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Onnistunut somemarkkinointi on tarkeaa jokaisella alalla. Sosiaalinen media on |&sna jokapai-
vaisessa arjessa, ja markkinointi somessa on valttamatonta, jos haluaa menestya yrityksena ny-
kymaailmassa. Somemarkkinoinnin rooli on valtava, mutta merkitys vield suurempi. Tasta
syysta ei ole ihme, miksi moni valitsee somen markkinointitydkalukseen.

Nuorten kiinnostus sijoittamista kohtaan on hiipunut, ja liian moni nuorista jattaa sijoittamatta.
Miten sijoittaminen saataisiin tuotua IAhemmas nuoria? Enta miten nuorten kiinnostus voitaisiin
herattaa sijoittamista kohtaan? Miten markkinoida sijoitustoimintaa onnistuneesti rikkomatta
lainsdadantoa, mutta saavuttamalla tuloksia?

Taman tyon tavoitteena on tuottaa selkea ja helposti ymmarrettava opas sijoitustoiminnan digi-
markkinointiin rahoitusalalle. Tydssa keskitytaan digimarkkinoinnin sisalla somemarkkinointiin
sen kasvavan vaikutuksen vuoksi avaten mahdollisimman laajasti ja selkeasti markkinoinnin sa-
nastoa ja terminologiaa. Tyon tietoperustassa pyritddn avaamaan sijoitustoiminnan kasitteita ja
perusperiaatteita lukijalle helposti ymmarrettavalla tavalla. Talldin henkild ilman aiempaa koke-
musta markkinoinnista tai sijoittamisesta voi ymmartaa opinnaytetydn perusidean ja tuotoksen.

Empiirisessa osassa esitetaan selkea ja yksinkertainen ohjeistus sijoitustoiminnan markkinoin-
tiin. Tassa osiossa kerrotaan konkreettisista toimista menestyksekkaaseen markkinointiin, huo-
mioiden kuitenkin sijoitustoiminnan lainsaadanto.

Tyon tuloksena syntyy 5-kohtainen markkinointiopas, joka on suunnattu alkuperaistarkoitukse-
naan rahoitusalalle. Markkinointiopas on hyddynnettavissa myos muulle kuin finanssi- ja rahoi-
tusalalle, silla sen sisaltd on helposti sovellettavissa. Oppaan paase tarkastelemaan tasta hy-
perlinkistd: Somemarkkinoinnin opas finanssialalle. Opas on my®os liitteend opinnaytetyon lo-
pussa.

Opinnaytetyod on toteutettu syksyn 2024 ja kevaan 2025 aikana.

Asiasanat
Vaikuttajamarkkinointi, digimarkkinointi, sijoitustoiminta, nuorten sijoittaminen, sosiaalinen me-
dia
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1 Johdanto

Tama opinnaytety6 on osa Haaga-Helia ammattikorkeakoulun liikketalouden tutkintoa. Siina paneu-
dutaan markkinoinnin ja viestinnan seka rahoituksen ja taloushallinnon suuntautumisaloihin. Tyon

tavoitteena on luoda selkea ja menestyksekas opas digimarkkinointiin erityisesti rahoitusalalle.

Tyo6n aihe on, miten rahoitusalalla voidaan markkinoida digitaalisesti sijoitustoimintaa nuorille kiin-
nostusta herattavalla tavalla. Aiheen valintaan ja syntyyn vaikutti vahva oma kiinnostus markkinoin-
tia, etenkin digimarkkinointia, kohtaan seka halu luoda selkeytta siihen, miten digimarkkinointia voi

toteuttaa kannattavalla tavalla.

Pohdin, miten markkinoinnin ja sijoitustoiminnan voisi yhdistaa, ja huomasin, ettei sijoitustoiminnan
markkinointiin ole paljolti olemassa helppoja ja yksinkertaisia oppaita. Siksi kiinnostus aihetta koh-

taan todella herasi ja syntyi halu tuottaa opas, josta muutkin voivat hyotya.

Sosiaalinen media on myo6s hyvin tarkeda nykypaivana markkinoinnissa, silla sen avulla voidaan
saada kilpailuetua ja taata oma markkina-asema kilpailluilla markkinoilla. Tasta syysta aihe on tar-

kea myos rahoitusalalle, silla markkinointi ei ole itsestaan selvyys ja kilpailu alalla on kovaa.
1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Taman tyon tavoite on luoda selkea ja helposti hyddynnyttava opas digimarkkinointiin. Opas on
suunnattu erityisesti rahoitusalalle, mutta se on hyddynnettavissa myds kaikille muille, jotka halua-

vat sita hyodyntaa.

Kohderyhma3, jolle opinnaytetyd on suunnattu, on rahoitusalan yritykset, kuten pankit ja niiden ta-
voittelemat nuoret asiakkaat, jotka kayttavat sosiaalista mediaa. Nuoret on valittu tarkemmaksi
kohderyhmaksi siksi, etta heidan tietamyksensa taloustiedosta on Valtioneuvoston mukaan laske-
nut. Sijoitussummat ovat myos Nordean tekeman tutkimuksen mukaan pienentyneet. Tieto talou-
teen tai sijoittamiseen liittyvista asioista ei valttamatta tavoita nuoria enaa niin paljon kuin aikaisem-
min. (Nordea 2024; Valtioneuvosto 2023.)

Digimarkkinoinnin kasite on laaja, ja tyossa paneudutaan sen sisalla some-markkinointiin, erityi-
sesti talla hetkella nuorten keskuudessa suosittuihin some-alustoihin, Tik Tokiin ja Instagramiin. LM
Somecon katsauksen mukaan 69 % 16—24-vuotiaista kayttéda Tik Tokia ja 66 % samasta ikaryh-

masta Instagramia I&hes paivittain, eli kanavat ovat nuorten suosiossa. (Lm Someco 2024.)

16—24-vuotiaiden ikdhaarukka on valittu siksi, ettd nuorisolain maaritelman mukaan nuoreksi luoki-
tellaan kaikki alle 29-vuotiaat. YK:n mukaan nuoria taas ovat kaikki 15—24-vuotiaat. (Ilmannuoria
2024.)



Sijoitusinstrumenttia ei tarkastella tydssa yksinaan, silla arvopaperimarkkinalaki hankaloittaa suh-
teellisen paljon sijoitustuotteiden markkinointia, eika yksittaisen sijoitusinstrumentin tarkastelu ole

relevanttia tyolle.

Vastuullisuuden nakdkulmasta tydni tavoite on lisdtd nuorten varallisuutta herattamalla ensin hei-
dan kiinnostuksensa sijoittamista kohtaan ja ndin samalla parantaa heidan taloudellista tilannet-
taan tulevaisuudessa. Lisaksi rahoituslaitoksilta on eettisesti ajatellen oikein selittda sijoittamisen
termistda myds sellaisille, joille se ei ole tuttua, silla nain palvelua saadaan inklusiivisemmaksi kai-
kille.

Opinnaytetyon tavoitteena on, ettd markkinoinnin avulla rahoituslaitosten toiminta tulisi viela 1a-

pinakyvammaksi ihmisille, varsinkin nuorille.
1.2 Merkitys

Tydn merkitys on suuri, silla kilpailu sosiaalisen median alustoilla markkina-asemasta on todella
kovaa. Menestyksekasta markkinointia tarvitaan rahoitusalalla talla hetkellda enemman kuin kos-
kaan, jotta saavutetaan nuoren kohderyhman kiinnostus ja tata kautta lisataan tietoisuutta talous-

tiedon ja sijoittamisen terminologiasta.

Nykyisessa taloustilanteessa on tarked saada nuoret sijoittamaan, jotta heidan varallisuutensa tu-
levaisuutta varten saadaan turvattua. Pankkien ndkdkulmasta uudet asiakkaat ovat darimmaisen

tarkeita varsinkin, kun puhutaan nuorista ja pitkakestoisista asiakassuhteista.

Myés kuka tahansa, joka haluaa markkinointiaan kehittaa, voi hyotya tyosta, silld se on todella hel-
posti muunnettavissa eri aloille toimivaksi. Tama lisda sen hyddyllisyytta seka auttaa monen alan
markkinointia ja parantaa nain myds liikketoimintaa, silld ihmisten mielikuvat ja kulutustottumukset

pohjautuvat nykypaivana vahvasti some-preesensiin sekd mainontaan.



2 Tietoperusta

Tassa luvussa kasitellaan alkutietoja seka kasitteitd, jotka auttavat itse opinnaytetyotekstin ymmar-
tamisessa seka selkeyttavat lahtotasoa lukijalle. Tietoperustassa tarkastellaan sijoitustoimintaa,
mita se on paapiirteittain, seka perehdytaan sosiaalisen median markkinointiin ja vaikuttajamarkki-

nointiin ja sen merkitykseen markkinoinnissa.
21 Mita somemarkkinointi on?

Markkinointi sosiaalisessa mediassa eli somemarkkinointi tarkoittaa digimarkkinoinnin muotoa,
joka tapahtuu erilaisilla sosiaalisen median alustoilla, esimerkiksi Facebookissa, Tik Tokissa tai In-

stagramissa. Se on somealustoilla tapahtuvaa mainontaa. (Makum 2025; Venermo 2023.)

Kaytannodssa somemarkkinointi on saanndllista julkaisemista yrityksen tai vaikuttajan tililla tavoitel-
len mahdollisimman suurta nakyvyyttd. Somemarkkinointi voidaan karkeasti jakaa kahteen osa-
alueeseen, orgaaniseen nakyvyyteen sekd maksulliseen mainontaan. (Makum 2025; Venermo
2023.)

Vaikuttajalla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa aktiivisesti sisaltda tuottavaa tekijaa, jolla on jo
sille uskollinen seuraajakunta eli niche. Vaikuttajia on erisuuruisia, mikro- ja makrotason vaikuttajia
seka nanovaikuttajia ja megavaikuttajia. (Asennemedia 2025; Halonen 2019, luku 1.1, alaluku Glo-
baali vs. lokaali, mikro vs. makro; Nieminen 2022; Maria & Mozoncillo 2023, 101-104; Rintala
2022.)

