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Tassa opinnaytetydssa lahdettiin tutkimaan sit&, miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa
naisten sijoittamiseen. Milla tavoilla vaikuttajat herattavat mielenkiintoa ja milla tavoilla he
toimivat esimerkillisessa roolissa seuraajilleen.

Vaikuttajamarkkinointi ja sisalléntuotanto on kasvanut hurjasti sosiaalisen median yleisty-
misen mukana. Vaikuttajat toimivat yha useammissa sosiaalisen median kanavissa ja voi-
daankin sanoa, etta vaikuttajat ovat usein omalla toiminnallaan kasvattaneet omaa seu-
raajakuntaansa. Vaikuttajamarkkinoinnissa tarke&an rooliin nousee samaistuttavuuden
tunne ja luotettavuus. Seuraajat arvostavat vaikuttajissa sitd, etta he voivat kokea tunte-
vansa vaikuttajan aidosti ja talla tavoilla heidan suosituksiinsa on helpompi tarttua kiinni ja
tama mahdollistaa yritykselle hyvan tuloksen vaikuttajamarkkinoinnissa.

Yrityksen on hyva tuntea asiakaskayttaytymiseen ja ostoprosessiin liittyvia tekijoita, jotta
he voivat onnistua omassa markkinoinnissaan ja talla tavoilla myds mahdollistaa oikeiden
vaikuttajien valinnan. Voidaan sanoa, etta jos vaikuttajamarkkinoinnissa onnistutaan, on
sen taustalla onnistunut yhteistytsuhde yrityksen ja vaikuttajan valilla.

Tarke&dd on myos miettid missa kanavissa olisi hyva toimia ja mik& on juuri se oikea ka-
nava tavoittamaan yritykselle keskeiset kohderyhmat. Jokaisessa kanavassa toimiminen ei
ole olennaista vaan panostaminen yhteen tai kahteen kanavaan saa seuraajat paremmin
luottamaan toimintaan. Yleisimpia kanavia missa sijoittamisesta ja raha-asioista puhutaan,
on Blogit, podcastit, Facebook ja Instagram.

Opinnaytetyon tutkimuksessa kaytettaan metodina kirjoituspoytatutkimusta. Kirjoituspdoyta-
tutkimus valittiin, koska opinnaytetydn kannalta oleellista tietoa 16ytyi paljon internetista ja
vaikuttajien omilta sivuilta. Kirjoituspoytatutkimus on kytkoksissa laadulliseen tutkimuk-
seen, jonka tarkoituksena on tulkita ja ymmartaa tutkittavaa materiaalia. Opinnaytetytn te-
kijan toimesta tutkittiin vaikuttajien ja vaikuttajayhteisdiden sosiaalisen median kanavia ja
sitd, miten he tuovat sijoittamista esille. Opinnaytetytssa pyritdan vastaamaan tutkimuson-
gelman kysymyksiin mahdollisimman selkeasti.

Tutkimus toteutettiin kevaalla 2021 opinnaytetyon tekijan toimesta. Tekija on itse tutkinut ja
analysoinut sité sisaltod, jota vaikuttajat ja vaikuttajayhteisot tuottavat omille sosiaalisen
median kanavilleen. Tutkimuksessa selvisi, etté vaikuttajat pyrkivat tuottamaan sisaltoa,
johon pystyy samaistumaan ja josta on mahdollista inspiroitua seka kiinnostua sijoittami-
sesta. Sisaltd on tuotettu otteella, josta jokaisen on mahdollista oppia ja ymmartaa.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia vaikuttajamarkkinointia ja sen merkitysta
naisten sijoittamiseen. Vaikuttajamarkkinointi ja sijoittaminen ovat talla hetkella pinnalla
olevia aiheita, ja paatinkin yhdistdd ndma kaksi asiaa opinnaytetytssa. Tavoitteena on pe-
rehtyé vaikuttajamarkkinointiin ja siihen, miten vaikuttajat kannustavat ja toimivat esimerk-

kin& seuraajilleen, seka missé kanavissa vaikuttajat toimivat.

Valitsin tdmé&n aiheen, koska lilan usein torméatéén ilmidéon, jossa ajatellaan sijoittamisen
olevan ainoastaan miesten ala. Naisten sijoittamisesta puhutaan edelleen vahemman,
vaikka sekin on selkeésti yleistynyt viimeisten vuosien aikana. Sijoittaminen ja saastami-
nen ovat tdnd paivana enemman ja enemman pinnalla, ja tuntuukin silta, etta se on talla
hetkella yksi suurimmista trendeista. Sijoittaminen tuntuukin olevan esilla monessa eri ka-

navassa, jossa vaikuttajat toimivat.

Viimeisten vuosien aikana digitaalinen markkinointi on muuttanut muotoaan ja sité toteute-
taan entistd enemman vaikuttajien avulla. Nykyaan asiakkaat uskovat yhd enemmissa
maarin vaikuttajien suositteluihin, kuin yritysten omaan markkinointiviestintdan. Vaikuttajat
ovat omalla toiminnallaan saavuttaneet suosionsa ja on tarkeaa, etta he pystyvat toteutta-
maan sisadltéaan omille kanavilleen omaan tuttuun tyyliin. Vaikuttajien tuottama sisaltd
miellytta& seuraajiaan ja usein kyse onkin siitd, ettéd seuraajat tuntevat samaistuttavuutta

ja luottavat vaikuttajaan.

Yha kasvavan sosiaalisen median my6ta monet vaikuttajat ovat ottaneet haltuunsa monta
eri kanavaa. Voidaankin sanoa, etta alun perin bloggaamisesta tunnetuksi tulleet vaikutta-
jat ovat alkaneet tuottamaan sisaltéd myoés Instagramiin ja muihin sosiaalisen median ka-
naviin. Tarkoituksena on, etta vaikuttajat tuottavat sisaltbdan itselleen omistautuneeseen

tyyliin, mutta kuitenkin ottaen huomioon kanavien erilaisuuden.

1.1 Opinnaytetyon ongelmat

Tama opinnaytetyd on tutkimustyyppinen tyd, jossa tavoitteena on perehtya vaikuttajiin,
jotka toimivat ja tuottavat sisaltoa liittyen sijoittamiseen. Tama opinnaytetyo toteutetaan
kirjoituspoytatutkimuksena. Tarkoituksena olisi tutustua kanaviin joihin vaikuttajat tuottavat
siséltoa ja tutkia siséllon perusteella sitd, miten he toimivat esimerkillisena naisille kenella

olisi halua ja kiinnostusta aloittaa sijoittaminen.



Tassa opinnaytetydssa vaikuttajamarkkinoinnin tutkiminen on rajattu siihen milla tavoilla
sijoittaminen tuodaan esille eri kanavissa. Taméan opinnaytetydn myota tulen saamaan
vastauksia siihen, miten vaikuttajamarkkinointi toimii ja mita siin& pitaa ottaa huomioon.
Tarkoituksena olisi |6ytad vastaus seuraavaan paaongelmaan: Milla tavoilla vaikuttajat toi-
mivat esimerkkina naisille, jotka ovat kiinnostuneita sijoittamisesta? Sekéa seuraaviin ala-

ongelmiin:

1. Milla tavoilla vaikuttajat tuovat sijoittamista esille?
2. Millaista sisaltoa vaikuttajat tuottavat?
3. Missé eri kanavissa vaikuttajat tuottavat sisaltod, joka liittyy sijoittamiseen?

Taman opinnaytetyon tavoitteena itselleni on laajentaa kasitystani vaikuttajamarkkinoin-
nista ja tutustua siihen, miten se toimii. Milla tavoilla vaikuttajat kasvattavat mielenkiintoani
sijoittamiseen ja milla keinoilla he kannustavat muita sijoittamaan. Tavoitteena on myds,
ettd vaikuttajamarkkinoinnista ja sijoittamisesta kiinnostuneet saisivat opinnaytetyn avulla

kasityksen mista on kyse.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetydssa kasitellaan teoriaa luvuissa kaksi, kolme ja nelja. Luku kaksi pitaa sisal-
laan vaikuttajamarkkinointia ja sisallontuottamista. Tama luku kertoo sen, miten vaikuttaja-
markkinointi toimii, keita vaikuttajat ovat, ja miten tama kaikki vaikuttaa asiakaskayttayty-
miseen ja ostoprosessiin. Luku kolme kasittelee sosiaalista mediaa ja yleisimpid kanavia,
joissa tuodaan esille sijoittamista. Kasiteltavat kanavat valikoituivat sen perusteella, etta
ne ovat yleisempid kanavia, joissa sijoittamista tuodaan esille, ja samalla my&s kanavia,
joita itse kaytan mieluiten. Luku nelja kasittelee teoriaa sijoittamisesta ja milla tavoilla suo-
malaiset sijoittavat. Luvussa perehdytaén eritoten siihen, milla tavoilla naiset toimivat si-
joittajina. Naisten ja miesten valisessa sijoittamisessa on viela eroja ja talla hetkella mie-
het sijoittavat useammin. Naisten osuus on kuitenkin viimeisten vuosien aikana ollut nou-
sussa. Naiset sijoittavat useammin pitkdjanteisemmin ja heidan sijoituksensa tuottavat

useimmiten paremmin kuin miesten.

Teoria osuuden jalkeen kasitellaén opinnaytetydn empiirista osiota. Luku viisi kasittelee
opinnaytetyon tutkimusta ja sita, milla tavalla tutkimus on toteutettu, seka aineiston ke-
raysta. Luku kuusi kasittelee tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksen tulokset on jaettu alalukui-
hin, joista jokainen kasittelee erikseen tutkittavien sijoitusaiheisten vaikuttajien ja vaikutta-
jamedioiden tapoja toimia esimerkkina. Lisaksi siind kerrotaan missa kanavissa he toimi-

vat. Luku seitsemén kasittelee johtopaéattksia opinnaytetyosta.



2 Vaikuttajamarkkinointi ja sisélléntuotanto

Tassa paaluvussa kasitellaén vaikuttajamarkkinointia ja siihen liittyvia ilmioita. Luvussa
perehdytaan siihen, milla tavoilla vaikuttajamarkkinointi toimii, miten sita tehdaan, seka
keita vaikuttajat ovat. Vaikuttajamarkkinointi on monimuotoinen kanava toteuttaa markki-
nointia. Se on yksi markkinoinnin muodoista, joka on télla hetkella todella suosittu ja tun-
nettu tapa toteuttaa markkinointia. Tamé&n luvun tarkoituksena on avata vaikuttajamarkki-

nointia enemman ja selvittaa milla tavalla siitd on hyoétya yrityksille.

2.1 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi voidaan yksinkertaisesti maaritella vaikuttajien kautta tapahtuvaksi
tarinankerronaksi. Vaikuttajamarkkinointi on yksi taméa hetken pinnalla olevista markki-
noinnin muodoista, mutta se ei kuitenkaan ole uusi ilmié. Jo vuosien ajan on huomattu,
ettd tunnettujen henkiléiden mielipiteelld on suuri merkitys ihmisiin ja heidan asenteisiinsa,
joka vaikuttaa sita kautta myos heidan asiakaskayttaytymiseensa ja ostoprosessiin. Voi-
daankin sanoa, etta vaikuttajamarkkinointia on tehty jo vuosien ajan, mutta tana paivana
se on noussut enemman esille ja monimuotoistunut sosiaalisen median suuren kasvun ja
kysynnan vuoksi. Sosiaalisen median avulla vaikuttajat tavoittavat yha suuremman maa-

ran ihmisia tehokkaasti ja nopeasti. (Halonen 2019, 25.)

Vaikuttajamarkkinointi on yrityksille tehokas tapa markkinoida. Vaikuttajamarkkinoinnin
avulla yritykset tavoittavat keskeisempia kohderyhmia ja pystyvat vaikuttamaan kohderyh-
maan positiivisella tavalla. Tama mahdollistaa yritykselle sen, ettéd seuraajat ovat mie-
luummin valmiita ostamaan kyseisen yrityksen tuotteita tai palveluita. Kun vaikuttajamark-
kinoinnissa onnistutaan, voidaan ajatella, etta yritykset ovat tehneet taustatyénsa huolelli-

sesti ja valinneet heidén tarpeisiinsa oikean vaikuttajan. (PINGHelsinki 2020.)

Voidaankin ajatella, etta vaikuttajamarkkinointi toimii, koska vaikuttajilla on valtaa siella
missa kohderyhmat ovat ja heidan tuottamansa siséltd on kiinnostavaa. Vaikuttajamarkki-
noinnin suurin etu on siind, etta seuraajat kokevat sisallén olevan samaistuttavaa ja mie-
lenkiintoa herattavaa. Yritykselle vaikuttajamarkkinointi on strategista markkinointia,
vaikka se nayttaytyy asiakkaille yhtena kuvana Instagramissa tai muussa sosiaalisen me-
dian kanavassa. (SDMa 2020.)



Vaikuttajamarkkinointi on yksi markkinoinnin muodoista siind missd muutkin markkinoinnin
toimenpiteet. Sen toteutuksessa kaytetaan henkiloita, joilla on kyky vaikuttaa toisiin ihmi-
siin. Vaikuttajat ovat henkil6ita, jotka ovat muodostaneen luottamuksellisen ja arvostavan
suhteen seuraajien ja yhteisdjen valille. Vaikuttajamarkkinoinnissa voidaan esimerkiksi
kayttaa julkisuuden henkiloita, bloggareita, sosiaalisen median toimijoita tai muita henki-
16it&, joilla on mahdollisuus vaikuttaa toisten mielipiteisiin tai asenteisiin. (Performission
2020, 1.)

Voidaankin ajatella, ettd vaikuttajamarkkinointi toimii pitkalti perinteikkdan puskaradion ta-
voin, jossa ihmiseltd ihmisille luodut mielikuvat ja oletukset yrityksesta tai sen tuotteista ja
palveluista ovat isossa roolissa. On myds todettu, etta vaikuttajamarkkinointi toimii potenti-
aalisiin asiakkaisiin paremmin kuin yrityksen kayttssa ollut perinteikds markkinointivies-
tint&. Yritysten tulisikin ottaa vaikuttajamarkkinointi osaksi omaa markkinointistrategi-
aansa. (PINGHelsinki 2020.)

