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Tiivistelmd — Abstract

Sosiaalinen media kasvattaa suosiotaan jatkuvasti niin kuluttajien, kuin yritys-
védestostd. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden vaikuttaa kulut-
tajiin. Sijoitustuotteita ostaessa korostuu erityisesti taloudelliset riskit ja epédvar-
muus ostopddtoksen jdlkeisestd ajasta. Riskin kokemus on kuluttajalle aina sub-
jektiivinen ja sosiaalisen median alustoilla t&td riskid voidaan vahentdd esimer-
kiksi parantamalla luottamusta alustaa kohtaan.

Tdssd laadullisessa pro gradu-tutkielmassa tutkittiin sosiaalisessa mediassa ta-
pahtuvan sisdltomarkkinoinnin vaikutuksia kuluttajien kokemukseen riskist fi-
nanssikontekstissa. Tutkielmassa tutkittiin myos eroja luottamuksen nakokul-
masta yritysten ja kuluttajien tuottaman sisdllon valilld. Tutkimusongelmia ldh-
dettiin ratkaisemaan kahdeksan puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla.
Haastateltavat olivat aktiivisia sijoittajia ja sosiaalisen median kayttdjia. Haastat-
teluista kertyi aineistoa noin 40 sivun verran.

Tulokset osoittavat, ettd sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla sisdltomarkkinoin-
nilla on vaikutusta kuluttajien kokemukseen riskistd. Tatd riskin tunnetta voi-
daan vidhentdd tuottamalla ajankohtaista ja faktoihin perustuvaa sisaltod. Tulos-
ten mukaan tdssd kontekstissa yritysten tuottama sisdltd koetaan ldhtokohtai-
sesti luotettavampana, joka osaltaan vdhentdd riskin kokemusta. Toisaalta taas
my0s yksittdisen kuluttajien tuottama sisaltd voidaan kokea luotettavana, jos ku-
luttaja luottaa tdmaén sisdllontuottajan ammattimaisuuteen. Sosiaalisen median
sisdltojen tulisi olla tiiviitd ja neutraaliin sdvyyn tuotettuja. Niiden tulisi keskit-
tyd tarjoamaan kuluttajille uutta informaatiota selkealld tyylilla.

Asiasanat
Digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, koettu riski, sisiltomarkkinointi

Sdilytyspaikka Jyvéskylan yliopiston kirjasto




KUVIOT

KUVIO 1 Tutkielman rakenne

KUVIO 2 Yhteenveto riskin kokemukseen vaikuttavista ja sitd vahentavistd teki-
joistd, mukaillen Rehman, Baharun & Salleh, 2020

KUVIO 3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

TAULUKOT

TAULUKKO 1 Miiritelmii sosiaaliselle medialle

TAULUKKO 2 Sosiaalisen median alustat kategorioittain, mukaillen Lietsala &
Virkkunen, 2008

TAULUKKO 3 Yhteenveto tuloksista

TAULUKKO 4 Koettu riski tulokset

TAULUKKO 5 Sosiaalinen media tulokset

TAULUKKO 6 Sijoituskdyttdytyminen tulokset



SISALLYS
TIIVISTELMA ..ottt ettt 2
KUVIOT ..o 3
TAULUKOT ...ttt 3
1 JOHDANTO ..o 6
1.1 Johdanto tutkimuksen aiheeseen .............cccccoeeevviieieeciiecieeieecriecreeeneen, 6
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma.............cccccocceiinnnnnnne. 7
1.3 Finanssialan erikoispiirteet ja finanssimarkkinointi.............ccccccoce... 8
1.4 Keskeiset Kasitteet ... 9
1.5 Tutkielman rakenne ...........c.ccccccooviiiiiniiciiicceeceeeeeeaes 10
2 TEORIAL ..ot s 11
21 Sosiaalinen media ..o 11
2.1.1 Interaktiivisuus ja sisdllot sosiaalisessa mediassa.................... 12
2.1.2 Sosiaalisen median haittapuolet ...........cccoeceveennccncicnncnnnne. 14
2.1.3 Sisdltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa ..........cccccccceeeunenneees 14
2.2 Koettt TiSKi .ccoviiiiiiiiiiiiiiiicci e 15
221 Objektiivinen ja subjektiivinen riski..........c.ccccevecirievcnninnnncnnne. 16
2.2.2 Tuotekategoria- ja tuoteriski ........ccccceveeireinicninciniiiiicicne 17
2.2.3 Kuluttajien keinot vahentdd riskid...........cococoovevviiiiininn 17
2.3 Ostokayttaytyminen..........ccooeoiviiiiiiiiiniiiniiiiicicceceee 20
2.4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys ...........ccccccoeiiiiinniiiinnneenes 21
3 AINEISTO JA MENETELMA .......c.oooniiiiniinieieeineineie e ssesaees 24
3.1 Tutkimusmenetelma ...........ccooiiiiiniiiiiii 24
3.2 Haastattelut ja aineisto...........ccccccuevviiiiiiiiiiiiiiiiiciccccc 25
3.3  Aineiston analySointi..........ccccccoviiiiiiniiii 26
4 TULOKSET ......ccooiiiiiiiiiiiii s 28
41 Taustatiedot ..o 28
4.2 Kottt TiSKi ...c.coiiiiiiiiiiicici s 30
4.3 Sosiaalinen media ..o, 34
4.4 Sijoituskdyttadytyminen ..........ccccoeoiiiiiniiniiiniiiics 40
5  JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI .......covuriuriiiereieereeeneereeeiseseeeeseieesecenees 44
51 Teoreettiset johtopadtOKset..........ccoceiiviiiiiiiiiiiiiiiicc 44
5.2 Liikkeenjohdolliset johtopddtokset ............ccooiiiiininiiiiniiiiicne 46
5.3 Validiteetti ja reliabiliteetti...........cccocveviiiiiniiiniiiiiiiiiiciics 47

5.4 Jatkotutkimusehdotukset ........c.ccccoeviiiiiiciiiiiieeececeeeee e 49






1 JOHDANTO

Tassd kappaleessa esitellddan lukijalle taustaa tutkimuksen aiheesta, ja perustel-
laan tutkimuksen tarpeellisuus ja relevanttius. Tamadn lisédksi esitellddan tarkem-
min tutkimusongelma ja tutkimuksen rakenne.

1.1 Johdanto tutkimuksen aiheeseen

Vuonna 2023 eldamme hyvin nopeasti muuttuvassa markkinassa. Maailman ta-
lous on saanut kolauksen Covid 19-pandemiasta ja Vendjan hyokkayssodan Uk-
rainassa aiheuttama energiakriisi horjuttaa kuluttajien ja yritysten luottamusta
talouteen. My0s finanssiala on muutoksessa Euroopan keskuspankin nostaessa
ohjauskorkoaan viime vuosia korkeammalle tasolle (Euroopan keskuspankki,
2022). Riskejd punnitaan aiempaa tarkemmin. Kuluttajat pyrkivit eri keinoin va-
hentdmé&dn kokemusta riskistd ja saavuttamaan hallinnantunnetta. Tédssd pro
gradu -tutkielmassa tarkastellaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa
finanssimainontaa ja sen vaikutuksia kuluttajien kokemukseen riskistd, joka
osaltaan taas vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin.

Eri sosiaaliset median alustat kasvattavat suosiotaan ja niiden kaytto yleistyy
jatkuvasti niin kuluttajien, kuin yritystenkin keskuudessa. Vuonna 2022
sosiaalista mediaa kayttdd jo noin 59 % koko maapallon viestostd. Luku on
kasvanut noin viidelld prosentilla edellisvuoteen verrattuna. (Datareportal &
Kemp, 2022.) Sosiaalisen median tuodessa kuluttajat ja yritykset ldhemmas
toisiaan, se muuttaa ndiden vialistdi kommunikointia. Sosiaalinen media tarjoaa
yrityksille, yhteisoille ja yksiloille mahdollisuuden ympaérivuorokautiseen
kommunikaatioon (Rathore, [lavarasan & Dwivedi, 2016) ja yhad useampi yritys
hyodyntéddkin sosiaalista mediaa markkinoinnin ja viestinndn keinonaan. Kimin
ja Kimin (2018) mukaan kuluttajat ovat jatkuvasti aiempaa sitoutuneempia
sosiaalisiin medioihin, kuten Facebookiin ja YouTubeen.

Markkinointia sosiaalisessa mediassa on viime aikoina tutkittu monelta kantilta.
Yritykset voivat hyodyntdd sosiaalista mediaa esimerkiksi brandin rakentami-
seen, elektroniseen puskaradioon (e-l/WOM) ja asiakassuhteiden hallintaan. (Alal-
wan, Rana, Dwivedi & Alghabarat, 2017.) Kuten tdssdkin pro gradu -tutkiel-
massa, my0s kirjallisuudessa on keskitytty padosin tutkimaan sosiaalista mediaa
mainonnan keinona. Yritykset kdyttavat suuria madrid rahaa markkinointikam-
panjoihin sosiaalisessa mediassa, joten on tarkedd tietdd, millainen sisdlto puhut-
telee omaa asiakaskuntaa ja miten kuluttajien kokemuksiin voidaan vaikuttaa.
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Kuluttajien ostopddtoksiin vaikuttavia tekijoitd on useita. Yksi niistd on koettu
riski. Koska kuluttaja ei voi koskaan olla etukédteen varma valintojensa seurauk-
sista, joutuu hdn punnitsemaan riskejd jatkuvasti. Riskid on akatemiassa tutkittu
jo sadan vuoden ajan. Vaikka tutkimusta riskin kokemuksesta on runsaasti, tulee
muistaa sen olevan aina subjektiivinen kokemus ja riippuvainen kontekstista.
(Taylor, 1974.) Tdssd pro gradussa keskitytddan nimenomaan kuluttajan koke-
maan subjektiiviseen riskin tunteeseen. Taylorin (1974) mukaan kuluttajat hyo-
dyntédvat informaatiota kolmella eri tavalla riskien hallintaan: tietoa hankkimalla,
tietoa valittdmalld ja tietoa prosessoimalla. Sosiaalisessa mediassa sekd tiedon
hankkiminen, ettd tiedon vélittdiminen on helppoa. Tédssd tutkielmassa halutaan-
kin syventdd tietoutta kuluttajien keinoista vahentdd riskin kokemusta erityisesti
sosiaalisessa mediassa tapahtuvan sisdltomarkkinoinnin keinoin, joka korostaa
tiedon hankinnan merkitysta.

Téssd pro gradu -tutkielmassa pidetddn kontekstina finanssialaa. Markkinointia
finanssialalla on aiemmin tutkittu verrattain véhén, koska alaa on pidetty stabii-
lina ja kuluttajat ovat usein pysyneet saman pankin asiakkaina vuosikausia. Di-
gitalisaatio on kuitenkin muokannut kilpailua my6s finanssisektorilla, vaatien
yrityksiltd aiempaa strategisempia markkinointiaktiviteetteja. Tutkimuksen
madrd finanssialan ymparilld on ollut yhteydessd maailman markkinatilantee-
seen: suurien kriisien yhteydessd, kuten vuoden 2008 finanssikriisi, tutkimusta
on julkaistu enemman kuin tasaisessa markkinassa. Tutkimus on ollut p&ddasiassa
kvantitatiivista, joten tarve myos laadulliselle tutkimukselle on olemassa. (Bat-
tisti, E., Graziano, E. A., Leonidou, E., Stylianou, L., & Pereira, V., 2021.) Finanssi-
tuotteiden osalta tutkielmassa keskitytdan osakkeisiin ja rahastoihin.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Kuluttajat tekevét jatkuvasti taloudellisia paatoksid, joilla on lyhyt- ja pitkédkes-
toisia vaikutuksia sekéa heihin itseensd, ettd yrityksiin (Battisti ym., 2021). Taman
tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, mika rooli sosiaalisessa mediassa tapahtu-
valla mainonnalla on kuluttajien sijoituspdatoksissda. Tutkimuksen tarkoitus on
lisdtd ymmarrystd siitd, miten riskin kokemusta voidaan vahentdd sosiaalisen
median mainonnan keinoin. Tutkimuksessa halutaan myos vertailla mahdollisia
eroja yritysten ja kuluttajien tuottaman sisdltomarkkinoinnin valilld. Tarkemmin
madriteltynd tdssd pro gradu -tutkielmassa mainonnalla tarkoitetaan erityisesti
sisdltomarkkinointia, jossa fokus ei ole niinkddn itse tuotteessa, vaan tarinanker-
ronnassa (Hollebeek & Macky, 2018). Sisdltomarkkinointi valikoitui keskioon,
koska erityisesti sijoitustuotteiden mainontaa rajoittavat tarkat regulaatiovaateet
(Finanssivalvonta, 2022).



Téssd johdannossa esitettyjen argumenttien pohjalta muodostetaan seuraavat
tutkimuskysymykset:
1. Miten sosiaalisessa mediassa tapahtuva sisdltomarkkinointi vaikuttaa
kuluttajien kokemaan riskiin finanssikontekstissa?
2. Millaisella sosiaalisen median sisdllolld voidaan vahentdd kuluttajan ko-
kemaa riskid?
a. Onko kuluttajan kokeman riskin kannalta merkityksellistd, onko
sisdltomarkkinointi kuluttajan vai yrityksen tuottamaa?

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutetaan laadullisena tutkimuksena, jossa
hyodynnetdan puolistrukturoituja teemahaastatteluita. Tutkimuksen haastatel-
tavat ovat aktiivisia sijoittajia, jotka seuraavat sosiaalisessa mediassa sijoittami-
seen liittyvid sisdltojd. Aineisto analysoidaan abduktiivisin keinoin.

1.3 Finanssialan erikoispiirteet ja finanssimarkkinointi

Puhuttaessa markkinoinnista finanssialalla, tulee huomioida alaan kohdistuvat
vahvat regulaatiovaateet. Suomessa pankkien toimintaa valvoo Finanssivalvonta.
Finanssivalvonta on rahoitus- ja vakuutusvalvontaviranomainen ja sen tehta-
vdnd on valvoa, ettd Suomessa toimivat pankit, vakuutus- ja eldkeyhtiot, porssi
sekd rahastoyhtiot tayttavéat niille Euroopan Unionin ja Suomen laissa maaratyt
vaatimukset. Lakien lisdksi nditd toimijoita koskee Finanssivalvonnan maaritta-
mit vaatimukset. Ndiden toimijoiden tulee noudattaa esimerkiksi kuluttajansuo-
jalakia, lakia rahanpesun ja terrorismin rahoittamisen estamiseksi, lakia finanssi-
valvonnasta ja arvopaperimarkkinoita koskevaa EU-lainsdddantod. (Finanssival-
vonnan www-sivut, 2022.)

Pankit tarjoavat asiakkailleen erilaisia tuotteita, kuten asuntolainoja ja luottokort-
teja, mutta taméan tutkimuksen empiirisessd osuudessa halutaan keskittyé erityi-
sesti sijoitustuotteisiin, joita ovat esimerkiksi osakkeet ja rahastot. Finanssival-
vonta (2020) madrittelee sijoituspalvelut seuraavasti: “Sijoituspalvelulla tarkoite-
taan lainsddddnnossd muun muassa sijoitusneuvontaa, omaisuudenhoitoa seka
rahoitusvilineitd koskevien toimeksiantojen vastaanottamista, valittamista ja to-
teuttamista.”. Sijoituspalveluita tarjotakseen pankki tarvitsee toimiluvan, joita
myontdd ja valvoo Finanssivalvonta. Finanssivalvonta valvoo ndiden pankkien
toimintaa ja esimerkiksi niiden vakavaraisuusastetta (Finanssivalvonnan www-
sivut, 2022).

Battisti, Graziano, Leonidou, Styliano ja Pereira (2020) kokosivat artikkelissaan
markkinointiin liittyvadd tutkimusta finanssi- ja pankkimaailman kontekstista.
Heiddn mukaansa tdssd kontekstissa tutkimus on ollut pitkalti maarallista ja laa-
dullinen tutkimus on selvasti vahdisempad. Finanssi- ja pankkialalla tehty tutki-
mus voidaan jakaa viiteen markkinointiin liittyvddn teemaan niiden sisdltojen
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perusteella: brandin sosiaalinen arvo (brand equity), markkinointimix ja sen osa-
alueet, markkinointikustannukset ja -kdytannot, asiakas ja kansainvaliset mark-
kinointistrategiat ja niiden ketteryys. Ndistd teemoista eniten tutkimusta on tehty
liittyen asiakkaaseen (30 %) ja kansainvalisiin markkinointistrategioihin (29 %).
(Battisti ym., 2020.)

1.4 Keskeiset kisitteet

Osake

Kuluttaja voi ostaa osakkeen, eli osuuden jostain tietystd yrityksestd. Yhdelld yri-
tykselld voi olla osakkeita yhdestd jopa useampaan miljardiin. Omistamalla yri-
tyksen osakkeita, kuluttaja saa oikeuden yrityksen mahdollisesti maksamaan
osinkoon ja ddnioikeuden yhtiokokouksessa. Yleisesti vakaita porssiyrityksid pi-
detddn turvallisina sijoituskohteina, kun taas kasvuyhtioitd ja riskisilld toi-
mialoilla toimivia yrityksid pidetddn riskisempind sijoituskohteina. Mikali yritys
menee konkurssiin, menettdd kuluttaja siihen sijoitetut varansa. (Sijoittaja, ei
pvm.)

Rahasto

Rahastot sisdltdvét erilaisia arvopapereita. Nditd arvopapereita voivat olla esi-
merkiksi osakkeet tai korkoinstrumentit, riippuen rahastosta. Suosituimpia ra-
hastoja ovat yhdistelmdrahastot, jotka sijoittavat nimensd mukaisesti seka kor-
koihin, ettd osakkeisiin. Kuluttajan ostaessa rahastoa, hdn saa rahasto-osuuden
itselleen. Jokaisella rahastolla on oma sijoituspolitiikkansa, jonka toteutumisesta
sille nimetty salkunhoitaja vastaa. Yleisesti rahastosijoittamista pidetddn pienem-
maén riskin sijoittamisena, koska rahastoon sijoittaessa pddoma tulee automaatti-
sesti hajautettua useampaan arvopaperiin. (Sijoittaja, ei pvm.)

ETF

ETF-rahasto tarkoittaa porssinoteerattua rahastoa ja tulee sanoista exchange tra-
ded fund. ETF-rahastoilla voi kdydd kauppaa porssissd samaan tapaan kuin
osakkeilla. Suurin osa ETF-rahastoista seuraa tiettyd indeksid ja se sisdltdad osak-
keita samalla painolla, kun sen seuraamassa indeksissd on niitéd. (Sijoittaja, ei
pvm.)

