkityksen valityksella. Erityisesti
vaikuttajamarkkinoinnin kasvaessa sen voima voi nostaa yksittdisen tuotteen suosion
ilmiomaisella tavalla ja aiheuttaa kysynnan &killisen kasvun. Asiakasohjelmissa — kuten
myo0s yleisesti asiakaskohtaamisissa — hyvin toteutunut ja onnistunut asiakaskokemus
aiheuttaa asiakastyytyvaisyyttd, joka puolestaan parhaimmassa tapauksessa johtaa
asiakasuskollisuuteen. Tassa tutkielmassa teoreettinen viitekehys toimii perustana 4.
luvun case-analyysille, jossa analysoidaan Golfpiste Plus -asiakasohjelmaa ja sen roolia

uusasiakashankinnan ja asiakassuhteiden kehittamisessa.
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Kuva 2 Teoreettisen viitekehyksen yhteenvetokuva
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4 Case Golfpiste Plus

Tassa luvussa kasitelldan case-yritysta Golfpistettd ja sen maksullista asiakasohjelmaa
Golfpiste Plussaa. Case on toteutettu perehtymalld Golfpisteeseen yrityksend ja sen
asiakasohjelmaan perusteellisesti, sekd haastattelemalla Golfpisteen kaupallisista
ratkaisuista vastaavaa Jukka Pulkkista (J. Pulkkinen, henkil6kohtainen viestintd, 25.
marraskuuta 2025). Haastattelukysymykset ja -teemat ovat johdettu teoreettisesta
viitekehyksestd sekd siind tehdyista havainnoista ja naitd vastauksia pidetddan taman
luvun osalta primaariaineistona yhdessa Golfpisteen omien verkkosivujen kanssa. Tassa
luvussa kuvataan ja analysoidaan Golfpisteen harjoittamaa uusasiakashankintaa,
Golfpisteen digitaalista presenssia sekda Golfpiste Plus -asiakasohjelmaa ja sen

hyddyntamista uusasiakashankinnassa.

Golfpisteen omat verkkosivut (ei pvm.) esittavat "Meista”-osiossa sen olevan golfalan
monikanavainen, eri palveluita tarjoava toimija, joka rakentuu vahvan partneriverkoston
ympdrille. Se toimii suomalaisen golfin digimediana ja tekee yhteistyota lukuisten
golfalan yritysten kanssa ympari Suomea ja my6s muualla maailmassa. Yritys kuuluu
Otava-konserniin (Golfpiste, ei pvm.-a). Golfpisteen aktiivisin toiminta keskittyy Suomen

kausiluontoiseen golfsesonkiin, joka kestda yleensa huhtikuusta lokakuuhun.

“Golfpiste.com on Suomen johtava golfin verkkopalvelu ja ensisijainen
tiedonldhde golfin harrastajille.” (Otavamedia, ei pvm.).

Golfpisteen toiminta ei kuitenkaan jaa vain Suomessa osan vuodesta palveleville
viheriodille. Se tarjoaa esimerkiksi alustan kymmenien eri kenttien pelituotteille,
kotimaisten matkanjarjestdjien golfmatkapaketteja ja kilpailureissuja ulkomaille seka
tuottaa Golfpiste-podcastia ja lajille sopivaa sisdltoa verkkosivuilleen — kaikkea
uutuusvalineiden esittelyista treenivinkkeihin. Golfpisteen (ei pvm.) toiminnan keskidssa

on palvella aktiivisia golffareita seka tarjota golfalan toimijoille merkityksellisen
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kosketuspinnan suomalaisiin golffareihin erilaisten tapahtumien, kuten Golfkesa-
kiertueen ja Audi Businessaamujen valityksella sekd vaikuttavia markkinointi- ja
mainosratkaisuja (Golfpiste, ei pvm.-a). Tulevaisuudessa tavoitteena on tarjota edella
mainittujen palveluiden lisaksi lisda digitaalisia palveluita, jotka tukevat golfharrastusta

entisestaan.

Golfpisteen (ei pvm.) mukaan golf on laji, johon suhtaudutaan intohimoisesti ja golfarin
profiili on poikkeuksellinen — aktiivinen ja monipuolinen harrastaja, arjesta nauttija ja
matkustelija — silla yleensa tahan kaikkeen on kalliin lajin harrastajalla varaa. Golfpiste
tavoittaa asiakkaansa kentalld ja sen ulkopuolella kattavasti ja kohtaaminen on [dmmin

sekd merkityksellinen — tehokas paikka mainostajille (Golfpiste, ei pvm.).