Vaikuttajamarkkinointi on yha yleistymassa Suomessa, ja yha useammat yritykset ovat ot-
taneet sen osaksi markkinointiaan. Suuremmat yritykset ovat ottaneet vaikuttajamarkki-
noinnin mukaan markkinointiinsa brandin ndkyvyyden kannalta ja vaikuttajat nakyvéatkin
heidan kampanjoiden keulakuvina. (Kauppalehti 2019.)

Kun vaikuttajamarkkinointi otetaan mukaan yrityksen markkinointistrategiaan, tulee kuiten-
kin muistaa, etta vaikuttajat ovat omalla tekemisellaan voittaneet seuraajiensa luottamuk-
sensa. Nain ollen heilla on mahdollisuus vaikuttaa seuraajiinsa ja heidan asiakaskayttay-
tymiseensa ja ostoprosessiin. Vaikuttajien on térkeéd antaa tehda ja tuottaa sisaltédan
oman tapansa mukaisesti, jotta sisaltd on yha seuraajien mielesta luotettavaa ja aitoa.
Vaikuttajamarkkinoinnin ollessa uskottavaa on se silloin tehokasta ja nain ollen onnistu-
nutta markkinointia. (Hypement 2020.)

Vaikka vaikuttajamarkkinointi tulisi sisallyttaa yrityksen markkinointistrategiaan ja sen
kayttda pitdisi suunnitella tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta vaikuttajamarkkinointi toimii
taysin omalla tavallaan. Kuluttajat seuraavat tiettyja vaikuttajia heidan omasta tahdostaan
ja sisaltd, mita on totuttu heidan kanavissaan nakemaan, on heille mieleista seurattavaa.
Vaikuttajamarkkinoinnin tulee olla luotettavaa ja uskottavaa ja sen saavuttaminen ei ole
tapahtunut yhdessa ydssa, vaan se on vaatinut vaikuttajilta tarkoin suunniteltua toimintaa.
On siis tarkead, etta yritykset antavat vaikuttajille mahdollisimman vapaat kadet toteuttaa
vaikuttajamarkkinointia. Yrityksen markkinointia ajatellessa vaikuttajamarkkinointi on teho-
kas keino edistaa yrityksen myyntia ja brandin nakyvyytta ja se voidaan katsoa edulliseksi

keinoksi toteuttaa markkinointia. (Performission 2020, 2-3.)



2.2 Vaikuttaja

Vaikuttaja voi olla kuka tahansa kenen mielipiteill& ja sanomisilla on merkitysta tietyn koh-
deryhman kesken. Aikaisemmin vaikuttajat ovat painottuneet suuriin julkisuuden henkil6i-
hin kuten elokuvatahtiin, muusikoihin tai urheilijoihin, mutta tana paivana vaikuttajien
kaarti on laajempi. (PINGHelsinki 2020.)

Voidaan siis sanoa, etta vaikuttajia on ollut niin kauan kuin ihmisiakin. Tama perustuu sii-
hen, etta toisilla ihmisilla on ollut kyky vaikuttaa ihmisten ajatuksiin ja paatoksiin. Tana pai-
vana sosiaalinen media on kuitenkin mullistanut koko tilanteen. Sosiaalisen median avulla
vaikuttajien on mahdollista paasta lahemmaksi yha suurempaa seuraajakuntaa. Useimmi-
ten vaikuttajat on jaoteltu julkisuudessa tydskenteleviin vaikuttajiin ja sosiaalisen median
vaikuttajiin. On tehty tutkimusta, jossa on huomattu, etta sosiaalisen median vaikuttajat
ovat samaistuttavampia ja heid&n suosituksiinsa uskotaan helpommin, kuin taas julkisuu-

den henkil6iden suosituksiin. (Halonen 2019, 9.)

Vaikuttajalla on yleiso tai seuraajajoukko, kenen suosion he ovat ansainneet omalla teke-
miselld&n. Suosio perustuu usein samaistuttavuuteen, kiinnostukseen ja persoonalliseen

siséltdon. Voidaan olettaa, etta vaikuttajan seuraajat ovat kiinnostuneista saman tyylisista
asioista. (Halonen 2019, 9.)

Vaikuttajat ovat pyrkineet muodostamaan luottamuksellisen suhteen seuraajiensa kanssa.
Taman onnistuttua vaikuttajat pystyvat markkinoimaan tuotteita kohderyhmalle tehok-
kaammin, kuin esimerkiksi mihin perinteikds markkinointiviestinta pystyy. Yritysten kannat-
taisikin siis hytdyntaa vaikuttajia, joiden avulla on mahdollista tuoda yrityksen tuotteet ja

palvelut lahemmaksi kohderyhmia. (Hypement 2020.)

Vaikuttajista voidaan myds puhua globaaleina vaikuttajina tai lokaaleina vaikuttajina. Glo-
baalit vaikuttajat tavoittavat ihmisia ympéari maailmaa ja he ovat usein supertahtia ja hei-
dan seuraajansa koostuvatkin maailmanlaajuisesta seuraajakunnasta. Heilla on usein
jopa miljoonia seuraajia. Hyva esimerkki globaalista vaikuttajasta on Kim Kardashian
West. Lokaalit vaikuttajat toimivat paikallisesti ja he ovat tunnettuja omassa ymparistos-
sé&én. Seuraajat koostuvat paikallisista inmisista. Lokaalin vaikuttajan valitseminen on yri-
tyksille tehokkaampaa, koska he ovat useimmiten lahempé&né asiakasta, ja heilla on mah-

dollisuus vaikuttaa heidan mielipiteisiinsé ja asenteisiinsa. (Halonen 2019, 13.)



2.2.1 Megavaikuttajat

Vaikuttajat voidaan jakaa neljdén eri alatyyppiin, joista jokaisen niista erottaa seuraaja-
maarat. Maailmanlaajuisesti megavaikuttajat ovat supertéhtia, joilla on miljoonia seuraajia.
Suomessa taas megavaikuttajien seuraajamaarat pydrivat 100 000-1miljoonan henkilon
valilla. Suomessakin megavaikuttajat ovat usein julkisuudesta tuttuja henkil6ita. Voisikin
ajatella, ettd suurien seuraajamaarien avulla he tavoittavat kohdeyleison paremmin, mutta
todellisuudessa heidén seuraajansa eivat ole yhta sitoutuneita ja megavaikuttajia kannat-
taakin hyddyntdd massatuotteiden markkinoinnissa ja esimerkiksi markkinointikampanijoi-
den keulakuvina. (Iltewiki 2019; Kauppalehti 2019.)

2.2.2 Makrovaikuttajat

Makrovaikuttajien seuraajamaarat ovat noin 10 000—100 000 henkilda. Makrovaikuttajat
ovat useimmiten itse omalla toiminnallaan rakentaneet maineensa sosiaalisessa medi-
assa. Voidaankin ajatella, ettd makrovaikuttajien seuraajat ovat sitoutuneempia, kuin esi-

merkiksi megavaikuttajien. (Itewiki 2019.)

2.2.3 Mikrovaikuttajat

Mikrovaikuttajien seuraajamaara on vieldkin pienempi. Heilla on yleensa 1000-10 000
seuraajaa. Mikrovaikuttajien toiminnan koetaan olevan uskottavampaa ja helposti lahes-
tyttdvampad. Heidén seuraajien koetaan olevan vielékin sitoutuneimpia, ja voidaankin sa-
noa, etta vaikuttajat kayvat aitoa keskustelua yhdessa seuraajien kanssa. Vaikka mikro-
vaikuttajien seuraajamaérien perusteella voisi ajatella, ettd heidan avullaan tavoitetaan
pienempi joukko potentiaalisia asiakkaita, niin todellisuudessa heidan seuraajansa usko-

vat ja luottavat enemman vaikuttajan suosituksiin. (Halonen 2019, 13.)

2.2.4 Nanovaikuttajat ja Niche-vaikuttajat

Nanovaikuttajat ottavat haltuun vieldkin pienemman kohdeyleison ja heidan seuraajansa
ovat alle 1000 henkilon luokkaa. Taméan vaikutusmuodon voidaan sanoa olevan tuorein ja
se toimii useimmiten siten, etta yritys lahjoittaa tuotteen tai palvelun vaikuttajalle, siten,
etta siiné ei liiku rahaa. Vaikka nanovaikuttajilla on pienin kohdeyleisd, niin voidaan sanoa,
ettd yleiso ja seuraajat koostuvat ihmisistd, jotka ovat kiinnostuneita samoista asioista.
(Itewiki 2019.)

Kaikissa tapauksissa vaikuttajia ei kuitenkaan voida luokitella pelkdstaan seuraajamaarien
perusteella. Niche-vaikuttajat ovat oman tietyn kapean osa-alueen asiantuntijoita. He ovat

useimmiten oman harrastuksen, mielenkiinnon tai ammatin parhaimpia asiantuntijoita ja



nain ollen myds taman alueen parhaimpia vaikuttajia. He ei valttamaétta tavoita suuria
joukkoja ihmisia, mutta he tavoittavat juuri tietyn kapean kohderyhman, joka tekeekin

Niche-vaikkuttajista tehokkaita vaikuttajamarkkinoinnissa. (Halonen 2019, 13.)

2.3 Word of mouth

WOM lyhenne tulee sanoista Word of Mouth ja sen voisi vapaasti kdantaa suomen kielella
"puskaradioksi”. Monet mieltavatkin puskaradion ihmisten valiseksi epaviralliseksi mielipi-

teiden ja kokemusten vaihdoksi. (Halonen 2019, 28.)

WOM-markkinoinnin avulla tieto levida nopeasti ja tehokkaasti. Luotettavasta lahteesta tu-
leva suositus (Kuva 1) levidd herkemmin, ja sen voidaan todeta olevan tehokasta markki-
nointia yritykselle. Tarvitaan vain yksi ihminen, joka on tyytyvainen yrityksen tuotteisiin tai
palveluun, ja jonka perusteella voidaan saada jopa kymmenia muita kiinnostumaan yrityk-
sestd. Kuten huomaamme kuvasta 1; puskaradioksi mukailtu WOM-markkinointi tavoittaa

suuren joukon ihmisia. (Raven Media 2019.)

Kuva 1 word of mouth (Raven Media 2019.)

Mitd enemman vaikuttajia otetaan yritysten markkinoinnin tueksi, sita helpompi yritysten
on ohjata "puskaradiota” yha positiivisempaan savyyn. Vaikka yritys ei voi vaikuttaa vai-
kuttajan omiin mielipiteisiin, voi se kuitenkin kannustaa vaikuttajia puhumaan heista hy-
vaa. Taman tyyppinen WOM-markkinointi on hyva tapa saada nakyvyytta ja tuoda brandia

esille ilman, ettd jokainen markkinointi tulisi suoraan yritykselta. (Halonen 2019, 28.)

Vaikka WOM-markkinointia pidetadan useimmiten "puskaradion” kaltaisena markkinoinnin
nakokulmasta piilee sen taustalla kuitenkin tarkoin suunniteltu markkinointistrategia, joka
on saanut alkunsa kyseisen yrityksen markkinointiosastolta. Perinteisessa puskaradiossa

mielletdan usein sinun omat tuttusi mielipiteiden jakajiksi, mutta WOM-markkinoinnissa



brandildhettilaind toimivat vaikuttajat. Yrityksen tulee kuitenkin tarkasti valita omaan stra-
tegiaansa parhaiten sopivat vaikuttajat. WOM-markkinoinnista saadaan usein rahallinen
hy6ty, jolloin on myds tarkeaa ilmoittaa kaupallinen yhteisty6 ja/tai mainos merkinta. (Melt-
water 2020.)

2.4 Sisalléntuotanto

Nykypdaivan markkinointia ajatellessa sisalldntuotanto on yksi keskeisimpia asioita. Digi-
taalinen markkinointi ja sisallontuotanto kytkeytyy hyvin pitkélle yhteen. Ei ole kuitenkaan
yhta keinoa tuottaa sisaltdad, vaan yrityksen tulee miettia milla tavalla heidan on tarkoitus
lahestya asiakkaita. Vaikuttajien tuottaman sisallén on annettava olla vaikuttajan nakdoista,

vaikka useimmiten yrityksilla on jotain toiveita sen suhteen. (Turstmary 2020.)

Sisalléntuotannossa oleellista onkin, etta sen pitda olla sdanndllista ja suunniteltua toimin-
taa. Usein tallainen toiminta vaikuttaa siihen, etta kuluttajat ja potentiaaliset kayttajat sitou-
tuvat tiettyyn profiiliin ja brandiin. Kun yritykset kayttavat vaikuttajia heidan markkinoin-
tinsa edist&jiné on kuitenkin tarke&a mietti& millaista sisaltta vaikuttaja tuottaa kanaviinsa.
Sisallén on edustettava yritysta parhaalla mahdollisella tavalla, jotta voidaan todeta vaikut-
tajamarkkinoinnin onnistuneen, mutta jotta vaikuttajamarkkinointi onnistuu, on vaikuttajan
saatava tuottaa kanaviinsa omaan tyyliinsd omistautunutta siséltoa. Taméa seikka on tar-
ked, koska vaikuttajat ovat jo aikaisemmin tuottamallaan siséallolla keranneet ja kasvatta-
neet omaa seuraajakuntaansa ja saaneet omat seuraajat luottamaan omaan toimin-
taansa. (SDMb 2020.)

Sisalléntuottamisessa tarkeinta on erottua massasta. Varsinkin nykypaivana, kun mieti-
taan kuinka paljon eri kanavissa tuotetaan erilaista sisalttéa; maara on suuri. Ensim-
maiseksi olisikin hyva miettia kenelle sisaltda tuotetaan ja kenet sen pitaisi tavoittaa.
Tassa kohtaa, jotta saadaan vastaus kysymyksiin, on tarkeaa tutustua asiakkaisiin ja hei-
dan ostoprosessiinsa. Voidaankin sanoa, ettd kohderyhmaan huolellisesti tutustuminen
auttaa ymmartamaan mita asiakas todellisuudessa haluaa. Ostoprosessiin perehtyminen
auttaa ymmartamaan missa asiakas kokee siité eniten hyottya ja missa kohtaa sisallén

merkitys on asiakkaalle niin suuri, ettéd han paatyy ostopaatokseen. (Aava&Bang 2020.)