IPO

IPO:lla tarkoitetaan yrityksen listautumisantia ja se tulee sanoista initial public
offering. Yksinkertaisuudessaan listautumisannissa yritys tulee porssiin julkisen
kaupankdynnin kohteeksi ensimmaistd kertaa. Usein IPO:ja pidetdan houkutte-
levina, koska usein yrityksen listautumishinta on halvempi, kuin sen listautumi-
sen jdlkeisten pdivien kaupankédyntihinta. Hinnan noususta ei kuitenkaan kos-
kaan voida olla varmoja, joten listautumisantiin osallistuminen on aina my®os
riski. (Nordea, ei pvm.)



1.5 Tutkielman rakenne

Tama tutkielma koostuu viidestd paddluvusta. Ensimmadisessad padluvussa johda-
tellaan lukija tutkielman aiheeseen esittelemdlld tutkimuksen taustaa ja argu-
mentoimalla sen relevanttiudesta tdhdn hetkeen. Toinen pddluku eli teoria sy-
ventdd tutkielman padkasitteitd sosiaalinen media, koettu riski, X ja ndiden kasit-
teiden suhdetta toisiinsa. Kolmannessa pddluvussa esitellddan tutkimuksen em-
piirisen osuuden tutkimusmenetelmd, joka tdssd tapauksessa on puolistruktu-
roitu teemahaastattelu, ja tulosten analysointiin kdytettivd menetelmd. Neljds
pddluku esittelee tutkimuksen tulokset. Viimeisessd eli viidennessd pddluvussa
peilataan tutkimuksen tuloksia aiempaan teoriaan ja niiden pohjalta esitetdan
sekd teoreettiset, ettd liikkeenjohdolliset johtopddtokset. Taman lisdksi arvioi-
daan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia ja esitetddn tutkimusprosessin
varrella nousseita kiinnostavia jatkotutkimusehdotuksia. Tutkimuksen raken-
netta havainnollistetaan vield alla olevassa kuviossa 1.

1. Johdanto

-

2. Teoria

-

3. Metodi

-

4. Tulokset

-

s ™

5. Johtopaatokset

p oy

KUVIO 1 Tutkielman rakenne
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2 TEORIA

Téssd padluvussa madritellddan tutkimuksen padkasitteet ja syvennytddn tutkiel-
man teoreettiseen viitekehykseen tarkemmin. Luvun lopussa vedetddn viiteke-
hys yhteen ja havainnollistetaan sitd kuvaajan avulla.

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta on puhuttu 2000-luvun alkupuoliskosta ldhtien (Lietsala
& Virkkunen, 2008, 18). Kuten tutkielman johdanto-osiossa mainittiin, sosiaali-
sen median kayttdjid on jo ldhes 60 % maailman vdestostd ja luku kasvaa jatku-
vasti (Datareportal & Kemp, 2022). Sosiaalisen median kenttd myos eldd
jatkuvasti. Uusia sosiaalisen median alustoja avataan ja samaan aikaan toisaalla
kuluttajien menettdessd mielenkiintoaan osa vanhemmista alustoista kuihtuu
pois.

On ldhes mahdotonta luoda yhtd ja tarkkaa médritelméd késitteelle, joka on jat-
kuvassa muutoksessa (Lietsala & Virkkunen, 2008, 25). Lietsala ja Virkkunen
(2008) esittavatkin sosiaalisen median kdyttod sateenvarjotermind. Myos Sarab-
deen (2014) tukee tdtd ajatusta sateenvarjokdsitteestd. Alla olevaan taulukkoon
on kerétty eri médritelmid sosiaaliselle medialle.

TAULUKKO 1 Maéritelmia sosiaaliselle medialle

Tekija Miidritelmi

Web-pohjainen palvelu, joka mahdollistaa yksilon
1) luoda julkinen tai puolijulkinen protfiili rajatussa
jirjestelmédssd, 2) méadritelld lista muista alustan
kayttdjistd ja 3) tarkastella hdnen ja muiden

Boyd & Ellison, 2007 |alustan kayttdjien yhteyslistaa.

Sosiaalisessa mediassa vihintiin kaksi
Touchette & osallistujaa, kuten kayttdjd ja julkaisija, ovat
Schanski, 2015 vhteydessi toisiinsa ja jakavat informaatiota.

Alusta, jossa samanhenkiset ihmiset ovat
vhteydessé toisiinsa ja jakavat kokemuksiaan
Evans, 2008 vuorovaikutuksessa toistensa kanssa.

Sosiaalinen media on alusta, jonka avulla
kuluttajat voivat olla yhteydessi toisiinsa ja myos
katkaista yhteyden milloin tahansa oman

Patino ym., 2012 tahtotilansa mukaan.




Kaikkia nditd madritelmid yhdistdd ajatus kuluttajien vilisistd ja kuluttajien ja
brandien vdlisistd yhteyksistd internetissd olevilla alustoilla. Ndiden maaritel-
mien perusteella voidaan yhteenvetona todeta sosiaalisen median olevan tiedon
ja viihteellisen sisdllon jakamista yksiloiltd ja yrityksilta toisille erilaisilla interne-
tissd toimivilla alustoilla. Sosiaalisen median markkinointi taas voidaan maari-
telld sosiaalisen median hyodyntdmisend tuotteiden ja palveluiden myyntiin (Sa-
rabdeen, 2014).

Lietsala ja Virkkunen (2008, 24) tiivistavét suosituimpia sosiaalisen median alus-
toja yhdistavét tekijdt viiteen kohtaan: mahdollisuus jakaa sisdltod, osallistujat
luovat tai jakavat suurimman osan sisdllostd itse, alusta perustuu sosiaaliseen
kanssakdymiseen, kaikissa sisdlloissda on URL-linkki ulkoisiin nettisivuihin, kai-
killa alustalla asioivilla on oma profiili, joka linkittyy muihin k&vijoihin ja alus-
talla oleviin sisdltoihin.

Sosiaalisen median alustat voidaan jakaa kuuteen kategoriaan niiden kayttotar-
koituksen perusteella (Lietsala & Virkkunen, 2008, 26). Finanssialan kontekstissa
tamd kategorisointi on kuitenkin jo liian tarkka, silld Suomessa pankit eivat talla
hetkelld hyodynna esimerkiksi virtuaalisia maailmoita markkinoinnissaan.

TAULUKKO 2 Sosiaalisen median alustat kategorioittain (mukaillen Lietsala & Virk-

kunen, 2008)
Kategoria Kayttotarkoitus
Sisdllon luomisen alustat
(blogit, podcastit) Tuotanto, julkaisu, levitys
Sisdllon jakamisen alustat | Kaikenlaisen sisdllon jakami-
(Instagram, YouTube) nen vertaisten kanssa
Sosiaaliset verkostot Vanhojen verkostojen ylldpito
(LinkedIn, Facebook) ja uusien luominen
Yhteistydssa tapahtuva Kollektiivinen sisallontuo-
tuotanto (Wikipedia) tanto

Virtuaaliset maailmat
(Habbo Hotelli, GoSuper- Pelaaminen ja kokemukset
model) virtuaalisessa todellisuudessa

Kolmannen osapuolen sisél-
tojen hyodyntdminen muilla
Lisdosat (GoogleMaps) sivustoilla

2.1.1 Interaktiivisuus ja sisdllot sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa ihmiset jakavat sis&ltojd, kuten kuvia ja videoita vapaaeh-
toisesti erilaisten kanavien kautta. Sisdlttjen lisdksi sosiaalista mediaa vahvasti
madrittava tekijd on sosiaaliset verkostot ja kadyttdjien vilinen interaktiivisuus.
Yksi isoimmista sosiaalista mediaa ja perinteistd mediaa erottavista tekijoistd on-
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kin yksiloiden mahdollisuus jakaa joko itse tuotettua tai muiden tuottamaa sisal-
tod isoille yleisoille. (Lietsala & Virkkunen, 2008, 19-20.) Kommentit ja arviot so-
siaalisessa mediassa ovat yleensd yksi tarkeimmistd tekijoistd, kun kuluttaja etsii

informaatiota tuotteista ennen ostopddtoksen tekemistd (Jalilvand & Samiei,
2012).

Sisdllot sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa kahteen: kuluttajien tuottamaan si-
saltoon (user-generated content, UGC) ja yritysten tuottamaan sisdltoon (marketer-
generated content, MGC) (Mayrhofer, Matthes, Einwiller & Naderer, 2020). Yritys-
ten tuottamaan sisdltoon verrattuna kuluttajien tuottama sisdlté on halvempaa
implementoida ja tehokkaampaa. Myos akatemiassa kuluttajien tuottamaa sisal-
tod pidetddn yleisesti hyodyllisend markkinointikeinona, koska se sulautuu hel-
posti muun sisdllon joukkoon, eikd sitd pidetd niin kaupallisena. (Merckel, 2017.)

Friedstadin ja Wrightin (1994) luoman Persuasion Knowledge -mallin (PKM)
mukaan kuluttajan tunnistaessa sis&lto kaupalliseksi, hdn saattaa suhtautua vies-
tiin kriittisemmin (Mayrhofer ym., 2020). Tdtd mallia vahvistaa Mayrhoferin ym.
(2020) tutkimuksen tulos siitd, ettd kuluttajien luomaa sisdltod sosiaalisessa me-
diassa ei tunnisteta yhtd helposti kaupalliseksi, kuin yritysten luomaa sisdltod,
joka taas johtaa korkeampaan ostoaikomukseen. Myos Wojdynskin ja Evansin
(2016) mukaan kuluttajien voi olla vaikeaa tunnistaa kaupallista sisdltod sosiaa-
lisessa mediassa, vaikka se olisikin merkitty mainokseksi. Yritysten tulee siis 16y-
tdd keino hyodyntadd kuluttajien tuottamaa sisdltod sosiaalisessa mediassa ilman,
ettd se koetaan liian kaupallisena.

Muntinga, Moorman ja Smit (2011) ovat tutkineet kuluttajien motiiveja tuottaa
brandeihin liittyvéaa sisdltod sosiaaliseen mediaan. Heiddn mukaansa suurimmat
motiivit ovat oman identiteetin vahvistaminen, joukkoon kuuluminen ja sosiaa-
linen kanssakdyminen. Kuluttajien tuottaessa brandeihin liittyvad siséltod, he
voivat viestid muille kuluttajille heiddn yhteydestddn brandiin ja rakentaa omaa
identiteettidan.

Sosiaalisen median ansiosta yritykset pystyvit tavoittamaan ja olemaan vuoro-
vaikutuksessa asiakkaidensa kanssa ilmaiseksi tai hyvin pienin kustannuksin.
Sosiaalinen media my6s mahdollistaa yritysten ja kuluttajien vélisen keskustelu-
yhteyden, joka osaltaan rakentaa hyvaa suhdetta ndiden kahden vilill4. (Sarab-
deen, 2014.) Eri alojen yritykset hyodyntdvatkin sosiaalista mediaa jatkuvasti
aiempaa enemman (Lietsala & Virkkunen, 2008, 23). Yritykset voivat kadyttda so-
siaalista mediaa esimerkiksi sitouttavan markkinoinnin toteuttamiseen, asiakas-
suhteiden luomiseen ja brandikuvan vahvistamiseen (Sarabdeen, 2014). Rafieen
ja Sarabdeen (2012) mukaan sosiaalista mediaa tulisi hyodyntda kaikissa mark-
kinointiin liittyvissad aktiviteeteissa, kuten PR-suhteissa, tuote- ja asiakashallin-
nassa ja markkinointiviestinndssd. Keinoja hyodyntdd sosiaalista mediaa ovat
esimerkiksi blogitekstien tuottaminen sisdltomarkkinoinnin keinoin tai suoraan



yrityksen tuotteiden tai palveluiden mainostaminen. Sosiaalisen median kéyt-
toonotto ei kuitenkaan automaattisesti tehosta prosesseja, jos yritykselld ei ole
luottamusta nditd alustoja kohtaan (Pratono, 2018).

2.1.2 Sosiaalisen median haittapuolet

Sosiaalisen median hyodyntdaminen markkinointiin ei ole pelkéstdan ongelma-
tonta, vaan siihen liittyy myos haasteita ja riskejd, joita yritysten tulee ottaa huo-
mioon. Kuluttajille on tyypillistd kokea uhkia, epdvarmuutta ja turvattomuutta
kayttdessddn sosiaalisen median alustoja (Rehman, Baharun & Salleh, 2020) ja ris-
kit sosiaalisessa mediassa voivat heikentdd kuluttajien luottamusta, markkina-
osuutta ja yrityksen mainetta (Brivot, Gendron & Guenin, 2017).

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kerdtd suuret méarat dataa
asiakkaistaan, mutta yksi isoimmista sosiaaliseen mediaan liittyvistd riskeistd on
tietosuojaan liittyvit lait ja niiden rikkominen (Sarabdeen, 2014). Jos yritys sijait-
see EU:ssa, tulee sen noudattaa yleistd tietosuoja-asetusta (GDPR). GDPR maa-
rittelee sen, mitd henkilttietoja yritys saa kerdtd ja mihin se saa niitd kayttaa. Yri-
tys tarvitsee aina luvan henkil6tietojen kerddmiseen. GDPR my®s varmistaa, ettd
kuluttajalla on oikeus saada tietdd, mitd henkilttietoja yritys on hdnestd kerannyt
ja mihin tarkoitukseen niitd on kaytetty. Kuluttajalla on my6s oikeus vaatia kaik-
kien omien henkilttietojensa poistoa yrityksen tietokannoista milloin tahansa.
(Euroopan Unioni, 2022.) Yritysten haasteena on hyodyntdd dataa parhaalla
mahdollisella tavalla omiin kdyttdtarkoituksiinsa noudattamalla samalla tieto-
suojaan liittyvid lakeja.

Sosiaalinen media on tehnyt viestinnasta ldpindkyvampadd. Sosiaalisen median
tuodessa kuluttajat ja yritykset lihemmas toisiaan, se mahdollistaa informaation
nopean levidmisen, niin hyvassd, kuin pahassakin. Yritysten tekemit virheet voi-
vat pddtyd viraaleiksi hyvin nopeasti eli ne voivat levitd vain sekunneissa ympari
maailman ihmisten jakaessa sisdltoja (Wilson, 2000). Tama voi aiheuttaa yrityk-
sille painetta luoda sellaista sisdltod, jossa mahdollisuus sen kontekstista irrotta-
miseen tai vddrin ymmaérrykseen on mahdollisimman pieni.

2.1.3 Sisialtomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Nykypdivanad kuluttajat ovat jatkuvasti aiempaa skeptisempid perinteistd mai-
nontaa kohtaan (Denning, 2016). Yhtend ratkaisuna tdhdn ongelmaan voidaan
pitdd sisdaltomarkkinointia. Sisdltomarkkinoinnin tarkoituksena on luoda arvoa
kuluttajille esimerkiksi informatiivisen tai viihteellisen sisdllon avulla. Sisdlto-
markkinointi eroaa perinteisestd markkinoinnista siten, ettd sisdltomarkkinoin-
nissa ei keskitytd niink&dan itse tuotteen tai palvelun mainostamiseen vaan tari-
nankerrontaan. (Hollebeek & Macky, 2019.) Kuten Bicks (2016) esittda artikkelis-
saan, sisdltomarkkinointi on kuluttajan ja yrittdjan vilistd kommunikointia ilman
myyntiin keskittymista.
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Ansarin ja muiden (2019) tutkimuksen mukaan sosiaalisessa mediassa tapahtu-
valla sisédltomarkkinoinnilla on positiivinen vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin.
Heiddn mukaansa sosiaalisen median sisdltomarkkinoinnilla on térked rooli yri-
tysten markkinoinnissa, silld vahva sisdlto houkuttelee kuluttajia kohti haluttua
lopputulosta, joka tdssad tapauksessa on ostopddtds. Myos Bicksin (2016) mukaan
sisdltomarkkinoinnin hyddyntdminen on yrityksille kannattavaa: se mahdollis-
taa kolminkertaiset myynnit 62 % vahemmilld kustannuksilla.

Kirjallisuudessa toistuu ajatus siitd, ettd my0s sisdltomarkkinoinnissa on usein
kyse my0s kuluttajien luomasta sisdllostd (ks. Esim. Hollebeek & Macky, 2019).
Sosiaalisen median interaktiivisuus mahdollistaa téillaisen tavan luoda sisdltoa
helposti. Sisdltomarkkinoinnin muotoja on monia. Ensimmadisind esimerkkeind
sisdltomarkkinoinnista voidaan pitdd Michelin renkaiden tuottamia oppaita ren-
kaiden huoltoon ja kunnossapitoon jo 1900-luvun alussa (Lopes & Casais, 2022).
Sisaltotyyppejd voivat olla esimerkiksi blogikirjoitukset, videot, kuvat, artikkelit
ja podcastit (Jarvinen & Taiminen, 2016). Jarvisen ja Taimisen (2016) mukaan laa-
dukkaan ja kiinnostavan sisdllon tuottaminen on jatkuva oppimisprosessi yrityk-
sille, joka vaatii jatkuvaa datan arviointia paremman sisdllon tuottamiseksi. Hy-
védn sisdllon tulisi keskittyd auttamaan kuluttajaa ja tarjoamaan informaatiota,
jonka pohjalta kuluttaja voi ratkaista hantd mietityttdvid ongelmia. Tamén perus-
teella finanssikontekstissa voidaan ajatella hyvan sisdllon keskittyvan esimer-
kiksi jakamaan informaatiota markkinatilanteesta tai uusista sijoitusmahdolli-
suuksista. Akatemiassa korostuu ajatus siitd, ettd yritysten tulee tuntea asiak-
kaansa hyvin voidakseen tuottaa heille arvoa tuottavaa ja sitouttavaa sisdltod
(Lopes & Casais, 2022).

2.2 Koettu riski

Finanssialan kontekstissa kuluttaessaan sosiaalisen median sis&ltojd, kuluttaja
joutuu pohtimaan ldhteen luotettavuutta ja sitd kautta erilaisia riskeja. Tehdes-
sddn pdatostd, kuluttaja kohtaa kahdenlaista epdvarmuutta: epavarmuus paatok-
sestd seuraavasta lopputuloksesta ja epavarmuus pddtoksestd seuraavista seu-
rauksista (Taylor, 1974). Finanssimaailman kontekstissa esimerkkina voidaan pi-
tad padtostd ostaa tietyn yrityksen osakkeita. Kuluttaja joutuu pohtimaan, mita
yrityksen kurssille tapahtuu ostopaditoksen jalkeen ja mitd seurauksia kurssihei-
lahteluilla tulee olemaan. Vaikka kuluttaja joutuukin pohtimaan nditd molempia
epdvarmuuksia jokaista padtostd tehdessddn, ndiden epavarmuuksien suhde toi-
siinsa vaihtelee riippuen kontekstista (Taylor, 1974).