Golfpiste Plus on Golfpisteen asiakasohjelma. Golfpiste Plus on subscribtion-mallinen,
vuosittain automaattisesti uusiutuva, maksullinen asiakasohjelma. Ohjelma toimii
tavallaan digitaalisena etukorttina, jonka avulla asiakkaat voivat hyodyntda erilaisia
yhteistydkumppaneiden etuja. Liittyessadan jaseneksi asiakas saa myo6s paketillisen

golfpalloja sekd 15€ lahjakortin Dormy-verkkokauppaan.

“Golfpiste Plus on aktiivigolffarin etujéisenyys, jonka avulla pelaat kaksi yhden
hinnalla yli 50 kentdlld.” (Otavamedia, ei pvm.).

Jasenyys tarjoaa asiakkaalle laajasti rahanarvoisia etuja (Golfpiste, ei pvm.-a).
Jasenetuihin kuuluu green fee -etujen lisdksi myos etuja simulaattoreihin, sisdhalleihin
seka golfopetukseen (Golfpiste, ei pvm.-a). Edut ovat eritelty Golfpisteen nettisivuilla

tarkasti kategorioiden alle, joka tekee ohjelman kaytosta suoraviivaista ja helppoa.
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4.1 Uusasiakashankinta

Tassa alaluvussa esitellaan yrityksen uusasiakashankintaa Golfpisteen Jukka Pulkkisen
haastatteluun (25.11.2025) pohjautuen. Pulkkisen (2025) Golfpisteen ja erityisesti
Golfpiste Plus -jasenyyden ndkokulmasta uusasiakashankinta perustuu relevanttiin ja
aktiiviseen presenssiin kohdeyleisdd kohtaan. Golfpisteen omat verkkosivut ovat
tehokkain tapa tavoittaa golffarit kohdeyleisénd, erilaisia ndkyvia elementteja
hyddyntden. Pulkkisen mukaan tarkeinta on, etta potentiaaliselle asiakkaalle on tarjolla
tarpeeksi tietoa tuotteesta nakyvyyselementtien lisdksi. Varsinaisen kausiluontoisen
tuotteen kampanjoinnin osalta tarkeimpana ajankohtana pidetaan alkavan golfkauden
kynnyksella kevatta, jolloin on tehtava merkittavimmat markkinoinnilliset toimenpiteet.
Naita markkinoinnillisia toimenpiteitd ovat esimerkiksi sdhkopostimarkkinointi
uutiskirjeen muodossa, verkkosivujen display-mainonta seka verkkosivuilla julkaistavissa
artikkeleissa mainontaa natiivein keinoin. Verkkosivut ovat yritykselle helpoin ja edullisin
kanava mainontaan ja evasteitd seuraamalla voidaan todeta Golfpisteen tavoittavan

suomalaiset golffarit kattavasti noin kuukauden aikana.

Jukka Pulkkisen (2025) antaman haastattelun perusteella Golfpiste tuntee
asiakasryhmansa hyvin, ja saavuttaa sen hyvinkin kattavasti. Golfpiste tavoittaa
suomalaisen golfyhteison laajasti esimerkiksi oman uutiskirjeensa valitykselld, jonka
vastaanottajalistoilla on noin 40000 golffaria eli noin kolmannes suomalaisista
taysikdisistd pelaajista (Pulkkinen, 2025). Sosiaalisen median kanavat toimivat
toissijaisena markkinointikanavana, ja sen tehtdva on toimia ldhinna aihetta nostavana
alustana. Tulevaisuutta ajatellen on pohdinnassa niin olemassa olevien kuin uusienkin
kanavien merkitys markkinoinnillisella skaalalla.  Golfpisteelle tarked nakyvyys
digitaalisen markkinoinnin lisdksi tapahtuu kevaan golfmessuilla, joiden aikana
potentiaalinen asiakas pddsee tutustumaan yritykseen ja sen tarjontaan

henkilokohtaisesti.
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Sahkopostimarkkinointi on edelleen erittdin tehokas keino golfyhteison saavuttamista
ajatellen, kuten Pulkkinen haastattelussaan esittdad. Uutiskirjeen kohderyhmaan
kuuluvat kuitenkin oletetusti +30-vuotiaat aikuiset. Golfpisteen digitaalinen presenssi on
talla hetkelld vahvimmillaan Golfpisteen verkkosivuilla, Facebookissa, Youtubessa ja
Instagramissa (Golfpiste, ei pvm.-a). Lajin kausiluontoisuuden vuoksi digitaalisen
presenssin ylldpito saattaa aiheuttaa haasteita, silla suomalaisen golfyhteisén
tavoittaminen ei ole ehka tehokkainta keskelld ydintalvea. Instagramissa Golfpiste elaa
tammi-helmikuun vaihteessa vield hiljaiseloa, muutamaa julkaisua lukuun ottamatta
(Golfpiste, ei pvm.-b). Tulevaisuutta ajatellen Pulkkinen esittdd mahdollisuuden

ympadrivuotisesta aktiivisuudesta esimerkiksi talven simulaattorikiertueen merkeissa.