2.5 Asiakaskayttaytyminen

Yrityksen kaiken toiminnan lahtokohtana on asiakkaat. Jotta yrityksen on mahdollista
paasta tavoitteisiinsa, on erittain tarkeaa analysoida asiakkaiden kayttaytymista ja selvit-
ta& mika vaikuttaa paatoksen tekoon ja ostopaatoksen syntymiseen. Asiakaskayttaytymi-
sen tutkimisen perusteella on mahdollista saada selville milla perusteella asiakas tekee
valintoja, mité ja mista ostetaan, seka mitka seikat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen.
Voidaankin siis sanoa, etta yrittdjan pitaa tuntea heidéan asiakkaansa, heidan toimintata-
pansa ja tyylit ostaa. Taman avulla yrittaja pystyy valikoimaan kohderyhmansa ja suunnit-
telemaan kohderyhmalleen suunnatut markkinointitoimenpiteet. (Bergstrom & Leppénen
2015, 81.)

Asiakaskayttaytymista ohjaa monet tekijat, jotka on usein mahdollista jakaa kolmeen eri
osaan; demografisiin tekijoihin, psykologisiin tekijoihin ja sosiaalisiin tekijdihin. Demografi-
set tekijat ohjaavat asiakkaita eniten siind, miten he kayttaytyvat, mita he todellisuudessa
haluavat ja mitk& markkinointitoimenpiteet vaikuttavat heihin parhaiten. Tarkeimpia demo-
grafisia tekijoita ovat mm. ik&, sukupuoli, asuinpaikka, perheen koko, tulot ja ammatti,
seka koulutus. Kun analysoidaan asiakkaan kayttaytymista ja sitd, miten hén ostaa, on
demografisilla tekijoilla suuri rooli. Voidaan ajatella, etté perhe, jossa on lapsia tarpeet ja
motiivit ostamiseen eroavat taysin pariskunnasta, jolla ei ole lapsia. (Bergstrém & Leppé-
nen 2015, 82-83.)

Asiakaskayttaytymiseen vaikuttaa myos psykologiset tekijat. Kun puhutaan asiakkaan
psykologisista tekijoistd, voidaan niista kayttaa termia sisaiset tekijat. Toisin sanoen ne
kuvastavat asiakkaan persoonallisia tarpeita ja tapoja. Psykologiset tekijat voidaan jakaa
kuuteen eri osa-alueeseen. (Kuva 2). Tarpeet ja tunteet: Kun tarkastellaan ihmisten tar-
peita, voidaan sanoa, etta yrityksen toiminnan tarkoitus alkaa tayttamalla asiakkaiden tar-
peet. Tarpeet maarittyvat perustarpeiden, johdettujen tarpeiden ja kayttétarpeiden valille.
Perustarpeet muodostuvat ihmisille valttamattémista asioista, kuten ruuan ja juoman
saannista. Johdetut tarpeet muodostuvat asioista, jotka auttavat tekeméaan elamasta mu-
kavaa, kuten virkistys mielessa oleva tarve. Kayttotarpeet muodostuvat asioista, joita var-
ten hankitaan tietty tuote, kuten esimerkiksi polkupydré tydomatkaliikennetta varten. Tar-
peetkin voidaan jakaa tarvittaviin ja ei tarvittaviin osa-alueisiin. Perustarpeet ovat tiedos-
tettuja tarpeita ja ne ovat perusteltuja ostoksia, joten ne voidaan maaritella tarvittaviin tuot-
teisiin. Tiedostamattomat tarpeet ovat niitd, joita ihminen ei tarvitse elddkseen, mutta ne
tekevat elamasta sujuvampaa ja mukavampaa. Tunteet vaikuttavat ostamiseen tarpeiden
lailla. Olimme sitten hyvalla tai huonolla tuulella vaikuttaa sekin siihen, miten ostamme, oli
sitten kyse perustarpeesta tai jostain mitd emme tarvitse valttamattémasti perus elami-

seen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 83—-84.)



Tarpeet ja tunteet
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vaikuttavat tekijat
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\ Persoonallisuus ja «

elamantyyli

Kuva 2 Ostajan psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppéanen 2015, 83.)

Asiakkaalla tarvitsee tarpeen jalkeen syntya motiivi, jotta han lahtee tayttdmaan tarpeensa
tuomaa ongelmaa. Motiivit vaikuttavat asiakkaan valintaan mita ostaa ja mista ostaa. Pu-
huttaessa asiakkaan ostomotiiveista voidaan puhua niista tekijoista, jotka vaikuttavat asi-
akkaan ostopaatoksen syntymiseen. Motiivit voidaan jakaa jarkiperaisiin ja tunneperaisiin
ostomotiiveihin. Jarkiperaiset motiivit voidaan selittdd helpommin esimerkiksi silla, etta jo-
kin tuote hajoaa ja sen tilalle pita&a ostaa uusi, kun taas tunneperéiset motiivit kertovat
useimmiten todella kovasta halusta saada tai saavuttaa jotain. Jarkeen perustuvat osto-
paatdkset on useimmiten helpommin perusteltavissa, mutta tunneperaiset ostopaatokset
tuovat paremman tunteen ostosta ja nain ollen asiakkaan on helpompi tehda ostopaatts

pohjautuen tunteen tuomaan hyvaan oloon. (Ostokayttaytyminen 2016.)

Arvot ja asenteet taas kertovat ostajan maailmankuvasta, jotka ohjaavat asiakkaan toimin-
taa. Useimmiten asiakkaat haluavat kokea, etta yrityksen arvot ovat samaistuttavia heidan
omien kanssa. Asenteet ohjaavat asiakkaita tiettyyn suuntaan ja suhtautumiseen. Asentei-
siin vaikuttaa se, mité tietaa yrityksesta, millaisena kokee yrityksen seka milla tavalla muut
vaikuttavat olennaisesti yksilon asenteisiin. Asiakkaalla voi olla tietty mielikuva yrityksesta,
joka taas johtaa siihen, mill& asenteella asiakas katsoo tietyn yrityksen markkinointiviestin-

taa tai yleisesti yrityskuvaa. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 85.)
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Persoonallisuus ja elamantyyli on myo6s yksi osa-alue, kun puhutaan psykologisista teki-
joistd. Yksilon persoonallisuus maarittelee, millaisia valintoja asiakas tekee, milla tavalla
han ostaa ja mita han ostaa. Elamantyylia voidaan puolestaan kuvastaa kayttaytymisella,
seka silla milla tavoin asiakkaan ostoprosessi etenee. Elaméantyyli vaikuttaa asiakkaan ta-
paan suhtautua siihen mihin on valmis kayttaméaan aikaansa ja rahaa. On my6s todettu,
ettd brandeille on my6s muodostunut oma persoonallisuus ja asiakkaiden on helpompi sa-
maistua brandeihin, joiden persoonallisuus kohtaa heidédn omaansa. Asiakkaat valitsevat-
kin mieluummin bréandin, joka kohottaa heidén itsetuntoaan. Asiakkaan persoonallisuutta
ja elamantyylia ei valttamatta ole niin helppo mitata, mutta sitd suuremmalla syylla markki-
noivien yritysten tulee jatkuvasti tutkia ja l6ytdaa ryhmia, joista 16ytyy mahdollisimman pal-
jon yhtalaisyyksia. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 90; Kotler & Keller 2016, 185-186.)

Oppiminen, muistaminen ja havainnointi on yksi tarked osa-alue, kun mietitdén asiakkaan
kayttaytymistd. Voidaan todeta, etté asiakas oppii kayttaytymaéan ostotilanteen mukaisella
tavalla. Usein voidaan my6s ajatella, etta tiettya opittua kaavaa on helppo noudattaa osto-
tilanteissa. Muistaminen seuraa oppimista hyvin tarkoin, koska on tarkeaa, etta opitut
asiat pystyy muistamaan. Koska kaikkea ei kuitenkaan voi muistaa, on markkinoivien yri-
tysten kannalta tarkedd, ettd asiakas muistaisi heisté positiivisia asioita. Havainnointi seu-
raa oppimista ja muistamista tarkoin ja havainnoinnissa asiakas on valmis altistumaan ar-

sykkeille eli toisin sanoen markkinoinnin toimenpiteille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 90.)

Innovatiivisuus ja ostamisen merkitys kuvastavat asiakkaan halua kokeilla uusia tuotteita
tai palveluita, ja sita, kuinka suuren riskin on valmis ottamaan, seké miten paljon ostoon

kaytetaan aikaa ja rahaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 90.)

Asiakaskayttaytymista kuvataan myos sosiaalisilla tekijoilla. Sosiaaliset tekijat voidaan ja-
kaa viiteen eri ala luokkaan (Kuva 3). Kun puhutaan sosiaalisista tekijoista; puhutaan ul-
koisista tekijoista, jotka vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen ja koko ostoprosessiin. Ul-
koiset tekijat ovat niitd, jotka pystyvat vaikuttamaan yksilén ostamiseen, ja useimmiten ne
ovat niita ryhmid, joihin halutaan samaistua. Perhe on yksi tarkeimmisté kriteereista, kun
mietitdan asiakkaan ulkoisia tekijoita. On todettu, ettd yleensa yksilot jatkavat perheelta
opittuja tapoja ja toimintamalleja ja tAma vaikuttaakin suuresti my6s asiakaskayttaytymi-
seen. Perheen koko ja perhekasite vaikuttaa siihen, miten ostetaan ja mita ostetaan. On
tutkittu, ettd esimerkiksi naisten ja miesten valinen suhde perheessé vaikuttaa siihen kuka
tekee perheessa ostopaatoksen minkakin tuotteen suhteen. Useimmiten naiset ostavat
paivittaistavaroita ja miehet elektroniikkaa ja muita kodinkoneita. (Bergstrom & Leppanen
2015, 96; Kotler & Keller 2016, 185-186.)
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Kuva 3 Sosiaaliset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 93.)

Sosiaaliset yhteis6t ja idolit ovat yha enemmissa maarin nousseet tarkedan rooliin asiak-
kaan ostopaatoksen teossa. Sosiaalisen median kasvun myo6té yha useampi suomalai-
sista seuraa internetissa itsedén kiinnostavia vaikuttajia, ja on todettu, ettd se vaikuttaa
yksilén ostopaatosprosessissa. Tassa nousee myds vahvasti esiin Word of Mouth-markki-
noinnin merkitys. Helposti samaistuttavien vaikuttajien suosituksien perusteella on hel-
pompi tehd& ostopéaatos, koska heidan sanomiseensa luotetaan ja heidén mielipidettaan
pidetddn suuressa arvossa. Vaikuttajilla on myds mahdollisuus altistaa asiakkaat uudelle
kayttaytymismallille ja tietyntyyliselle toiminalle ja elaméntavalle. Vaikuttajien on mahdol-
lista vaikuttaa asiakkaiden mielipiteisin ja asenteisiin, seka heidéan on mahdollista ohjata
asiakkaita tietyn tuotemerkin tai brandin tuotteisiin ja palveluihin. (Bergstrém & Leppanen
2015, 99; Kotler & Keller 2016, 185-186.)

Sosiaalisen luokan tai aseman on huomattu vaikuttavan siihen mita ostetaan, mista, ja
miksi. Voidaan ajatella, etta yritysjohtaja ostaa esimerkiksi kallimman auton, kuin yrityk-
sessa tydskenteleva myyija tai perheen aiti ostaa eri tavalla ruokaa, kun yksin asuva opis-
kelija. On huomattu, etté ihmiset ostavat usein tuotteita, jotka vastaavat heidan sosiaalista
asemaansa poikkeuksia unohtamatta. (Kotler & Keller 2016, 185-186.)

Maailmanlaajuisesti toimivien yritysten tulee entista tarkemmin ottaa huomioon miten eri
kulttuureissa toimintaan ja mitk& markkinoinnin keinot toimivat missékin parhaiten. Kult-
tuuri vaikuttaa asiakkaan persoonallisuuteen ja jokainen meistd on osa tiettya kulttuuriym-
paristod, joissa on omia toimintatapoja. Kulttuuri on kuitenkin muuttuvainen ja toimintata-
vat, seka arvot ja asenteet muuttuvat siind mukana. (Kotler & Keller 2016, 185-186; Berg-
strém & Leppéanen 2015, 103.)
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2.6 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessiin vaikuttaa pitkalti asiakaskayttaytymisen tunteminen, ja jokaisella
asiakaskayttaytymisen eri osa-alueella, johon kuuluu demografiset, psykologiset ja sosi-
aaliset tekijat on merkitystéa asiakkaan ostoprosessin kulussa. Asiakaskayttaytymisen ja
ostoprosessin tunteminen ja niiden yhdistaminen mahdollistaa yrittdjalle juuri ne oikeat
markkinoinnin toimenpiteen, jotka ohjaavat asiakkaat lapi ostoprosessin eri vaiheet aina
ostopaatdkseen. Lisdksi se mahdollistaa yritykselle tyytyvaiset asiakkaat, jotka tekevét uu-

sintaostoja. (Bergstrom & Leppénen 2015, 103.)

Kuluttajan ostoprosessi kuvastaa kuluttajan matkaa aina mielenkiinnon heraamisesta os-
topaatokseen ja jatkuu viela ostopaatoksen jalkeiseen aikaan. (Kuva 4) Kuluttajan osto-
prosessia ajatellessa on tarkeaa, etta hahmotetaan mitd kuluttaja ajattelee prosessin eri
vaiheissa. Kun tassa onnistutaan, on mahdollista vaikuttaa kuluttajan ajatuksiin, ja lisata
ostopaatoksen mahdollisuuksia. Ostoprosessin vaihteet on hyva hahmottaa ja perehtya
jokaiseen niista, jotta paastdad mahdollisimman perille siitd mité asiakkaat todellisuudessa

ajattelevat. (Ostoprosessi suurennuslasin alla, 2018)

Tarpeen

liedoslaminen

Arsyke Tiedonkeruu & ]

Toisen
vaihtoehdon

< etsiminen
Vaihto-

ehtojen Pasits Qston jalkeinen :
vertaill e e kAyttaytyminen Kokemukset Ja
Jaosto ja kokemukset suosittelemi-
“ nen muille

l ‘L N

Uusintaostot

Kuva 4 asiakkaan ostoprosessin eri vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2015, 103.)