Riskistd on markkinoinnin kontekstissa puhuttu 1960-luvulta ldhtien, jolloin
Bauer (1960) toi kasitteen esiin markkinoinnin harjoittajien keskuudessa. Koettu
riski on merkittava tekija kuluttajakdyttdytymisen tutkimuksessa (Choi & Lee,
2005), koska usein kuluttajat ovat motivoituneempia valttdiméaan virheitd, kuin



maksimoimaan hyotyja ostotilanteissa. Kédytannon kannalta taas riskianalyyseja
voidaan hyodyntdd yrityksissd esimerkiksi markkinointibudjettien allokaatioita
pohtiessa, brandikuvan rakentamisessa ja markkinointiaktiviteettien oikeanlai-
sessa kohdentamisessa. (Mitchell, 1999.) Kuten todettu, koetulla riskilld on nega-
tiivinen yhteys kuluttajakadyttdytymiseen (Rehman, Beharun & Salleh, 2020), silld
koettu riski vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan kokemukseen hianen kadytoksensa
hallinnasta (Xie et al., 2017).

Dowling ja Staelin (1994) mddrittelevit koetun riskin tarkoittavan “kuluttajan ka-
sitystd epdvarmuudesta ja tuotteen tai palvelun ostamisen epétoivotuista seu-
rauksista”. Pavloun ja Gefenin (2004) mukaan taas koettu riski viittaa sithen ku-
luttajan subjektiiviseen uskomukseen, ettd tuotteen tai palvelun ostoon liittyy jo-
kin menetys halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. Ndiden madritelmien pe-
rusteella voidaan todeta, ettd riskid ei voida madritelld yksiselitteisesti, vaan sii-
hen vaikuttaa esimerkiksi tarkasteltava ndkokulma. Koska sijoitustuotteiden
kontekstissa taloudelliset riskit korostuvat, tdssd tutkielmassa riskin kasite ym-
marretddn Dowlingin ja Staelinin (1994) méaédritelmén mukaan

Usein riskistd puhuttaessa sekoitetaan kasite epavarmuuden késitteeseen tai kay-
tetddn nditd kahta synonyymeina toisilleen. On kuitenkin tdarkedd ymmartdd ero
riskin ja epavarmuuden vililld. Riski on tiedossa oleva mahdollisuus, kun taas
epdavarmuus syntyy, kun tietoa tarkasta mahdollisesta lopputuloksesta ei ole
(Knight, 1948). Voidaan argumentoida, ettd kuluttaja ei koskaan voi olla varma
mahdollisesta lopputuloksesta, jolloin tarkemmin ajateltuna pitdisikin puhua
koetusta epavarmuudesta, eikd koetusta riskistd. Tastd syystd myos osa tutki-
joista kadyttdd termejd limittdin. Tutkimuksissa on kuitenkin puhuttu johdonmu-
kaisemmin nimenomaan riskistd. (Mitchell, 1999.) Vaikka nama kaksi kasitetta
menevatkin ainakin osittain limittdin, tullaan tdssd tutkielmassa keskittyméan
riskiin ilmion4, silld sitd on tutkittu enemman.

Kuluttajakdyttdaytymisen tutkimuksessa koettua riskid pidetddan moniulotteisena
késitteend, joka sisdltdd sosiaalisia, aikaan liittyvid, taloudellisia, fyysisid, toimin-
taan liittyvid ja psykologisia riskejd (Rehman, Baharun & Salleh, 2020). Koska
tassd pro gradu -tutkielmassa kontekstina pidetddn sosiaalista mediaa, voidaan
tyysisen riskin ulottuvuus korvata yksityisyyden riskilld. Ndin myos Featherman
ja Pavlou (2003) tekivat tutkimuksessaan.

2.21 Opbjektiivinen ja subjektiivinen riski

Kirjallisuudessa on debatoitu subjektiivisen ja objektiivisen riskin valilld ja deba-
tointia kdydddan myos hyvin filosofisella tasolla. Koska keskiarvokuluttajalla on
padtostd tehdessddan kdytossd vain rajattu méddrd informaatiota ja vain osittain
luotettava muisti, voidaan argumentoida, ettd yksittdisen kuluttajan laskel-
moima riski ei voi koskaan olla tdysin objektiivinen. Suurimmassa osassa tapauk-
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sia kuluttaja my0s kohtaa tdysin uudenlaisen tilanteen, jolloin hédnen on kaytan-
nossd mahdotonta tehda tarkkaa riskiarviota. Huolimatta siitd, ettd kuluttaja voi-
sikin arvioida riskid edes periaatteen tasolla objektiivisesti, hdanen kaytostdan
kuitenkin ohjaavat hdnen subjektiiviset kokemuksensa. (Bauer, 1960.) Bauer
(1960) myo6s muistuttaa, ettd nama rajoitukset tulisi muistaa aina koettua riskia
mitatessa. Bauerin (1960) ajatusta siitd, ettd objektiivista riskid ei ole olemassa-
kaan, tukevat myos Stone ja Winter (1985). Toisaalta Mitchell (1999) on hieman
eri kannalla ja esittdd, ettd objektiivinen riski kdsitteend tulisi kuitenkin pitdd mu-
kana teoriassa, vaikka sen mittaaminen onkin haasteellista. Hinen mukaansa ai-
kaan, rahaan ja fyysisiin haittoihin liittyvid menetyksid voidaan mitata tiettyyn
pisteeseen asti, mutta psykososiaalisen riskin mittaaminen on vaikeampaa. Ni-
den argumenttien perusteella voidaan esittdd, ettd kuluttajan ndkokulmasta ob-
jektiivista riskid ei ole olemassakaan, joten tdssa tutkielmassa keskitytdan nimen-
omaan subjektiivisen riskin tarkasteluun.

2.2.2 Tuotekategoria- ja tuoteriski

Riski voidaan luokitella tuotekategoria- ja tuoteriskiin. Tuotekategoriariskilla vii-
tataan siihen riskiin, jota jokin tietty kategoria edustaa kuluttajalle. Tuoteriski
taas tarkoittaa sitd riskid, jonka kuluttaja ottaa valitessaan tietyn tuotteen tdman
kategorian sisdltd. (Dowling & Staelin, 1994.) Esimerkiksi kuluttaja voi kokea,
ettd osakkeisiin sijoittamiseen liittyy paljon riskejd, mutta han saattaa ostaa jon-
kin tietyn yrityksen osakkeita ja olla itsevarma paatoksestdan. Tassd tapauksessa
osakkeet edustavat tuotekategoriaa ja tietyn yrityksen osake tuotetta taiman ka-
tegorian sisélld. Voidaan ajatella, ettd riskin merkitys liittyy enemmaén tuotekate-
goriariskiin ja riskin todenndkoisyys taas tuoteriskiin (Bettman, 1973). Esimerk-
kind kun kuluttaja sijoittaa osakkeisiin, hdn ottaa aina riskin, ettd menettdd ra-
hansa huolimatta siitd, minké yrityksen osakkeita hén valitsee. Toisaalta silld, mi-
hin osakkeisiin hdan rahansa sijoittaa, hdn voi vaikuttaa menetyksen todennakoi-
syyteen.

Puhuttaessa tuotekategorioista kertakulutushyodykkeiden kohdalla yleensi fyy-
siset riskit ovat tirkedmpid, kun taas kalliimpien ja pidempaddn kadytossd olevien
hyodykkeiden kohdalla taloudellisilla riskeilld on suurin merkitys (Mitchell,
1999). Voidaan siis todeta, ettd rahoitustuotteiden ja sijoittamisen kontekstissa
taloudelliset riskit ovat keskeisessa roolissa.

2.2.3 Kuluttajien keinot viahentaa riskia

Choffeen ja McLeodin (1973) mukaan riski voidaan ndhd4 sitoutumisen tai osal-
listumisen esiasteena. Tama pétee erityisesti silloin, kun tuotteen hinta on korkea
ja riski menettdd rahaa on ldsnd. Suurimmat syyt kohonneelle koetulle riskille
sosiaalisilla alustoilla ovatkin taloudelliset riskit ja tuotteisiin liittyvét riskit (Reh-
man, Baharun & Salleh, 2020). Koska kuluttajan kokemus taloudellisesta riskista
madrittdd vahvasti hdnen ostoaikomustaan (Bashir ym., 2018), on tarkeda tietdd,
miten tdtd riskin kokemusta voidaan viahentaa.



Luottamus on yksi tarkeimmistd kuluttajien ostoaikomukseen vaikuttavista teki-
joistd (Oliveira ym., 2017). Luottamusta parantamalla voidaankin vdhentdd tai
ennaltaehkdistd kuluttajan kokemusta ostoon liittyvasta riskistd (Choi ym., 2018).
Palveluntarjoajan hyvd maine vahentdd kuluttajan kokemaa riskid ja parantaa
kuluttajan sitoutumista (Walsh ym., 2017). Choin ja Leen (2017) mukaan taas ku-
luttajien luomalla sis&ll6lld on suurempi vaikutus kuluttajien kokemukseen luo-
tettavuudesta, kuin yritysten tuottamalla sisdllolld. Sama koskee myos interne-
tissd olevia arvioita: vertaisten kirjoittamat arviot tuotteista tai palveluista herét-
tavdt enemman luottamusta, kuin yritysten tarjoamat, ja sitd kautta vahentavit
koettua riskid. Voidaan siis todeta luottamuksen ja riskin kokemuksen yhdessa
vaikuttavan kuluttajien ostopaatoksiin.

Rehmanin, Baharunin ja Sallehin (2020) mukaan riskid vahentdvia tekijoitd ovat
esimerkiksi turvallisuus, luottamus nettialustaa kohtaan, kokemus hauskuu-
desta ja hyodyllisyydestd, positiivisten tunteiden vahvistaminen, nettialustan
maine, tuotetiedot ja sosiaalinen luottamus. Roselius (1971) taas mainitsee bran-
diin sitoutumisen riskid selvasti vahentdvana tekijand. Vahentynyt riskin koke-
mus voi taas johtaa esimerkiksi ostoaikeeseen, tyytyvdisyyden tunteeseen, ha-
luun etsid informaatiota ja luottamuksen parantumiseen (Rehman, Baharun &
Salleh, 2020). Mitchellin (1999) mukaan koettu riski on oleellinen osa luottamuk-
sen kehittymistd. Kun luottamus kasvaa, koettu riski pienenee. Alla olevassa ku-
viossa havainnollistetaan vield riskin kokemukseen vaikuttavia tekijoitd, sitd va-
hentévia tekijoitd ja niiden seurauksia.

Riskin kokemusta vihentivii
tekijoita:
Positiivisten tunteiden
vahvistaminen, luottamus
nettialustaa kohtaan, tunne
turvallisuudesta, koettu
hauskuus ja hyodyllisyys,
tuotetiedot ja sosiaalinen

luottamus
Riskin kokemukseen Mahdollisia lopputulemia:
vaikuttavia tekijoiti: Ostoaikomus,
Psykologinen riski, tyytyvédisyyden tunne, halu
sosiaalinen riski, » etsid informaatiota,
taloudellinen riski, ajallinen luottamuksen
riski, yksityisyyteen liittyva parantuminen, sitoutuminen
riski

KUVIO 2 Yhteenveto riskin kokemukseen vaikuttavista ja sitd vahentavista tekijoista
(mukaillen Rehman, Baharun & Salleh, 2020)
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Nykypdivand informaatiota on saatavilla vuorokauden jokaisena hetkend useista
eri lahteistd. Taylorin (1974) mukaan kuluttajat hyodyntadvat informaatiota kol-
mella eri tavalla riskien hallintaan: tietoa hankkimalla, tietoa vilittamalld ja tietoa
prosessoimalla. Eri informaation ldhteilld on erilaisia vaikutuksia kuluttajien ko-
kemukseen epétietoisuudesta (Woodruff, 1972). My6s Taylorin (1974) mukaan
useat eri ldhteet indikoivat, ettd koetulla riskilld on vaikutusta informaation ldh-
teisiin, joita kuluttajat hyodyntavat.

Choi ja Lee (2005) tutkivat tutkimuksessaan koetun riskin roolia kuluttajan sijoi-
tuspddtoksiin. Heiddn tutkimuksensa perusteella kuluttajan kokemusta riskista
vdhentdd hdanen mindpystyvyytensd tunne, korkea tulotaso ja luontainen taipu-
mus ottaa riskid. Mindpystyvyydelld tarkoitetaan yksilon uskoa omiin ky-
kyihinsd suoriutua erilaisista tehtédvistd (Heslin & Klehe, 2006). My6s Forlani,
Mullins ja Walker (2002) argumentoivat, ettd riskin kokemuksella ja luontaisella
taipumuksella ottaa riskid, on tdrked yhteys toisiinsa. Heiddn mukaansa tama
yhteys vaikuttaa sekd kuluttajan kdytokseen ja valintoihin, ettd koettuun riskiin
itseensd. Kuluttajan luontainen taipumus riskinottoon myos lisdd todennakoi-
syyttd vastaanottaa neuvoja alan ammattilaisilta ja kdyttdd suurempida maéria
pddomaa osakemarkkinoilla (Choi & Lee, 2005). Tamén perusteella voidaan siis
todeta, ettd kuluttajan synnynndisilld ja henkilokohtaisilla ominaisuuksilla on
merkitystd siind, kuinka paljon hdn on valmis ottamaan riskié ja sijoittamaan ra-
haa osakemarkkinoille.

Koettu riski lisdd informaation hakua, mutta vahentdd sijoituksiin kdytettdvan
pddoman madrdd (Choi & Lee, 2005). Myos Dowling ja Staelin (1994) tukevat vai-
tettd siitd, ettd korkeampi koettu riski sitouttaa kuluttajaa paremmin tiedonhan-
kintaan. Koettu riski voi myos saada kuluttajan hyodyntdmé&éan hintaa tai bran-
din mainetta padtoksenteossaan (Erdem & Swait, 2004).

Kun kuluttaja prosessoi informaatiota, hdn pyrkii sddstaméaan kognitiivisia ky-
kyjdan vahentdessddn riskin kokemusta. Mikéli kuluttaja kokee tietyn ldhteen
merkitykselliseksi ja relevanttia informaatiota tuottavaksi, hdan todennikoisesti
luottaa tdhan ldhteeseen vahvasti. (Choi & Lee, 2005.) Toisin sanoen, mikali ku-
luttaja ei pidd ldhdettd relevanttina, hin ei tuhlaa kognitiivisia resurssejaan sii-
hen. Tastd voidaan vetdd johtopdétos, ettd riskid vahentdméadn tarkoitettua sisil-
tod tuottaessa, tulisi tuntea kuluttaja hyvin, ja tietdd millainen sisdltd omalle koh-
deryhmalle on merkityksellistd ja relevanttia.

Informaation ldhteet voidaan jakaa kahteen luokkaan: henkilokohtaiset ldhteet ja
persoonattomat ldhteet. Persoonattomilla ldhteilld viitataan esimerkiksi tv:seen,
radioon, lehtiin ja sosiaaliseen mediaan. Kun koettu riski nousee, kuluttajilla on
taipumusta nojata enemman henkilkohtaisiin ldhteisiin, ja ndiden henkilokoh-
taisten ldhteiden merkitys kuluttajan padtoksentekoon kasvaa. (Murray, 1991.)
Toisaalta, informaation ldhteet voidaan jakaa my6s kaupallisiin ja ei-kaupallisiin



lahteisiin. Ei-kaupallisilla ldhteilld tarkoitetaan esimerkiksi puskaradiota ja kau-
pallisilla yritysten tuottamaa siséltod. Tutkijoiden mukaan kuluttajat kdantyvat
kaupallisten informaation ldhteiden puoleen, kun kyseessa on korkea koettu riski

ja ostopddtos vaatii teknistd tuntemusta ja asiantuntijuutta. (Coleman, Warren &
Huston, 1995.)

On indikoitu, ettd informaation etsimisen lisdksi kuluttajat kasittelevit riskid te-
kemadlld valintoja, jotka mahdollisesti pienentdvit negatiivisten seurauksien vai-
kutusta. Kuluttajat voivat esimerkiksi valita halvemman tuotteen tai siirtdd osto-
pddtostd tulevaisuuteen. Tdssd finanssialan kontekstissa keskeistd riskid vahen-
tavad kaytostd on osakemarkkinoille sijoitettujen varojen pienentdminen. Yksin-
kertaisuudessaan, henkil6t, jotka kokevat korkeampaa koettua riskid, sijoittavat
pienemmadn osuuden varoistaan osakemarkkinoille, kuin kuluttajat, jotka koke-
vat pienempad koettua riskid (Choi & Lee, 2005.)

Téssd pro gradu-tutkielmassa on tarkoituksena selvittdd sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan sisdltomarkkinoinnin vaikutuksia kuluttajien kokemaan riskiin. Tar-
koituksena on myos saada selville, onko kuluttajalle luotettavuuden ndkokul-
masta merkitystd silld, onko sosiaalisessa mediassa oleva sisélto kuluttajan vai
yrityksen tuottamaa. Tutkielmassa keskitytddn siis kuluttajan subjektiiviseen ko-
kemukseen riskistd ja keinoihin vdhentdd titd riskin tunnetta. Tarkedssd osassa
on myos luottamus ja sen vaikutukset subjektiiviseen riskiin.

2.3 Ostokdyttiytyminen

Robinsonin (2017) mukaan yritykset voivat vaikuttaa kuluttajien padtoksenteon-
prosesseihin vihentdmalld koettua riskid, viestimédlld eduista ja parantamalla
luottamusta. Ostopaatokselld tarkoitetaan sitd prosessia, jonka kuluttaja kiy os-
taessaan palvelua tai tuotetta. Usein markkinoilla on useita ldhes samanlaisia
vaihtoehtoja, joista kuluttajan tulee valita. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille
mahdollisuuden kertoa kuluttajilleen omista tuotteistaan ja palveluistaan ja nii-
den eduista sddstddkseen kuluttajien aikaa ja houkutellakseen heitd kiinnostu-
maan brandistddn. (Ansari, S., Ansari, G., Ghori, M. U., & Kazi, A. G., 2019.)

Hyvin perinteisesti ostoprosessi voidaan jakaa viiteen vaiheeseen: tarpeen tun-
nistaminen, informaation etsiminen, vaihtoehtojen vertailu, ostopditos ja oston
jdlkeinen kaytos (Engel ym., 1991). Tassd kontekstissa esimerkkind voidaan pitdd
osakkeen ostamista. Tarpeen tunnistaminen voi ndyttdaytya tarpeena kasvattaa
varallisuutta, informaation etsiminen sijoittamiseen liittyvdan materiaalin tutki-
misena, vaihtoehtojen vertailu eri yrityksistd lukemisena, ostopddtos itse osak-
keen ostamisena ja oston jalkeinen kdytds osakekurssin seuraamisena.