Nanovaikuttajat ovat vaikuttajia, joiden seuraajamaara on 100-2000. Mikrovaikuttajalla on vastaa-
vasti nanovaikuttajaa enemman seuraajia, noin 2000-5000. Makrovaikuttajalla on seuraajia yli 10
000. Megavaikuttajat puolestaan ovat paaosin julkisuuden henkil6itd, joiden seuraajamaara on yli
miljoonan. (Asennemedia 2025; Halonen 2019, luku 1.1, alaluku Globaali vs. lokaali, mikro vs.
makro; Nieminen 2022; Maria & Mozoncillo 2023, 101-104; Rintala 2022.)



Nanovaikuttaja

e seuraajamaara:
100 - 2000

Mikrovaikuttaja

e seurajaamaara:
2000 - 5000

Makrovaikuttaja

® seuraajamaara:
10 000 ->

Megavaikuttaja

e seuraajamaara:
1000 000 ->

Kuvio 1. Vaikuttajien jarjestystad kuvaava kaavio pienimmasta suurimpaan (Mukaillen, Halonen
2019, Rintala 2022)

Orgaaninen eli luonnollinen maksuton nakyvyys tarkoittaa nakyvyytta sosiaalisen median alustoilla,
josta ei tarvitse erikseen maksaa, vaan se saavutetaan, kun julkaistaan yrityksen tai vaikuttajan ti-
lille julkaisuja, jotka heita seuraavat henkildt nakevat. Orgaaninen nakyvyys on tarkea osa sosiaali-
sen median markkinointia yrityksille, silld se on kustannustehokasta. Orgaaninen mainonta vaatii
kuitenkin paljon tyéta laadullisesti, ja sen tulokset ovat rajalliset, sillda nakyvyys rajoittuu vain jo ole-

massa olevaan seuraajamaaraan. (Venermo 2023.)

Maksullinen somemarkkinointi tarkoittaa nimensa mukaisesti maksettua mainontaa sosiaalisessa
mediassa. Maksetun markkinoinnin etuna on esimerkiksi se, ettad sen avulla voidaan saavuttaa jo-
kin tietty kohderyhma ja saada nakyvyytta laajemmin kuin orgaanisella nakyvyydella. Maksullisen
somemarkkinoinnin alle lukeutuvat kaikki erilaiset sosiaalisessa mediassa toteutuvat kampanjat

seka brandiyhteisty6t ja muut kaupalliset yhteistyot. (Venermo 2023.)

Kampanjat ja yhteistyot voidaan erottaa muusta some-massasta maksettu mainos tai kaupallinen
yhteistyd -merkinndsta, joka lainsdadannon mukaan tulee olla kyseisissa julkaisuissa selkeasti
merkittyna. Kuluttajansuojalain (20.1.1978/38) 2 luvun 4 pykaldssa maaritelldan markkinoinnin tun-

nistamisesta seuraavasti: Markkinoinnista on kédytava selkeésti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka



se, kenen lukuun markkinoidaan. (kilpailu ja kuluttajavirasto 2019; kuluttajansuojalaki
20.1.1978/38; Venermo 2023.)

Somemarkkinoinnissa on yleisesti tarkeada tuntea kohderyhma eli niche, jotta markkinointi osataan
kohdentaa oikein. TAman lisdksi on tarkeda tehda markkinointisuunnitelma, jossa maaritelldan kay-
tettavat kanavat, asetetaan tavoitteet seka niiden seuraamisen mittarit. Tavoitteita voivat esimer-
kiksi olla nakyvyyden kasvattaminen prosentuaalisesti tai seuraajamaaran kasvattaminen. (Ve-
nermo 2023.)

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa markkinoinnissa on myds hyva muistaa, etta laatu korvaa
maaran ja visuaalisuudella ja vuorovaikutuksella on suuri merkitys. Visuaalisesti laadukkaampi ja
mielenkiintoisempi sisalté herattda kiinnostusta, ja vuorovaikutteisuutta seuraajien kanssa arvoste-

taan, silla se luo sisaltdéon aitoutta ja helposti Iahestyttavyytta. (Venermo 2023.)
2.2 Mita on vaikuttajamarkkinointi ja sen merkitys markkinoilla?

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan kaupallista yhteisty6ta yrityksen ja vaikuttajan valilla, jossa
vaikuttaja mainostaa tai esittelee yrityksen tuotteita tai palveluita tavoitellen parempaa brandinaky-
vyytta tai myynnin edistamista yritykselle. My6s brandildhettilddna toimiminen on vaikuttajamarkki-
nointia. (Halonen 2019, luku 1.2; kilpailu ja kuluttajavirasto, 2019; kuluttajansuojalaki
20.1.1978/38.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttaja vastaanottaa yritykselta joko fyysisia tuotteita, palvelua tai ra-
haa vastineeksi tuotoksesta eli mainoksesta sosiaaliseen mediaan. Mainoksen pitaa kuitenkin olla

tunnistettavissa mainokseksi, silla se kuuluu kuluttajansuojalain piiriin. (Halonen 2019, luku 1.2; kil-
pailu ja kuluttajavirasto, 2019; kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38.)

Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys on suuri markkinoilla. Kuten Misme Halosen kirjoittamassa kir-
jassa Vaikuttajamarkkinointi (2019) todetaan, ihmiset luottavat ostopaatdksissaan enemman tois-
ten ihmisten suosituksiin, jotka he kokevat helposti samaistuttaviksi. Vaikuttajilla ja vaikuttajamark-
kinoinnilla on tassa suuri merkitys, silla vaikuttajat koetaan tyypillisesti helpoiksi samaistumisen
kohteiksi. (Halonen 2019, luku 2.2.)

Vaikuttajilta haetaan vertaissuosituksia, heidan mielipiteisiinsa luotetaan ja suosituksia arvoste-
taan, kunhan sisalté on aitoa. Liika kaupallisuus ja teennaisyys puolestaan karkottaa potentiaaliset
ostajat pois, silla kehittyneen medialukutaidon ansiosta ihmiset kykenevat erottamaan teennaisen

mainonnan vaikuttajan tyypillisesta sisalldésta. (Halonen 2019, luku 2.2.)



Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys korostuu myos, kun perinteisemmat digimainonnan muodot kye-
taan estamaan erilaisin mainostorjuntaohjelmien ansiosta. Vaikuttajamarkkinointi pyrkii luomaan
kuluttajalle mukavan ja vastaanottavaisen tunteen, jolloin vaikuttajan mainostamia tuotteita tai pal-
veluita on helpompi tuoda kuluttajaa lahelle ja vaikuttaa ndin hanen ostokayttaytymiseensa. (Halo-
nen 2019, luku 2.3, alaluku Milleniaalien mediakayttd haastaa mainostajat; Halonen 2019, luku 2.3;
Halonen 2019, luku 2.4.)

Vaikuttajat osaavat muokata sisaltoaan seuraajiaan kiinnostavaksi, mika tekee sisallosta aidompaa
ja samaistuttavampaa. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan saavuttaa laajempi orgaaninen na-
kyvyys kuin yrityksen omalla sosiaalisella medialla. Yritysten sponsoroidut julkaisut, joiden sijoitte-
lusta sosiaalisen median alustan algoritmille on maksettu, menevat helposti ohi, kun vastaavasti
vaikuttajien julkaisut kiinnittdvat huomion herkemmin. (Halonen 2019, luku 2.3, alaluku Milleniaa-

lien mediakaytté haastaa mainostajat; Halonen 2019, luku 2.3; Halonen 2019, luku 2.4.)
2.3 Mita on sijoittaminen?

Sijoittaminen on tekemista, jossa henkild ostaa erindisia kohteita toivossa, etta niiden rahallinen
arvo seka tuotto kasvavat niin, ettad henkild itse saisi niista rahallista tuottoa. Tata kutsutaan sijoitta-

miseksi.

Sijoittamisen kohteita on lukuisia. Esimerkiksi kiinteistét, luksuslaukut, osakkeet, korkorahastot ja
rahastot, joukkovelkakirjat, metsa, erilaiset kryptovaluutat ovat kaikki erilaisia sijoituskohteita. Sijoit-

tajana voi puolestaan toimia kaytanndssa kuka tahansa. (Porssisaatio 2025; Saastdépankki 2025.)

Pdrssisaation (2025) maaritelma sijoittajalle on seuraava: ” Sijoittajia ovat yksityishenkil6t, yrityk-

set, pankit, vakuutuslaitokset, sdatiot ja muut yhteisét.” (Porssisaatio 2025; Saastopankki 2025.)
2.3.1 Korkoa korolle -ilmid

Sijoittamisessa keskeista on korkoa korolle -ilmid, joka tarkoittaa, etta sijoittamisesta saatu tuotto
sijoitetaan uudelleen tuottamaan uutta tuottoa. Pelkistetty esimerkki tallaisesta on seuraavanlai-
nen: henkild on sijoittanut summan Y osakkeeseen Z, han saa vuoden paasta sijoittamistaan osak-
keista summan X osinkoa, jonka han sijoittaa uudelleen osakkeisiin luoden nain korkoa korolle -

ilmién sijoituksiinsa. (Porssisaatio 2025.)



uusi
sijoitus
tuottaa
osinko

saadaan

osinkoa

sijoitetaan

saatu
osinko

Kuvio 2. Korkoa korolle -ilmié havainnollistettuna (Mukaillen, Porssisaatio 2025)
2.3.2 Sijoittamisen riskit

Sijoittamiseen liittyy aina lukuisia erilaisia riskeja. Ne voivat olla padoman menettamisessa, tuoton
saamisessa tai sijoitusten likvidiydessa eli siina, kuinka nopeasti sijoitus on muutettavissa takaisin
rahaksi. (Finanssivalvonta 2028; Jiang 2022, 17—-19; Poérssisaatié 2025; Saastopankki 2025.)

Osakkeisiin liittyy markkinariskia seka yritysriskia. Markkinariski tarkoittaa kurssimuutoksia, jotka
tapahtuvat markkinoilla vaikuttaen nain kaikkien osakkeiden hintoihin. Markkinariskia ei ole mah-
dollista poistaa. Yritysriski puolestaan tarkoittaa riskia, joka kohdistuu sijoituksen kohteena olevaan
yritykseen suhdannevaihteluiden ja muuttuvien markkinatilanteiden keskella. (Finanssivalvonta
2028; Jiang 2022, 17-19; Porssisaatio 2025; Saastopankki 2025.)