Tyypillisimmin ostoprosessi kuvataan viisivaiheisen polun kautta. T&ta viisivaiheista pol-
kua kuvataan seuraavin kriteerein; tarpeen tiedostaminen, tiedon kerddminen, vertailu, os-
topaatos ja oston jalkeinen toiminta. Voidaan siis todeta, ettd ostoprosessi alkaa paljon
ennen itse ostotapahtumaa ja jatkuu viela sen jalkeenkin. Ostoprosessia ja sen hyédynta-
mista varten tulee huomioida, etta jokaisen tuotteen kohdalla asiakas ei kdy koko proses-
sia lapi. Niin sanottujen helppojen tuotteiden kohdalla asiakas saattaa paatya tarpeen tie-

dostamisesta suoraan ostopaatdkseen. (Kotler & Keller 2016, 164-165.)
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Kuluttajan ostoprosessi alkaa siitd hetkesta, kun kuluttaja kohtaa tarpeen tai ongelman,
johon tarvitsee ratkaisua. Kuluttaja siirtyy ostoprosessissa eteenpain, kun kokee olevansa
tarpeeksi motivoitunut ratkaistakseen ongelmansa. Tarpeen jalkeen kuluttaja alkaa etsia
tietoa. Kuluttaja etsii mahdollisimman paljon tietoa vaihtoehdoista ja selvittda mista pai-
koista on mahdollista hankkia tarvitsemaansa ongelman korjaamiseksi. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 103-108.)

Ostoprosessi sijoittamisen saralla voidaan kuvata téaysin saman kaavan mukaan, kuin
mik& tahansa ostoprosessi. Sijoittamiseen liittyva tarve koostuu usein elamantilanteen
muutoksesta, johon kuuluu esimerkiksi perheenlisdys, vakavaan sairauteen varautumi-
nen, &killinen rikastuminen tai yksinkertaisesti halu vaurastua. Kun sijoittamisesta lahde-
tadén etsim&an tietoa, on internet pullollaan sita. Tietoa I0ytyy niin virallisista l&hteista, ku-
ten kirjoista ja pankkien sivuilta, seka tana paivana yha enemmaén sosiaalisesta mediasta.

Vaikuttajien sivuilta on mahdollista |0ytéa sellaista tietoa mika on kerrottu selkeasti.

Tiedonkeruun jalkeen kuluttaja siirtyy vertailemaan tietoja. Usein vertaillaan samaan tuo-
teryhmaan kuuluvia tuotteita, jolloin pinnalle nousee hinnan ja ominaisuuksien vertailu.
Joskus kuitenkin vertaillaan taysin eri tuoteryhmia, ja siind vaiheessa vaihtoehtoja luokitel-
laan paremmuusjarjestykseen. Kuluttaja alkaa vertailla hintaa, laatua, ulkoisia ominai-
suuksia, kestavyytta, alkuperad ja takuuta. Kriteerit vaihtelevat eri kuluttajien ja tuoteryh-

mien valilla. (Bergstrém & Leppanen 2015, 103-108.)

Sijoitusvaihtoehtojen vertailusta voi tulla helposti tyolasta, koska tana paivana tietoa on
paljon. Jos asiaa halutaan hieman yksinkertaistaa voidaan sijoitusvaihtoehdot jakaa kol-
meen ala kategoriaan: Sijoitustuotteet, sijoitusratkaisut ja suorat sijoitukset. Aloittelijan
olisi hyva perehtya naihin kolmeen vaihtoehtoon ja valita sita kautta itselleen paras tyyli
aloittaa. (Mihin voi sijoittaa 2015.)

Vertailu korostuu myds siiné vaiheessa, kun mietitd&n mita riskeja ostoon liittyy. Kuluttajat
haluavat tehda paatoksen mahdollisimman riskittomasti. Kun vaihtoehdot on vertailtu ja
todettu, etté ostos on matalan riskin sijoitus, siirrytdan ostoprosessissa eteenpdin osto-
paatoksen tekoon. (Bergstrom & Leppanen 2015, 103-108.)
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On hyva siséistaa se, etta vaikka kuinka vertailisi erilaisia sijoitusvaihtoehtoja liittyy niista
jokaiseen riskeja. Useimmiten oman sijoituksen menettdmisen pelko korostuu aloittelijan
riskikartoituksessa. Sijoitustyyleja ja vaihtoehtoja vertaillessa voi kuitenkin huomata, etta
erilaisiin vaihtoehtoihin liittyy eri riskeja. Toisissa tyyleissa on matalammat riskit, kun taas
toisissa voi olla suuri riski. Kun puhutaan sijoittamisen riskeista ja niiden tiedostamisesta

on hyva my6s hahmottaa oma riskinsietokyky. (Sijoittamisen riskit 2014.)

Osto on tapahtumana yleensa melko kivuton. Kun ehdoista paastaan yhteisymmarryk-
seen niin osto tapahtuu. Ostoprosessi ei suinkaan lopu ostopaatokseen vaan se jatkuu
sen jalkeenkin. Oston jalkeinen aika merkitsee ostoprosessin kannalta myos paljon. Ta-
han vaiheeseen kuuluu tuotteen kayttaminen ja siihen liittyva tyytyvaisyysaste. Tyytyvai-
nen kuluttaja saattaa tehda uusintaoston tai esimerkiksi puskaradion tavoin suositella tuo-
tetta lahipiirilleen. Tyytymaton asiakas usein palauttaa tuotteen ja kertoo tyytymattomyy-
destaan eteenpain, seka jatkaa tuotteen etsimistd muualta. (Bergstrom & Leppanen 2015,
103-108.)

Sijoittamisessa voidaan osto sanan yhteydessa kayttaa sanaa aloittaminen. Aloittamisen
jalkeen sijoittaja on usein kiinnostunut miten omien sijoituksien kurssit liikkuvat, seka onko
sijoituksen kohde sellainen mita on odottanut. Liséksi palvelulla, jota kuluttaja saa yrityk-
selta sijoituksen jalkeen on mygds paljon merkitysta. Tyytyvainen sijoittaja sijoittaa yrityk-
sen kautta uudestaan ja suosittelee mielellaan kyseisen yrityksen kautta tehtyja sijoituksia
muille. Jos puhutaan tyytymattdmyydesta, voidaan sen ajatella johtuvan myos siit, jos

kuluttajan sijoitukset eivat ole onnistuneita yrityksesta riippumattomista syista.
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3 Sosiaalinen media

Tassa paaluvussa kasitellaén sosiaalista mediaa. Sosiaalisesta mediasta kaytetaan
useimmiten puhekielessé sanaa Some. Sosiaalinen media on nykyaén yha useammalla
jokapaivaisessa kaytossa oleva paikka, johon voi jakaa tekstia, kuvia tai videoita. Tilasto-
keskuksen raportin mukaan 82 prosenttia 16—80-vuotiaista kaytti internettia paivittain vuo-
den 2020 aikana. Alle 35-vuotiaista yli 90 prosenttia seurasivat yhteisopalveluita vuoden
2020 aikana ja yleisimmin kaytdssa olleet sosiaalisen median kanavat olivat Facebook,
WhatsApp ja Instagram. (Tilastokeskus 2020.)

Sosiaalinen media on digitaalinen tyokalu, jonka avulla kayttajat voivat tuottaa ja jakaa si-
saltda ystavien, perheen, sukulaisten tai esimerkiksi yhteison kesken. Sosiaalisen median
avulla on aivan uudet mahdollisuudet kohdeyleistn entistd nopeampaan kohtaamiseen ja
mielenkiinnon heréttdmiseen. Sosiaalinen media on nopea ja kettera kanava tavoittaa
kohderyhmat ja heille tuotettu sisaltté on mahdollista pitdd paljon aidompana ja sensuroi-
mattomana versus joukkoviestintavalineiden avulla mainostaminen.

Kenella tahansa on mahdollisuus liittya sosiaalisen mediaan, kunhan heilld on kaytdssaan

internet-yhteys. (What is social media 2020.)

3.1 Sosiaalinen media lyhyesti

Sosiaalinen media on muuttunut ja kehittynyt vuosien saatossa. Voidaankin sanoa, etta
kaikki tuntee sosiaalisen median kasitteen jossain méaarin. Sosiaalisesta mediasta on kas-
vanut kanava, jonka valityksella viestitdan ja kaydaan keskustelua. Kasvusta huolimatta
on kuitenkin huomattu, ettd monet yritykset eivat ole pysyneet kehityksessd mukana. He
tuottavat sisaltéa liikaa, vaarissa kohdissa ja kanavissa, seka kiinnittavat liian vahan huo-
miota siihen, miten asiakkaat toimivat - eli seuranta on unohdettu. Sosiaalisen median
markkinointi vaatii yhta hyvan suunnitelman kuin yrityksen muukin markkinointiviestinta.
On tarkea tietdd missa kanavissa ja milloin mainostaa. Niin kuin muussakin mainonnassa
tarkoituksena on tavoittaa yritykselle oleelliset kohderyhmat. (Sosiaalisen median trendit
2020.)

Sosiaalinen media mahdollistaa reaaliaikaisen kommunikoinnin myds sellaisten tahojen
vélille, jotka eivat muuten kohtaisi. Usein my6s mielletaan, etta sosiaalisessa mediassa
tarkeassa roolissa on kahdensuuntainen vuorovaikutus vaikuttajien suosion ja seuraajien
rakentumisessa. Sosiaalisen median yleistyessa ja yha kasvaessa mahdollistaa tdma yri-
tyksille ketteramman kanavan viestid asiakkaille ja palautteen annolle. Sosiaalinen media

mahdollistaa suoran palautteen annon yrityksille ja pakottaa yrityksen ottamaan vastuun,
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ettd palaute kasitellaén ja siihen reagoidaan. Kontaktin ottamatta jattdminen saattaa yri-
tyksen huonoon valoon ja ndain ollen kasvattaa negatiivistd mielipidetta yrityksesta ja bran-
distd. On tarkeda muistaa, etté kaikki yhteydenpito ei ole positiivista ja negatiivisia palaut-
teita varten kriisiviestinta on tarkeda. Se on suunniteltava huolella ja sisallén on oltava yh-
denmukaista yrityksen sisalla. Huolellisesti suunniteltu kriisiviestinta ja yrityksen toiminta
sosiaalisessa mediassa voi nostaa asiakkaan mielikuvat uudestaan positiiviselle tasolle.
(Halonen 2019, 50-51.)

Tilastokeskus on tutkinut, ettd viime vuoden aikana sosiaalisen median kaytté on kasva-
nut jopa 13 %. Tata kasvua voidaan perustella silla, ettéa ihmiset ovat siirtyneet laajemmin
sosiaalisen median kanaviin. TAma on yrityksille oiva peruste lahted mukaan sosiaalisen
median toimintaan. Yritykset voivat ottaa selvdéd kanavien datan perusteella mika olisi
heille sopivin. Liséksi heid&n pitdd muistaa mietti& kohderyhmé&a, ja arvioida missa kana-
vissa heidat tavoittaa parhaiten. (Sosiaalisen median trendit 2021.)

3.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavista puhuttaessa ei puhuta yhdesta tai kahdesta kanavasta. Pal-
veluita on jo nyt kymmenia ja niita rakentuu koko ajan lisda. Yleisimpia ja tunnetuimpia ka-
navia ovat Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn ja Twitter. On oleellista tutustua eri
kanaviin ja miettia minkalaisia sisaltod missakin kanavassa tuotetaan. Tama auttaa paat-
telemaan mihin kanavaan halutaan tuottaa sisdlt6d ja missa kohdata potentiaaliset asiak-

kaat. (Sosiaalisen median kanavat 2020.)

Jokainen sosiaalisen median kanava toimii omalla tavallaan ja niita kaytettaan eri tarkoi-
tuksiin. Yrityksen olisi hyva pysahtya miettimaan mihin tarkoitukseen he haluavat kayttaa
sosiaalista mediaa, ja ketka niitd kanavia todellisuudessa kayttavat. Tassa kohtaa avain-
asemaan nousee asiakkaiden tunteminen, koska on hyvin epatodennakdista, etta keski-
ikainen mies kayttaa TikTok sovellusta mika on télla hetkella taas suosittu nuorten kes-
kuudessa. Mita tahansa markkinointia tehdéén, on tiedettava mita mainostetaan ja missa.
Markkinoinnin tarkoituksena on saada asiakas kiinnostumaan ja kannattavan yrityksen ta-

voitteena on saada tulosta aikaiseksi. (Sosiaalisen median kanavan valitseminen 2020.)

Taman opinnaytetyon aiheeseen peilaten oleellisimpia sosiaalisen median kanavia ovat

Facebook, Instagram, Blogit ja Podcastit.

Facebook on yksi sosiaalisen median tunnetuimmista kanavista. Facebook toimii ver-
kossa ja se on kayttgjille ilmainen palvelu, koska se toimii mainosrahoitteisesti. Sen vuoksi

jokainen kayttaja huomaa omalla seinéllaan erilaisten yritysten mainoksia. Yritykset voivat
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helposti luoda oman profiilin rekisterditymalla sahkdpostin avulla. Facebookissa voi jakaa
tekstia, kuvia ja videoita. Lisdksi nykyaan voi jakaa myos omia tarinoita. (Verkosta virtaa
2018, 1-4.)

Instagram perustuu enemman visuaalisuuteen ja inspiraation jakamiseen. Instagram on
vaikuttajien keskuudessa suosittu ja toimii hyvin kohdeyleison tavoittelemisessa. Puhekie-
lessa kuulee usein sanat Insta tai IG. Instagram on suunnattu nuoremmalle vaestélle, jo-
ten sen kautta mainostaminen alle 35-vuotiaille on tehokasta, koska yli 63 prosenttia 18—

34 vuotiaista kayttaa Instagramia. (Tarkeimmat kanavat 2018.)

Instagram on taman hetken sosiaalisen median palveluista houssut yhdeksi suosituim-
mista. Vuonna 2018 Instagram kasvoi sosiaalisen median kanavista nopeimmin. Instagra-
min sisaltd koostuu paasaantdisesti kuvista ja videoista. Instagramin sisalléon tuotanto on
monimuotoistunut Instagramin tarinoiden, igtvn ja reels-sisaltdjen avulla. Instagram mielle-
tdén usein vain nuorten ja nuorten aikuisten kayttamaksi sosiaalisen median kanavaksi,
mutta yh& useampi vanhemmista ikapolvista on kuitenkin I0ytanyt tiensé Instagramiin.
Talla hetkelld kasvu tapahtuu +50 ikaluokissa. (Instagram-markkinointi 2019.)