Toinen perinteinen ostokdytostéd selittava malli on niin sanottu AIDA-malli, joka
tulee sanoista awareness, interest, desire ja action (Strong, 1925). Nditd malleja on
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myohemmin kritisoitu. Esimerkiksi Foxallin (1991) mukaan nama mallit esittavat
kuluttajan liian rationaalisena pdatoksentekijand, kun todellisuudessa ostopaa-
tokset eivit ole ndin lineaarisia prosesseja. Riippuen tilanteesta, ndiden mallien
jokainen kohta ei valttamattd kdytannossa toteudu tai ne voivat olla eri jarjestyk-
sessd. Nama mallit kuvaavat myos vain kerran tapahtuvaa ostotapahtumaa, eika
toistuvaa paatoksentekoa, kuten ruokakaupassa asiointia. (McKechnie, 1992.) Ba-
ker (1983) on esittanyt, ettd ostopddtokselle ei voida kehittdd selkedd mallia sen
monimutkaisuuden ja moniulotteisuuden takia.

Halpin (2013) tutkimuksen mukaan toisistaan riippumattomia ostopdatokseen
vaikuttavia tekijoitd ovat elektroninen puskaradio (eWOM), brandiuskollisuus ja
markkinointi sosiaalisessa mediassa. Toisaalta Gogoin (2013) mukaan brandi-
imagolla ja tuotteen tai palvelun laadulla sekd vertaisten arvioilla on suurin vai-
kutus ostopddtokseen.

2.4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tdssd viimeisessd teoriakappaleessa vedetddn teoreettinen viitekehys yhteen ja
havainnollistetaan sitd vield kuvaajan avulla. Téssd pro gradu -tutkielmassa ha-
lutaan selvittad, millaisia vaikutuksia sosiaalisessa mediassa olevilla sisalloilla on
kuluttajien kokemukseen riskist erityisesti finanssimarkkinoinnin kontekstissa.
Toisena tutkimusongelmana on saada selville, millaisella sis&llolld tdtda koettua
riskid voitaisiin vdhentdd. Samalla halutaan selvittdd, onko kuluttajalle luotetta-
vuuden ndkokulmasta merkitystd silld, onko sisdltomarkkinointi kuluttajan vai
yrityksen tuottamaa.

Riski on moniulotteinen ylékaisite, johon voidaan katsoa sisdltyvéan erilaisia ris-
kejd, kuten taloudellinen riski ja sosiaalinen riski (Rehman ym., 2020). Finans-
sialan kontekstissa, kun puhutaan sijoitustuotteista, joihin yleisesti ottaen kayte-
tddn suuriakin maarid rahaa, voidaan ndhda taloudellisten riskien merkityksen
korostuvan (Mitchell, 1999). Riskistd puhuttaessa on hyva pitdd mielessd, etta ris-
kin kokemukseen vaikuttaa myos kuluttajan luontainen taipumus ottaa riskid
(Choi & Lee, 2005). Tassd pro gradu-tutkielmassa keskitytdan kuluttajan koke-
maan subjektiiviseen riskiin ja riskin kdsite ymmarretdan Dowlingin ja Staelinin
(1994) maaritelman mukaan, jossa korostuu tuotteen tai palvelun ostoon liittyvét
epdtoivotut seuraukset, tdssd kontekstissa mahdollinen padoman menetys.

Koettua riskid kasittelevassa kirjallisuudessa nousee usein esille informaatio ja
sen lahteet (ks. Esim. Choi & Lee, 2005). Mitd korkeampana kuluttaja kokee riskin,
sitd motivoituneempi hdn on etsimédn tietoa ennen ostopdatostd (Dowling &
Staelin, 1994). Tiedon etsiminen sosiaalisesta mediasta on helppoa, silld sosiaali-
nen media perustuu vuorovaikutukselle kuluttajien ja yritysten valilld
(Touchette & Schanski, 2015). Sosiaalisen median siséllot voidaan jakaa kulutta-
jien tuottamaan sisdltoon ja yritysten tuottamaan sisaltoon (Mayrhofer ym., 2020).



Siitd, millaiseen sisdltoon kuluttajat nojaavat etsiessddn riskid vahentdvad tietoa,
on esitetty erilaisia ndkemyksid. Toisaalta riskin kohotessa kuluttajat nojaavat
enemman henkilokohtaisiin ldhteisiin (Murray, 1991) mutta toisaalta silloin, kun
ostopddtos vaatii teknistd tuntemusta ja asiantuntijuutta, kuluttaja saattaa nojata
enemmadn kaupallisiin informaation ldhteisiin (Coleman ym., 1995). Huolimatta
itse lahteestd, mikali kuluttaja kokee sen relevanttina ja merkityksellisend, han
todenndkoisesti luottaa sithen (Choi & Lee, 2005).

Tatd tutkimusta ei olla rajattu koskemaan ainoastaan yhtd sosiaalisen median
alustaa, koska finanssituotteisiin liittyvdd mainontaa ja keskustelua kaydaan eri
sosiaalisen median alustoilla. Sosiaalisen median sisdlloistd keskitytddn sisalto-
markkinointiin. Sisdltomarkkinointi valikoitui keskioon, koska sen keinoin voi-
daan vaikuttaa positiivisesti kuluttajien ostopdatoksiin (Ansari ym., 2019). Tassa
tutkielmassa sisdaltomarkkinointi madritellaan Hollebeekin ja Mackyn (2019) mu-
kaan, jotka korostavat sisdltomarkkinoinnin eroavan perinteisestd markkinoin-
nista sen tarinankerronnallisen puolen takia. Toisin kuin perinteisessd markki-
noinnissa, sisdltomarkkinoinnin keskiossd ei ole itse tuotteen tai palvelun myynti.
Finanssituotteiden osalta tdssa tutkimuksessa keskitytdan osakkeisiin ja rahastoi-
hin. Nama tuotteet valikoituivat keskioon, koska niitd tarjoavat asiakkailleen esi-
merkiksi suomalaiset pankit ja muut toimijat. Tutkimuksen ulkopuolelle jaavét
muut sijoittamisen muodot, kuten esimerkiksi kryptovaluutat ja asuntosijottami-
nen.

Taman teoriakatsauksen perusteella voidaan argumentoida, ettd tarve tutkia tar-
kemmin nditd koettua riskid vahentdvia sisdltojd sosiaalisessa mediassa on ole-
massa. Alla olevassa kuviossa havainnollistetaan vield nédiden kaikkien tekijoi-
den yhteytta toisiinsa.
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3 AINEISTO JA MENETELMA

Tasséd tutkielman kolmannessa luvussa kasitellddn valittua tutkimusmenetelméaa
ja esitellddn aineiston hankkimiseen kaytettdva tapa. Tdssd luvussa myos kay-
d&én ldpi aineiston analysointiin kdytettava metodi.

3.1 Tutkimusmenetelmi

Taman pro gradu -tutkielman empiirinen osuus toteutetaan kvalitatiivisena eli
laadullisena tutkimuksena. Laadullisessa tutkimuksessa lahtokohtana on pyrki-
mys valitun aiheen kokonaisvaltaiseen tarkasteluun. Tavoitteena ei ole saada li-
sdd vahvistusta jo olemassa oleville totuuksille, vaan 16ytdd uusia kulmia tutkit-
tavaan aiheeseen. Nimensd mukaisesti laadullisessa tutkimuksessa pyritddn kes-
kittymé&dn “laatuun” ja “merkityksiin”, kun taas kvantitatiivisissa tutkimuksissa
pyritddn keskittyméddn “mddrdaan”. Laadullinen tutkimus on siis ei-numeerista.
Toinen ero laadullisen ja maarallisen tutkimuksen vililld on kohdejoukon eli tut-
kittavien valinta. Méddréllisessd tutkimuksessa hyodynnetdan useimmiten satun-
naisotantaa, kun taas laadullisessa tutkimuksessa tutkittavat valitaan tarkoituk-
sen mukaisesti. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara, 2009, 156-160.) Esimerkiksi tdssa
tutkielmassa tutkittavat valittiin harkinnanvaraista- ja lumipallo-otantaa hyo-
dyntden. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd eldd tutkimuksen mukana ja
muotoutua prosessin aikana (Hirsjarvi ym., 2009, 156-160).

Tdamén tutkielman aineistonkeruutavaksi on valittu puolistrukturoidut teema-
haastattelut. Erilaiset haastattelut ovat hyvin tyypillinen tapa kerdtd aineistoa
laadullisessa tutkimuksessa, silld ne tarjoavat tutkijalle mahdollisuuden tulkita
haastateltavilta saatavia vastauksia (Hirsjdrvi ym., 2009, 205). Puolistrukturoitu
haastattelu tarkoittaa sitd, ettd haastateltavalle annetaan ennalta maaritellyt ky-
symykset, mutta ei valmiita vastausvaihtoehtoja (Hirsjarvi ym., 2009). Teema-
haastatteluissa tutkija maarittaa haastattelun aihepiirit etukiteen, ja haastattelu
etenee niiden mukaan. Ndin varmistetaan, ettd kaikki aiheet kisitelldian varmasti
haastattelujen aikana. (Hirsjarvi ym., 2009, 208.) Tamén tutkielman tapauksessa
haastatteluihin muodostettiin kolme teemaa: koettu riski, sosiaalinen media ja
sijoituskdyttdaytyminen. Namé& teemat muodostettiin teorian pohjalta niin, etta
niiden avulla pystyttdisiin vastaamaan tutkimuskysymyksiin mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti. Haastatteluiden luotettavuuden kannalta on olennaista, etti
haastateltava voi luottaa haastattelijaan ja siihen, ettd haastatteluiden vastauk-
sien kasittely on luottamuksellista (Hirsjdrvi & Hurme, 1980). Tamén pro gradu-
tutkielman haastatteluiden alussa jokaiselle haastateltavalle kerrottiin tilanteen
olevan tdysin luottamuksellinen ja ettd heitd ei voitaisi yhdistda heiddn vastauk-
siinsa, joten he tulisivat toimimaan tutkielmassa tdysin anonyymeina. Lis&ksi
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heille toimitettiin tietosuojailmoitus luettavaksi. Alasuutarin (2012) mukaan kva-
litatiivisessa tutkimuksessa ei ole tarpeellista eikd olennaista hyodyntdd mahdol-
lisimman montaa tutkimusyksikkod. Haastatteluiden méadrda pohtiessa voi kui-
tenkin ottaa huomioon saturaatio. Kun haastatteluissa ei endd ilmene uusia asi-
oita, voidaan katsoa aineiston olevan saturoitunut, jolloin tarvetta uusille haas-
tatteluille ei endd ole. (Valli & Aaltola, 2018.) Téhdn tutkimukseen haastateltavia
valikoitui kahdeksan kappaletta.

3.2 Haastattelut ja aineisto

Tdamdn pro gradu -tutkielman haastattelut toteutettiin tammikuun ja helmikuun
aikana vuonna 2023. Kaikki haastattelut pidettiin etdyhteyksin Zoomin valityk-
selld ja ne my®s tallennettiin Zoomin avulla. Yhteensd haastateltavia oli kahdek-
san kappaletta. Kaikki haastateltavat ovat idltadan 22-36-vuotiaita ja he tayttivit
seuraavat ennalta madritellyt kriteerit: kdyttdd sosiaalista mediaa, seuraa sosiaa-
lisessa mediassa sijoittamiseen liittyvid sisdltojd, omistaa osakkeita ja/tai osake-
rahastoja ja tekee sijoituspddtoksid vahintddn kerran kvartaalissa. Tdssd konteks-
tissa haastateltavien sukupuolella ei ole merkitystd. Haastateltavien valinnassa
hyodynnettiin sekd harkinnanvaraista, ettd lumipallo-otantaa (Valli & Aaltola,
2018). Osa haastateltavista oli tutkijalle jo entuudestaan tuttuja, joten tutkija tiesi
heiddn sopivan kohderyhmddn. Osa haastateltavista 16ytyi tutkijan tuttujen
kautta, jolloin my®s lumipallo-otannan hyédyntdminen oli mahdollista. Ennen
haastatteluja niiltd lumipallo-otantaa hyodyntamalld valituilta haastateltavilla
varmistettiin heiddn kuulumisensa kohderyhmddn. Haastateltaville ei kerrottu
tulevasta haastattelusta mitdan etukéteen, joten he eivit voineet valmistautua sii-
hen. Haastatteluiden kesto vaihteli noin 25 minuutin ja yhden tunnin valilla.

Haastattelut sisélsivit kolme teemaa, joita edelsi taustatietokysymykset (ks. liite).
Haastattelun runko oli muodostettu teoriaosuuden pohjalta. Ennen haastattelui-
den alkamista haastateltaville esitettiin tutkimuksentietosuojailmoitus. Vaikka
haastattelut etenivét rennossa tunnelmassa ja kaikki haastateltavat olivat val-
miita pohtimaan vastauksiaan kattavasti, oli haastatteluiden vililld pienid sy-
vyyseroja. Tdmd voi johtua esimerkiksi haastateltavien eri persoonallisuuksista
ja luontaisesta taipumuksesta pohtia asioita syvéallisemmin. Pyydettdessd pa-
lautetta haastatteluiden jdlkeen, kaikki haastateltavat olivat tyytyvédisid omaan
haastatteluunsa ja tapaan, jolla haastattelu hoidettiin. Litteroitua aineistoa haas-
tatteluista kertyi lopulta yhteensd noin 40 sivun verran. Alla olevassa taulukossa
3 vedetddn yhteen haastatteluiden kesto ja haastateltavien taustatiedot.



TAULUKKO 3 Yhteenveto haastateltavista

Ika Koulutus | Pdivamadra Kesto Sijoituskokemus
Haastateltava 1 25 KTM 12.1.2023 Th3min 7 vuotta
Haastateltava 2 31 KTM 19.1.2023 32min 6 vuotta
Haastateltava 3 36 KTM 22.1.2023 24min 15 vuotta
Haastateltava 4 29 KTM 27.1.2023 34min 10 vuotta
Haastateltava 5 29 Ylioppilas 1.2.2023 25min 8 vuotta
Haastateltava 6 27 KTM 5.2.2023 22min 4 vuotta
Haastateltava 7 23 KTK 8.2.2023 44min 4 vuotta
Haastateltava 8| 22 Ylioppilas | 10.2.2023 22min 2 vuotta

3.3 Aineiston analysointi

Koska tarkoituksena ei ole hyodyntda tiettyd tai yksittdistd teoriaa, aineiston ana-
lysointiin kdytetdan abduktiivista logiikkaa. Tama tarkoittaa sitd, ettd analysoin-
nissa yhdistetddn teoriaosuudessa nousseita ndkokulmia haastatteluista noussei-
siin uusiin ndkokulmiin. Luonteeltaan tillaista eri ndkokulmien yhdistelya voi-
daan pitdd pakottavana tai luovana. (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, 98-101.) Abduk-
tiivisen logiikan kdytto on perusteltua tdssa kontekstissa, koska tarkoituksena on
tutkia, millaisilla tekijoilld sosiaalisessa mediassa on vaikutusta kuluttajien koke-
mukseen riskistd ja miten tdtd koettua riskid voidaan mahdollisesti vahentaa so-
siaalisen median keinoin. Kirjallisuudessa mainintaa tallaisista tekijoisté ei ole.

Kuten mainittu, tutkimuksen aineisto litteroidaan eli puhtaaksikirjoitetaan. Hirs-
jarven ja muiden (2009, 222) mukaan tutkimuksen tarkoituksesta riippuen, litte-
rointia voidaan hyodyntdd vain osaan aineistosta tai tarvittaessa litteroida koko
aineisto. Tama riippuu siitd, mika kyseisen tutkimuksen kannalta on oleellista.
Taman tutkimuksen kohdalla koko aineisto litteroidaan.

Kun tutkimuksen aineisto on litteroitu, siirrytddn aineiston analysoinnissa tee-
moitteluun ja tyypittelyyn. Koska eri analyysitapojen viliset erot eivit ole
yleensd selvid, tutkimuksissa hydodynnetdan tyypillisesti enemmaén kuin yhta
analyysitapaa (Eskola & Suoranta, 1998, 162). Teemoittelun tarkoituksena on nos-
taa aineistosta tutkimusongelmaa selittdvia teemoja. Loydettyjen teemojen avulla
voidaan tutkia esimerkiksi sitd, kuinka usein eri teemat esiintyvit, 16ytaa keskei-
sid késitteitd ja hyodyntdd sitaatteja. Sitaattien kdytossa olisi hyvd muistaa, ettd
vaikka niiden kaytto on usein tdrkedd ja perusteltua, myos tutkijan oman ddnen
ja tulkintojen tulisi kuulua analyysissa riittdvalld tasolla. (Eskola & Suoranta,
1998, 175-176, 181.) Tdssa tutkimuksessa sitaatteja on kdytetty tutkijan omien tul-
kintojen rinnalla tutkimuksen tulokset-osiossa. Teemoittelun aikana aineistosta
16ydettiin esimerkiksi keskeisid sijoittamiseen liittyvid késitteitd, jotka nostettiin
jo johdanto-osioon ja avattiin sielld tutkielman lukemista helpottamaan.
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Kun aineisto on teemoiteltu, seuraavana vaiheena analyysissa on tyypittely. Tyy-
pittelyn tarkoituksena on 16ytdd aineistosta samankaltaisuuksia. Tama voidaan
tehdd esimerkiksi hyodyntamalld aiemmin aineistosta nostettuja teemoja ja lajit-
telemalla samankaltaisuuksia ndiden teemojen alle. Toinen tapa toteuttaa tyypit-
telyd on etsid aineistosta selvésti erottuvia vastauksia. (Eskola & Suoranta, 1998,
182.) Tassd tutkielmassa tyypittelyd hyodynnettiin tunnistamaan aineistosta sa-
mankaltaisuuksia ja toisaalta myods eroavaisuuksia haastateltavien vastausten
valilla. Tyypittelyn avulla lajiteltiin esimerkiksi eridvid ndkemyksid koskien yk-
sittdisten kuluttajien tuottamaa sisdltod sosiaalisessa mediassa. Tyypittelyssd
hyodynnettiin Excel-taulukointia.



4 TULOKSET

Téssd tutkielman neljannessa luvussa kdydddn 1api aineiston pohjalta keratyt tut-
kimustulokset. Luvussa edetddn haastatteluiden teemojen mukaan: ensimmadi-
send esitellddn haastateltavien taustatiedot, sitten kdyddan lapi koettuun riskiin
liittyvat vastaukset, tdmaén jdlkeen kisitellddn sosiaalista mediaa ja lopuksi esitel-
ladn vield sijoituskdyttaytymiseen liittyvit vastaukset.