Korkorahastojen riskeja vastaavasti ovat luottoriski ja korkoriski. Korkoriskilla tarkoitetaan riskia,
joka liittyy korkojen muutoksista aiheutuviin arvon nousuihin ja alenemisiin. Luottoriski vastaavasti
tarkoittaa riskia, joka esiintyy esimerkiksi joukkovelkakirjalainoissa. Se kertoo, kuinka maksukykyi-
nen lainanottaja on, eli kuinka hyvin lainanottaja onnistuu maksamaan lainan ja korot erapaivana
takaisin. (Finanssivalvonta 2028; Jiang 2022, 17-19; Pdrssisaatio 2025; Saastdpankki 2025.)



Ulkomaisiin sijoituksiin liittyy aina valuuttariski. Valuuttariski tarkoittaa riskia, joka syntyy toisen va-
luutan kurssin muutoksista vaikuttaen nain siina tehtyihin sijoituskohteisiin. Esimerkiksi dollariin ja
yhdysvaltalaisiin osakkeisiin liittyy valuuttariski. (Finanssivalvonta 2028; Jiang 2022, 17-19; Pors-
sisaatio 2025; Saastopankki 2025.)

Yleisesti kaikkiin markkinoilla oleviin sijoitusinstrumentteihin liittyy myos inflaatioriskia, erityisesti
korkoinstrumentteihin, seka likviditeettiriskid. Inflaatioriski tarkoittaa menetettya ostovoimaa yleisen
hintatason nousun seurauksena. Likviditeettiriskilla tarkoitetaan sitd, kuinka nopeasti sijoitukset
ovat muutettavissa takaisin rahaksi niin, ettei niiden arvo laske. (Finanssivalvonta 2028; Jiang
2022, 17-19; Porssisaatio 2025; Saastopankki 2025.)

Mika Hyttisen kirjassa Vaurastu kuin Warren Buffett (2014) todetaan sijoittamisen suurimman riskin
olevan kuitenkin itse sijoittajassa. Sijoittajat luulevat tietdvansa, millainen markkinatilanne tulevai-
suudessa on, minka perusteella he tekevat sijoituspaatoksia. He uskovat voittavansa markkinat ja
tekevat muutoksia salkkuunsa epavarmuuden tunteen poistamiseksi. Todellisuudessa kuitenkaan
kukaan ei voi taysin ennustaa markkinoiden kulkua. (Erickson 2022, 67-68; Hyttinen 2014, 28-58.)

2.3.3 Sijoitusten hajauttaminen

Hajauttaminen eli allokaatio tarkoittaa sijoitusten ripottelua eri puolille. Hajauttaminen voi esimer-
kiksi olla ajallista hajautusta, maantieteellistd hajautusta, hajautusta eri toimialojen valilla tai hajaut-
tamista kokonaan eri instrumenttien kesken. (Burton G. & Charles D. 2022, 65—75; Burton G. &
Charles D. 2022, 124-125; Porssisaatio 2025.)

Esimerkiksi osakesijoitusten hajautus voi tapahtua sijoittamalla monelle eri toimialueelle, esimer-
kiksi teollisuuteen ja teknologiaan tai metsaan ja rahoitusalaan. Sen avulla voidaan pienentaa sijoi-
tusten riskisyytta. (Burton G. & Charles D. 2022, 65—75; Burton G. & Charles D. 2022, 124—-125;
Porssisaatio 2025.)

Burton G. Malkielin ja Charles D. Elliksen kirjassa The Elements of Investing: easy lessons for
every investor (2022) kiteytetdan hajauttamisen perusidea hyvin. Hajauttamalla sijoituksia useam-
paan toimialaan voidaan vahentaa taloudellisten tapahtumien vaikutusta sijoituksiin, silla tapahtu-
mat eivat vaikuta samoilla tavoilla kaikkiin toimialoihin ja yrityksiin. Vaikka hajauttaminen pienentaa
sijoittamisen riskia, kokonaan se ei kuitenkaan sita poista. (Burton G. & Charles D. 2022, 65-75;
Burton G. & Charles D. 2022, 124-125; Pdrssisaatio 2025.)



Sijoitussalkku

metsa —
I |
rahasto 1 osake 1 osake 2
(toimialueena teollisuus) (rahoitusala, salkussaoloaika 5 (informaatioteknologia,
vuotta) salkussaoloaika 10 vuotta)

Kuvio 3. Yksinkertaistettu malli allokaatiosta (mukaillen Burton G. & Charles D. 2022, 65-75;
Burton G. & Charles D. 2022, 124-125; Porssisaatio 2025)

2.4 Nuorten some-kayttaytyminen

Nuoret viettavat sosiaalisessa mediassa todella paljon aikaa verrattuna vanhempiin ikaryhmiin. Ta-
man voi huomata LM Somecon vuoden 2024 trendikatsauksesta, jossa tarkastellaan ikaryhmittain
sosiaalisessa mediassa vietettya aikaa. (LM SOMECO 2024, 5.)

LM Somecon katsauksen mukaan yhteisépalveluja, eli esimerkiksi Instagramia, Tik Tokia ja Face-
bookia, on paivittain kayttanyt noin 82 % 16—24-vuotiaista nuorista, kun taas vastaavasti 45-54-
vuotiaista paivittain yhteisdpalveluita kaytti vain noin 74 %. Myds Halosen kirjassa todetaan nuor-
ten mediakayttaytymisen olevan painottunut digiymparistoon. (Halonen 2019, luku 2.3; LM SO-
MECO 2024, 5.)

Nuorten kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa on katsauksen mukaan passiivisempaa. Nuoret
eivat julkaise itse aktiivisesti julkaisuja, vaan enemman reagoivat toisten julkaisuihin ja seuraavat
muita. Nuoret osallistuvat myds vahemman sosiaalisessa mediassa kaytavaan keskusteluun kuin
esimerkiksi vanhemmat ikaluokat. (LM SOMECO 2024, 9.)

Tama kertoo sosiaalisen median massakulutuksesta eli siitd, miten sosiaalisessa mediassa viete-
tdan useita tunteja vain selaten sita |api saaden hetkellista tyydytysta. Tata tukee myos se, etta
TikTok, lyhytvideoista tunnettu sosiaalisen median alusta, on toiseksi suosituin sosiaalisen median
kanava nuorilla paivittdisessa kaytéssa. (LM SOMECO 2024, 8.)
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Taulukko 1. Pylvasdiagrammi havainnollistamaan eroa yhteisGpalveluiden paivittaisessa kaytdssa
ikaryhmien valilld (Mukaillen, Annala, Holkeri, Kinnunen, Lindqvist, Saarinen, Suominen & Valtari
2024)

Yhteisopalveluita kaytetty paivittain

84%
82%
80%
78%
76%
74%

72%

70%

16-24 vuotiaat M 45-54 vuotiaat

Nuoret arvostavat niin sosiaalisessa mediassa kuin mainonnassa rehellisyytta, aitoutta seka realis-
tisuutta. Mita lahemmas nuoria julkaisut tulevat, sita helpompi niihin on samaistua ja sitd enemman
nuorten huomio niihin kiinnittyy. Asioiden esittaminen arkiseen ja hieman humoristiseen savyyn
menee nuorille paremmin Iapi kuin asioiden esiintuominen teennaisesti tai pinnallisesti. (Halonen

2019, luku 2.3, alaluku Z-sukupolvi koostuu videoiden suurkuluttajista.)

Nuoret seuraavat sosiaalisessa mediassa enemman vaikuttajia. He altistuvat enemman vaikuttaja-
markkinoinnille, ja vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus nakyy selvasti enemman verrattuna vanhem-
paan sukupolveen. Monzoncillo Alvarezin ja Maria Josén kirjassa The Dynamics of infuencer mar-
keting: a multidisciplinary apporoach (2023) kerrotaan, kuinka 70—72 % nuorista seuraa edes yhta
vaikuttajaa paivittain. (Maria & Monzoncillo 2023, 102-103.)
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3 Empiirinen osa

Tassa luvussa tarkastellaan tarkemmin alkuongelmaa luoden ratkaisuja ja johtopaatoksia pohjaten
tietoa aiempiin lukuihin 1 ja 2. Luvussa syvennytaan tarkemmin nuorten sijoituskayttaytymiseen,
sosiaaliseen mediaan ja niiden syy-yhteyteen. Luku 3 on kokonaisuudessaan syvallisempaa analy-

sointia sekd pohdintaa opinnaytetydn teemoista.
3.1 Nuorten sijoittaminen

Nuorten aikaisempien vuosien vahentyneeseen sijoittamiseen todennakoisesti on vaikuttanut hei-
kentynyt taloustilanne seka pelko taloudellisesta ahdingosta, jos sijoitettu omaisuus haviaa tai se ei

synnytakaan tuottoa.

Kuten Mika Hyttisen kirjassa Vaurastu kuin Warren Buffet (2014) todetaan, sijoittaminen on teho-
kasta silloin, kun rahaa ei havia ja tietada, mihin on hyva sijoittaa tulevaisuuden nakymia ajatellen.
Toisaalta kukaan ei voi varmaksi ennustaa tulevaa, mika luo sijoittamiseen aina jonkinasteisen ris-
kin. Tama taas puolestaan voi huonossa taloustilanteessa aiheuttaa pelkoa sijoittamista kohtaan,
varsinkin nuorilla. (Hyttinen 2014, 18-28; Mandatum Trader 2022; Lahitapiola 2024; Nordea 2024.)

Viime vuonna on kuitenkin tutkittu nuorten sijoituskayttaytymistd enemman ja saatu selville, etta
nuorten sijoittaminen on hiljalleen 1ahtenyt nousuun. Danske Bankin elokuussa 2024 julkaistun ar-
tikkelin "Jo ldhes joka toinen suomalaisnuori sijoittaa - Hieno uutinen” mukaan vuonna 2024 mel-
kein joka toinen nuori on alkanut sijoittamaan. Tama voi viestia karttuneesta taloustaidosta tai siita,

etta sijoittaminen koetaan ikdan kuin harrastuksena. (Danske Bank 2024; Hemmila 2024.)

Nuorten kasvanutta sijoittamista selittda halu kasvattaa taloudellista puskuria pahanpaivan varalle.
Osa taas puolestaan haluaa rikastua ja osa tavoittelee suurempaa tuottoa. Tama pohjautuu siihen,

ettd nuoret ovat optimistisempia vaurastumisen suhteen. (Danske Bank 2024.)