4.2 Golfpiste Plus, markkinarako, kilpailu ja partneriverkosto

Tassa alaluvussa kasittelen Jukka Pulkkisen 25.11.2025 haastatteluun pohjautuvasti
Golfpiste Plus -jasenohjelmaa, sen markkinarakoa, kilpailua seka partneriverkostoa. Lapi
alaluvun lahteena on siis Jukka Pulkkisen henkilokohtainen tiedonanto, paivayksella 25.
marraskuuta 2025, ellei erikseen toisin mainita. Golfpiste Plus -jasenyys on toistaiseksi
tehokkaimmillaan, kun etuja hyodyntda kaksi pelaajaa. Pulkkinen (2025) toivoo
tulevaisuudessa kuitenkin palvelun kehitystd suuntaan, jossa myds yksilopelaajat
hyotyvat asiakkuudesta ja kannustimeksi suomalaista matkailua kohtaan. Tulevaa kautta
ajatellen suunnitelmissa on myo6s edistdd nuoren golfarin ymparille rakentuvaa
sosiaalisen median ”"Golfkesd Roadtrip” -mainoskampanjaa, jossa pelaaja kiertaisi
yhteistyokenttia lapi Suomen tuottaen samalla sisdltéa ja herdttden positiivista
huomiota. Uudella kampanjalla olisi mahdollista luoda uudenlainen tapa lahestya uutta
yleis6a uudella alustalla. Golfpiste haluaisi tulevaisuudessa myos levittda informaatiota
Golfpiste Plus -jasenyydesta esimerkiksi nuorten ambassadorien valitykselld, jotka

jakaisivat tietoa asiakasohjelman etuuksista (Pulkkinen, 2025).
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Golfpiste Plus -jasenyyden arvo 69,90€ on etujen mittakaavassa parhaimmillaan jo
yhden pelikierroksen jalkeen kuitattu (Pulkkinen, 2025; Golfpiste, ei pvm.). Pulkkinen
kokee taman asiakkuuden edun tehokkaana keinona my6s uusasiakashankintaa ajatellen
— suomalaisen asiakkaan mentaliteetilla "jo saadun”, suoraan rahallisesti mitattava etu

on houkuttelevampi kuin esimerkiksi prosentuaalinen alennusetu.

Golfpiste Plussan etutarjonta rakentuu suurelta osin sen partneriverkostojen ja
yhteistydkumppanien ympdrille.  Edut ovat konkreettisia, rahallisia etuja green fee
hinnoista, golfopetuksesta, simulaattoreista ja monesta muusta palvelusta, joita

Golfpisteen yhteistyokumppanit tarjoavat (Pulkkinen, 2025; Golfpiste, ei pvm.).

Kilpailu Golfpiste Plus -tuotteen markkinoilla on pieni, mutta sitdkin tarkeampi ottaa
huomioon suunnitellessa ja laatiessa asiakasohjelmaa (Pulkkinen, 2025). Alan muut
golfetuja tarjoavat toimijat eroavat Golfpiste Plus -jasenyydesta esimerkiksi suhteissaan
partneriverkostoihin. Plus-jasenyys tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuksia tutustua uusiin
kenttiin kertaetuna, tarjoten green feeitda koskevia etuja. Kultakorttina tunnettu
golfkenttien yhdessa laatima etuohjelma puolestaan mahdollistaa 185 eurolla paasyn
jopa kahdenkymmenenseitseman golfkentan viheridlle, kunhan asiakas on
osakkeenomistajana yhdellda nadista kentistd — olkoon se sitten vaikka edullisin

markkinoilla oleva vaihtoehto (Kultakortti, ei pvm.).