4.1 Taustatiedot

Haastattelut aloitettiin kdaymalld lapi haastateltavien taustatietoja. Kaikki haasta-
teltavat olivat idltaan 22-36-vuotiaita. Haastateltavista viisi olivat korkeimmalta
koulutukseltaan kauppatieteiden maistereita, yksi kauppatieteiden kandidaatti
ja kaksi ylioppilaita. Haastateltavilta kysyttiin heiddn omaa ndkemystdan talou-
dellisesta tilanteestaan. Paddasiallisesti kaikki olivat tyytyvéisid omaan taloudelli-
seen tilanteeseen. Monet haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd tulotaso voisi olla
korkeampikin, mutta myos nykyinen tilanne on tyydyttdvd. Ainoastaan yksi
haastateltavista koki taloudellisen tilanteensa huonoksi, koska joutui arjessaan
opiskeluiden takia turvautumaan sdédstoihin ja Kelan etuuksiin.

3200 euroa on bruttopalkka ja siitd pakollisten kulujen jélkeen jda oikein hyvin esi-
merkiksi sijoittamiseen rahaa. Eli siis koen, ettd mulla on tosi hyva taloudellinen ti-
lanne, vaikka olenkin bruttopalkassa pikkusen jdljessd, mutta se on ollut tietoinen va-
linta. (H1)

Aika lailla tuilla ja sdastoilld elamistd, mitd on kertynyt vuosien varrella. Se on vahén
huono tilanne siind mielessd, ettd tuhlaa enemman, kun tienaa niin velalla pitda elda.

(H8)

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin kuvailemaan heitd itseddn sijoittajana.
Haastateltavien vastauksissa korostui pitkdn aikavilin sijoittaminen. Kenenk&dan
suunnitelmiin ei kuulunut sijoitusten realisoiminen moneen vuoteen, vaan kaik-
kien sijoitushorisontti oli selvdsti kauempana tulevaisuudessa. Tahan liittyen
haastateltavat my0s tekivit selvésti enemmaén ostoja, kuin myyntejd. Kaikki
haastateltavat sijoittivat sekd suoriin osakkeisiin, ettd osakerahastoihin, mutta
paino ndiden vililld vaihteli. Haastateltavien vililld oli eroa my®s sijoitusaktiivi-
suudessa. Esimerkiksi yksi haastateltavista teki sijoituspddtoksid jopa pdivittdin,
kun taas yksi haastateltavista sijoitti lahinnd kuukausisddstamista hyodyntéden.
Osa haastateltavista kuvaili itseddn arvosijoittajiksi.

Maltillinen, mutta silti riskid ottava. Méd en juurikaan daytreidaa vaan ma lahinna
kerrytdn salkkua ja myyn kautta ostan. Tai sanotaan ettd myyn harvemmin kuin os-
tan. (H2)
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Varmaan aika téllainen osta ja pidd. En juurikaan myy, vaan ostan aika pitkdan salk-
kuun. Kuitenkin koko ajan pistdd sivuun ja sijoittaa niitd yli jadneita. (H3)

En ole koskaan halunnut tarkasti identifioida itsedni tietyn tyyliseksi sijoittajaksi.
Yksi kantava teema on kuitenkin ollut se, ettd yritén olla pitkdaikainen. Mulla on
arvo-osuustili ja osakesddstotili, mihin ma valkkailen suurimmaksi osaksi suomalai-
sia osakkeita, koska mulla ei ole aikaa seurata ulkomaisia porssejd. Mulla on suoma-
laisia firmoja, ja niissd ma pyrin vakaaseen ja vahvaan bréandiin tai voimakkaisiin
kasvundkymiin. Mulla on molemmista daripdistd. Mulla on vaikka salkun perustana
Sampoa ja sitten toisesta ddripddstd 16ytyy tech-firmoja. Mutta pyrin olemaan pitka-
janteinen. (H4)

Talla hetkelld olen sellainen arvosijoittajan tyylinen, kautta suosin sellaisia aliarvos-
tettuja suhteellisen stabiileja yhti6itd, mutta mulla on kylld myos kadnneyhtioita sal-
kussa. Jotenkin en koe sellaista kasvusijoittamista niin sellaisena kiehtovana enda.
Mitd pidemmaille menee niin sitd houkuttelevammilta indeksit tuntuu, koska pitkalld
aikavalillda markkinan voittaminen on tosi vaikeaa ja liséksi se vaatii tosi paljon tyota.
(H?)

Viimeisend taustatietokysymyksend haastateltavilta kysyttiin heiddn sosiaalisen
median kdytostdaan. Ensiksi sosiaalisen median kaytostd kysyttiin yleiselld tasolla.
Eri sosiaalisista medioista mainintoja saivat Facebook, Instagram, Snapchat,
TikTok, Twitter, Reddit, LinkedIn, Inderesin keskustelupalsta ja Jodel. Jokainen

kayttavansd useampaa sosiaalista mediaa pdivittdin. Aktiivisuus eri kanavien
vdlillda vaihteli. Kaikki haastateltavat kertoivat kdyttdvdnsd Instagramia ja
Facebookia, mutta Facebookin kaytto keskittyi ldhinnd tapahtumakutsuihin ja
erilaisten ryhmien seuraamiseen. Instagramin ja Snapchatin kadytossd korostui
yhteydenpito ystdviin. Parhaina tiedonldhteind mainittiin Instagram, Twitter ja
keskustelupalstat. Alla olevassa kuviossa havainnollistetaan, kuinka montaa
kertaa kukin sosiaalinen media sai mainintoja haastatteluissa.

Maininnat sosiaalisista medioista
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KUVIO 4 Maininnat sosiaalisista medioista haastatteluissa

Kaikki haastateltavat kertoivat seuraavansa sosiaalisessa mediassa sijoittamiseen
liittyvid sisdltojd ja keskusteluja aiheen ympadrilld. Haastateltavia pyydettiin
antamaan esimerkki yrityksestd tai henkilostd, joka hdnen mielestddn tuottaa



hyvad sijoittamiseen liittyvdd sisdltod sosiaaliseen mediaan. Mainintoja saivat
sekd yksittdiset henkilot, ettd yritykset. Yrityksistd selvdsti eniten mainintoja
saivat Inderes, sen mainitsi neljd haastateltavaa. Sijotusmedioista myos Nordnet
ja Mimmit sijoittaa mainittiin useammassa haastattelussa. Toisaalta Mimmit
sijoittaa vastaanotti myos kritiikkid, koska se koettiin sijoittamisen kontekstissa
liilan yksinkertaistavaksi ja jopa naisia aliarvioivaksi. Yksityishenkiltistd taas
mainintoja saivat Merja Midhkd, Heikki Keskivili, Julia Thuren, Verneri
Pulkkinen, Mikko Mikinen ja Jukka Lepikko.

Ensinndkin Merja Mdhka on ihan all time best. Siis ihan parhaimpia, koska Merja jul-
kaisee tosi reaaliajassa ihan siis silleen, jos ei tunti tarkkuudella, niin kymmenen mi-
nuutin tarkkuudella. Et se tosi nopeesti reagoi kaikkeen. Se vastailee kysymyksiin
tosi nopeesti, tarttuu ajankohtaisiin aiheisiin ja selittdd kaiken tosi ymmarrettavasti.
(H1)

Suomalaisessa finanssitwitterissd on tosi paljon makeita hahmoja ja persoonia, mutta
mad sanoisin, ettd Inderesin Verneri Pulkkinen, joka pitdd niitd varttikatsauksia ja pos-
tailee pari kertaa viikossa Youtubeen sellaisen 15 minuutin videon markkinan sen
hetkisestd tilanteesta on aivan ehdotonta suomalaista karkea. (H4)

No jos miettii ihan parhaimpia, mité ite ainakin herkallad korvalla kuuntelee Suo-
messa, niin se on Mikko Mékinen. Sitten Inderes yrityksend, tulee todella tarkkaan
seurattua. (H5)

Tietysti padllimmaisend mielessd Inderes. Inderesilld se mediapuoli on koko ajan
noussut ja se on se mikd oikeastaan on tuonut niin suosituksi tdssa sijoittajascenessa
niiden asiantuntijuuden kautta. Inderesin videoita tulee katsottua, varsinkin silloin
kun on aktiivisimmillaan. (H7)

4.2 Koettu riski

Haastatteluiden ensimmaéisend varsinaisena teemana oli koettu riski. Ensin haas-
tateltavia pyydettiin méarittelemddn riski kdsitteend. Vaikka riskin ei tarkennettu
liittyvan sijoittamiseen, kaikki haastateltavat kuitenkin maéérittelivat riskin ni-
menomaan sijoittamisen kontekstissa. Vastauksissa korostui riski padoman me-
nettdmisestd, jokainen haastateltava néaki riskin liittyvan vahvasti mahdollisuu-
teen menett&d sijoittamansa rahat. Useampi haastateltava mainitsi myos riskien
ja tuottojen kulkevan kasi kddessa. Kun riski kasvaa, myds mahdollisuus suu-
rempiin tuottoihin kasvaa. Ainoastaan H1 ja H7 nikivét sijoittamiseen liittyvan
muitakin, kuin vain rahan menettdmiseen liittyvid riskeja. Haastatteluissa nousi
esiin riski siitd, ettd ei saakaan sijoittamilleen rahoilleen parasta mahdollista tuot-
toa. Riski muodostuu siis siitd, ettd toiseen sijoituskohteeseen sijoittamalla olisi
voinut olla mahdollista kasvattaa voittojaan vield enemmaén. Toisaalta puhetta
oli my6s markkina-, sektori-, toimiala-, yhtit-, ja maantieteellisestd riskista.

Mulle riski tarkoittaa puhtaasti sitd, kuinka todennédkdoisesti menetén sijoitetun paa-
oman tai osan siitd. Riski on my0s suoraan verrannollinen tuottoon. Eli matalan ris-
kin tuotteilla ei tuu saamaan suurta tuottoa, ja ndad kulkee mulle aivan kési kddessa.
(H2)
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Riski on kdytannossa sitd, miten paljon on valmis menettamaan. Ma ldhestyn sitd
siitd nakokulmasta, ettd jos ma johonkin sijoitan, niin kuinka todenndkoista on, etta
se riski realisoituu ja mika se pahin skenaario kdytinnossa on. Mutta kylld méa aika
tarkkaan katson, ettd riskituottosuhde on hyva. Ettd mé olen valmis menettamaan
kaiken, jos vaan se riskituottosuhde on tarpeeksi hyva. (H5)

Se mitd riski on mulle, niin mé& en niink&&dn pelkdd esimerkiksi omien rahojen menet-
tamistd, mitd monet varmasti pelkdd. Md ehkd enemmaén mietin sitd, ettd teenkd ma

hyvan ratkaisun, kun ma sijoitan johonkin siind mielessd, ettd olisinko saanut jostain
muualta paremman tuoton. Se on mulla se olennainen, ei niinkddn rahojen menetta-

minen ja téllanen maailman lopun meininki. (H1)

Riski on uhka. Jos puhutaan sijoittamiseen liittyvista riskeistd, niin niitdh&n on tie-
tysti hyvin paljon erilaisia. Mutta ainahan se liittyy osakkeen arvon menetykseen ja
rahalliseen tappioon ja siihen liittyviin uhkakuviin ja mahdollisuuksiin. Markkina-
riski on mité ei pysty hajauttamaan salkusta useita osakkeita omistamalla. Sitten on
tietysti ihan sektorikohtaisia, maantieteellisid ja toimialakohtaisia ja ihan yhtiokohtai-
sia riskejd. Niihin pystyy sitten vaikuttamaan eri tavalla hajauttamalla. Sitd yhtiokoh-
taista ja toimialakohtaista riskid tulee kylld seurattua ja varsinkin uskon, ettd jatkossa
uusia osakkeita salkkuun ottaessa tulen sitd vield enemman miettimaan. (H7)

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan heitd itseddn riskin ottajina. Sijoittamisen
kontekstissa kahdeksasta haastateltavasta seitsemén piti itseddn tuottohakuisena
ja riskid ottavana sijoittajana. Vain H6 sanoi pyrkivdnsd valttamadan riskid
sijoituksissaan. Toisaalta H6 kuitenkin mainitsi olevansa mahdollisesti valmis
ottamaan jatkossa aiempaa enemman riskid, koska hianen tulotasonsa on noussut
ja sijoitettavaa rahaa on aiempaa enemman kéytettdvissd. Monet haastateltavat
perustelivat riskin ottoaan silld, ettd tarvetta sijoitusten realisoinnille ei tule
olemaan pitkddn aikaan ja pitkalld aikavalilld osakekurssit ovat aina nousseet.
Haastateltavat my06s kokivat, ettd heidédn sijoittamansa summat eivét ole niin
isoja, ettd niiden mahdollinen menetys kaataisi koko talouden. Kun sijoitettavat
summat ovat omaan talouteen sopivan kokoisia ja sijoitushorisontti on pitkd, on
kovankin riskin ottaminen mahdollista haastateltavien mukaan.

Sijoittajana selvésti tuottohakuisempana kuin mita ehkéa uskoisi. Kyllda mulla on osa-
kepaino ldhelld sataa. Se johtuu varmasti siitd, ettd mulla ei ole tarvetta realisoida sita
salkkua seuraavan kahden, viiden tai kymmenen vuoden padastd. Kun sijoitushori-
sontti on tarpeeksi pitkd, niin uskon ettd se padoma sielld kylld kasvaa. Ei ole var-
maan yhtddn kymmenen vuoden jaksoa, kun osakkeet eivit olisi ylempana kuin sen
jakson alussa. (H3)

En ole riskid ottava. Ne mun sijoitukset on aika lailla hajautettu, méa olen yrittanyt
tehdd maantieteellisen hajautuksen ja sitten kun mulla on se kuukausis&dasto niin
siind on myos se ajallinen hajautus. Ma olisin ehkd myos valmis tdssa kohtaa otta-
maan enemman riskid, nyt kun jaa enemmaén rahaa silleen ettd pystyy sijoittamaan.
(H6)

Sijoittamisessa aika isonakin riskin ottajana siind mielessd, ettd kun ei ole hirvean

isoja summia mitd on sijoittanut ja on valmis menettimaan ne. Niin sen takia otan
isoja riskejd, kun ei ole isoa salkkua, jota pitéisi hallita ja olla konservatiivinen sen
suhteen. Aika kova riskin ottaja tdlld hetkelld. (H8)



Haastatteluissa haluttiin selvittdd, onko haastateltavien riskinottotaipumuksella
yhteyttd sijoittamisen ja muun eldmén vélilld. Haastateltavia pyydettiin arvioi-
maan heiddn riskinottoalttiuttaan my6s muussa eldmaéssa ja vertaamaan tata si-
joittamiseen. Lahes kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd heiddn riskinot-
toalttiutensa sijoittamisessa ja muussa eldmaéssd eivat kulje kési kddessd. Asiaa
perusteltiin silld, ettd sijoittamisessa voi hédvitd ainoastaan rahaa, kun taas muissa
eldmdn riskeissd my06s muita aspekteja voi olla vaarassa. Haastateltavista aino-
astaan H2 koki, ettd han on taipuvainen ottamaan jonkin verran riskid myos eld-
mdn muilla osa-alueilla.

Jonkun verran joo. Ettd ei mulla nyt ihan hélla valid-asenne ole, mutta kylla se korre-
loi siihen, ettd en valtd muuallakaan superisti riskin ottoa. Yritetddn kuitenkin pitdd
jarki mukana touhussa. (H2)

Omasta mielestd muussa eldmdssa en ole kovin riskinottohalukas. Sijoittamisessa
kuitenkin lopulta se mitd voi menettdd, on kdytannossd raha. Joo, se on tdrked asia,
mutta ei sen kummoisempi. (H5)

Koska riskin kokemus on yksilollinen, haluttiin haastateltavilta pyytdad esimerk-
kejd tilanteista, joissa he ovat mielestddn ottaneet riskin tai toisaalta jattdneet jo-
tain tekemattd sen takia, ettd riski on koettu liian suureksi. Tilanteita, joissa haas-
tateltavat olivat mielestddn ottaneet riskin, oli kolme erilaista. H1 ja H2 kertoivat
osallistuneensa yritysten osakeanteihin tarkoituksena myydd osake pian pois.
Tdssd tapauksessa riski muodostuu siitd, ettd luotetaan osakkeen arvon nouse-
van sen annin eli IPO:n jdlkeen. Kaikissa tapauksissa ndin ei kuitenkaan kdy. H4
ja H5 taas kertoivat tehneensa sijoituksia lainarahalla. Vaikka yhti¢ tai rahasto,
johon ndmad rahat investoitiin ei véalttamattd itsessddn ollut kovin riskinen, laina-
rahalla sijoittaminen kuitenkin nosti heiddn kokemuksensa mukaan sijoituksen
riskid. Haastateltavista nelja, H1, H3, H7 ja HS, taas kertoivat tehneensa sijoitus-
pdatoksid liian vahdisen taustatutkimuksen pohjalta. Ndissé tilanteissa he olivat
luottaneet esimerkiksi tuttaviensa tai sosiaalisen median kirjoituksiin, ja tehneet
sijoituspddtoksid ndiden perusteella. Vaikka osa haastateltavista olikin menetta-
nyt rahaa ndiden sijoituspédtosten takia, kaikkia haastateltavia yhdisti se, ettd he
eivat kuitenkaan katuneet nditd paatoksid endd jalkeenpdin. Kaikki haastateltavat
olivat sitd mieltd, ettd sijoittamisen luonteeseen kuuluu vahvasti se, ettd valilld
rahaa my06s menettdd, jolloin sithen osaa suhtautua neutraalimmin.