Blogi on verkkosivu, jonne siséltd tuotetaan useimmiten kirjoitusmuodossa. Blogia voisi
kuvailla kirjoittajan nettipaivakirjaksi tai tyokaluksi, jonka avulla tuotetaan siséltta ajankoh-
taisista asioista liitettyn& bloggaajan omiin mielipiteisiin ja arvoihin. Blogi-kirjoitukset ovat
sivustolla uusimmasta vanhimpaan, ja niin, etta vanhatkaan kirjoitukset eivat katoa sivus-
tolta. Blogi-kirjoitusta voitaisiin verrata uuden ajan sanomalehdeksi kuitenkin silla erolla,
ettd blogi kirjoitukset ovat henkilékohtaisempia ja vapaampaa kirjoittamista. Blogien ti-
lanne on jokseenkin heikentynyt viimeisten vuosien aikana muun sosiaalisen median kas-
vun myo6ta. Vield ei kuitenkaan nahda, etta koko blogikentta katoaisi. Useimmalla blog-
gaajalla on blogin liséksi kaytdssa muitakin kanavia, joissa he toimivat ja tuovat omalle
tyylilleen omistautunutta sisaltéa esille eri muodoissa. Blogien hyva puoli on kuitenkin se,
ettd niissa saa tuotettua sisaltda laaja-alaisemmin ja teksti on usein viimeistellympaa ja
harkitusti tuotettua. (Mik& on Blogi 2017.)

Podcastit ovat olleet jo pitkdan tunnettuja maailmalla ja viime vuosien aikana podcasteista
on tullut myés hyvin pysyva ilmié Suomessa. Podcast on aanitallenne, jota voidaan kuun-
nella verkossa erilaisilla alustoilla. Helposti selitettyna podcast on kuin tallennettu radio-
ohjelma. Podcastien kirjo on todella laaja-alainen ja se kattaa niin faktaa kuin fiktiota. On
monia erilaisia podcast sarjoja, joissa jaksot tuotetaan tuotantokausi tyylisesti jakso per

viikkoon aina kymmenen viikon ajan, ja sitten tuotantokausien vélissa on pidempi tauko.
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Podcastien kuuntelemista varten on tana paivana paljon erilaisia vaihtoehtoja, mutta hel-
poiten se onnistuu alypuhelimella sovelluksella, joka on pelkastdan suunnattu podcas-

teille. (Tunnetko jo podcastin 2018.)

Youtube poikkeaa taysin muista sosiaalisen median kanavista ja sen kaytté perustuu ai-
noastaan videoiden jakamiseen. Julkaistujen videoiden on oltava viihdyttavia ja luovia,
jotta ne kiinnostavat katselijoita. YouTube on myds yksi kanava, jossa kaytetaan maksul-
lista mainontaa, mutta se toteutetaan taysin videon muodossa. Yritysten maksullista mai-
nontaa kaytetaan videoiden alussa ja useimmiten sita tulee katsoa ainakin 5-sekunttia en-
nen kuin mainoksen voi ohittaa. Tama 5-sekunttia on siis ratkaiseva mielenkiinnon herat-
tamisen suhteen. Kokonaisuudessakaan videon pituuden ei tulisi olla kuin maksimissaan
30-60 sekuntia. (Tarkeimmat kanavat 2018.)

LinkedIn mielletdan usein ammatillisen verkostoitumisen kanavaksi. Taméan kanavan
avulla on mahdollisuus etsia uusia tyontekijoita tai yhteistykumppaneita. Mikali halutaan
vain vuorovaikuttaa kohderyhman kanssa, on tamé oiva paikka siihen. LinkedIn on ka-
nava verkostoitumista varten. Yritysten suurin potentiaali ei kuitenkaan |0ydy heidan
omista tileistd&n, vaan jokaisen omista henkilokohtaisista tileista. (Tarkeimmat kanavat
2018.)

Twitter toimii parhaiten lyhyen ja ytimekkaan viestinnan avulla. Twitter tarjoaa yrityksille
mahdollisuuden olla luovia ja persoonallisia, mutta samalla informatiivisia ja avuliaita.
Tama tarjoaa myos yritykselle mahdollisuuden maaritellda oman "Tone of Voicen” (Tér-

keimmat kanavat 2018.)

Vaikka yrityksen asiakkaat toimisivat useassa eri kanavassa, on silti yritykselle tarkeaa

miettia missa kanavassa se toimii. Suositellaan, etta markkinointitoimenpiteisiin valittaisiin
vain yksi kanava, ja sen kaytt6a tulisi hallita mahdollisimman hyvin. Joissakin tapauksissa
on kuitenkin mahdollista myds laajentaa nakyvyytta muualle. Sosiaalisen median markki-

nointia tulisi kasitella samoilla tavoilla, kuin tavanomaista markkinointiviestintaa.
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4 Sijoittaminen

Sijoittaminen ja saastdminen, seka tulevaisuuteen varautuminen on ollut viime aikoina
paljon esilla eri medioissa. Tassa paaluvussa kasitellaén sijoittamista ja saastamista.
Siind perehdytaan siihen milla tavoilla suomalaiset useimmiten sijoittavat, sek& mika on
naisten nakdkulma sijoittamiseen. Jokaisella meisté on oikeus turvata tulevaisuus ja sii-
hen hyva keino on sijoittaminen. Viimeisimpien uutisten valossa nuorena aloitettu sijoitta-

minen voi mahdollistaa vauraamman tulevaisuuden.

4.1 Sijoittaminen lyhyesti

Sijoittaminen ja saastdminen kuuluu meista jokaiselle. Jokaisen ihmisen on mahdollista
turvata oma tulevaisuutensa tai esimerkiksi vaurastua. Moni ajattelee, etta ei voi ryhtya si-
joittamaan, koska omaa paaomaa ei ole tarpeeksi. Alkuun paaseminen ei kuitenkaan
vaadi suurta padomaa, eika henkilon tarvitse olla edes alan ammattilainen. Sijoittaminen
kannattaa aloittaa ensin tutustumalla aiheeseen. Esimerkiksi internetista |6ytyy paljon eri-
laista tietoa. Tutustumalla pankkien ja internet-sivujen tietoihin saa paljon tietoa ja neu-
voja, miten paasta alkuun. Sijoittamisen muotoja on paljon erilasia ja jokainen meista luo
oman sijoittamisen polkunsa. Perinteisin sijoittamisen muoto on sijoittaminen osakkeisiin

ja velkakirjoihin, mutta tana paivana se voi olla paljon muutakin. (Sijoittaja 2015.)

Taloudesta ja varallisuudesta huolehtiminen ja sen tiedostaminen on yksi oleellisista asi-
oista ihmisen hyvinvointiin liittyen. (Sijoitustieto 2019.) Tassa kohtaa sijoittaminen ja saas-
taminen nousee yhdeksi tarkeaksi asiaksi, kun ajatellaan hyvinvointia ja taloudellista tasa-
painoa. Séaastetyt varat auttavat elaméan erilaisissa tilanteissa, ja niiden avulla pystytdan
sdilyttamaan tasapaino ja hyvinvointi toivotulla tasolla. Voidaan kuitenkin ajatella, etta
saastamisen keinoja on monia ja sijoittaminen on vain yksi niista. Sijoittamisen avulla on

mahdollista saada sdastetyille rahoille tuottoa. (Sijoittajan sielunelamaa 2014, 5-6.)

Sijoittamisessa kannattaa ottaa huomioon aika. Mita karsivallisemmin sijoittaa ja antaa

ajan kulua - sita tuotteliaampaa sijoittaminen on ja sitéd paremmin paastaan tavoitteisiin ja
luodaan mahdollisuus onnistumiselle. Ennen kuin ryhdytaan sijoittamaan taytyy sitd suun-
nitella ja tutustua omaan varallisuuteen ja paattaa sijoitusbudijetti. Kuten aikaisemmin mai-

nittiin ei aloittaminen vaadi suuria summia. (Sijoitustieto 2019.)

Sijoitussuunnitelmaa miettiessa on hyva tiedostaa, ettd jokaisella sijoittajalla on oma

suunnitelma ja jokainen myos luo itselleen oman suunnitelman. Jokainen meista sijoittaa
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yksiléllisesti ja eri syiden vuoksi, joten suunnitelma on hyvé tehdd vastaamaan omia tar-
peitaan. Sijoittamisen alkutaipaleella on hyva kayda lapi nelivaiheinen polku, mika helpot-
taa aloittamista. Polkuun kuuluu; Tutustu, tunne oma talous, suunnittele ja aloita. (Sijoitus-
tieto 2019.)

Sijoituslajeja on monia erilaisia ja se mihin paadytaan on taysin riippuvainen henkilén sijoi-
tussuunnitelmasta. Liséksi tulee myods ottaa huomioon, etta matkan varrella suunnitelmaa
on lupa muuttaa. Suunnitelmaa tehdessa on hyva peilata sitd omaan nykytilanteeseen,
omaan tietamykseen, tavoitteisiin ja riskienhallintakykyyn. Oleellinen asia on myds tiedos-
taa riskit mita sijoittamiseen liittyy. Suunnitteluvaiheessa on tarkeda miettia, kuinka suuren
riskin on valmis ottamaan. Tassa kohtaa nousee esille tutustuminen eri sijoituslajeihin ja
niiden perusteiden opettelu. Liséksi pitdé arvioida mitk& niista sopivat juuri sinun sijoitus-

suunnitelmaasi. (Sijoitustieto 2019.)

Voidaan sanoa, etta sijoittaminen voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: Sijoitustuotteet, si-
joitusratkaisut ja suorat sijoitukset. Sijoitustuotteet koostuvat pankkien tarjoamista tuot-
teista. Pankkien tarjoamissa tuotteissa on usein matalan riskin tuotteita, joissa oman paa-
oman menettamisesta ei tarvitse murehtia, ja korkean riskin tuotteita, joissa on mahdol-
lista, ettd koko oma paaoma menetetaan. Sijoitusratkaisut on usein suunnattu piensijoitta-
jille ja ndissa tarjotaan valmiita ratkaisuja. Yksi sijoitus mahdollistaa suoraan sijoitusten
hajauttamisen. Suorat sijoitukset koostuvat sijoittajan itse valitsemista sijoituksen koh-
teista, jotka ovat yleensa esimerkiksi osakkeita, velkakirjoja tai sijoitusasuntoa. Nain ollen
voidaan todeta, etté sijoitukset ovat sijoittajan vastuulla ja sijoittaja itse saa kaiken tuoton
niista. Suorissa sijoituksissa riskit koostuvat sijoituskohteesta ja niihin liittyvista riskeista.
(Mihin voi sijoittaa 2015.)
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4.2 Suomalainen sijoittajana

Suomalaiset ovat usein mukavuudenhaluisia ja nain ollen he haluavatkin turvata tulevai-
suutensa. Yleisimmin vaihtoehdoksi muodostuu rahan siirtdminen sdanndllisesti pankkiti-
lille, koska koetaan sen olevan turvallinen keino rahan saastamiselle. Tassa kohtaa tulee
kuitenkin esille sijoitustilien matalat korot, jonka vuoksi rahat eivét tuota, vaan voidaankin
ajatella, ettd inflaatio paasee kasiksi saastettyihin varoihin. Tuottavampi saastamisen
muoto olisi sen sijaan, etta rahat sijoitettaisiin pankkitilisddstamisen sijaan. Pitkan aikava-

lin sijoittaminen mahdollistaa korkoa korolle-efektin. (Raha.fi 2019.)

Suomalaiset arvostavat sijoittamisessa turvallisuutta ja saastot sijoitetaan kohteisiin, jotka
koetaan turvallisiksi ja joiden riskit ovat matalia. Suomalaiset mieltavat sijoittamisessa tar-
keimmaksi kriteeriksi riskittémyyden ja helppouden. Suomalaisten mielesta vasta viiden-
tena kriteerina on sijoitusten tuotto. Tama ilmi6 voi helposti selittda sen, miksi osa suoma-
laisista kokee saastotilille saastamisen helpoimpana ja turvallisimpana keinona. (Suoma-

laiset sijoittajina 2014.)

Danske Bankin teettaman taloudellisen mielenrauhan tutkimuksen mukaan Suomalaisten
taloudellinen mielenrauha on 1-10 asteikolla hieman yli puolivélin eli 6,1. Vuosien 2018—
2020 valisena aikana Suomalaisten taloudellinen mielenrauha on pysynyt tasaisena. Tut-
kimuksen perusteella on huomattu, ettd Suomessa suhtaudutaan omaan talouteen hyvin
kaksijakoisesti. Toiset luottavat helpommin omaan talouteensa ja toiset taas eivat.
Tutkimuksessa kavi ilmi, etta suurin taloudellinen huolenaihe on odottamattomiin menoihin
varautuminen. Tassa tormataankin sijoittamisen ja saastamisen tarkeyteen.

(Taloudellinen mielenrauha, 2020.)

Saastamalla ja sijoittamalla on mahdollista varautua arvaamattomiin menoihin. Usein kui-
tenkin parempi ajatusmalli olisi, etta sijoittamalla pystyy mahdollistamaan itselleen muka-
van elaméan. Taman keinon avulla saisi saastettya itselleen ja samalla pystyisi varautu-

maan tulevaisuuden arvaamattomiin hetkiin. (Raha.fi 2019.)
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4.3 Naisten sijoittaminen

Sijoittamisesta puhuttaessa mielletddn se useimmiten keski-ikaisten miesten toiminnaksi.
Tana paivana kuitenkin yha useampi nainen on alkanut kiinnostumaan sijoittamisesta, ja
sijoittaminen aiheena ei ole naisille niin vieras puheenaihe. Vaikka sijoittamisesta on tullut
naisten keskuudessa tutumpi asia, on naisia silti huomattavasti vAhemman kuin miehia.
Nordnetin teettdman tutkimuksen mukaan vuonna 2018 heidéan asiakkaistaan 31 % ol
naisia, joka on selvasti vahemman kuin miehia. Viime vuosien aikana on kuitenkin huo-

mattu, etté naisten lukumaara on kasvanut kovemmalla tahdilla kuin miesten.