Kultakortti esimerkkina kuitenkin rasittaa partneriverkostoista golfkenttia pitkalla
aikavalilla, silla sen green fee kohtainen korvaus on marginaalinen, jos asiakkaan tulee
maksaa vain 185 euroa kayttdadkseen kentdn palveluita koko kauden ajan kuin
pelioikeutettu jasen. Uutena paivityksena on kuitenkin tullut lisdys kayttokertojen
maarastd, joka on nyt rajoitettuna seitsemaan kertaan yhta kenttda kohden (Kultakortti,
ei pvm.). Paivitys ei kuitenkaan poista rasitteen ja tuoton epatasapainossa olevaa
suhdetta. Mikali Kultakortti-etuohjelma hyddynnettaisiin taysin, eli kaikilla 27:113 kentalla
pelattaisiin maksimimaara seitseman kertaa, yhteensa 189 kierrosta, yhden kierroksen

hinta pyorisi alle eurossa. Kultakortin kausi on kaiken kaikkiaan koko golfkauden kattava
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1.5.-31.10.2026, jolloin edut ovat kaytettavissa myos kovimpana sesonkiaikana ja vievat
ndin ollen vield isomman osuuden kenttien potentiaalisista tulonldhteistd varaamalla
paikan lahtokalenterista vain pienen summan maksavalle asiakkaalle tayden green fee -
hinnan maksavan pelaajan sijaan. Rasite partneriverkostolle Kultakortissa on siis
huomattava ja puolestaan ero Golfpiste Plus -jasenyyden aiheuttamaan rasitteeseen on

valtava.

4.3 Potentiaaliset kehitysehdotukset

Tama kandidaatintutkielma keskittyy analysoimaan ja havainnollistamaan digitaalisen
markkinoinnin keinoja osana uusasiakashankintaa ja asiakasohjelmien markkinointia,
erityisesti huomioiden nuoremman kohderyhméan ja sen tehokkaan tavoittamisen.
Nuoren kohderyhman tavoittaminen edellyttdd lasnaoloa heille luontevissa kanavissa
sekd asiakasohjelman rakentamista heidan odotuksiaan vastaavaksi. Kokonaisvaltaisen
ymmarryksen saavuttaminen perustuu nuorten arvojen, kiinnostuksen kohteiden ja
kayttaytymismallien tunnistamiseen (Rintamaki ym., 2007). Nuori sukupolvi arvostaa
asiakasohjelmissa erityisesti kaytannollisia ja helposti hyddynnettavia etuja. Talta osin
esimerkiksi Pulkkisen (2025) esittamat yhden hengen peliedut voisivat vastata

kohderyhman odotuksiin nykyista tehokkaammin.

Tehokkuutta markkinoinnin saralla voi olla haastavaa mitata luotettavasti etukateen, ja
siksi olemassa oleviin keinoihin nojautuminen tuntuu parhaalta ratkaisulta, mikali
tulokset ovat toivottuja. On kuitenkin tarkea ymmartaa jatkuvan uudistumisen tarkeys ja
osattava luottaa uusiin tuuliin. Viittaus tdhan tulee nuoren sukupolven ostovoimasta,
joka operoi vahvasti digitaalisen presenssin vilitykselld jokapdivdisessa elamassa.
Nuoren sukupolven, esimerkiksi generaatio Z:n tavoittaa parhaiten sosiaalisen median
valitykselld. Nousussa ovat erityisesti Instagram ja TikTok, jotka olisivat Golfpisteelle
matalan kynnyksen kanavia esimerkiksi lyhytvideoiden julkaisuun ja aktiivisempaan

sosiaalisen median hyodyntamiseen markkinoinnissa.
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Tarkeimpana kehitysehdotuksena tahan tutkielmaan pohjautuen voidaan pitdaa nuoren
sukupolven tarkempaa huomioonottoa asiakasohjelmia ja markkinointisuunnitelmaa
laatiessa. Konkreettisia uudistuksia voisivat olla esimerkiksi rennolla otteella
hoystettyjen lyhytvideoiden tuottaminen jo olemassa oleviin kanaviin Instagramiin,
YouTubeen ja Facebookiin, mutta uutena myos TikTokiin. Trendien, UGC-markkinoinnin
ja maksetun mainonnan hyodyntaminen onnistuisi tuoreelta ja nuorekkaalta yritykselta

luontevasti.

Painotus tutkielmassa on Z-sukupolvessa ja sen uudistavassa kuluttajakayttaytymisessd,
joka trendin lailla valloittaa ei ainoastaan sosiaalista mediaa, vaan myds ostoprosessia
laajalla skaalalla. Potentiaalia sosiaalisen median strategian uudistamisella on
darettdmasti, ja tutkielman esittdman nadyton perusteella voidaan olettaa mahdollisen
uuden strategian saavuttavan tdysin uuden yleisén niin Z-sukupolvesta kuin tadysin

uusista asiakkaistakin kautta ikdpolvien.
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5 Johtopaatokset