Erilaiset osakeannit. Varsinkin silloin niiden huippuaikaan, tai silloin kun ne oli jo
vdhan kddntymassa. Niin silloin osakeannit noihin firstnorth yhticihin Suomessa ja
muissa pohjoismaissa porsseissd, koska ne kuitenkin aina perustuu siihen, ettd luote-
taan siihen, ettd osake nousee osakeannin jalkeen, mutta ihan aina niin ei kdynyt-
kaan. Mutta silloinkin se otettu riski oli aina oman riskinsietokyvyn rajoissa. (H2)

Ennen yliopiston alkua md otin opintolainan ja satsasin kahteen osakkeeseen, jotka
oli mun mielestd hyvid ja ne olikin hyvid, ne tuplasi itsensa. (H4)

Mulla on sitten my®s jotain viputuotteita ja niilld on tehnyt kauppaa. Niissé on se vi-
puvaikutus, ettd vaikka pddoma on pieni, niin vipuvaikutus tekee siitd kovemman
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riskin tuotteen. Onhan mulla nytkin salkussa jotain viputuotteita, jotka on objektiivi-
sesti katsottuna varmaan niitd ihan kaikista riskisempid tuotteita, ne heiluu siell4 ja
niissd on volaa enemman. (H5)

Mutta ehké sellainen, ettd sijoittaa korkean riskin yhtioihin tekemaitta tarpeeksi tutki-
musta silld verukkeella, ettd ne tulevaisuuden kassavirrat on niin houkuttelevia, etta
ei ehkd osaa arvioida niitd tulevia riskeja tarpeeksi hyvin. (H7)

No ehkd muutamia ulkolaisia yhtiditd olen ostanut, ilman ettd olen niin tarkasti pe-
rehtynyt itse yhtioon. (H3)

Pyydettdessd esimerkkid tilanteesta, jossa jokin sijoituspddtos on jdtetty teke-
mattd liian korkean riskin takia, oli haastateltavien selvésti vaikeampi keksid vas-
tuksia. Moni haastateltavista koki pohtivansa ldhes pdivittdin erilaisia sijoitus-
mahdollisuuksia, joten oli vaikeaa nimetd vain yhtd ja tiettyd hetked. Haastatel-
tavista H1 ja H3 kertoivat jattdneensd ostoja tekemittd, koska miettivét oliko to-
dellinen kurssipohja- tai huippu jo saavutettu vai voisiko osake nousta tai laskea
vield lisdd. H2, H7 ja H8 taas mainitsivat pohtineensa kryptovaluuttojen osta-
mista, mutta kokivat niiden olevan liian spekulatiivisia ja riskialttiita kohteita.
jossittelemaan potentiaalisia voittoja tai hdvioitd. Kuten aiemmin mainittiin, voi-
tot ja haviot kuuluvat sijoittamiseen ja kaikki haastateltavat kokivat, ettd eivét jaa
murehtimaan menneitd paatoksia.

Ténd vuonna olen monen yhtion kohdalla, joita olen miettinyt, ettd olisiko jo oston
paikka, niin olen pdittanyt, ettd en osta vield, koska riski siihen, ettd se laskee vield,
on olemassa ndiden mustien pilvien takia. Ja se on osoittautunut tosi hyvéaksi jutuksi,
koska esimerkiksi vaikka kesalld kurssit oli laskenut jo ihan hirveésti, mutta se ei ol-
lut vield pohjat. (H1)

Sen verran olen tehnyt tutkimusta, ettd jos jokaista yhtittd, jota on miettinyt osta-
vansa, jos jdd murehtimaan sen nousua, niin eihdn tésta tule yhtdan mitdan ja ei
pddse muuta tekemddn kuin itkemdén itsensa uneen. (H7)

Varmaan tollaisia haipattuja osakkeita tai kryptovaluuttoja, jotka on olleet sellaisia
raketteja ja paljon ihmisid on ldhtenyt mukaan. Sitten on itse ajatellut, ettd ei nyt

lahde riskeeraamaan turhan takia jotain summaa sen johdosta, ett4 ei tiedd tarpeeksi.
(H8)

Alla olevaan taulukkoon 4 on koottu yhteen teeman Koettu riski tulokset.
Tuloksissa korostuu sijoittamiseen liittyvéat riskit, ja niiden oleellinen osa
sijoittamisen luonnetta. Vaikka pddoman menetys on haastateltavien mukaan
selkein sijoittamiseen liittyva riski, ei siltd voi vdlttyd. Tulosten mukaan
riskinottohalukkuudella ei ole yhteyttd sijoittamisen ja muun eldmén valilla.



TAULUKKO 4 Koettu riski tulokset

Sijoittamisen kontekstissa riskillé tarkoitetaan
mahdollisuutta menettdd sijoitettu padoma
Sjjoittamiseen liittyy myos markkina-, sektori-,
toimiala-, yhtio-, ja maantieteellisid riskejd
Riski ja tuotto kulkevat kési kddessd
Riski kuuluu vahvasti sijoittamisen luonteeseen, eikd
sille saa antaa liikaa valtaa
Yksilon riskinottoalttius sijoittamisessa ja muussa

eldmaéssd ei korreloi useimmissa tapauksissa

Sijoittamisen kontekstissa erityisen riskisid
sijoituspéétoksid ovat [PO:t, lainarahalla sijoittaminen
ja liian vdh&dinen tiedonhankinta

4.3 Sosiaalinen media

Haastatteluiden toinen teema koski sosiaalista mediaa. Ensiksi haastateltavia
pyydettiin unohtamaan sijoittaminen hetkeksi ja pohtimaan sosiaalista mediaa
yleiselld tasolla. Tarkoituksena oli selvittdd, millaisia hyvid asioita haastateltavat
liittivét sosiaaliseen mediaan. Vastauksissa korostui eniten sosiaalisesta mediasta
saatava inspiraatio ja tiedonjyviset, sosiaalisuus ja nopea tiedonvalitys. Nimensa
mukaisesti sosiaalisen median hyviin puoliin selvésti vahvimpana luettiin sen
sosiaalinen puoli ja yhteydenpito muihin ihmisiin. Useampi haastateltava mai-
nitsi, ettd sosiaalinen media mahdollistaa heille helpon yhteydenpidon sellaisiin
ihmisiin, joihin ei muuten tulisi oltua yhteyksissd. Sosiaalisessa mediassa on
my0s helppo 16ytdad samalla tavalla ajattelevia ihmisid ja yhteisoja.

Varmaan sellainen isoin on yhteydenpito. Jos ei olisi snapchattia tai instagramia, niin
ei tulisi ldheskddn yhtd paljoa pidettya yhteyttd, eika tulisi myoskddn nahtyad mita ka-
verit tekee elamalldédn. Se on ainakin yksi, ettd pysyy paremmin karryilld siitd mitd
kaverit puuhaa. (H8)

Useampi haastateltava mainitsi sosiaalisen median hyvdnd puolena nimen-
omaan nopean tiedonvilityksen. Sosiaalisessa mediassa tieto levidd nopeasti ja
ajankohtaista tietoa on aina saatavilla jopa nopeammin, kuin uutisista. Sen lisdksi,
ettd tietoa on saatavilla nopeasti, sitd on saatavilla myos paljon. H1 mainitsi pita-
vdnsd sosiaalisessa mediassa erityisesti tiedonjyvasistd, joita sieltd saa helposti.
Tdlla han tarkoitti sitd, ettd sosiaalisesta mediasta han voi 16ytdd uusia aiheita,
joihin sitten tutustua itse tarkemmin paremmalla ajalla. Haastateltavat kokivat
saavansa sosiaalisesta mediasta my0s inspiraatiota esimerkiksi sisustukseen ja
urheiluun.
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Sieltd tulee joka pédiva tosi napakoita, lyhyita pétkid, joku vinkki jostain tai hei ettd
oletko kuullut téllaisesta, tdd on uusi juttu. Ja sen jalkeen menen koneelle ja oikeasti
perehdyn siihen asiaan. Mutta ettd just sellaisia pienid tiedonjyvaisid, joihin voi sitten
syventyd omalla ajalla. Niitd ei valttamatta tulisi, jos ei olisi somessa. (H1)

M saan ainakin itse paljon inspiraatiota sosiaalisesta mediasta. Tykké&&n aika paljon
seurata sisustusjuttuja, muotijuttuja ja reseptijuttuja. (H6)

Sosiaalisen median hyvand puolena koettiin my6s monipuoliset mahdollisuudet
niin kuluttajille, kuin yrityksillekin. Kuten mainittu, sosiaalisessa mediassa on
helppo tavoittaa isoja massoja ja viestid omaa agendaa. Sosiaalisen median avulla
on myds mahdollisuus esimerkiksi opetella uusia taitoja tai vaihtoehtoisesti jakaa
omaa tietdimystdan muille.

Yrityksille ja sen kaltaisille organisaatioille ja instituutioille tapa tuoda omaa juttua
esiin. Eli esimerkiksi promota omaa aatettaan, niin kuin nyt vaikka boikotit mm-kiso-
jen osalta. Ne on helppo organisoida sosiaalisen median kautta koska sielld on iso
massa ja sielld on helppo saada asioita lapi. (H2)

Oot sd sitten vaikuttaja, somemarkkinoija, somen ammattilainen tai tdllainen tuiki ta-
vallinen kauppatieteilijd ja pankkiiri, joka haluaa lukea vain, niin sielld on paljon
kaikkea ja loytyy kayttod. Jos sd haluat olla taitava youtubettaja, niin siihen 16ytyy
mahdollisuudet. Jos sé seurata ja lukea Twitterid ja rakentaa itsellesi finanssitwitterin
ympidrillesi, niin se onnistuu. (H4)

Haastateltavien kanssa keskusteltiin myos sosiaalisen median huonoista puolista.
Haastateltavien oli helppo keksid useita sosiaaliseen mediaan liittyvid huonoja
puolia. Eniten haastatteluissa nousi esiin sosiaalisen median pinnallisuus ja ul-
kondkokeskeisyys. Sosiaalisessa mediassa esitetddn usein asiat ainoastaan hy-
védssd valossa ja jaetaan onnistumisia, mutta ei epdonnistumisia. My®os filtterei-
den kaytto ja kuvien muokkaaminen huolestutti haastateltavia. H3 nosti esiin
huolen filttereiden kaytosta erityisesti nuorten tyttdjen ja naisten ndkokulmasta.

Ensimmdisend tulee mieleen pinnallisuus ja se, ettd ndytetddn vaan hyvad elamaa ja
ettd se ei ole se koko totuus. Millaisia vaikuttajia ndytetddn ndille meidan tytoille ja
nuorille naisille, kuinka vaaristynyt se on, kun on taynna filttereitd ja muokkauksia.
(H3)

Haastateltavat olivat yhtd mieltd my0s sosiaalisen median koukuttavuudesta.
Useampi haastateltava mainitsi sosiaalisen median vievdn paljon aikaa, koska
sinne on helppo uppoutua useammaksi tunniksi. Haastateltavista osa myos koki
kdyttdvansd sosiaaliseen mediaan turhan paljon aikaa. H5 nosti haastattelussa
esille sosiaalisessa mediassa tapahtuvan kiusaamisen, joka on erityisen helppoa
anonymiteetin takaa. Sosiaalisessa mediassa kadytdvistd keskusteluista iso osa on
anonyymeja, jolloin vihamielisten ja ilkeiden kommenttien kirjoittaminen on
helppoa. Haastateltavista H7 ja H8 mainitsivat sosiaalisen median huonoksi
puoleksi algoritmien mahdollistaman kuplautumisen. Algoritmit syottavat
kayttdjilleen samankaltaista sisdltod ja kuluttaja saattaa ajatella myo6s kaikkien
muiden kuluttajien ndkevin tdysin samat sisdllot kuin itse. Tamaé taas saattaa
johtaa mielipiteiden polarisoitumiseen. Haastateltavista H1 koki sosiaalisen
median huonoksi puoleksi niin sanotus disclaimer-kulttuurin. T4lld tarkoitetaan



sitd, ettd erityisesti vaikuttajat joutuvat jatkuvasti ulostuloissaan
antamaan “vastuuvapauslausekkeen”  vilttddkseen vadrinymmarrykset.
Esimerkiksi jos vaikuttaja mainitsee suosivansa sijoittamisessa X tyyppisid
osakkeita, hdn joutuu samaan aikaan mainitsemaan, ettd hanelld ei ole mitdan Y
tyyppisid osakkeita vastaan. H1 koki tdmédn raskaaksi myos kuluttajan
nikokulmasta, koska sisillostid iso osa on nditd ” disclamereita”, eikid oikeaa asiaa.
Disclaimer-kulttuuri myos saattaa johtaa siihen, ettd vaikuttajien sisdllostd tulee
aiempaa geneerisempad, koska he joutuvat varomaan sanomisiaan.

Algoritmit vield ruokkii sitd, ettd ihmiset saattaa helposti kuplautua. Kaveri on tutki-
nut somen algoritmeja ja nehdn suosittelee sulle sellaista sisdltod, mitd itse tykkadat
kuluttaa ja se taas aiheuttaa sitd, ettd ihmiset ei opi kuuntelemaan ja ymmartaméaan
erilaisia mielipiteitd ja toisenlaisia arvoja. (H7)

Somessa mua harmittaa pdivéa pdivaltd enemman vaikuttajien puolesta, miten heidan
taytyy jokaisessa kddnteessd antaa disclaimereita, koska se drsyttdd mua itsedni ku-
luttajana. Vaikuttajat joutuu joka pédivé, jokaiseen ndkemykseensa laittamaan dis-
claimerin. Mua drsyttdd somessa siis se disclaimer-kulttuuri, ja se, ettd pitdisi miellyt-
tad kaikkia. Somen kulttuuri on vain sellainen, ettd jos sd kerrot sun mielipiteen suo-
raan, niin sd saat tosi paljon paskaa niskaan siitd. Se harmittaa, koska se sy6 vaikutta-
jien innokkuutta puhua asioista. (H1)

Vaikka haastateltavat liittivdtkin sosiaaliseen mediaan useita huonoja puolia ja
puhuivat esimerkiksi sen koukuttavuudesta, kaikki olivat yhtd mieltd siitd, ettd
sosiaaliseen mediaan liittyy enemman hyvaa kuin huonoa, ja ettd myos yksilolla
on vastuunsa. Tdlld haastateltavat tarkoittivat sitd, ettd on myos yksilon omalla
vastuulla hallita omaa ajankdyttoddn ja sitd, millaista sisdltod sosiaalisessa
mediassa kuluttaa, vaikka algoritmit vaikeuttavatkin asiaa. Haastateltavista H1
ja H6 kertoivat pohtineensa taukoa sosiaalisen median kadytostd, mutta tulleet
kuitenkin siihen tulokseen, ettd sosiaalisesta mediasta kokonaan pois oleminen
toisi enemman huonoa kuin hyvaa. H1 oli jopa kokeillut somepaastoa, mutta
kokenut, ettd se ei parantanut hdnen eldmé&nlaatuaan. Pdin vastoin, hdn koki
jddneensd paljosta paitsi.

M3 olin somedetoxilla viime vuonna noin viisi kuukautta. Ennen sitd ma ajattelin,
ettd tdmd nyt varmasti parantaa mun eliménlaatua, koska sosiaalisen mediaan ei
mene aikaa. Oikeasti mé jdin vaan tosi isosta osasta informaatiota paitsi, se oli tosi
vaikeaa, mua harmitti hirvedsti. (H1)

Seuraavaksi haastateltavien kanssa palattiin keskustelemaan sijoittamisesta.
Haastateltavilta tiedusteltiin, millaista sijoittamiseen liittyvaa sisdltod he mielel-
laan kuluttavat sosiaalisessa mediassa. Vastauksissa korostui reaaliaikaisen in-
formaation tdrkeys. Sijoittamisen kontekstissa sosiaalista mediaa pidettiin erityi-
sesti keinona pysyd perilld markkinasta ja sen muutoksista. Lyhyet postaukset,
joissa ajankohtainen info on helposti saatavilla, oli haastateltavien suosiossa. H1
nosti esimerkiksi Merja Mdhkén tuottaman sisdllon Instagramiin. Mdhka postaa
hyvin reaaliaikaisesti ja tiiviissi muodossa sijoitusmarkkinoilla tapahtuvista
kdanteistd. H1 mukaan hédn yleensd ensin kiinnittdd huomionsa Méahkéan pos-
tauksiin, ja siirtyy sitten itse tutkimaan aihetta tarkemmin.
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Ettd sellaista pientd inspiraatiota sieltd ja t4&ltd, mitd mé voin sitten myshemmin
googlata itse. Ettd Merja Mahka mainitsi téstd stoorissa, mikdkohéan juttu se oli ja sit-
ten ma perehdyn siihen just niin paljon kun ma4 itse haluan. (H1)

Lahes jokainen haastateltava mainitsi pitdvansd erilaisista markkinakatsauksista.
Markkinakatsauksissa puhutaan yleisesti esimerkiksi siitd, mihin markkinan en-
nustetaan liikkuvan tulevaisuudessa. Markkinakatsausten lisdksi moni haasta-
teltava mainitsi etsivdnsa sosiaalisesta mediasta inspiraatiota sijoittamiseen. He
pitivit erityisesti erilaisista vinkeistd ja analyyseista koskien kiinnostavia yhtigita.
Vaikka vinkit mahdollisista sijoituskohteista olivat haastateltavien mukaan mie-
lekdstd sisdltod, toivottiin niiden sdvyn olevan neutraali. Useampi haastateltava
mainitsi, ettd kdskeva sdvy tai suoranaiset sijoitusvinkit eivit kiinnosta heitd,
vaan he haluavat tehdd paatoksensd itse. Esimerkiksi postaukset, joissa kerrotaan
yrityksen X olevan listautumassa, koettiin kiinnostaviksi. Ylipddtdaan siséltojen
toivottiin olevan lyhyitd ja napakoita ja videoissa olevan tekstit.

Yksi mun tuttu piti tillaista instagramsivua, jossa han nosti erilaisia sijoittamiseen
liittyvid trendejd niin kuin vaikka osakeanteja, kun ne tuli. Siind ei superisti analy-
soitu mitddn yhtioitd, mutta lahinnd tuotiin esiin sellaisina vinkkeind, ettd hei tiesitko
ettd tdllainen yritys on listautumassa. Eli se on tapa pysya kérryilld markkinoista.
()

No ehka sellaisia uusia sijoitusmahdollisuuksia. Jos on vaikka joku uusi raaka-aine ja
sitten kdyddan lapi yrityksid jotka voisi hyotya siité tosi paljon. (HS8)

Haastatteluissa nousi esiin my6s makrodata selkedssd muodossa ja erilaisten si-
joittamiseen liittyvien keskustelujen seuraaminen sosiaalisen median alustoilla.
H4 mainitsi kdyttavansad erityisesti Twitterid ndiden keskusteluiden seuraami-
seen. Haastateltavat seurasivat keskusteluja myos esimerkiksi Facebookin sijoi-
tusryhmissad. Kaikkia haastateltavia yhdisti se, ettd vaikka he itse seuraisivatkin
keskusteluja aktiivisesti, kukaan ei itse osallistu niihin.

Sosiaalisessa mediassa my0s sijoittamiseen liittyvaa sisdltod on paljon. Haasta-
teltavista H5 ja H7 mainitsivat, ettd sijoittamisen alkutaipaleella heidan tuli seu-
rattua sisdltojd enemman kuin nyt, koska heiddn kokemuksensa mukaan suuri
osa sijoittamiseen liittyvéstd sisdllostd on heille jo niin tuttua informaatiota, etta
he eivit saa siitd mitddn uutta tietoa.