Naisten ja miesten sijoittamisen eroja on tutkittu ja on selvinnyt, etta naiset ovat maltilli-
sempia ja varovaisempia sen suhteen, mutta heidan sijoituksensa ovat usein tuotteliaam-
pia, kuin miesten sijoitukset. TAma voidaan perustella silla, ettd naisten sijoitukset ovat
useimmiten pidempiaikaisia. Finanssialan vuoden 2019 teetetyn tutkimuksen perusteella
erot ovat kuitenkin kaventuneet. Kuvasta 5 voidaan havainnollistaa miesten ja naisten
eroja sijoituskohteiden vélissa. Naisten ja miesten sijoittamisen eroja on tutkittu enem-
mankin ja yhdeksi eroksi muodostu myos syyt miksi sijoittaa. Naisille sijoittaminen on
enemman harkittua ja mietittyd, kun taas miehille se on harrastustoimintaa. (Raha.fi
2019.)

Sijoitus- ja saastokohteet vuonna 2019
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Kuva 5 Sijoitus- ja sdasto kohteet vuonna 2019 (Raha.fi, 2019.)
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Suomessa naisten ja miesten véliset erot ovat kuitenkin pienempia kuin esimerkiksi ver-
rattaessa muihin pohjoismaihin, sekd Suomalaiset naiset sijoittavat toiseksi eniten poh-

joismaalaisista naisista. Eniten sijoittavia naisia l0ytyy rajanaapuristamme Ruotsista.

Danske Bankin senioristrategisti Kaisa Kivipelto on sanonut, etta sijoittaminen on naisille
hyva keino varautua yha piteneviin elamiin. Kun mietitdén naisten ja miesten valisia eroja
sijoittamisessa selittyy se yha tuloeroilla. Miehet tienaavat usein enemman kuin naiset, ja
nain voidaan ajatella, ettd heille jaa ylimaaraista rahaa sijoittamiseen. Pienemmat tulot tar-
koittavat myts matalampaa eléketta ja néin ollen tulevaisuuteen sijoittaminen voisi olla
paikallaan. Useimmiten puhutaan, etté naiset kokevat sijoittamisen vaikeaselkoisena ja
kalliina, ja sen vuoksi rahaa saastetaan mieluummin tilille. Tilille sdastaminen kertoo suun-
nitelmallisuudesta, mutta ongelmaksi muodostuu saastotilien korot, jotka ovat olematto-
mat ja nain ollen rahojasi uhkaa inflaatio. (Danske Bank 2019.)

Naisille hyvia esimerkkeja ja tunnettuja sijoittajia ovat Jasmin Hamid, Vauras Nainen-me-
dian Terhi Majasalmi ja Minna Nikula sekda Mimmit Sijoittaa-median Pia-Maria Nickstrom
ja Hanna Tikander. Heid&n tarinoihinsa ja neuvoihin sijoittamisesta voit tormété esimer-

kiksi sosiaalisessa mediassa, blogeissa, podcasteissa yms.

Naisille on nyky&an tarjolla yh& enemman vertaistukea ja avustusta sijoittamiseen sosiaa-
lisen median ja blogien valityksella. Yksi suosituimmista kanavista on Mimmit sijoittaa-
bloggaajat. He ovat jarjestaneet tapahtumia, ja he suosivat podcasteja ja Instagramia.
Vertaistukea ja tietoa on myds monilla muilla keskustelupalstoilla. Facebookissa toimiva

suljettu Vauras Nainen-ryhmé on myds kasvanut suureen suosioon.

Naisten sijoittaminen on kuitenkin yha miehid alhaisemmalla tasolla. Usein puhutaankin,
ettd naiset kokevat, ettei heilla ole ylimaaraista rahaa sijoittamiseen. Naisten keskuudessa
on myds huomattu pelko ja luottamuksen puute omiin taitoihin sijoittajana, seka riskit pe-
lottavat heitd miehia enemman. On hyva muistaa, etta sijoittamisen aloittaminen ei vaadi
suuria summia vaan pienemmallakin paasee alkuun. Esimerkiksi 10 €/kk on hyva alku. Si-
joittaminen rahastoihin on helppo lahtdkohta, silla siina rahastonhoitaja tekee paatoksen
puolestasi ja voit valita sijoitatko matalan riskin vai korkean riskin rahastoihin. (Raha.fi
2019.)

Naiden tietojen lomassa voidaankin paatelld, etta sijoittaminen ei vaadi ensisijaisesti tai-
toja, vaan ennemminkin rohkeutta. Facebookin Vauras nainen-yhteisgssa on esimerkiksi
puhuttu siitd, ettd S-bonukset voisi suoraan sijoittaa erilaisiin rahastoihin, jolloin asiaa ei

tarvitse edes kuukausittain miettid ja sijoitukset voivat kasvaa huomaamatta.
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5 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa paaluvussa kasitelladn opinnaytetydn tutkimusta. Keskeinen asia opinndytetydssa
on tutkimusongelman maarittely. Tutkimusongelmat jaetaan padongelmaan ja alaongel-
miin. Tutkimuksen paaongelma on: Milla tavoilla vaikuttajat toimivat esimerkkina? Lisaksi
opinnaytetyolle muodostui my6s nelja alaongelmaa: Milla tavoilla vaikuttajat tuovat sijoitta-
mista esille? Millaista sisaltda he tuottavat liittyen sijoittamiseen? Missa eri kanavissa vai-
kuttajat tuottavat sisaltda, joka liittyy sijoittamiseen? Miten vaikuttajien tulisi toimia, jotta

yh& useampi nainen kiinnostuisi sijoittamisesta?

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan sita sisaltoa mita vaikuttajat tai vaikuttajayhteisoét tuotta-
vat liittyen sijoittamiseen ja saastamiseen. Liséksi sisaltda peilataan opinnaytetyon tutki-

musongelmien kautta teoriapohjaan perustuen.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelm& on hyva valita, kun tutkimusongelma on méaaritelty. Tutkimusongel-
maa mietittdessa on hyva selvittaa, millainen tutkimus pystyy antamaan mahdollisimman
kattavan vastauksen ongelmaan ja tuottamaan lisdd ymmarrysta aiheesta. Kun huoma-
taan, etté opinnaytetydn tutkimusongelman kannalta I6ytyy paljon tarvittavaa tietoa jo en-
nestaan, on tehokkain tapa toteuttaa tutkimus kirjoituspoytéatutkimuksena. Voidaankin to-
deta, etté kirjoituspdytatutkimus on liitettéavissa suoranaisesti kvalitatiiviseen eli laadulli-
seen tutkimukseen. Laadullisella tutkimuksella on tarkoituksena tulkita ja ymmartaa tutkit-
tavaa ongelmaa ja useimmiten tutkimuksen ongelmaan pyritdén vastaamaan kysymyksilla

miksi, miten tai millainen. (Mantyneva, Heinonen& Wrange 2008, 28—-32.)

Valitsin taméan metodin koska opinnaytetydn kannalta oleellista tietoa |6ytyy paljon inter-
netista ja vaikuttajien omilta kanaviltaan, johon he tuottavat sisaltéa. Tutkin vaikuttajien ja
vaikuttajayhteisoiden erilaisia sosiaalisen median kanavia kuten blogeja, Instagramia, Fa-

cebookia ja podcasteja.

Kirjoituspoytatutkimukseen paadyttiin osittain myos siksi, ettd tutkimus on helposti toteu-
tettavissa. Jos sita olisi esimerkiksi paadytty tekeman haastatteluna, olisi siind ollut enem-
man riskeja, kuten esimerkiksi haastateltavien kontaktoinnin tuoma aikataulullinen haaste,
haastatteluiden sopiminen ja haastateltavien maara. Tassa metodissa olisin pitdnyt suu-
rimpana riskina sita, etta aikataulu olisi venynyt liikaa ja en olisi saanut opinnaytetyota val-

miiksi tavoiteajassa.
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5.2 Aineiston kerdaminen

Aineistoa on keratty opinnaytety6n tekijan toimesta. Teoriaosuudessa on kaytetty niin op-
pikirjoja, kuin internet-lahteita. Lisdksi osuudessa on kaytetty muutamia vieraskielisia lah-
teitd. Empiirisen osan kirjallinen aineisto muodostui paaosin internetista, blogeista ja Fa-
cebookista ja visuaalisempi aineisto on kuvien, videoiden ja 4anen kautta tutkittu Instagra-

mista ja podcasteista.

Kun aineistoa keratddn opinnaytetyon tutkimusta varten, tulee olla kriittinen mité aineistoa
ottaa tutkimukseen mukaan. Aineiston on oltava ajantasaista ja laadukasta. Aineistoa ke-
ratessa tulee pohtia myoés, miten hyvin aineisto vastaa tutkimusongelmiin ja niin, etta se

on oleellista tutkimukseen pohjautuen. (Mantyneva ym. 2008, 30-31.)

Tassa opinnaytetydssa tekija valitsi tietyt vaikuttajat ja vaikuttajaryhmat, joita lahdettiin tut-
kimaan. Tarkoitus oli selvittdd milla tavoilla he toimivat ja milla tavoin heidan tuottama si-
salto vastaa tutkimusongelmaan. Koen, etta tutkittavana aiheena tdma on melko tuore, jo-

ten tutkimuksen toteutuksen kannalta suurin osa lahteista on viimeisten vuosien ajalta.

5.3 Tutkimusaineistoin analysointi

Tutkimusaineiston analysoinnissa on kaytetty pohjana teoriaosuutta. Analysointi pohjau-
tuu vastaamalla tutkimusongelmina oleviin kysymyksiin. Teoriaosuus antaa tutkimukseen
teoreettista nakokulmaa ja tutkimuksessa kaytetaan hyvaksi teoriaa, seka opiskelijan

omaa ndkemysta ja osaamista aiheeseen liittyen.

Tutkimusaineisto on analysoitu aineistolahtoiselld analyysimenetelmalla. Aineistolahtoi-
sella analyysilla on otettu lahestymistavaksi aineiston kuvaus ja sen arviointi. Tarkoituk-
sena on peilata aineistoa tutkimusongelmaan ja nostaa asioita esiin, jotka vastaavat tutkit-
tavaa aiheitta ja vastaavat mahdollisimman hyvin tutkimusongelmaan ja siihen esitettyihin
kysymyksiin. Tarkoituksena on muodostaa niin sanotusti dialogi tutkijan, eli tassa tapauk-

sessa opiskelijan omien tulkinnoiden ja aineiston valille. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 83.)

Aineiston analyysi alkaa aina tutkimuksen alkuvaiheessa. Havaintoja tehdaan tutustutta-
essa tutkittavaan materiaaliin ja muihin materiaaleihin, joissa tutkittavasta aiheesta puhu-
taan. Tutkimuksen kannalta on oleellista, ettd havaintoja kirjataan ylos koko prosessin ai-
kana. Nain ollen on mahdollista ymmartaa tutkittavaa aihetta syvallisemmin ja saada tie-

toa, joka kertoo tutkimuksen kannalta oleellista asiaa. Tutkimuksen kannalta aineistoa ke-
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ratdan aina siihen saakka, kunnes huomataan aineistojen kertovan samaa asiaa yha uu-
destaan. Tamé&n vuoksi aineiston analyysia tehdessa on hyvé pitaa tutkimusongelmaa

mukana koko analyysin ajan. (Laadullisen aineiston analyysi ja tulkinta, 2018.)

Aineistoa analysoidessa on kaytetty opinnaytetydn tekijan toimesta valitsemien vaikutta-
jien ja vaikuttajamedioiden tuottamaan sisaltoon, joka liittyy sijoittamiseen ja vaurastumi-
seen. Analysoinnissa on otettu suurimmaksi osaksi nakdkulma, joka palvelee parhaiten
sijoittamisesta kiinnostuneita ja aloittelijoita, mutta huomioon on otettu myds sijoittamiseen
liittyva sisalto yleisesti. Analysoinnissa on pyritty I6ytdmaan eri sisaltdjen valilla olevat yh-

talaisyydet, jotta sen luotettavuus ja tutkimuksen onnistuminen voidaan todeta.
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6 Tulokset

Tassa paaluvussa kasitelladn opinnaytetyon tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksen tulokset
on jaettu kolmeen alalukuun, jossa kasitellaan vaikuttajien ja vaikuttajamedioiden nakokul-

mia ja niiden analysointia liittyen sijoittamiseen ja vaurastumiseen.

6.1 Vauras Nainen

Tutustuin Vauras Nainen nimiseen vaikuttajayhteisoon alun perin Facebookin kautta. Luu-
lin sen olevan vain naisille perustettu ryhma, joka kannustaa naisia vaurastumaan. Sita se

onkin, mutta sen taustalla on paljon muutakin.

Vauras Nainen on brandi ja yhteis6 naisille, jonka on perustanut Terhi Majasalmi ja han
on kasvattanut ja kehittanyt kyseista brandia. Viime vuonna myds Minna Nikula liittyi jouk-
koon. Vauras Nainen brandin alla jarjestetdan naisille suunnattuja koulutuksia vaurastu-
mista varten. Heidan internet-sivuillaan on valmennus toimintaa niin aloittelijalle kuin hie-

man kokeneemmalle sijoittajalle. Heidan valmennuksensa koostuvat neljasta eri kokonai-

suudesta:
1. Verkkovalmennukset
2. Ryhmavalmennukset
3. Vaurastumisen vuosi
4. Henkilokohtainen valmennus

Valmennus kokonaisuudet on koostettu niin, etté ne palvelevat kaikkia niista kiinnostu-
neita (Kuva 6). Verkkovalmennukset ovat omaan tahtiin opiskeltavia kokonaisuuksia ja nii-
den kesto vaihtelee koulutuksittain. Ryhmavalmennukset tapahtuvat useimmiten Face-
bookin suljetussa ryhméssa tai tilanteen salliessa on mahdollista jarjestdd myos live-ta-
pahtuma. Vaurastumisen vuosivalmennus on suunnattu ensisijaisesti naisille, joilla on jo
kasitys omasta taloudesta ja ovat kiinnostuneita ottamaan seuraavan askeleen kohti vau-
raampaa tulevaisuutta. Henkildkohtainen valmennus tapahtuu nimensa veroisesti henkilo-
kohtaisesti ja siin& osallistuja paasee kasitteleméan omaa talouttaan ja tavoitteitaan yh-
dessd ammattilaisen avustuksella. Jokaisessa valmennuksessa kaydaan erilaisia talou-
teen liittyvia aiheita lapi ja jokaisen valmennuksen alla on vaihtoehtoja valmennukseen liit-

tyen. (Vauras Nainen, 2021.)