Taman kandidaatintutkielman tarkoitus on ollut tutkia uusasiakashankintaa
digitaalisessa ymparistossa ja asiakasohjelmien roolia sitouttamisessa sekd yhdistaa
naistad aiheista teoreettisessa viitekehyksessa tehdyt 16ydokset case-osion valityksella
kdaytantoon. Teoreettisessa viitekehyksessa kuvataan ja analysoidaan kattavasti
tehokasta uusasiakashankintaa, asiakasuskollisuutta ja ndiden vaikutusta toisiinsa.
Tutkielman avulla on pyritty ymmartamaan ja yhdistamaan digitaalisen markkinoinnin ja
asiakasohjelmien  tukeva merkitys uusasiakashankintaan sekd korostamaan
asiakassuhteiden vahvistamisen merkitysta moderniin kuluttajakdyttaytymiseen.
Tarkedna kasittelykulmana tutkielmassa on korostettu Z-sukupolven merkitysta
kuluttajakayttaytymisen murrosvaiheeseen, joka puolestaan on uudistanut asiakaspolun

rakenteen merkittavasti.

Case-osiossa esitellyt kehitysehdotukset Golfpisteen sosiaalisen median strategian
uudistamisesta perustuvat laajalti uuden kohderyhman saavuttamiseen ja sen voiman
kdayttoon valjastamiseen. Case-osion tarkoituksena on yhdistdd teoreettisessa
viitekehyksessa tehdyt 16ydokset kdytantoon. Keskeiset potentiaaliset kehityskohteet ja
niistd syntyvat hyodyt piilevat sosiaalisen median ja WOMin voimassa. Trendien
hyodyntdaminen on toimiva tapa tavoittaa tietyn alustan kohderyhma. Kohderyhmaan
vetoaminen syvemmalld tasolla onnistuu ymmartamalla tarkemmin ryhman
arvomaailmaa ja perehtymalla tekijoihin, jotka vaikuttavat kuluttajan kokemaan arvoon,
oli kyse sitten asiakasohjelmasta tai sosiaalisen median strategiasta. Uuden
kohderyhméan tavoittaminen ajoissa mahdollistaisi myds kestdavamman jatkumon

asiakaskunnalle ja asiakasohjelmalle.

Z-generaatio vaatii brandien osalta niin asiakasohjelmilta kuin sosiaalisen median
sisdlléltakin  ruohonjuuritasolle viemistd, autenttisuutta, toiminnallisuutta ja
samaistuttavuutta. Gen Z on kaikessa aitouden tavoittelemisen, vuorovaikutuksen ja

valittoman hyodyn tarpeessaan haastava vyleisd miellyttdd, eikd se ei tee
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markkinointitiimin tydsta helppoa. Uskollisesti trendeja seuraava sukupolvi muuttaa
mieltansa niiden mukaan aaltojen lailla kuukausittain, viikottain ja usein jopa paivittain.
Brandien toivotaan hyppadavan uusimpiin trendeihin mukaan, jotta samaistuttavuus ja
paikka listojen karjessa sailyisi. Reagointiaikaa on ajoittain minimaalisesti ja pienessa
aikaikkunassa tulisi pystya tuottamaan kuluttajia miellyttavia tuotteita, palveluita tai
sisaltdéa, tai vaarana on trendikkyyden aallonharjalta tippuminen. Sitouttaminen
tapahtuu aitouden vilityksella, eika sitad voi tekaista tai pakottaa kiireen alla. Todellisena
haasteena on siis |0ytaa kultainen keskitie Z-generaation sydamiin, jotka uudistavat

kuluttajakayttaytymista kovalla tahdilla.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset Golfpisteelle, 25.11.2025

. Minkalaista uusasiakashankintaa Golfpiste tekee?
. Seuraako Golfpiste aktiivisesti verkkosivujensa liikennetta?
. Minkélainen on Golfpisteen asiakasprofiili / kohdeyleis6?

. Laji on hyvinkin kausiluontoinen. Miten markkinointia tehddan kauden ulkopuolella?

1
2
3
4
5. Onko jasenyydella jatkuvuus ja onko asiakasohjelmalla kaytdssa subscribtion-malli?
6. Seurataanko asiakasohjelman etujen kayttoa?

7. Mitka tekijat vaikuttavat asiakasuskollisuuteen asiakasryhmassanne?

8. Mitka tekijat ovat partneriverkostollenne tarkeita?

9. Millaisena koette jasenetuihin ja asiakasohjelmaan kohdistuvan kilpailun?

10. Mitka ovat keskeiset asiakasarvotekijat, jotka koette tdrkeiksi asiakaskuntanne

ajatellen? Miten ne nakyvat asiakasohjelmassanne?
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