Syita sijoittamiselle riittda. Olennaista ei ole se, miksi sijoittaa, vaan se, etta sijoittaa. Varsinkin
nuorilla se, etta sijoittaminen aloitetaan nuorena, on hyodyllista, silla silloin voidaan sijoitussummia
korottaa myOhemmassa vaiheessa tydelamaan siirryttaessa ja nain saada suurempaa varalli-
suutta. Lisaksi nuorten kulut ovat yleensa pienemmat suhteessa aikuisiin, joten heidan on hel-

pompi aloittaa sijoittaminen nuorena. (Danske Bank 2024.)

Sijoitustyyliltdan suomalaisnuorten ja muiden pohjoismaisten nuorten sijoitukset eivat eroa juuri-
kaan toisistaan. Kuitenkin suurempi ero tulee, kun tarkastellaan nuorten sijoittamista muuhun vaes-
t66n Suomessa. Kauppalehden ”Yhéa useampi nuori sijoittaa” (Mantila 2024.) ja Danske Bankin "Jo

ldhes joka toinen suomalaisnuori sijoittaa - Hieno uutinen” (Danske Bank 2024.) artikkeleiden
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mukaan suomalaisnuoret sijoittavat euromaarallisesti enemman kuukausitasolla kuin muu vaesto.
Tama selittyy artikkeleiden mukaan epasaanndllisilla tuloilla ja vahaisilld asumiskuluilla. (Danske
Bank 2024.; Mantila 2024.)

3.1.1 Mista nuoret saavat tiedon?

Danske Bankin elokuussa 2024 julkaistussa artikkelissa "Jo ldhes joka toinen suomalaisnuoti sijoit-
taa Hieno uutinen” todetaan, etta suurin este nuorten sijoittamiselle on taitojen ja tiedon puute.
(Danske Bank 2024.)

Tahan ratkaisu kuitenkin 16ytyy sosiaalisesta mediasta. Viime vuonna on onnistuttu selvittdmaan
nuorten tiedon saannin ja sosiaalisen median valinen yhteys. OP:n syyskuussa 2024 tekemassa
kyselytutkimuksessa "Kysely: Nuoret oppivat sijoittamisesta eniten sosiaalisesta mediasta — Katso,
haetko sijoitustietoa samoista l&hteisté kuin ikdisesi” saatiin selville, ettd nuoret saavat valtaosan

sijoituksiin liittyvasta informaatiosta sosiaalisen median kanavista. (Hemmila 2024.)

Nuoret saavat tiedon sosiaalisen median eri formaattien, muun muassa Instagramin, Tik Tokin ja
YouTuben, valityksella. Taloustaidon artikkelissa "Nuorten sijoittaminen on lisdéntynyt — millainen
sijoitustieto nuoriin uppoaa?” (Mikkonen 2024 ) kerrotaan, etta yksi syy, miksi nuoret luottavat
enemman sosiaalisesta mediasta saatuun tietoon, on, etta tieto selitetdan nuorille selkealla ja hel-

posti ymmarrettavalla tavalla. (Mikkonen 2024.)

Tiedonsaanti tapahtuu erilaisten vaikuttajien ja somepersoonien toimesta, joihin nuoret kokevat sa-
maistumisen tunteita. OP:n artikkelissa ” Némé ovat nuorten tdmén vuoden suosituimmat sijoitus-
kohteet — listasta selvida, mité nuoret ostavat juuri nyt” (Hemmila 2024) todetaan, etta sosiaalinen
media on tdynna nuorille suunnattuja vaikuttajia, jotka tarjoavat informaatiota sijoittamisesta. Tie-
don saannissa kuitenkin tulee kayttdd medialukutaitoa, silla vaaraa informaatiota on myds run-
saasti tarjolla. (Hemmild 2024; Mikkonen 2024.)

Tasta syysta onkin tarkeaa, ettad pankkien ote sosiaalisessa mediassa sijoitustoiminnan markki-
noinnissa kiristyisi. Nuorten ei talldin tarvitsisi yhta kriittisesti valikoida sisalléntuottajia ja arvioida
tiedon alkuperan aitoutta. He voisivat luottaa siihen, ettéd pankin vaikuttajan kanssa yhteistydssa
tehty video sisaltaa aitoa ja todenmukaista tietoa sijoittamisesta. Tiedon valikoinnin sijaan he voisi-

vat keskittya sijoitussuunnitelman tekoon.
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3.2 Miten kiinnostus heratetaan?

Kiinnostuksen herattdmisessa on keskeista tunnistaa kohteen Iahtétila, jonka kiinnostusta ollaan
herattamassa. Yksi tapa on sijoittaa kohde ostopolulle ja maaritella, missa kohtaa kohde mahdolli-

sesti saattaisi olla. (AlIma Media 2025.)

Ostopolku koostuu 4 eri vaiheesta. Tietoisuudesta, tarpeen synnysta ja harkinnasta, paatoksesta
toimia seka sitoutumisesta. Kaikkia naita kuitenkin yhdistaa mielenkiinnon yllapitdminen tiedon
saannin avulla. Varsinkin alkuvaiheessa ostopolkua on tarkeda saada kohteen tietoisuuteen tietoa
markkinoitavasta tuotteesta, jotta kiinnostus voisi herata markkinoitavaan kohteeseen. (Alma Me-
dia 2025; Karjaluoto, Lahtinen, Metro & Pulkka 2022, 28-35.)

[Tietoisuus J

[Tarpeen synty ja harkinta J

[Pé:’a’tésja toimiminen J

[Sitoutuminen valintaan ]

Kuvio 4.Yksinkertaistettu malli ostopolusta (Mukaillen, Alima Media 2025; Karjaluoto, Lahtinen,
Metro & Pulkka 2022, 28-35)

Myo6s kohderyhma tulee tuntea kiinnostusta heratettaessa, jotta kohderyhmaa kiinnostavaa sisal-
t6a voidaan luoda. Kohderyhman maarittely ja segmentointi auttavat myds valitsemaan kanavat,
joiden kautta kohderyhmaa tavoittavaa sisaltda jaetaan. (Alma Media 2025; Karjaluoto, Lahtinen,
Metro & Pulkka 2022, 28-35, 54—71; Laajalahti 2025.)

Kiinnostusta heratettdessa, varsinkin sosiaalisessa mediassa, tulee huomioida kohderyhmaa kiin-

nostavat trendit ja muu kohderyhmalle tyypillinen sisaltd, jotta sitd voidaan lahestya
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samaistuttavasti ja helposti Iahestyttavasti. Nailld on suuri merkitys kiinnostuksen herdamisen kan-
nalta. (Alma Media 2025; Karjaluoto, Lahtinen, Metro & Pulkka 2022, 28-35, 54—71; Laajalahti
2025.)

Esimerkiksi sijoitustoimintaa markkinoitaessa nuorille on tarkeaa tuoda sijoittamiseen liittyvaa infor-
maatiota heidan tietoisuuteensa tavalla, joka kiinnostaa nuoria, eli esimerkiksi vaikuttajilla, joihin
nuoret samaistuvat tai joiden sisalléon nuoret kokevat mielenkiintoiseksi. Informaation tuominen
talla tavoin tavoittaa nuoret paremmin seka herattada heissa mahdollisesti enemman mielenkiintoa

kuin esimerkiksi perinteisemman printti tai digimarkkinoinnin keinoin tuotu informaatio.
3.2.1 AIDA-kaavan hyodyntaminen

Kiinnostusta heratettdessa voidaan hyédyntda myds AlIDA-kaavaa. Se on markkinoinnin ja mai-
nonnan alalla hyddynnetty kaava, joka kuvaa kiinnostuksen heraamista. Kaavan avulla voidaan ku-
luttajalle luoda tarve ja halu ostaa tarjottavaa tuotetta tai palvelua. AIDA-kaava koostuu sanoista
Attention, Interest, Desire, Action, jotka kuvaavat hyvin myds ostopolun vaiheita. (Kirjoittaminen
2025.)

Attention-vaiheella tarkoitetaan AIDA-kaavassa vaihetta, jolla kuluttajan mielenkiinto saadaan van-
gittua. Eli toisin sanoen miten kuluttaja saadaan katsomaan sosiaalisessa mediassa esiintyvaa vi-
deota tai kuvaa. Se voi olla kysymys, huudahdus, jarkyttava tai innostava kohta tai esimerkiksi tari-
nasta koskettavin kohta, joka on leikattu alkuun. (Kirjoittaminen 2025.) Vaihtoehtoja on monia.

Paaasia on kuitenkin, ettd kuluttajan huomio saadaan vangittua.

Esimerkiksi sijoitustoimintaa markkinoitaessa huomion vangitsijana voi toimia huudahdus "Al& tee

néin!” tai "Tiedéatké sind mikéa x asia on?”. Nuorille asia tulisi esittaa puhekielisena versiona.

Interest-vaiheessa kuluttajan kiinnostus pyritdan herattdmaan, jotta tarve tuotteesta tai palvelusta
voi syntya. Kiinnostusta herattdessa tulee kertoa ja kuvailla tuotetta. Kuluttajalle tulee tassa vai-
heessa vastata kysymykseen, minka kuluttajan ongelman tuote tai palvelu ratkaisee. (Kirjoittami-
nen 2025.)

Esimerkiksi, kun kyse on sijoitustoiminnan markkinoinnista nuorille, voidaan kuvailla, miten sijoitta-
minen auttaa tulevaisuuden rahatilanteeseen. Myds kuvailu siita, kuinka hyédyllista sijoittaminen

on, voi toimia kiinnostuksen herattajana.

Desire-vaiheessa kuluttaja on kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta, mutta ei ole viela sitoutunut

siihen. Desire-vaiheen tarkoitus on herattda kuluttajassa halu tuotetta tai palvelua kohtaan. Tassa
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vaiheessa kuluttajalle korostetaan ja kerrotaan, miksi juuri kyseinen tuote tai palvelu on oikea va-

linta, mita eroa silld on kilpailijoihin verrattuna seka miten tuote toimii. (Kirjoittaminen 2025.)

Esimerkiksi sijoitustoimintaa markkinoitaessa voidaan Desire-vaiheessa kertoa, miksi on parempi
sijoittaa kuin olla sijoittamatta. Liséksi voidaan kertoa tarkemmin, kuinka yksinkertaista sijoittami-

nen on, ja tuoda esille, kuinka taloudellisesti viisasta toimintaa sijoittaminen on.