Valmennuksien hinnat maaraytyvéat valitun valmennuksen mukaan, ja siihen vaikuttaa
mya0s se, kuinka kattavan paketin haluaa. Henkilokohtaisissa valmennuksissa on kaksi eri
vaihtoehtoa (3kk tai 6kk), josta voi valita, kuinka pitk&n valmennuksen haluaa ottaa. Val-
mennuksien hinnat ovat noin 2000 €-6000 €.
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Vauras nainen brandin tavoitteena on mahdollistaa koulutusten avulla tietamyksen lisaa-
minen. Ymmartamalla milla tavoilla saastaminen ja sijoittaminen onnistuu parhaiten, ja
valmennuksen avulla pystytaan tekemaan paatoksia entista helpommin ja nain ollen voi-

daan mahdollistaa itselleen enemman. (Vauras Nainen, 2021.)

VAURAS /g ﬁ_
NAINEN &S
Menesty palkkaneuvotteluiss '

a W
ja Vauras Asuntosijoittaja M

VALMENNUKSET
9.4.2021 alkaen

Tutustu ja ilmoittaudu mukaan
vaurasnainen.fi/valmennukset

Kuva 6 Vauras Nainen (Vauras Nainen, 2021)

Vauras nainen — yhteiso kannustaa naisia ottamaan talouden omiin ké&siinsa ja heidan tar-
koituksenaan on toimia kannustavana ja samanhenkisena yhteisoné seuraajilleen. Kuten
jo mainitsin; Vauras Nainen Facebook ryhma on siita kasvanut ilmid naisten keskuudessa.
Ryhma on vuoisen varrella kasvanut hurjasti aina nollasta reiluun kahteen tuhanteen ja
toisen vuoden olemassaolon jalkeen ryhméssa oli 35 000 jasenta. Talla hetkella ryhmé on
kasvanut entisestaan ja siella on perati 68 000 jasenta.

Facebookin suljetussa ryhmassa ryhmalaiset paasevat keskustelemaan vaurastumisesta
ja siihen liittyvista aiheista. Facebookin ryhmé tuo varmasti monelle aloittelijalle ja hieman
kokeneemmallekin sijoittajalle mahdollisuuden paéasta hakemaan vertaistukea vaurastumi-
sen tielld, seka se tarjoaa mahdollisuuden paasta kysymaan matalalla kynnyksella muilta
ryhmalaisilta neuvoja ja vinkkeja liittyen raha-asioihin. Ryhmaa tutkiessa huomaa miten
paljon meitad naisia on, jotka ovat kiinnostuneita sijoittamisesta ja miten paljon naisia on jo
ryhtynyt sijoittamaan. Facebookin ryhman avulla jo selatessa muiden kysymyksia ja vas-

tauksia on mahdollista itsekin oppia paljon.

Vauras Nainen vaikuttajayhteistn tavoitteena on saada naiset puhumaan yha enemman
ja avoimemmin omista raha-asioista. Mielestéani heidan toimintansa ja sisaltoé toimii hy-
vana esimerkkina naisille. Voidaankin todeta, etta jokaisella naisella on mahdollisuus saa-
vuttaa taloudellinen riippumattomuus, seka vaurastua. Jokaisella naisella on myds oikeus
siihen. Heid&n jarjestamat valmennukset antavat mahdollisuuden naisille puhua avoimesti
raha-asioista ja sijoittamisesta ymparistdssa, jossa niistéa on helppo puhua ja ympéaris-

tossé, jossa ei tarvitse haveta. Sen sijaan niissa paasee kehittdmaan omaa osaamistaan
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ja osaamisen karttumisen myo6ta naiset voivat tehda itselleen suunnitelman tulevaisuuden
vaurastumisen kannalta. Vauras Nainen Facebook-ryhmé antaa jokaiselle ryhmaan liitty-
valle vertaistukea ja paljon tietoa. Ryhmassa voi kysya avoimesti omaa itseaan askarrut-

tavista asioista saaden vastauksia ryhman jasenilta.

6.2 Sijoitus Bloggaaja — Jasmin Hamid

Yksi tunnetuimmista sijoitusbloggaajista on Jasmin Hamid. Han luotsaa blogia, joka kul-
kee nimella ” Hyvan Paivan varalle”’(Kuva7). Jasmin palkittiin vuoden sijoittajaksi vuonna
2020. Han on tuttu myds nayttelijana. Blogin aihepiirit pydrivat vahvasti raha-asioiden ym-
parillda. Blogissa kasitellaén sijoittamista ja saastamista, perhetté ja uraa, ja sitéa milla ta-
voilla ne on mahdollista yhdistaa. Liséksi siina kasitellaan myos kestavan kuluttamisen li-

festyle-sisaltoa.

Hyvian paivin
varalle

Kuva 7 Hyvén paivan varalle by: Jasmin Hamid (Hyvéan paivéan varalle, 2021)

Hanen omien sanojensa mukaan han haluaa tuoda tavissaastajan nakokulmaa esille, jotta
lukijoiden olisi helpompi samaistua héanen teksteihinsé ja han kokee saastamisen olevan
hanelle elamantapa. Useimmiten mediassa tuodaan esille konkarisijoittajia ja tavallisen
sijoituksesta ehké kiinnostuneen henkildn on vaikea samaistua heihin. Kuten luvussa 2
"Vaikuttajamarkkinointi ja siséllontuotanto” kaydaan lapi sita, ettd kuinka tarke&né seu-
raajat kokevat vaikuttajassa tarkedn seikan olevan samaistuttavuus ja luottamus. On tér-
keda, ettd pystyy ymmartamaan mista vaikuttaja puhuu, ja seuraajille luotu mielikuva itse

oppineesta sijoittajasta on myds mahdollisuus paastd samaan tilanteeseen.
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Sijoitusbloggaaja Jasmin Hamidilla on kaytossa myds muitakin kanavia, joihin han tuottaa
sijoitusaiheista sisaltoa. Hanella on Instagram tili @hamidjasmin, johon han tuottaa sa-

mantyylista sisaltéd, mutta enemman visuaalisin keinoin (Kuva8s).

hamidjasmin B
171 posts  424kfollowers 1,222 following

Jasmin Hamid

4 Vuoden Sijoittaja 20204
Podi: Taloudellinen Mielenrauha
P Helsinki

&: hyvanpaivanvaralle.fi

® Raha, perhe-elama, mokkeily

®): jasmin@jasminhamid.fi
linktr.ee/hamidjasmin

2460206 e

Baby Girl Asuntolaina 2021 Baby boy @ Unelmien ... Veroilmoitus Asuntosijoi...

8 16TV

SijoitusSunnuntai 19 - SijoitusSunnuntai 18- : SijoitusSunnuntai 17 -
Puskuri Sijoitussuunnitelma Korkoa korolle

SijoitusSunnuntai 16 -
Kuluttaminen

Kuva 8 @hamidjasmin (Instagram, 2021.)

Instagramiin on mahdollista jakaa kuvia, videoita ja niiden yhteydessa lyhytta tekstid. Han
on tuottanut Instagramin IGTV:n puolelle Sijoitus Sunnuntai-sarjaa. Sijoitus Sunnuntai-
sarja koostuu 20 jaksosta, jotka ovat kestoltaan noin viidesta minuutista aina viiteentoista
minuuttiin. Jokainen jakso kasittelee omaa aiheitta ja voidaan sanoa, etté videoilla on on-
nistuttu tavoittelemaan kohdeyleiséa aiheesta riippuen hyvinkin paljon. Hanen Sijoitus

Sunnuntai-videoita on katsottu aina viidesta tuhannesta reiluun 20 000 nayttbkertaan asti.

Jasmin Hamid on tehnyt yhteistydssa Danske Bankin sijoittamisen asiantuntijan Kaisa Ki-
vipellon kanssa podcastia, joka linkittyy Danske Bankin Taloudellinen Mielenrauha- hank-
keeseen. Podcast on noussut suureen suosioon ja sitéa on tehty jo perati kolme kautta. Jo-
kainen jakso kasittelee talouteen liittyvia asioita. Useammassa jaksossa daneen paasee

my0s aiheeseen liittyva alan ammattilainen.
Taloudellinen mielenrauha on Danske Bankin hanke, jonka tarkoituksena on tarjota Suo-

malaisille tytkaluja omaan taloudelliseen mielenrauhaan ja sen saavuttamiseen. Hank-

keen perimmainen tarkoitus on saada suomalaiset pysdhtymaan ja ottamaan omat talous
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asiat haltuun. Taloudellinen mielenrauha-hanke sisaltdd tamén podcastin liséksi myos Ta-
loudellinen mielenrauha tutkimuksen, joka on tdman hankkeen perusta. Siihen kuuluu
my0s vuosittain ilmestyva raportti ja YouTube kanava. (Danske Bank Taloudellinen mie-
lenrauha 2020.)

Jasmin Hamidin tuottama sisélté omille kanaville on varmasti monelle perheelliselle ja per-
hetta perustamassa olevalle naiselle hyvin mielenkiintoista ja samaistuttavaa seurattavaa.
Mielestani han toimii myds muille naisille esimerkkina, miten "tavissaastajasta” voi tulla
vuoden sijoittaja. Han kannustaa jokaista vaurastumaan ja ottamaan oman talouden hal-
lintaan. Hanen tuottama ihmislaheinen siséltd on saavuttanut jo huoman seuraajamaaran
Instagramin puolella. Hanella onkin jo melkein 47-tuhatta seuraajaa, joten voidaan todeta

hanen olevan makrovaikuttaja.

Jasmin Hamid tuo sijoittamisen sisdlldssaan esille tavallisen, itseoppineen naisen néko-
kulmasta. Taman lisaksi han luo seuraajalleen tunteen, ettéd kenella tahansa on taydet
mahdollisuudet olla sijoittaja. Hanen sisdlténsa koostuu aiheista, jotka ovat monelle hanen
seuraajalleen arkipaivaa. Sisalto liittyy kaikilla tavoilla naisen elamaén, niin perheen ja
tyon yhdistamiseen, lifestyle-aiheisiin ja ennen kaikkea sijoittamiseen ja saastamiseen.

6.3 Mimmit Sijoittaa

Mimmit Sijoittaa — media on perustettu vuonna 2018 ja sita luotsaa naiskaksikko Pia-Ma-
ria Nickstrom ja Hanna Tikander. Mimmien tiimiin kuuluu myds muitakin naisia. Mimmit Si-
joittaa on vallannut heidén internet-sivustonsa ja bloginsa liséksi myds podcast-maailman,
seka sosiaalisen median muita kanavia kuten Facebookin, Instagramin ja LinkedInin. Hei-
dan pyrkimyksensa on puhua raha-asioista positiivisella asenteella ja avoimesti. Alun pe-
rin mimmit sijoittaa 1ahti liikkeelle blogista ja "ystaville” tapahtuvista sijoitus after work il-

loista.

Heidan tarkoituksenaan on puhua sijoittamisen aloittamisen tarkeydesta ja kasvattaa
nuorten naissijoittajien maarad. Mimmit sijoittaa vaikuttajamedian pyrkimyksené on saada
sijoittamisesta tasa-arvoisempaa ja saada ihmiset puhumaan rahasta entista avoimem-

min.

Heidan tuottamansa sisallon vahvuus tulee siita, ettd sisélté on helposti ymmarrettavissa,
joka kertoo my@s positiivisesti valtavan suosion maarasta. Seuraajille tarkeita kriteereita
on sisallon ymmarrys, samaistuttavuus ja luottamus sisallon tuottajaan ja tekijaan. Olen
huomannut, etta heidan sisalténsa on yhtéalaista eri kanavissa. Jokaisessa on kuitenkin

otettu huomioon kanavaan soveltuvan sisallon tuottaminen (Kuva9).
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Kuva 9 Internetsivujen visuaalisuus (Mimmit sijoittaa, 2021.)

Mimmit Sijoittaa internet-sivujen kautta paaset helposti myts muiden kanavien luokse.
Blogia tutkiessani huomasin, etta heilla on erikseen kategoria aloittelijoille ja he opastavat-
kin ihmiset tanne blogin etusivun kautta. Aloittelijalle kategorian blogitekstit saavat var-
masti jokaisen sijoittamisesta kiinnostuneen aloittelijan muuttamaan mielensa ja aloitta-
maan sijoittamisen. Sijoittamisessa ei tarvitse olla alan ammattilainen, mutta tietoa on
hyva lukea etukateen. Blogissa kerrotaan "maailman” helpoimmista keinoista aloittaa si-
joittaminen. Sanotaankin, etta sijoittamisen tarkein vaihe on aloittaminen, koska sijoituk-
sien tuottoa ajatellen aika on tarkeaa.

Mimmit Sijoittaa on jarjestanyt myos erilaisia tapahtumia, joiden tarkoituksena on ren-
nossa ymparistossa keskustella laadukkaasta sisallosta. Tapahtumien teema on jatkanut
alkutaipaleen after work tunnelmissa, vaikkakin se on kasvanut siita hurjasti. Kyseessa ei
ole enaa pelkastaan pienen kaveriporukan tapaaminen, vaan tapahtumat ovat keranneet
hurjan maaran yleisda; jopa ihan jonoksi asti. Tapahtumat ovatkin nain ollen todella suo-
sittuja ja odotettuja. Mimmit Sijoittaa vaikuttajamedia haluaa kannustaa kaikkia sijoitta-
maan ja nostaa tasa-arvoa sijoitus markkinoilla. Heidan tapahtumiinsa voi siis osallistua
sukupuolesta riippumatta. Tapahtumien tarkoituksena on, etté jokainen voi osallistua ma-

talla kynnyksella ja kaikki ovat tervetulleita oppimaan ja verkostoitumaan.