Se taso mille se on kohdistettu, on tirked. Oman kokemuksen mukaan aika monet
puhuu ihan perusasioista, jotka on itselle tavallaan turhaa ajankdyttod. Jos seuraan
jotain, niin olen kiinnostunut enemman kehittavasta siséllostd, joka kasittelee vaikka
itsed kiinnostavia yrityksid, joita seuraan. (H7)

Seuraavaksi haastatteluissa haastateltavien kanssa keskusteltiin luotettavuuden
arvioinnista ja lahteen luotettavuudesta sosiaalisessa mediassa. Haastateltavilta
haluttiin selvittdd, miten he arvioivat luotettavuutta sosiaalisessa mediassa ylei-
selld tasolla ja toisaalta myos, kokivatko he luotettavuudessa eroa yksittdisen si-
sdllontuottajien ja yritysten sisdltojen valilld. Kaikki haastateltavat olivat yhta
mieltd siitd, ettd luotettavuuden arvioiminen on heille tarkedd erityisesti tdssa



kontekstissa. Kaikki haastateltavat myos kertoivat suhtautuvansa ldhtokohtai-
sesti kriittisesti sijoittamiseen liittyvddn sisdltoon sosiaalisessa mediassa. Ylei-
selld tasolla haastateltavat kertoivat, ettd sisdltojen neutraali sévy parantaa koke-
musta luotettavuudesta, kun taas kdskeva sdvy tai suorat ohjeet toimia tietyllad
tavalla vahentdvit sitd. Asiallinen kirjoitustyyli ja tekstin virheettomyys koettiin
luottamusta parantavina tekijoind ja liian pitkat tai monimutkaiset lauseraken-
teet taas heikentdvina.

Haastateltavien vaélilld oli hieman eroja siind, miten he kokivat yksittdiset sisal-
lI6ntuottajat ja yritykset luotettavuuden ndkokulmasta. H1 kertoi luottavansa
suomalaiseen yhteiskuntaan ja mediakenttddn niin paljon, ettd ei koe tarvetta jat-
kuvasti pohtia ldhdekritiikkid. T4lld han tarkoitti sitd, ettd uskoo voivansa luottaa
siihen, ettd virheellinen tieto kylld huomataan mediassa ja se nostetaan esiin. Ha-
nen kokemuksensa mukaan esimerkiksi sisdllontuottajilla on niin sanotusti
enemman havittdvad, jolloin heiddn tulee miettid ulostulojaan tarkemmin kuin
yritysten. Yksikin virheellinen ulostulo voi aiheuttaa koko uran menetyksen so-
siaalisessa mediassa. H1 mukaan yrityksille annetaan helpommin virheet an-
teeksi, kuin yksittdisille kuluttajille tai sisdllontuottajille. Vaikka H1 koki yksit-
tdiset kuluttajat ja sisdllontuottajat lahtokohtaisesti luotettavampina ldhteind,
hédn ei myoskddn ajatellut yritysten olevan lihtokohtaisesti epdluotettavia. Ha-
nen mukaansa on tdrkedd pohtia molemmissa tapauksissa sisédltod tuottavan ta-
hon agendaa sisdllontuotannon takana.

Ma luotan tosi paljon suomalaiseen yhteiskuntaan koska luotan siihen, ettd epakoh-
dat nostetaan rajusti tapetille ja niistd tulee show. Suomessa on media sen verran
pientd, ettd jos sd aiheutat shown niin sd olet aika nopeasti [ltasanomissa tai Iltaleh-
dessd. Md luotan siihen, ettd jos joku omalla nimelldan tai firman nimissé laittaa jo-
tain siséltod, niin se pitdd paikkansa. Md en suhtaudu mediaan niin, ettd mun pitdisi
koko ajan miettid lahdekritiikkid ja ettd mistd nama ldhteet nyt on perdisin. Jos on
vaikuttaja, jolla on iso porukka takanaan, niin ma luotan siihen, ettd ne ei kehtaa lait-
taa mitddn sellaista, miti ei olisi oikeasti varmistettu moneen otteeseen. Mi luotan
siihen, ettd heiddn elantonsa koostuu heidén siséllostd, ja jos sielld on virheitd niin se
on heille niin ikéva tilanne uran kannalta. (H1)

Muut haastateltavat katsoivat asiaa hieman toisesta ndkokulmasta. Heiddn mu-
kaansa tunnetut nimet ja organisaatiot ovat lahtokohtaisesti luotettavia. Useampi
haastateltava mainitsi esimerkkeind Nordnetin, Inderesin ja eri pankit. Yksityis-
henkil6istad luotettavina pidettiin sellaisia henkil6itd, jotka tyoskentelevit esimer-
kiksi joissain ndissd organisaatioissa, vaikka tuottavatkin sisdltod itsendisesti
omalla nimellddn. Haastateltaville oli siis tdrke&dd tuntea sisdllontuottajan taustat
hyvin voidakseen luottaa tdméan tuottamaan materiaaliin. Haastateltavista muu-
tama mainitsi esimerkiksi tavanneensa henkilokohtaisesti nditd sisdllontuottajia.
Yksi esimerkki tédllaisista luotettavana koettavista yksittdisistd sisdllontuottajista
oli Verneri Pulkkinen. Pulkkinen tydskentelee Inderesilld, mutta tuottaa siséltoa
myos itsendisesti omalla nimellddn esimerkiksi Twitteriin. Osa haastateltavista
myos tyoskentelee itse pankissa, jolloin he kokivat oman organisaationsa tuotta-
man sisdllon luotettavaksi. Toisaalta H4 esitti kritiikkid yrityksille, koska hdnen
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kokemuksensa mukaan yritykset julkaisevat vain hyvin harvoin itseddn kritisoi-
vaa materiaalia.

Yleensd tunnetut nimet ja isommat instituutiot on niitd, jotka heréttad luottamusta
eniten. Tama voi sisdltdd esimerkiksi pankin henkilokuntaa ja pankin itsensa tuotta-
maa sisdltod. Esimerkiksi Nordnetin tuottama sisdlto vaikuttaa heti luotettavam-
malta, kuin miltd muu sisdlto vaikuttaa. (H2)

Esimerkiksi Inderesin tyypit ovat super fiksuja ja olen ndhnyt heita livend ja keskus-
tellut, niin pidan heita kylld luotettavina. (H3)

Itselld tulee kulutettua ammattilaisten sisdltdjd. Se on tosi tarkedd itselle ja olen aika
lahdekriittinen. Sen sijaan, ettd katsoisin ihmisid, jotka vaan harrastaa sitd juttua ja
tuottaa sisdltod saman tyyliselle porukalle kuin itse on, niin ehka se luotettavuus ei
ole siind samalla tasolla, kuin jos vertaa sellaisiin henkil6ihin, jotka ammatikseen
analysoi osakemarkkinoita ja sen lisdksi tuottaa omasta analyysistaan vield sis&ltod
someen. (H7)

Kaikki haastateltavat olivat yhtd mieltd myos siitd, ettd anonyymiin tietoon tulee
suhtautua vield normaaliakin suuremmalla varauksella, eikd anonyymia tietoa
tule kdyttdd luotettavana lahteend paatoksen teolle sijoittamisen kontekstissa. H7
esitti kritiikkid sosiaalisen median vaikuttajia ja heiddn tuottamaa sis&ltod koh-
taan. Hanen kokemuksensa mukaan vaikuttajat ovat valmiita sanomaan ldhes
mitd vain, jos yritykset maksavat heille riittavasti. Hinen kokemuksensa mukaan
sosiaalisen median vaikuttajat eivét siis ole ollenkaan luotettavia lahteitd. Tama
erosi H6 ndkemyksestd. Hinen mukaansa yritysten kanssa tehdyt yhteisty6t voi-
vat olla luotettavia, koska yritys yleensa tarkistaa vaikuttajan materiaalit ennen
niiden julkaisua. Toisaalta myos H6 oli lopulta sitd mieltd, ettd yritykset ovat l&h-
tokohtaisesti luotettavampia.

Teeman lopuksi haastateltavien kanssa keskusteltiin vield siitd, millaisen sisdllon
he kokevat itselleen hyodylliseksi tdssd kontekstissa. Vastauksissa toistui samoja
asioita, kuin kysyttdessd heitd miellyttdavastd sisdllostd. Selvésti isoin tekijd oli
ajankohtaiset asiat. Haastateltavat hyodynsivit sosiaalisen median sisdltojd py-
sydkseen perillda markkinoiden muutoksista, ja ylipddtddn tietddkseen millaisia
asioita olisi hyva pitdd silmélld milloinkin. Useampi haastateltava mainitsi erilai-
set sijoittamiseen ja talouteen liittyvat ilmiot ja niiden avaamisen helposti ym-
marrettavalld tavalla. Toisaalta hyodylliseksi sisédlloksi koettiin myos itselld
omistuksessa olevien yhtitiden sisillot ja erilaiset dataan pohjautuvat raportit ja
analyysit.

M3 kiteytdn tdmén: ajankohtaiskatsaukset, esimerkiksi pankkien viikkoraportit, ly-
hyet tiivistelmait siitd, mitd nyt esimerkiksi euro-alueella tapahtuu, Vernerin varttivi-
deot ja sen tyyliset sisdllot, missd muutamassa minuutissa kdyddan lapi mita tapah-
tuu, yhtidraportit ja sitten joskus tykkdan kuunnella tunnin tai kahden mittaisen
podcastin, missa tiivistetddn isompia kokonaisuuksia niin kuin vaikka tilinpdétos tai
edellisen vuoden koronaelvytystoimet tai joku téllainen. (H4)

Viimeisend haastateltavilta kysyttiin heiddn ndkemyksidan riskin tunnetta va-
hentdvastd sisédllostd. Tahdn haastateltavien oli selvdsti haastavampaa keksid



vastauksia. Esiin nousi eri ndkokulmien tdrkeys. Riskid vahentdd tunne siitd, etta
asiaa on pohdittu jokaiselta kantilta ja eri ndkokulmat on otettu huomioon mah-
dollista sijoituspddtosta tehdessd. Toinen esiin noussut tekija oli faktapohjainen
tieto, kuten numerot kuvaajat ja erilaiset tunnusluvut.

Alla olevaan taulukkoon 5 on koottu yhteen teeman Sosiaalinen media tulokset.
Sosiaalinen media edustaa monia hyvid puolia ja tarjoaa mahdollisuuksia mo-
neen, mutta sithen yhdistetddn myos negatiivisia asioita. Tuloksissa korostuu eri-
tyisesti ldhteen luotettavuuden merkitys sijoittamisen kontekstissa. Selkedd eroa
kuluttajien ja yritysten tuottaman siséllon valilld luotettavuuden ndkokulmasta
ei ole.

TAULUKKO 5 Sosiaalinen media tulokset

Sosiaalisen median hyvid puolia ovat sen Sosiaalisen median huonoja puolia ovat
tarjoama inspiraatio, yhteydenpito, nopea pinnallisuus ja illuusio killtokuvamaisesta
tiedonvilitys ja monipuoliset mahdollisuudet | eldamasts, sen koukuttavuus ja mahdollisuus

niin yrityksille, kuin kuluttajillekin kuplautumiseen

Sijoittamisen kontekstissa sosiaalisen median
sisdlléissd pidetadn ajankohtaisuudesta,
reaaliaikaisesta tiedonvalityksestd, uusista
ideoista ja tiedosta markkinoiden muutoksista

Sisdltéjen tulisi olla tiviitd ja neutraalin
savyyn kirjotettuja ja siséltda faktaa kuten
raportteja, analyyseja ja tunnushikua

Sijoittamisen kontekstissa sijoittamiseen
liitttyvén sisallon luotettavuuden arvieinti on
tarkedd

Myos yksittdisten kuluttajien tuottama sisélto
Yritykset ovat lahtokohtaisesti luotettavia  |voi olla luotettavaa, jos kysemen kuluttaja on

sisdlléntuottajia ammattilainen ja/ tai hdnen taustansa on
tiedossa

Nakemykset sosiaalisen median vaikuttajien
luotettavuudesta vaihtelevat

Riskid vahentava sisdlts sisdltdd eri
nakékulmia ja pohjaa faktaan

4.4 Sijoituskdyttiytyminen

Haastatteluiden viimeinen teema koski sijoituskdyttaytymistd. Viimeisen teeman
avulla haluttiin vetdd yhteen haastatteluissa kdytyja teemoja. Ensin haastatelta-
vilta kysyttiin, miten heiddn kokemuksensa mukaan riski ndkyy heidan sijoitus-
paatoksissddn. Haastateltavat olivat hyvin yksimielisid vastatessaan tdhan kysy-
mykseen. Kaikki haastateltavat kertoivat riskin ndkyvan heidédn sijoituspaatok-



41

sissddn erityisesti niin, ettd hajauttamisesta huolehditaan hyvin. Kaikki haasta-
teltavat hajauttavat sijoituksiaan niin maantieteellisesti, toimialakohtaisesti, kuin
ajallisestikin. Toinen tekijd oli sijoitettavat summat. Haastateltavien kokemuksen
mukaan helppo tapa hallita riskin tunnetta, on sijoittaa vain sellaisia summia,
joita on valmis menettdimé&an. Useampi haastateltava puhui my6s salkun raken-
teesta. Riskid voi hallita vaihtamalla tasapainoa riskisempien ja turvallisempien
sijoituskohteiden vililld. Haastatteluissa mainittiin turvalliset yhtiot salkun poh-
jana. Nama turvalliset yhtiot, kuten Nordea ja Sampo, ovat usein hyvid osingon-
maksajia, eikd niiden kurssi tyypillisesti heilahtele paljon. Riskin kasvaessa suu-
remmaksi, voi ndiden yhtididen painoa nostaa, jolloin haastateltavien mukaan
riski vahenee.

Hajauttaminen. Ja voin ottaa riskid my®os sen takia, ettd mun talous ei ole niista
kiinni. Jos jokainen mun omistamista yhtiistd menisi nyt konkurssiin, niin totta kai
se harmittaisi. Mutta vaikka niin k&visi, niin ma olen pelannut korttini sen verran hy-
vin, ettd mulla ei mene ensiasunnon rahat. Riskit jotka voi realisoitua, niin vaikka ne
realisoituisi, niin mé& en ole pulassa missddn madrin. Sen takia voin myds ottaa riskia.
(HI)

Multa 16ytyy salkusta myos turvallisia ja defensiivisid osakkeita ihan tarkoituksella.
Eli niitd on ostettu ihan sen takia, ettd vaikka tulisikin kriisi, niin nima kyseiset yri-
tykset eividt mene nurin. Ne on my®ds yleensa hyvid osingonmaksajia. Niiden kurssi
ei vélttamatta nouse kauheasti, vaan pysyy tasaisena. (H2)

Riski vaikuttaa tietysti sithen, ostaako sitd osaketta vai ei ja milld maaralld sitda ken-
ties ostaa. Itse pyrin kuitenkin siihen, ettd jos mulla on 10-15 eri yhtiotd, niin ne yksit-
tdiset ostot ei ihan hirvedsti heittele toisistaan. Mutta keskim&irin niin, ettd niiti ris-
kisempid yhtioitd ostaa vdahdn pienempid positioita. Se peruspilari valetaan niista ar-
vokkaista, vahdriskisemmistd yhtivistd ja sitten sitd voi maustaa niilld riskisemmillad
yhtioilla. Itselld tulee aina mietittyd yhtion laatua ensiksi ja sitten vasta valuaatiota ja
yhtion ndkymid ja sitten tehtya paatoksia. (H7)

Viimeisend haastateltavilta kysyttiin sosiaalisen median vaikutuksista heidan
omaan sijoituskdyttaytymiseensd. Haastateltavista seitsemén oli sitd mieltd, ettd
sosiaalisella medialla on vaikutusta heihin. Namai haastateltavat kokivat, ettid so-
siaalisen median avulla sijoittaminen ylipddtdan pysyy mielessd ja sieltd saa in-
spiraatiota. Inspiraatiota voi olla esimerkiksi ideat uusista sijoituskohteista tai
tieto markkinan muutoksista. H1 mainitsi sosiaalisesta mediasta saatavat tiedon-
jyvéset, joiden pdille voi alkaa muodostaa omaa mielipidettd. H4 kokemuksen
mukaan esimerkiksi jonkin tietyn yrityksen sosiaalinen media voi parantaa tai
heikent&d kiinnostusta tdtd yritystd kohtaan. Haastateltavat olivat kuitenkin sitd
mieltd, ettd lopullisia sijoituspddtoksid ei tehdd sosiaalisen median perusteella
vaan muiden ldhteiden ja oman pohdinnan pohjalta.

No sanotaanko niin, ettd hyvin vidhan. Ehké se toimii jonkin asteisena inspiraation
lahteend, mutta koskaan en tee paidtostd somen perusteella, ettd jostain muualta méa
vahvistan sen ennen kuin teen sijoituspadtoksen. (H3)

Mz luulen, ettd sosiaalisen median kéytté on nykyaan niin suurta, etté silld on vaiku-
tusta ihan meiddn aivotoimintaan. Ma oon ihan vakuuttunut ettd se on varmasti



muokannut ainakin meiddn sukupolvea tosi paljon, mitd me kdytetddn, mita me ku-
lutetaan. Mutta se, ettd méa nékisin somessa jonkun mainoksen, etté tdssa olisi nyt
hyva osake, osta tétd, niin en lahtisi. (H4)

On silld varmasti vaikutusta, koska sieltd tulee paljon ideoita, ettd mihin kannattaisi
sijoittaa ja mika voisi olla potentiaalista. Sieltd tulee uusia ideoita, uusia raaka-aineita
tai tiettyjd yrityksid tai vastaavia. Ehké sellaista sijoitustrategiaa en ole kuitenkaan
ammentanut somesta, ettd ne on ne yksittdiset sijoituskohteet. (HS)

H7:n ndkemys sosiaalisen median vaikutuksista omaan kdyttdytymiseen erosi
muista haastateltavista ja han esitti kritiikkid sosiaalista mediaa kohtaan poiketen
muista. Hinen mukaansa perinteiselld sosiaalisella medialla ei ole minkd&nlaista
vaikutusta hénen sijoituskéyttdaytymiseensd. Hanen kokemuksensa mukaan sil-
loin, kun tietystd sijoituskohteesta puhutaan sosiaalisessa mediassa, on jo liian
myohdistd. Toisin sanoen, kun moni ihminen puhuu jostain tietystd kohteesta, on
se jo hinnoiteltu sithen mukaan. Kaikista tuottavimmat kohteet tulisikin siis 16y-
tdd itse ja ennen kuin niistd aletaan puhumaan enemman. Hén esitti myos kritiik-
kid sosiaalisen median vaikuttajia kohtaan. Hinen nikemyksensd mukaan oike-
asti toimivan sijoitusstrategian keksineet eivit kerro siitd muille, koska se voi hei-
kentdd heiddn omaa asemaansa. Hin siis kyseenalaisti sosiaalisen median vai-
kuttajien motiiveja.