Viimeisessa AIDA-kaavan vaiheessa eli Action-vaiheessa kuluttajalle saadaan tarve toimia. Tama
syntyy, kun korostetaan palvelun tai tuotteen rajallisuutta. Kuluttajaa kehotetaan tédssa vaiheessa
toimimaan, mutta ei pakoteta. Kehotus toimimiseen tapahtuu luontevasti ja selkealla tavalla. (Kir-
joittaminen 2025.)

Esimerkiksi lause "Haviat rahaa koko ajan, jos et sijoita.”, voi saada nuoret toimimaan ja sijoitta-
maan. Lisaksi se, etta tuodaan esille, ettd rahan arvo laskee, jos se vain on tililla, voi lisadta nuorten

toimeliaisuutta sijoittamiseen.

Attention Interest Desire Action

Kuvio 5, Yksinkertaistettu AIDA-kaava (mukaillen Kirjoittaja 2025)
3.3 Sosiaalisen median tarkeys brandille markkinoilla

Sosiaalisella medialla ja some-preesensilla on nykymarkkinoilla suuri merkitys yrityksen menesty-
misen kannalta. Sosiaalisella medialla vahvistetaan jo olemassa olevaa brandia. Sen avulla voi-
daan tavoittaa suurempi osa kohderyhmaa ja laajempi osa potentiaalisia asiakkaita. (Venermo
2019.)

Lisaksi sosiaalisen median avulla voidaan seurata kilpailijoiden toimintaa ja kerata seka analysoida
omaa asiakasdataa reaaliajassa. Nain voidaan maksimoida kaikki potentiaali markkinoinnista suo-

raan kayttéon kustannustehokkaasti. (Venermo 2019.)

Sosiaalinen media ja some-preesenssi auttavat erottumaan joukosta ja luovat asiakassuhteita.

Paapaino sosiaalisessa mediassa on kuitenkin sisallolla. Pelkastaan se, ettad on sosiaalisessa
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mediassa passiivisesti, ei tuo yritykselle nakyvyytta, saati asiakkaita. Siihen tarvitaan nopeasti rea-

goivaa, visuaalista ja helposti I6ydettavaa sisaltéa. (Stahl & Kinnunen 2021.)

Sosiaalisen median ja sielld olon tarkeys korostuu brandin tai tuotteen nakyvyyden ja tunnettuu-
den lisddmisessa. Sen avulla voidaan muokata kohdeyleisdlle tietynlainen mielikuva brandista,

joka lisda sen kysyntaa positiivisesti. (Karjaluoto, Lahtinen, Metro & Pulkka 2022, 234-244.)

Sosiaalisen median avulla voidaan tarvittaessa myds pelastaa brandin maine tai pyrkia suojele-
maan sita. Aktiivinen keskustelu sosiaalisen median kanavissa kuluttajien kanssa voi ennalta eh-

kaistd mainekriiseja tai konflikteja brandin ja kuluttajien valilla. (Lehtonen 2019.)

Potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen ja niiden sitouttaminen yrityksen asiakkaiksi on hel-
pompaa sosiaalisen median avulla. Laajan tavoitettavuuden ansiosta sosiaalisessa mediassa
tehdylla markkinoinnilla voidaan tavoittaa suuri joukko potentiaalisia asiakkaita oman kohderyh-

man lisaksi. (Venermo 2019.)
3.4 Konkreettiset toimet somemarkkinoinnissa menestymiseen

Sosiaalisen median markkinoinnissa menestyminen on vaikeaa, mutta saavutettavissa olevaa oi-
keanlaisella markkinointitaktiikalla. On olemassa tiettyja elementteja, jotka patevat melkein jokai-

sella sosiaalisen median alustalla tapahtuvaan markkinointiin.

Tunne yleiso ja kohdenna. Sisaltéa kohdentamalla sosiaalisen median kanavissa voidaan tavoittaa
suurempia ja laajempia asiakasryhmia. Samanlainen sisalto ei sovi jokaiseen kanavaan ja jokai-
selle asiakasryhmalle. Kohdennetulla sisallélla voidaan osoittaa, etta tuntee asiakaskunnan ja osaa

vastata heidan tarpeisiinsa kiinnostavalla sisallolla. (Tappura 2022.)

Trendien seuraaminen ja niihin liittyminen auttaa menestymaan sosiaalisessa mediassa. Trendit
kertovat kuluttajien kayttaytymisesta, ja niihin mukaan hyppaamalla voidaan sisaltéd generoida ku-
luttajalle optimaaliseksi. Tdma taas auttaa kohdentamaan sisaltda oikein ja saavuttamaan koh-
deyleisén paremmin. (Dagmar 2025.) Trendien seuraamista helpottavat useat markkinointitoimisto-
jen trendikatsaukset, joita saa ilmaiseksi tilattua sahkopostilla. Niiden avulla voidaan myds pysya

selvilla siita, millaiset markkinoinnin kanavat tavoittavat eniten kuluttajia.

Hyva tapa menestya sosiaalisen median markkinoinnissa on hyédyntaa vaikuttajayhteistéita. Kuten
luvussa 2.2 kerrottiin, vaikuttajat tuntevat kohdeyleisén ja osaavat generoida sisaltéa sen mukaan,
mika kohdeyleisda kiinnostaa. Vaikuttajat onnistuvat vaikuttamaan valtaosaan ostopaatoksista, ja
siksi niiden hyédyntdaminen sopivassa suhteessa osana sosiaalisen median markkinointia on kan-
nattavaa. (Karjaluoto, Lahtinen, Metro & Pulkka 2022, 238-239.)
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Menestyvan markkinoinnin tarkoituksena on kuitenkin ymmartaa asiakkaan tarpeita. Tahan vaadi-
taan trendien seuraamista seka asiakastarpeiden ennustamista. Niiden seuraaminen on avainase-
massa asiakasymmarryksessa ja tata kautta menestyvassa markkinoinnissa. Mitd syvemmalla ta-
solla ymmarretaan kuluttajien tarpeita ja ostokayttaytymista, sitd syvemmin asiakasymmarrys to-
teutuu ja markkinointia saadaan kohdennettua paremmin oikealle kohderyhmalle. (Seppanen
2023.)

Sosiaalisen median menestyksekkaassa markkinoinnissa voi myods hyodyntaa erilaisia markkinoin-
timalleja ja valmiita strategioita. Niitd ei suoraan kannata kopioida, vaan enemmankin suhteuttaa
mallin tai strategian sisaltd oman sisallon kanssa yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. (Karjaluoto, Lahti-
nen, Metro & Pulkka 2022, 236—238; Suomen digimarkkinointi Oy 2025.)

3.4.1 MRACE-mallin hyodyntaminen

On olemassa lukuisia malleja, joita hyddyntaa osana menestyksekasta sosiaalisen median markki-
nointia. Yksi on MRACE-malli. MRACE-malli koostuu sanoista Reach, Act, Convert, Engage. Malli
itsessdan auttaa luomaan menestyksekasta ja tehokasta sosiaalisen median markkinointia seka
B2B- ettd B2C-yrityksille, sen moninaisen hyddynnettdvyyden ansiosta. (Karjaluoto, Lahtinen,
Metro & Pulkka 2022, 236-238; Suomen digimarkkinointi Oy 2025.)

<:>Engage

Convert

O

OAct

OReach

Kuvio 6. Yksinkertaistettu malli MRACE-mallista (mukaillen Suomen digimarkkinointi Oy 2025)
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MRACE-mallissa Reach-vaiheella tarkoitetaan vaihetta, jossa tavoitellaan sopivaa kohdeyleisda
brandille tai tuotteelle. Tassa tapauksessa Reach-vaiheen kohdeyleisot olisivat sijoittamisesta
kiinnostuneet nuoret, jotka haluavat saada enemman tietoa aiheesta, seka nuoret, joiden
kiinnostusta sijoittamista kohtaan vasta heratellaan. (Karjaluoto, Lahtinen, Metro & Pulkka 2022,
236-238; Suomen digimarkkinointi Oy 2025.)

Act-vaiheella tarkoitetaan MRACE-mallissa vaihetta, jossa keskitytdan mainonnalla kertomaan
kuluttajalle lisda tuotteesta tai brandista ja nain ohjaamaan kuluttajaa eteenpain kohti ostopaatdosta.
Tama vaihe tulee kuitenkin tehda kiinnostusta herattavalla tavalla, silla vaiheessa vasta luodaan
yhteytta kuluttajaan kiinnostuksen kautta. (Karjaluoto, Lahtinen, Metro & Pulkka 2022, 236—-238;
Suomen digimarkkinointi Oy 2025.)

Sijoitustoiminnan markkinointia ajatellen tdssa vaiheessa nuorille kerrottaisiin sijoittamisesta,
esimerkiksi sijoittamisen hyodyistd, vaihtoehdoista, mahdollisista kuluista ja muusta tarkeasta

informaatiosta, joka vaikuttaa nuorten paatokseen sijoittamisen aloittamisesta.

Vastaavasti Convert-vaiheessa tehdaan jo suoraa mainontaa kuluttajalle brandista tai tuotteesta
pyrkimyksena vaikuttaa kuluttajan ostopaatékseen. Convert-vaiheessa pyritdan ohjaamaan kulut-
taja ostamaan kyseisen brandin tuote tai palvelu. (Karjaluoto, Lahtinen, Metro & Pulkka 2022, 236—
238; Suomen digimarkkinointi Oy 2025.)

Sijoitustoiminnan markkinoinnissa Convert-vaiheessa voidaan esitella ja mainostaa palveluntarjo-
ajan sijoituspalveluita tai sijoitusmahdollisuuksia, esimerkiksi, kuukausisdastamisen vaihtoehtoa

osakesaastotilille, joustotalletustilia, rahastoja seka muita palveluita. Tulee kuitenkin muistaa, etta
sijoitusneuvontaa siita, mihin sijoittaa, ei sosiaalisessa mediassa saa antaa. My6skaan suoraa si-

joituspalvelun myyntia ei sosiaalisen median valityksella saa tehda. (Finanssivalvonta 2024.)

Vaikuttajien kaytté Convert-vaiheessa on hyva vaihtoehto, silld he voivat ohjata tuotteen pariin.
Kuitenkin sijoitustoimintaa markkinoitaessa tulee ottaa huomioon, etta tietynlainen sijoituspalvelui-
den seka -tuotteiden myynti ja sita edistava toiminta on sallittua ainoastaan sidosasiamiehelle ja

sijoituspalvelua tarjoavalle yritykselle. (Finanssivalvonta 2024.)