Heidan podcastinsa kulkee mygds nimella Mimmit Sijoittaa. Podcastia on tehty jo huimat
seitseman kautta. Podcastissa puhutaan tuttuun tyyliin rahasta, sijoittamisesta, saastami-
sesta ja kaikesta muusta mita sijoittajan elam&an kuuluu. Podcastin tarkoituksena on
luoda kuulijalle tunnelma, etta istuisi kaveriporukan kesken puhumassa sijoittamisesta ja
rahasta. Podcastin ensimmaéinen kausi on tehty vuonna 2019 ja koko ensimmainen kausi
kasittelee sijoittamisen aloittamista. Podcast on kannustava ja neuvoa antava ja heidan

omiin kokemuksiinsa perustuva.
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Instagramista heidat I6ytda @mimmitsijoittaa ja heidan tuottama siséltd on visuaalisesti
viihdyttavaa, mutta kuitenkin omaan tyyliin omistautunutta (Kuva 10). Instagram tukee hie-
nosti kaikkea muuta mitéa he tekevat ja heilla onkin jopa 46,5tuhatta seuraajaa. Heilla on
Instagramin IGTV puolella sarja, joka kulkee nimella Oman Talouden Bootcamp. Sarjassa
puhutaan sijoittamiseen liittyvista aiheista. Monet aiheista on varmasti monelle aloittelijalle
epavarmoja ja videoiden avulla mimmit kertovat niista rehellisesti ja myo6s niin, etta niita

on mahdollista ymmartaa.

Kuva 10 Mimmitsijoittaa (Instagram 2021.)

Mimmit Sijoittaa Facebook-kanavalla on vain reilut 8 tuhatta seuraajaa ja mielestani ka-
nava ei ole kovin houkutteleva. Facebook-kanavan tarkoitus onkin mielestani enemman
olla tukemassa heidan toimintaansa muualla, eiké siihen panosteta niin paljoa. Mielestani
se voi kuitenkin olla hyva asia, koska muut kanavat antavat jo niin paljon, ja muihin panos-
tetaan enemman. Sen nékeekin jo seuraajamaarissa, seka toiminnan maarasta kana-
vissa. Facebook on oivallinen kanava esimerkiksi tapahtumien jarjestamisen kannalta, jo-
ten voisinkin ajatella, etta kun taas tapahtumia on mahdollista jarjestaa, on mimmit var-

masti aktiivisempia Facebookissakin.
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Loydat heidat myos LinkedInista tuttuun tapaan heidan nimellansa Mimmit Sijoittaa. Lin-
kedIn sivusto on mielestani tatd kanavaa varten asiallinen ja heidan toimintaansa tukeva.
Heilla on reilu 10 tuhatta seuraajaa tassa kanavassa, ja siséaltd, mita he jakavat antaa li-
saa nakyvyytta heidan blogillensa ja podcastille(Kuvall). Toiminta on selkeasti hillitym-

paa, mutta niin sen kuuluukin olla kanavan tyylin mukaisesti.

®

in K3 s
8 Mimmit sijoittaa

Posts

m Mimmit sijoittaa

®

S1JOINHAA

PODCAST

K7 Jakso 10. Pdiva pankkiirina

(5]

e © Comment () Share < Send

Kuva 11 Mimmit sijoittaa LinkedIn (LinkedIn 2021)

Mimmit tuottavat sisdltdd, jonka perusteella sijoittamisesta pitdisi saada tasa-arvoisempaa
ja naisia pitdisi yhd enemman kannustaa sijoittamaan. Heidan siséltonsa on visuaalista ja
varikasta, mutta kuitenkin asiantayteista sisaltéa. Sijoittaminen on heille tarkea aihe ja he

tuovat sita esille jokaisella heidan kanavallaan heille tuttuun tyyliinsa huomioiden kuitenkin

jokaiselle kanavalle ominaisen tyylin.
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7 Oma pohdinta

Opinnaytetyon perusteella pitaisi ymmartaa mitka seikat tekevat hyvan vaikuttajan, milla
tavalla vaikuttajat tuovat sijoittamista esille, ja miten he tuovat asiaa esille esimerkkilisin
tavoin. Opinnaytetyota varten I0ytyi laaja-alaisesti tietoa niin teoriaosuuteen, kun empiiri-
seen osuuteen. Opinnaytetydn lahteiden etsimisté varten tuli luettua paljon vaikuttaja-
markkinoinnista ja sijoittamisesta, ja voin sanoa sen nostaneen omaa mielenkiintoa lisda
ryhtya sijoittamaan. Se auttoi my6s huomaamaan, etté kaikki ei ole niin vaikeaselkoista,

kuin voisi ennen aiheeseen perehtymista luulla.

Vaikuttajamarkkinointi on yleistynyt viimeisten vuosien aikana hurjasti ja tama puolestaan
selittyy pitkalti sosiaalisen median suuren suosion my6ta. Yha useampi suomalaisista
kayttaa sosiaalista mediaa ja viettaa siella aikaa paivittdin. Tama kertoo myos siita, etta
vaikuttajien tulee pystya toimimaan siella missa heidan seuraajansa ovat. Esimerkiksi pe-
rinteista blogikulttuuria mietittdessa ennen bloggaajat toimivat ainoastaan blogisivustoilla,
mutta tana paivana heidan pitda ottaa huomioon myds muut kanavat. Monella bloggaa-
jalla on tana paivana jaanyt blogin kirjoittaminen ja YouTube kanavan pitaminen védhem-
malle huomiolle, kun siséltda taas tuotetaan enemman Instagramissa. Kanavissa, joissa
vaikuttajat tuottavat siséltvéd on muistettava, etta sisallon tulee olla yndenmukaista. Vaikut-
tajat ovat useimmiten saaneet omalla toiminnallaan seuraajat uskollisiksi ja siitd syysta

heidan tulee antaa tehda siséltda itselleen ominaisella tavallaan.

Opinnaytetython on vaikuttajamarkkinoinnin liséksi yhdistetty sijoittaminen. N&ita kahta
aiheitta on tutkittu siita ndkokulmasta, miten vaikuttajamarkkinointi edistaa naisten mielen-
kiintoa ja halua lahtea sijoittamaan, seka milla tavalla vaikuttajista on mahdollista ottaa
esimerkkia omaan toimintaan sijoittajana. Vaikka naisten sijoittaminen on kasvanut vii-
meisten vuosien aikana, miesten osuus on yha tanakin paivana suurempi. On huomattu,
ettd naisten sijoitukset usein ovat tuotteliaampia, joka kertoo osittain naisten tekevan har-

kitumpia siirtoja ja panostavan sijoittamisessa paljon puhuttuun aikaan.

Vaikuttajat ja vaikuttajamediat kannustavat yha enemman naisia ottamaan oman talouden
haltuun ja ryhtya saastamisen liséksi sijoittamaan. Sijoittamisen voidaan todeta olevan
my0s yksi saastamisen muodoista. Sijoittamisessa on mahdollisuudet kasvattaa rahoille
tuottoa, kun taas tavalliseen saastamistyyliin; sdatdmalla rahaa pankkitilille ei rahat kasva
vaan pikemminkin voidaan todeta inflaation iskevan kiinni sdastettyihin varoihin. Sijoittami-

sen riskit on kuitenkin hyva tiedostaa ja niista kannattaakin lukea ennen aloittamista.
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Tiedon kerd&minen ei vaadi paljoa. Netisté l16ytyy todella paljon erilaista tietoa ja esimer-
kiksi opinndytetydssa esille tuotuja konkarisijoittajia seuraamalla |0ytaa paljon tietoa sijoit-
tamisen aloittamisesta. Heitd seuraamalla saa omakohtaisia kokemuksia ja ihmiselta ihmi-
selle tuotua tietoa, joka ei ole liian vaikein termein selitettya. Podcastia kuuntelemalla on
hyvat mahdollisuudet oppia sijoittamisesta huomamatta, koska podcastia voit kuunnella,

vaikka tyomatkalla tai siivotessa.

Olen mielestani paassyt tavoitteisiini ja [0ytanyt jokaiseen ongelmaan vastauksen, kun
mietin opinnaytetydn tutkimusongelmia. Padongelmaksi muodostui: Milla tavoilla vaikutta-
jat toimivat esimerkkina naisille, jotka ovat kiinnostuneita sijoittamisesta? Voidaan todeta,
ettd vaikuttajat pyrkivat tuottamaan sisalt6d, johon jokainen seuraaja voi samaistua. Vai-
kuttajat pyrkivat omalla tekemiselld&n osoittamaan sen, ettéa jokainen sijoittamisesta kiin-
nostunut voi olla sijoittaja, ja he kannustavat jokaista naista toimimaan oman talouden hy-
vaksi ja kohti vaurastumista. He kertovat omasta alkutaipaleestaan ja jakavat vinkkeja
mista kannattaa aloittaa. Heidan kertomana asiat ymmartaa tavallisella ja selkealla kie-
lella. Heidan siséltonsa ei kuitenkaan perustu pelkastaan aloittelijoille tarkoitettuun toimin-
taan, vaan he jakavat sisltda jo kokeneemmallekin sijoittajalle, joita varmasti |0ytyy seu-
raajista. Useimmat vaikuttajat jakavat vinkkeja sitd mukaa, kun heidéan oma sijoitusela-
manséa etenee. He kertovat avoimesti yla- ja alamaista tilanteiden mukaan. Parhaat vinkit
olivat mielestani, ettd tarkeinté on sijoittamisen aloittaminen budjetista huolimatta, ja etta

parhaimmat tuotot tulevat pitkén aikavalin sijoituksista.

Opinnaytety6hdén muodostui myds kolme alaongelmaa: Milla tavoilla vaikuttajat tuovat si-
joittamista esille? Millaista sisaltéa vaikuttajat tuottavat? Missa eri kanavissa vaikuttajat

tuottavat sisaltda, joka liittyy sijoittamiseen?

Mielestani on erittdin tarkeaa, etta yhd useammat vaikuttajat tuovat sisalléssaan esille sita
seikkaa, etta sijoittamisesta pitdisi saada tasa-arvoisempaa. Liséksi naisten tulisi pystya
puhumaan raha-asioistaan avoimemmin, ja he pystyvat vaurastumaan siind missa miehet-
kin. Sisaltd antaa lukijalle tunteen, etté sijoittaminen on mahdollista jokaiselle, eika sita
varten tarvita edes suurta pddomaa vaan pienestd on mahdollista kasvaa suurta. Sijoituk-
sille pitédé vain antaa tarpeeksi aikaa. Vaikuttajat kertovat usein omista kokemuksistaan ja
sen voidaankin todeta olevan seuraajien nakokulmasta aitoa ja luotettavaa sisaltbéa. Vai-
kuttajat kertovat erilaisista sijoittamisen teemoista ja tuovat niita esille ynd useammassa
kanavassa. On hyva, etta esimerkiksi uutta blogikirjoitusta tai podcast jaksoa tuodaan
esille Facebookin ja Instagramin kautta. Nain se tavoittaa my0s seuraajat, jotka eivat valt-

tamatta seuraa vaikuttajia aktiivisesti muissa kanavissa.
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Sosiaalisen median kanavien kautta, joissa vaikuttajat toimivat |0yta& paljon tietoa sijoitta-
misesta, ja siitd, miten aloittelijan kannattaisi toimia. Sosiaalinen media mahdollistaa ver-
taistuen saannin toisilta jo kokeneilta sijoittajilta, sijoittamisesta kiinnostuneilta tai jopa
aloittelijoilta. Se mahdollistaa myds kysymykset suoraan vaikuttajan suuntaan. Nain ollen
vaikuttajien suosio kasvaa ja heidan voidaan todeta olevan vuorovaikutussuhteessa hei-
dan seuraajiensa kanssa. Mitd lahempéna vaikuttajat ovat heidan seuraajiaan, sita use-
ammin heita seurataan ja vaikuttajaan luotetaan helpommin. Lahestyttavyys maarittaa

mya0s sitd, miten aktiivisia heidan seuraajansa ovat.

Mielestani vaikuttajat tuovat esille sisdlldssaan asioita, jotka saavat seuraajat kiinnostu-
maan sijoittamisesta ja kannustavat naisia aloittamaan sijoittamisen. Vaikuttajat voisivat
kuitenkin viel& enemmaén painottaa sitd, miksi ainoastaan pankkitilille saastaminen ei ole
se kaikista edullisin sdastamisen muoto, ja miksi he pankkitilille sdastdmisen sijaan suosit-

televatkin mieluummin sijoittamista.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa taytyy miettia milla tavoilla luotettavuutta voidaan
tarkastella. Tassa opinnaytetydssa on kaytetty tutkimusmenetelméana kirjoituspoytatutki-
musta, koska valmista aineistoa I6ytyi hyvin eri vaikuttajien ja vaikuttajayhteisdiden omilta
kanavilta. Tutkittuani heidan tuottamaansa sisaltda voin todeta, ettd tutkimus on luotet-
tava, koska analyysissa Ioydettiin paljon yhtalaisyyksia ja jokainen tutkimuksessa mukana
ollut vaikuttaja tai vaikuttaja yhteis® pyrkii saamaan sijoittamisesta ja raha-asioista ylei-
sesti tasa-arvoisempaa. Lisaksi heidan tavoitteenaan on saada yh& useampi nainen otta-
maan oma talous hallintaan, joka auttaa turvaamaan vauraamman tulevaisuuden heille
itselleen ja jalkipolville. Heidan tuottama sisalté eroaa kuitenkin toisistaan paljon, vaikka

niista l6ytyikin sisallon sanoman muodossa paljon yhtalaisyyksia.

Opinnaytetyon tarkoituksena itselleni oli oppia vaikuttajamarkkinoinnista ja sijoittamisesta.
Opinnaytety6ta tehdessa voinkin sanoa, etta olen itse oppinut paljon tyén pdaaiheista: vai-
kuttajamarkkinoinnista ja sijoittamisesta. Minun lisdksi opinnaytetytssa on mahdollisia
hyotyja muille opiskelijoille, jotka ovat kiinnostuneita opinndytetyon aiheesta, seka naisille
kenellda on halua lahtea sijoittamaan, mutta se tuntuu liilan vaikealta. Opinnaytetydn perus-

teella voidaan sanoa, ettd mikddn muu ei ole vaikeaa, kuin se itse aloittaminen.
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