MRACE-mallin Engage-vaiheella tarkoitetaan vaihetta, jossa tuotteen tai palvelun ostanut asiakas
sitoutetaan vakioasiakkaaksi. Sisaltd, jota tdssa vaiheessa kohderyhmalle sosiaaliseen mediaan
kannattaa sy6ttaa, on opastavaa. Opastus voi olla tuotteesta tai palvelusta tai niihin liittyvista vin-
keista. (Karjaluoto, Lahtinen, Metro & Pulkka 2022, 236—238; Suomen digimarkkinointi Oy 2025.)
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Sijoitustoiminnan markkinointia ajatellen tassa vaiheessa sisalto voisi esimerkiksi olla opastavaa
tai syventavaa. Aiheet voisivat olla, miten lukea indekseja, mista pérsseja kannattaa seurata, mista

perehtya rahastojen kuluihin tai mista voi perehtya rahastojen sijoituksiin.

MRACE-mallien eri vaiheiden sisaltoja voidaan sekoittaa, ja eri vaiheen sisallot voivat tuoda toisen
vaiheen tuloksia. Vaiheiden sisallbille ei siis ole yhta oikeaa tapaa hyddyntaa niita. Vaiheet toimivat
ikédan kuin raameina, mika on hyva muistaa ja ottaa huomioon sosiaalisen median markkinoinnissa
ja sisallon luonnissa. (Finanssivalvonta 2024; Karjaluoto, Lahtinen, Metro & Pulkka 2022, 236—-238;

Suomen digimarkkinointi Oy 2025.)
3.4.2 Lainsaadannon huomioiminen markkinoinnissa

Sijoitustoiminnan markkinointi on vaikeaa, silla sijoitustoimintaa, sen markkinointia ja sijoitusele-
mentteja saatelee tiukka lainsdadantd. Sijoitustoimintaan vaikuttavat lait ovat Arvopaperimarkkina-
laki (746/2012) seka Sijoituspalvelulaki (747/2012). Lisaksi sijoitustoimintaan ja sen markkinointiin
vaikutta MiFID Il -direktiivi. (Arvopaperimarkkinalaki 17.12.2012; Danske Bank 2025; Finanssival-
vonta 2024; Sijoituspalvelulaki 17.12.2012.)

Sijoituspalvelulaki sdantelee enemman markkinointia seka sijoituspalveluiden tarjontaa, kun taas
arvopaperimarkkinalaki sdantelee itse sijoitusinstrumentteja ja niihin liittyvia seikkoja. MiFID II -di-
rektiivi sdantelee vastaavasti rahoitusvalineiden markkinoita ja sijoituspalveluita. (Arvopaperimark-
kinalaki 17.12.2012; Danske Bank 2025; Finanssivalvonta 2024; Sijoituspalvelulaki 17.12.2012.)

Esimerkiksi sijoitustoiminnan markkinoinnissa on oltava erityisen varovainen sen suhteen, miten ja
missa maarin vaikuttajia hydédynnetdan markkinoinnissa. Jos markkinointi vaikuttajayhteisty6n
kanssa luokitellaan jonkin sijoitustuotteen mainostamiseksi tai myynnin edistdmiseksi, voi se olla
lainvastaista. Ainoastaan sidonnaisasiamies voi hoitaa sijoitustuotteiden myyntia. (Arvopaperimark-
kinalaki 17.12.2012; Finanssivalvonta 2024, Sijoituspalvelulaki 17.12.2012.)

Sidonnaisasiamiehena toimiminen on sijoituspalvelulain mukaan luvanvaraista. Luvanvaraista toi-
mintaa sdantelee Finanssivalvonta, joka myos myontaa luvat sijoituspalveluyrityksille. (Finanssival-
vonta 2020.)

Sidonnaisasiamies voi markkinoida laajemmin sijoitustuotteita ja palveluita, silla he ovat Finanssi-
valvonnan luvan saaneiden sijoituspalveluyritysten nimittdmia. Finanssivalvonta valvoo sidonnais-
asiamiesten toimintaa, ja heidan tulee aina sijoitustoimintaa markkinoitaessa tuoda ilmi, minka si-

joituspalveluyrityksen edustajia he ovat. (Finanssivalvonta 2020; Finanssivalvonta 2024.)



20

Markkinointia yleisella tasolla puolestaan rajoittavat kuluttajansuojalaki ja kilpailulainsaadanto, eri-
laiset kansainvaliset sdadokset, EU:n tietosuoja direktiivi sekd sopimattomasta elinkeinotoiminnan
menettelysta saadetty. Markkinoinnissa tulee myos huomioida hyva mainostapa seka erilaiset

saannot toimialoittain seka mainosvalineittain. (Suomi 2023.)

Hyvan tavan vastaista markkinointia ei saa tehda. Sitad ovat esimerkiksi syrjivd mainonta, vakivallan
hydédyntaminen mainonnassa ja turvallisuuden uhkaaminen. Lisaksi tulee muistaa kayttaa erityista
varovaisuutta lapsille ja alaikaisille suunnatussa mainonnassa, silla heidan hyvauskoisuuttaan ei
saa kayttaa hyvaksi. Myos ulkomainontaa koskevan markkinoinnin kanssa on oltava erityisen varo-

vainen, silla sen kohdeyleis6 on suurempi sijaintinsa vuoksi. (KVV 2025.)
3.5 Millaista sisaltéa someen?

Sosiaalisen median sisallén luonnissa vain taivas on rajana. Mita luovempaa sisalté on, sita pa-
rempi. Tiettyja seikkoja kuitenkin kannattaa yleisella tasolla ottaa huomioon sisalléntuotannossa

niin visuaalisuuden kuin algoritmienkin nakdkulmasta.

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin keskidssa ovat kuvat ja videot. Korkealaatuiset
ja visuaalisesti esteettiset kuvat ja videot ovat tarkeita siind, miten Instagram esimerkiksi esittelee

sisaltddaan muille. (Suomen digimarkkinointi Oy 2018.)

Sisaltda ei sosiaalisessa mediassa tarvitse luoda uudestaan eri alustoille. Samaa ideaa ja sisalt6a
voi hyddyntaa useampaan eri julkaisuun eri alustoilla. Esimerkiksi Tik Tok-videoista voi tehda

koosteen Instagram-reeleihin, eli Instagramin omiin lyhytvideoihin, tai tarinoihin. (Hokkanen 2025.)

Sosiaalisessa mediassa on tarkea vastata tarpeeseen. Sosiaalisen median sisaltd voi olla esimer-
kiksi opastavaa. Yhdessa julkaisussa vastataan vain yhteen kysymykseen tai avataan vain yksi
asia. (Hokkanen 2025.) Talléin julkaisuista tulee tarpeeksi lyhyita, jotta kuluttajan mielenkiinto sai-
lyy. Samalla julkaisut ovat myds selkeita. Lisaksi tallaisista julkaisuista voidaan muodostaa ikaan

kuin pieni sarja, mika lisdad mielenkiintoa aihetta kohtaan.

Esimerkiksi sijoitustoiminnan termistosta voidaan luoda Tik Tokiin tai Instagramiin pieni sarja, jossa
avataan sijoitustoimintaan liittyvia termeja ja kasitteita. Sarja voidaan erottaa kokonaisuudeksi sa-
mantyylisen esitystyylin perusteella. Samalla se helpottaa esimerkiksi nuorten sijoittamiseen liitty-

van tiedon hankintaa.
3.5.1 Millaista sisaltdoa luoda Instagramiin?

Instagram on nuorten suosimista sosiaalisen median alustoista huolitelluin. Instagramin sisaltoé pai-

nottuu korkealaatuisiin ja laadukkaisiin kuviin, jotka ovat visuaalisesti hiottuja.
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Instagramissa menestyy monenlaisilla julkaisuilla. Erityistd huomiota kannattaa painottaa kuitenkin
visuaalisuuteen ja kuvien ja videoiden varimaailmaan. Vaaleamman savyiset kuvat menestyvat
yleensa paremmin, mutta yrityksen brandivari kannattaa pitdd mielessa, jotta feed eli Instagram-

profilissa nakyvien kuvien kokonaisuus on yhtenainen. (Vanonen 2022.)

Instagramin algoritmi suosii kayttajia, jotka hyodyntavat alustan useampia ominaisuuksia. Alustalla
voi julkaista kuvien liséksi videoita, reelseja eli lyhytvideoita, tarinoita ja hyodyntaa IGTV:ta, eli In-
stagramin ominaisuutta pitkille videoille. Monipuolinen ominaisuuksien hyédyntadminen nostaa pro-

fiilia ja julkaisuja nakyvimmiksi. Tama taas kasvattaa kohdeyleisda. (Vanonen 2022.)
3.5.2 Millaista sisaltdoa luoda Tik Tokiin?

Nuorten suosiossa talla hetkelld oleva Tik Tok on tunnettu sen lyhytvideoista ja nopeatempoisesti
vaihtuvista trendeista. Tik Tok tarjoaa mahdollisuuden suureen yleis66n niin kansainvalisella ta-
solla kuin myds suomessa, silla pelkastaan kuukausitasolla siella kayttajia on jopa 1,1 miljardia.

(Nevasalo 2025.) Tasta syysta sisallon luontiin alustalla kannattaa kiinnittdd huomiota.

Tik Tok-sisalléssa on tarkea rakentaa julkaisujen rakenne niin, ettd ne tukevat hakuominaisuutta.
Tama tapahtuu kayttdmalla kansikuvissa, videoiden kuvateksteissa seka itse videoissa avainsa-
noja, jotka liittyvat sisaltéon ja auttavat hakemaan sisaltda alustalta. Hashtagien kayttd on tarkeaa,
silla niiden perusteella videot sijoittuvat hakutuloksiin sekd generoituvat oikeaan kategoriaan pa-

rantaen nain myos nakyvyytta. (Nevasalo 2025.)

Alustaltaan lyhytvideoihin erikoistunut Tik Tok optimoi algoritmissaan kuluttajaa kiinnostavaa sisal-
t6d enemman kuin satunnaisesti esitettavaa sisaltéa. Alustan algoritmi koukuttaa katsojan nope-
asti, mita tukee lyhyet noin 0,3—1 min mittaiset videot. Lyhyet videot menestyvat paremmin algo-
ritmillisesti kuin myds katsojaluvuiltaan. Niiden kuluttaminen on nopeaa ja helppoa kuluttajalle. Ly-
hyemmat videot on helpompi sy6ttaa kuluttajalle, silla heidan kiinnostuksensa on helpompi sailyt-

taa esimerkiksi 30 sekunnin ajan kuin 10 minuutin ajan. (Nevasalo 2025.)

Tik Tokin sisallossa kannattaa hyodyntaa laajasti aania, joita alusta tarjoaa. Trendaavat aanet ja
efektit videoissa nostavat niita algoritmissa yléspain. Niiden kayttd houkuttelee uusia katsojia, mika
laajentaa nakyvyytta ja kohderyhmaa. Adnet ja tehosteet kuitenkin kannattaa valita huolellisesti,

jotta ne ovat sisaltddn sopia. (Nevasalo 2025.)

Viimeisena tarkoituksena Tik Tok-sisallossa on leikittely ja seuraajien aktivointi. Mita enemman
seuraajia aktivoi, sitd enemman he sitoutuvat yrityksen alustalla esittdmaan sisaltéén. Kommen-

tointiin kannustaminen ja niihin vastaaminen on hyva esimerkki tallaisesta. Meemeilla leikittely
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puolestaan tuo brandin inhimillistd puolta enemman esille, joka taas auttaa markkinoinnin tuomi-

sessa lahemmas kuluttajaa. (Nevasalo 2025.)
3.6 Yhteenveto

Ylla olevien lukujen 2 ja 3 seka edellda mainitun tiedon valossa voidaan vedota siihen, etta nuorten
sijoituskayttaytyminen on vahvasti kytkdksissa sosiaaliseen mediaan ja sieltd saatuun tietoon. So-
siaalisen median sisalla taas tukeudutaan samaistuttaviin vaikuttajiin ja julkisuuden henkil6ihin tie-

donhankinnassa.

Nuorten saadessa yha enemman tietoa taloudesta ja sijoittamisesta sosiaalisen median kautta on
tarkeaa, etta tieto on paikkansa pitavaa ja validia. Se ei saa olla harhaanjohtavaa tai liilan ohjaile-

vaa.

Jotta mahdollisimman moni nuori saataisiin sijoittamaan, on tarkeaa herattda nuorten kiinnostus
sosiaalisessa mediassa. Se tulee tapahtua nuoriin vetoavalla ja helposti lahestyttavalla tavalla,
mutta samalla validia informaatiota esittden. Tietoa sijoittamisesta saisi samalla lisattya helposti
laajemmalle yleisélle, silld esimerkiksi pankin sijoitusneuvonta voi tuntua vieraalta tai kaukaiselta

nuorille pankkitoiminnan ollessa paaosin verkossa.

Jotta nuorten kiinnostus saadaan heratettya, on tarkeda pysya mukana trendeissa. Tama voi olla
haastavaa yhdistaa sijoitustoimintaan sita saatelevan lainsdadannén vuoksi, mutta toisaalta sijoi-
tustoiminnan markkinoinnilla voi talla tavoin leikitella luoden jotain uutta ja mieleenpainuvaa. Li-

saksi voidaan luoda ndin tunnistettava brandikuva, joka erottuu joukosta kilpailluilla markkinoilla,

joiden asiakasmaara on jossain maarin rajallinen.

Sijoitustoiminnan markkinoinnissa tulee painottaa enemman alan termiston ja erindisten sijoitusele-
menttien auki selittdmista, jotta nuoret saavat ymmarryksen aiheesta. Palveluiden myyntiin ohjaa-

vaa markkinointia ei kannatta tehda, silla laki rajoittaa tata toimintaa.

Yleisesti sijoitustoiminnan markkinoinnissa lain kanssa kannattaa olla tarkkana ja varmistaa mark-
kinoinnin laillisuus mieluummin ennen kuin toimii. Muutoin trendeissa pysyminen ja sijoittamisen

esiintuominen, erityisesti nuorelle kohderyhmalle, on sosiaalisessa mediassa vain hyva.

Kun tarpeeksi oikeaa ja validia informaatiota sijoittamisesta tuodaan nuorille sosiaalisen median
valitykselld, siitd voi muodostua nuorille erdanlainen "trendikds” harrastus. Tama lisaa sijoittamista

ja auttaa nuoria kasvattamaan varallisuuttaan.

Varallisuuden kasvusta nuorille on hyétya monella tapaa tulevaisuudessa, silla heilla on silloin ta-

loudellista puskuria elamiseen tai pahanpaivan varalle. Nuorten sijoittamisen lisdantyminen
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puolestaan auttaa koko yhteiskuntaa, silla se voi rohkaista esimerkiksi yrittdjyyteen, kun rahallista

puskuria l0ytyy.
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4 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan omaa pohdintaa tyosta ja sen etenemisesta, peilataan sitd omaan op-
pimiseen prosessissa. Luvussa tarkastellaan myoés kehitysidean toteutumista ja onnistumista
omasta nakdkulmasta. Omien tavoitteiden saavuttaminen koko opinnaytetydn, mutta myoés kehitys-

idean kohdalla, ovat keskeisenéa tarkastelun kohteena tassa luvussa.
4.1 Tyon tarkeys

Tehdyn opinnayteyon tarkeys korostuu, kun hahmottaa Iahtéongelman ja suhteuttaa sen nykyiseen
taloustilanteeseen. Erityisesti tuleville ja nykyisille nuorille ja opiskelijoille on todennakoisesti hyo-
tya siita, etta he saisivat validia informaatiota sijoittamisesta sosiaalisen median valityksella. Ta-
man ansiosta heidan taloudellinen tilanteensa voisi mahdollisesti parantua, silla he viettavat paljon

aikaa sosiaalisessa mediassa ja se tavoittaa suuremman osan heista.

Tyodn tarkeys korostuu myo0s siing, etta sen avulla saataisiin kasvatettua suomalaisten varallisuutta.
Jos sijoitustoiminnan markkinointia kehitetdan saavuttamaan enemman ja nuorempaa kohderyh-
maa, voidaan heidan varallisuuttaan alkaa kasvattamaan jo tarpeeksi varhaisessa vaiheessa. Nain
voidaan ennalta ehkaista globaalien kriisien ja inflaation aiheuttamia taloudellisia haittavaikutuksia.
(Finanssiala ry 2023; Cygnel-Nuortie 2024.)

4.2 Kehittamisidea

Opinnaytetydn keskeinen idea oli luoda selkea ja helppolukuinen seka helposti ymmarrettava
markkinoinnin kasikirja rahoitusalalle parempaan sijoitustoiminnan markkinointiin erityisesti nuo-

relle kohderyhmalle suunnattuna. Tama tavoite saavutettiin hyvin.

Ty6ssa saatiin luotua opas innostavalla tavalla, kuitenkin huomioiden sijoitustoiminnan markkinoin-
nin lainsaadanndlliset haasteet. Oppaasta tuli helppolukuinen ja selkea, mutta tarpeeksi kattava,

jotta sijoitustoiminnan digimarkkinoinnissa voi onnistua.

Tydssa tehtyyn tuotokseen olisi voitu hyddyntda Canva pron ominaisuuksia, jotta tuotos olisi ollut
visuaalisesti viela esteettisempi. Kuitenkin kirjoittajan mielesta tuotoksesta saatiin esteettinen ilman
pron ominaisuuksia. Syy sille, miksi ominaisuuksia ei hyddynnetty, on, etta kirjoittaja ei halunnut

maksaa lisenssista, jolla saisi muutaman efektin luotua tuotokseen.

Oppaaseen on valittu varimaailmaksi dollarin vihreaa jaljitteleva varimaailma. Tama siksi, etta se
symboloi klassisessa mielessa rahaa ja sopii ndin rahoitusalalle suunnattuun oppaaseen. Opas on

pyritty luomaan modernilla otteella, mika tuo markkinoinnillista ilmetta visuaalisesti esille. Kuitenkin
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turhia taustakuvakkeita tms. on pyritty valttdmaan. Tama puhtaasti ammattimaisen ja asiantunte-

van ilmeen sailyttamiseksi. Kokonaisuudessaan tuotos on miellyttava ja mielenkiintoinen luettava.
4.3 Johtopaatokset ja onnistuminen

Kappaleessa 1 esitetyn ongelman valossa peilaten tietoperustaa ja empiiristd osaa luvuista 2 ja 3,
on opinnaytetydssa onnistuttu luomaan selkea ja helppolukuinen tuotos sijoitustoiminnan markki-

noinnin tarkeydesta nuorille.

Canvalla tehty liite on selkea ja helposti ymmarrettava. Se antaa konkreettisen vaihevaiheelta op-
paan menestyksekkaaseen markkinointiin. Kokonaisuudessaan tyo on onnistunut, ja siina on on-
nistuttu hahmottamaan konkreettisia ratkaisuja nuorten sijoittamisen lisaamiselle markkinoinnin

keinoja hyédyntaen.

Erityistd onnistumista tydssa on itse liite, josta tuli kirjoittajan mielesta hienompi kuin alkuperainen
idea oli. Lisaksi tyon tietoperustasta onnistuttiin luomaan sen verran selkea, etta henkilo, jolla ei ole

tietoa ollenkaan sijoitustoiminnasta, ymmartaa, mista kappaleessa puhutaan.

Kokonaisuutena koko tyé on hyvin onnistunut. Kirjoittajan omat tavoitteet saavutettiin kaikin puolin
ja hieman jopa ylitettiin ne. Ainoa tavoite, jota ei onnistuttu tayttamaan, oli aikataulu, mutta sen
epaonnistumiseen on huomioitu muuttuneet kirjoitusolosuhteet tdiden puolesta, mika konkreetti-

sesti vaikutti kirjoitusprossin etenemiseen.

Yhteenvetona tydsta kirjoittaja voi sanoa sen kiteyttavan selkealla tavalla sen, miten suuressa roo-
lissa nuorten sosiaalisen median kayttaytyminen on heidan muuhun elamaansa. Nuoret saavat
paaosan tiedostaan somen valityksella, joten myos sijoitustoiminnan markkinointiin sosiaalisessa
mediassa tulisi panostaa. Taten mahdollisimman moni nuori saisi tietoa sijoittamisesta, mika mah-

dollisesti lisdisi heidan varallisuutensa kasvua. Tama kiteytyy tyossa.
4.4 Oman oppimisen arviointi

Omaa oppimista ja tietoa opinnoista kirjoittaja paasi hydédyntamaan opinnaytetydssa. Miettimaan
kirjoittaja todella joutui ja I16ytdamaan syy-yhteyksia eri kurssien sisaltéjen valilta. Lisaksi kirjoittaja
paasi syventamaan lahteiden avulla myés omaa oppimista sellaiselle tasolle, ettd oman asiantunti-

jaosaamisen takana voi hyvalla varmuudella seista.

Erityisesti opintojen loppupuolella kaytyja sijoitustoiminnan ja digitaalisen markkinoinnin kurssien

sisaltdéjen oppeja kirjoittaja paasi opinnaytetydssa hyddyntamaan erityisen paljon.
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Erityisend nostona kirjoittaja haluaa nostaa oman oppimisen nakokulmasta sen, etta itse kirjoitta-
minen ei vie aikaa, kun siihen paasee sisalle, vaan aikaa vievin osuus opinnaytetydssa on ajatus-

tyo tekstin takana ja lahteista tiedon hankkiminen.

Opinnaytetydprosessi on laajentanut osaamista kirjoittajalla koko liiketalouden saralla. Kirjoittaja on
oppinut, kuinka kaikella on yhteys toisiinsa ja kuinka tarkeda markkinointi oikeasti on liiketalouden
kannalta varsinkin nykyisessa ja kilpaillussa taloustilanteessa. Kokonaisvaltainen tiedonkasittely ja

hallinta seka sen hakeminen kehittyivat myos entisestaan.

Opinnaytetydprosessin pituus yllatti hieman. Toki prosessi venyi noin kaksi kuukautta aikataulusta
kirjoittajan téiden vuoksi, ja tasta syysta aikataulun alkuperainen arvio oli virheellinen. Itse tyon pi-
tuus seka prosessin suuruus on opettanut kirjoittajalle suurempien kokonaisuuksien hallintaa seka

aikataulutusta isompia projekteja ajatellen.

Omaa oppimista opinnaytetydssa auttoi myos tekoalyn hyédyntaminen tekstin arviointiin. Teko-
alyna kaytettiin ChatGPT:ta. Sille syotettiin seuraavat promtit: "Olet opinnaytetydohjaaja, joka on
erikoistunut sijoitustoimintaan ja digimarkkinointiin. Anna arvio arvosanasta ja kerro kehitysideoita

tekstille”. Taman jalkeen teksti sydtettiin osissa ChatGPT:lle.

ChatGPT:n antamien tietojen ja arvosana-arvion pohjalta pystyi arvioimaan, mita tekstiosuutta pi-
taa syventaa tai selkeyttda. Tekoalylta ei kuitenkaan missdan vaiheessa lainattu tekstia, vaan haet-

tiin viitteita siihen, mihin tekstissa kannattaisi panostaa.

Tekoalyn kayttdminen tyén arviointiin antoi itselle uusia nakdkulmia, josta tarkastella tekstia. Nain
se syvensi myds omaa oppimista aiheeseen, silla valttamatta uusia nakdkulmia tekstiin ei olisi syn-

tynyt. Kokonaisuudessaan sen kayttd vastuullisesti on hyddyllista opinnaytetydn suhteen.

Omien heikkouksien tunnistaminen opinnaytetydprosessissa oli kirjoittajalle opettavaista. Suurim-
pia heikkouksia olivat ajanhallinta ja aikataulutus. Kirjoittaja oli koko prosessin ajan osittain taysi-

paivaisesti tdissa, joten kirjoittamiseen oli haasteellista ajoittain I0ytaa aikaa.

Lainsdadannoén lukeminen tuotti kirjoittajalle jonkin verran haasteita. Lakitekstien ollessa pitkia ja
puuduttavia into kirjoittamiseen meinasi kirjoittajalla kadota. Kuitenkin ymmarrys siita, kuinka tar-
keitd ne ovat sisalléltdan opinnaytetyodlle. Se auttoi kirjoittajaa kahlaaman ne 1api etsien oikean tie-

don.

Motivaation yllapito tuotti myo6s kirjoittajalle jonkin verran haasteita. Vaikka aihe on mielenkiintoinen
ja kirjoittajaa itsea suuresti kiinnostava, motivaatiota ja inspiraatiota kirjoittamiseen ei aina ollut.

Nama nakyvat opinnaytetydprosessin pienessa aikataulullisessa venymisessa.
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Kokonaisuutena koko opinnaytetydprosessi oli kuitenkin opettavainen, ja kirjoittaja paasi purka-
maan suurimman osan kolmen vuoden opintojen aikana karttuneesta tiedosta tyéhon. Ajatusty6ta

ja syyseuraussuhteita kirjoittaja paasi todella tekemaan.
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Liitteet

Liite 1. Somemarkkinoinnin opas finanssialalle

SOMEMARKKINOINNIN OPAS
o FINANSSIALALLE

$ | Timin oppaan larkoitus on aulttaa sijoitustoiminnan
. . . somemarkkinoinnissa vaihe vaiheelta. Opas on Kirjoitettu
..‘ mahdollisimman yksinkertaisesti, jotta kuka tahansa voi hyodyntéd siti
finanssialla, oli sitten uusi tai vanha tekiji. Opas kiteyttii ns.
somemarkkinoinnin perusstepit, joiden ympérille voi halutessaan
syventid vaiheita

STEP 1

KUKA, KENELLE, MITEN?

Médriti ja valitse kohderyhmi seki kohderyhmiille tyyppilliset sosiaalisen median

kanaval. Tutustu kohderyhméé kiinnostavaan siséltoon ja kohderyhmin suosittuihin :

vaikuttajiin peilaten niiti omaan briindiin -> sopiiko vai ei? °

°
Nuoria kiinnostavat sosiaalisen median kanavat ovat esimerkiksi Instagram ja TikTok ja ®e

niissé erityisesti lyhyt videot pituudeltaan noin 10-30 sekuntia. Nuoret kiyttivit suhteessa . A
vanhempaan sukupolveen enemmin sosiaalista mediaa ja he saaval suurimman osan
tiedostaan sitd kautta. Tamén takia oikean somealustan valinta on ddrimméisen tirkeid *
menestyksekkiiissi markkinoinnissa erityisesti kun kohderyhmé on nuori. C
°
°
°®
o ]
)
o'..."'..o o0, o'..
® ° P e®®%0 @
STEP 2 e Ge
SISALTQ). SISALTO, SISALT(O
Tuota sisiltod valittuun sosiaalisen median formaattiin tuoden esille merkityksellisii
A L] teemoja sijoittamiseen liittyen ja avaten sen termistod. Selitid asiat mahdollisimman
PY vksinkertaisesti ja aloita ihan alusta eli esim. korkoa korolle ilmis, miti osakkeet ovat tms.
] Tirkeinti on selittii yksinkertaisesti, MITA SIJOITTAMINEN ON.
°

.. Ali ole se kaukainen mainoshenkild videoilla, joka selittii asiat vaikeasti alan kielelld, vaan

® ole “kaveri” ja auta. Ajattele itsesi asemaan, jossa el tietidisi mitién sijoittamisesta.

®
PY ALA ANNA SIJOITUSNEUVONTAA - LAIN VASTAISTA!
Py Ole hyvin varovainen sijoitustoimintaa markkinoidessa, elti el anna sijoitusneuvontaa,
® silld se on lain vastaista ilman APV tutkintoja, eikii kyseinen toiminta ole vastuullista
° sosiaalisessa mediassa vaikka tutkinnot 1oytyisivat.
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STEP 3 *%e

TUO SISALTO LAHELLE

Valitse siséltoon “vierailevia tihtia” tai valitse kohderyhméé kiinnostavasta vaikuttajasta
sisillon kasvot eli tee vaikutlaja yhteistyoti. Se lisdd samaistuttavuutta ja helposti
lihestyttavyytta.

Finanssialan sijoituspalvelut koetaan usein kylmiksi ja kaukaisiksi, varsinkin nuorten
keskuudessa, joten luo sijoittamiselle limmin ja houkutteleva fiilis, johon voi matalalla
kynnykselld tutustua esimerkiksi vaikuttajan luomien videoiden pohjalta. Se myos
madaltaa kynnysti ottaa yhleytii sijoitusneuvojaan ja madaltaa kynnystéi hyodyntiid
finanssialalla tarjolla olevia sijoittamisen palveluita.

e® 0o [ ]
°® o.. o
soe, .o oo
(X} ° (T X
°® e °o®
o? oo, o®
oo
STEP 4
TIEDOSTA TRENDIT
) Kun luot sisiltod, tiedosta miké trendaa ja miki ei (soundit, tehosteel. filtterit, tanssit
.. tms). Vaikka trendeji ei voi ennustaa tdysin etukiiteen, on niitd hyvi seurata ja hypiti
: mukaan sellaisiin, jotka edes 0.001% sopivat brindiin. Ylliti sisillon kuluttajat
o hyppiimiilld johonkin ei ehké niin perinteiseen ja tee rohkeasti omaa juttua. Hyvini
P esimerkkini téllaisesta toiminnasta on Verohallinnon kissavideot.
., .
Py Vaikuttajan kiyttdminen auttaa myds tisséd, sillid he yleensi tietidviit, miké trendaa.
e  Trendeissi mukana pysyminen tehostaa néikyvyyden saamista seki lisdd tunnettuutta.
°
°
°®
e
° o= *Ce, ~
° eeoe ) °
[ ® LY 1
o, ..ooo.... ) ey
o, °® ®eo, oo ?® L ]
®o0 °
STEP 5 .

OLE AKTIIVINEN

Kun luot siséltod, ole aktiivinen. Luo sisiltod siinnollisesti ja aktiivisesti, 2-4 kertaa
viikossa. Vastaa kommentteihin ja KESKUSTELE kohdervhmiin kanssa. Se lisdi nikyvyytti
ja auttaa tuomaan lamminté ja ihmisldheistd tunnetta brindille.

Keskustelu ja aktiivisuus auttaa myos ihmisten mieleen jadmisessé. Se myos auttaa
arvioimaan, millaista informaatiota sijoitustoiminnasta tulee vield avata ja selittii / tuoda
esille, jotta mahdollisimman moni ymmaértiisi sijoitustoiminnan perusidean ja aloittaisi

sijoittamisen.

Oppaan tehnyt: Tiia Uusitalo
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