Perinteiselld somella ei ole kylld mink&danlaista vaikutusta sijoituskdyttdytymiseen.
Kaksi sellaista suurinta onnistumista mita olen tehnyt sijoittamisessa on Rovio ja
Alandsbanken ja ne on perustunut kaikista vahiten mihinkddn someen tai foorumiin.
Olen tehnyt niiden kohdalla itse sen analyysin, niilld ei ole analyytikkoseurantaa
Suomessa. Jos kaikki ihmiset puhuu jostain osakkeesta, niin se on silloin jo hinnoi-
teltu mukaan siihen hintaan. -- Jos jollakin on oikeasti hyvé sijoitusstrategia ja se toi-
mii, niin miksi ihmeesséd se huutelisi siitd somessa. Jos itse keksisin jonkun kvantita-
tiivisen tavan tehda rahaa ja menestya osakemarkkinoilla niin pitdisin kylld suuni
kiinni enki kertoisi kenellekiin siitd. Jos ndimi somessa toimivat influensserit oike-
asti tietdisi ndistd asioista, niin silloin ne olisi varmaan jossain yrityksissa hallitse-
massa niitd rahavirtoja tai analyytikkoina jossain. (H7)

Alla olevaan taulukkoon 6 on koottu yhteen teeman Sijoituskayttdytyminen tu-
lokset. Tuloksissa korostuu sosiaalisen median merkitys inspiraation ldhteens ja
sisdltdjen seuraamisen mahdollistajana, mutta lopulliset sijoituspdatokset teh-
dd&dn muun informaation pohjalta. Sijoittamisessa riskin tunne on ldsna koko ajan,
mutta sitd voidaan hallita esimerkiksi muokkaamalla sijoitussalkun rakennetta
tai vaikuttamalla sijoitettavan padoman maaraan.



TAULUKKO 6 Sijoituskéyttaytyminen tulokset

Riski nakyy kuluttajien sijoituspadtoksissa
erityisesti hajauttamisena ja sijoitettavan padoman
mddrdssd

Sijoittamiseen liittyvad riskid voidaan hallita myos
vaikuttamalla salkun tasapainoon

Sosiaalisella medialla on vaikutusta kuluttajien
sijoituskdyttaytymiseen tiettyyn pisteeseen asti

Sosiaalisen median avulla sijoittaminen teemana
pysyy mielessd

Sosiaalinen media voi antaa ideoita, mutta
lopulliset sijoituspédtokset tehdddn muiden
ldhteiden perusteella

Sosiaaliseen mediaan kohdistuu myds kritiikkia
sijoittamisen kontekstissa
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Téssd tutkimuksen viidennessa eli viimeisessd luvussa esitellddn johtopaatokset
ja vastataan tutkimuskysymyksiin tutkimuksen tuloksia ja aiempaa teoriaa hyo-
dyntden. Luvussa arvioidaan myos tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia.
Viimeisend esitetddn tutkimuksen rajoitukset ja annetaan ehdotukset mahdolli-
sille jatkotutkimuksille.

5.1 Teoreettiset johtopditokset

Taman pro gradu-tutkielman tarkoituksena oli selvittdd miten sosiaalisessa me-
diassa tapahtuva sisdltomarkkinointi vaikuttaa kuluttajien kokemaan riskiin fi-
nanssikontekstissa. Tutkielman avulla haluttiin myos saada selville, millaisella
sosiaalisen median sisdllolld voidaan vahentdd tatd kuluttajien kokemusta ris-
kistd. Pohdittaessa sisdltojd tarkemmin, oli tarkoituksena saada selville, onko ku-
luttajien kokeman riskin kannalta merkityksellistd, onko sisdltomarkkinointi ku-
luttajan vai yrityksen tuottamaa. Ndihin tutkimuskysymyksiin ldhdettiin etsi-
m&dn vastausta teorian ja kahdeksan puolistrukturoidun teemahaastattelun
avulla. Tutkielman haastateltavat olivat idltdan 22-36-vuotiaita aktiivisia sosiaa-
lisen median kayttdjid ja sijoittajia. Heitda kaikkia yhdisti mielenkiinto sijoitta-
mista kohtaan ja siihen liittyvien sisdltdjen seuraaminen sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksen tulosten ja aiemman teorian perusteella voidaan todeta sosiaalisen
median sisilloilld olevan vaikutusta kuluttajien kokemaan riskiin. Silld, kuinka
suuri vaikutus ndilld sisdlloilld on, on objektiivisesti hyvin vaikeasti arvioitavissa.
Dowlingin ja Staelinin (1994) mukaan riski tarkoittaa “kuluttajan kéasitystd epa-
varmuudesta ja tuotteen tai palvelun ostamisen epatoivotuista seurauksista”. Ta-
maén tutkielman tulokset vahvistavat Dowlingin ja Staelinin méaé&ritelméda. Tulos-
ten mukaan sijoittamisen kontekstissa riski liittyy erityisesti tuotteen ostamisen
epdtoivottuihin seurauksiin, tdssd tapauksessa padoman menetykseen. Toisaalta
finanssikontekstissa riski voi olla my6s toimiala-, markkina-, sektori- tai yhtio-
kohtaista.

Ansarin (2019) ja tdmédn tutkimuksen tulosten mukaan sosiaalisessa mediassa ta-
pahtuvalla sisdltomarkkinoinnilla on positiivinen vaikutus kuluttajien ostopaa-
toksiin. Taman tutkielman tulosten mukaan sosiaalisen median sis&lloilld voi olla
riskin kokemusta vahentdva ja ostopddtostd vahvistava vaikutus, mutta ostopda-
tostd ei tehdéd yksin sosiaalisen median sisdltojen perusteella. Tamén tutkielman
tulosten mukaan sosiaalisen median sisdltdjen avulla sijoittaminen pysyy mie-
lessd ja sisdlloistd voi saada esimerkiksi inspiraatiota ja uusia ideoita sijoittami-
seen.
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Kuluttajat hyodyntédvit informaatiota kolmella eri tavalla riskien hallintaan: tie-
toa hankkimalla, tietoa vélittamalld ja tietoa prosessoimalla (Taylor, 1974). Ta-
mén tutkielman tulosten perusteella voidaan todeta finanssikontekstissa koros-
tuvan erityisesti tiedon hankinnan merkitys. Tutkielman tulosten mukaan tédssa
kontekstissa kuluttajille on tarkedd hankkia tietoa monipuolisesti ja eri ndkokul-
mista, jotta voidaan saavuttaa mahdollisimman objektiivinen ja kokonaisvaltai-
nen kuva esimerkiksi tietystd sijoitusinstrumentista. Kokonaisvaltaisen kuvan
saaminen on tdrkedd, koska siten voidaan vahentdd epavarmuuden ja riskin tun-
teita. Tamédn tutkielman tulokset vahvistavat myos Choin ja Leen (2005) argu-
menttia siitd, ettd koettu riski lisdd informaation hakua, mutta vihentda sijoituk-
siin kdytettdvan padoman maarad. Tulosten mukaan keino vdahentdd riskin tun-
netta, on vaikuttaa sijoitettavan pddoman mddrdan. Toisaalta samaan aikaan et-
sitddn lisdd informaatiota ja tdhan hyvaksi todettu keino on sosiaalisen median
sisallot.

Toisen tutkimuskysymyksen avulla haluttiin selvittdd, millaisella sosiaalisen me-
dian sisdllolld voidaan vihentdd kuluttajien kokemaa riskid. Aiemman teorian ja
taman tutkielman tulosten pohjalta voidaan todeta objektiivisen, faktoihin perus-
tuvan ja luotettavan toimijan tuottaman sisdllon vdhentdvan kuluttajien koke-
musta riskistd. Rehmanin, Baharunin ja Sallehin (2020) mukaan riskid vahentavia
tekijoitd ovat esimerkiksi turvallisuus, luottamus nettialustaa kohtaan, kokemus
hauskuudesta ja hyodyllisyydestd, positiivisten tunteiden vahvistaminen, net-
tialustan maine, tuotetiedot ja sosiaalinen luottamus. My0s tdimén tutkielman tu-
loksissa korostuivat samat tekijat. Hyodyllisend sisdltoné tdssd kontekstissa voi-
daan pitdd esimerkiksi sisdltod, joka sisdltdd tunnuslukuja ja muuta faktaan pe-
rustuvaa dataa. Hyodyllinen sisdlté on my0s ajankohtaista ja se on neutraalin
sdvyistd, sisdlloissd ei kehoteta toimimaan tietylld tavalla, vaan tyyli on infor-
moivaa. Positiivisia tunteita vahvistavat tiiviit sisdllot, jossa asiat on esitetty sel-
kedssd muodossa. My0s tamén tutkielman tuloksissa nousi esiin sosiaalinen luot-
tamus. Vaikka sosiaalisen median sisdltoihin suhtaudutaan kriittisesti, ajatus
siitd, ettd suomalaiseen yhteiskuntaan ja mediaan voi ldhtokohtaisesti luottaa, on
vahva.

Rehmanin, Baharunin ja Sallehin (2020) mukaan suurimmat syyt kohonneelle
koetulle riskille sosiaalisilla alustoilla ovat taloudelliset riskit ja tuotteisiin liitty-
vét riskit. Finanssikontekstissa erityisesti taloudelliset riskit korostuvat. Taman
tutkielman tulosten perusteella voidaan todeta, ettd kuluttajien kokemusta ris-
kistd sosiaalisen median sis&lloilld ei voida kokonaan poistaa, koska sijoittami-
seen liittyy aina riskejd, mutta sisdltdjen avulla voidaan tarjota kuluttajalle mah-
dollisuus punnita riskeja mahdollisimman laaja-alaisesti, mikd osaltaan voi va-
hentdd riskin tunnetta.

Viimeisen tutkimuskysymyksen avulla haluttiin selvittdd, onko silld vaikutusta
kuluttajan kokemukseen luotettavuudesta, ettd sosiaalisen median sisdlt6 on yri-
tyksen tai kuluttajan tuottamaa, silld luottamus on yksi tarkeimmista kuluttajien



ostoaikomukseen vaikuttavista tekijoistd (Oliveira ym., 2017). Aiemman teorian
ja tdiman tutkimuksen tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd vaikkakaan ero ei ole
huomattava, on yritysten tuottama sisdlto ldhtokohtaisesti luotettavampaa fi-
nanssikontekstissa, kuin yksittdisten kuluttajien.

Aiemmassa teoriassa on esitetty eridvid nikemyksid kuluttajien ja yritysten tuot-
tamien sisdltdjen vaikutuksista kuluttajakdyttdytymiseen. Walshin ja muiden
(2017) mukaan palveluntarjoajan hyva maine vihentdd kuluttajan kokemaa ris-
kid, kun taas Choin ja Leen (2017) mukaan kuluttajien luomalla sisllolld on suu-
rempi vaikutus kuluttajien kokemukseen luotettavuudesta, kuin yritysten tuot-
tamalla sisdllolld. Tamén tutkielman tulokset tukevat Walshin ja muiden (2017)
tutkimuksen tuloksia. Myo6s tdmédn tutkielman tuloksissa korostui erityisesti
pankkien ja muiden suurten yritysten tuottamat sisdllot luotettavina tekijoina.
Toisaalta yrityksid kohtaan esitettiin myos kritiikkid, koska yritysten koettiin
esittdvan itsensd ldhes poikkeuksetta ainoastaan hyvissd valossa ja ilman kritiik-
kid omaa toimintaa kohtaan.

Sosiaalisen median vaikuttajien tuottamaa sisdltod kohtaan kuluttajien ndkemyk-
set eroavat. Taman tutkielman tulokset vahvistavat Friedstadin ja Wrightin (1994)
luomaa Persuasion Knowledge -mallia (PKM), jonka mukaan kuluttajan tunnis-
taessa sisdlto kaupalliseksi, hdn saattaa suhtautua viestiin kriittisemmin (Mayr-
hofer ym., 2020). Tutkimuksen tuloksissa nousi esiin kritiikkid sosiaalisen me-
dian vaikuttajien aitoutta ja motiiveja kohtaan erityisesti sijoitustuotteista puhut-
taessa kaupallisten yhteyksien takia. Toisaalta taman tutkielman tulosten mu-
kaan my0s sosiaalisen median vaikuttajien tuottamat sisdllot voidaan kokea luo-
tettavina, mikali ndiden vaikuttajien taustat ovat tiedossa ja he esimerkiksi tyos-
kentelevidt pankkien palveluksessa, vaikka tuottavatkin sisdltod itsendisesti
omalla nimelldan.

Tutkijoiden mukaan kuluttajat kaantyvat kaupallisten informaation ldhteiden
puoleen, kun kyseessd on korkea koettu riski ja ostopditos vaatii teknistd tunte-
musta ja asiantuntijuutta (Coleman, Warren & Huston, 1995). Finanssikonteks-
tissa voidaan argumentoida ostopddtosten vaativan edes jonkin tasoista teknista
tuntemusta ja asiantuntijuutta. Taman tutkielman tulokset vahvistavat Colema-
nin ja muiden (1995) tutkimustuloksia, koska kuluttajat kokevat mukaan pankit
ja muut isot sijoittamiseen liittyvat yritykset, kuten Inderes ja Nordnet, luotetta-
vina lahteina.

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaditokset

Tdamén pro gradu-tutkielman tuloksista on hyotyd myos liikkeenjohdolle. Kuten
edellisessd kappaleessa todettiin, sosiaalisen median sisdlloilld voidaan vaikuttaa
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kuluttajien kokemukseen riskistd sijoittamisen kontekstissa. Taylorin (1974) mu-
kaan kuluttajat hyddyntdavat informaatiota tiedon hankkimiseen riskien hallin-
taan. Jotta tdtd koettua riskid voitaisiin vahentdd, tulee yritysten tietdd, millaista
sisdltod heiddn asiakkaansa haluavat kuluttaa ja millaisella sisdllolld heihin voi-
daan vaikuttaa. Tamédn tutkielman mukaan siséltojen tulee olla ajankohtaisia ja
informatiivisia. Ajankohtaista sisédltod on esimerkiksi markkinakatsaukset. Sisal-
tojen olisi hyva siséltdd faktaan perustuvaa tietoa, kuten tunnuslukuja.

Sisdltojen sdavyn tulisi olla neutraali, silld kuluttajien mukaan kdskeva sdavy he-
rattdd epdluottamuksen tunteita. Neutraalin sdvyn lisdksi siséltdjen toivotaan
olevan objektiivisia ja ottavan eri ndkokulmia kattavasti huomioon. Tama sisal-
tdd myos yrityksen kritiikin omaa toimintaansa kohtaan. Tutkielman tulosten
mukaan kuluttajat saattavat suhtautua kriittisesti yritysten tuottamiin siséltoihin,
mikdli ne antavat liian ruusuista kuvaa yrityksen toiminnasta. Tutkielman tulos-
ten mukaan sisdltojen parissa ei haluta kayttda liikaa aikaa, joten niiden tulisi olla
tiiviitd paketteja ja esimerkiksi videoiden tulisi olla tekstitettyjd, jotta niiden ku-
luttaminen ei vaatisi kuuntelua. Sosiaalisesta mediasta haetaan inspiraatiota, jo-
ten kiinnostavaa sisdltod ovat esimerkiksi tietopaketit uusista sijoitusmahdolli-
suuksista.

Sosiaalisen median alustoista tdssd tutkielmassa ja finanssikontekstissa esiin
nousi erityisesti Twitter ja Instagram. Toisaalta my6s TikTok mainittiin useam-
man kerran suosiotaan jatkuvasti kasvattavana alustana. Esimerkiksi Facebook
mainittiin taas epékiinnostavana alustana tdssad kontekstissa. Mikali siis yritykset
haluavat tavoittaa kuluttajia sijoittamiseen liittyvien sisdltdjen avulla, tulisi sen
tapahtua Twitterissd, Instagramissa ja TikTokissa.

Siséltojd luodessa yritysten tulisi pohtia sitd, kenelle siséltod luodaan. Tamaén tut-
kielman tuloksissa esiin nousi argumentti siitd, ettd sosiaalisessa mediassa on jo
valmiiksi paljon hyvin samankaltaista sisédltod. Esimerkiksi jo kokeneemmat ja
aiheesta enemmin tietdvit sijoittajat eivat koe hyotyvansa hyvin perusasioihin
keskittyvasta sisdllostd. Tallainen sisélto saattaa pahimmillaan tyontdd potenti-
aalisia asiakkaita poispdin.

5.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimusprosessiin kuuluu sen luotettavuuden arviointi. Tutkimusmenetelmien
arviointi on laadullisessa tutkimuksessa haastavampaa kuin madréllisessd sen
luotettavuuskriteerien haméaryyden takia (Alasuutari, 2011). Laadullisessa tutki-
muksessa arvioidaan koko tutkimusprosessia ja itse tutkijan toiminta on yksi tér-
keimmistd luotettavuuden kriteereistd. (Eskola & Suoranta, 1998, e-kirja.) Tdssa
pro gradu-tutkielmassa luotiin ensin tutkimussuunnitelma, jonka pohjalta itse
tutkimus toteutettiin. Tutkimuksen vaiheet on raportoitu ja tutkimukseen liitty-
vat valinnat perusteltu tdssd valmiissa raportissa. Tutkimuksen empiirisessd



osuudessa hyddynnettiin kahta eri otantatapaa ja varmistettiin ennalta maaritel-
tyjen kriteerien avulla, ettd jokainen haastateltava sopi tutkittavaksi. Runsas
madrd sitaatteja tutkielman tulokset-osiossa vahvistaa haastatteluiden tuloksia.
Naditd tekijoitd voidaan pitdd tutkimuksen luotettavuutta parantavina tekijoina.

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyyttd. Sen avulla tarkastellaan sitd, onko
tutkimus toteutettu perusteellisesti ja voidaanko tutkimuksen tuloksia pitdd ” oi-
keina”. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Toisin sanoen, onko tutki-
muksessa onnistuttu vastaamaan sen tutkimuskysymyksiin (Tuomi & Sarajdrvi,
2018, e-kirja). Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millainen vaikutus
sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla sisdltomarkkinoinnilla on kuluttajien koke-
mukseen riskistd finanssikontekstissa. Samalla haluttiin selvittdd, millaisella si-
sallolld tatd koettua riskid voitaisiin vahentdd ja onko tdmén koetun riskin kan-
nalta merkitysta silld, onko sisdlto yrityksen vai yksittdisen kuluttajan tuottamaa.
Naihin tutkimuskysymyksiin etsittiin vastausta aiemman teorian ja kahdeksan
puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla. Haastateltavat olivat idltddn 22-
36-vuotiaita aktiivisia sosiaalisen median kayttdjid ja sijoittajia. Haastatteluiden
teemat oli muodostettu teoria-osion pohjalta ja ennalta méaariteltyjen kysymysten
avulla varmistettiin, ettd jokaisen haastateltavan kanssa kasiteltiin samat asiat ja
ettd jokaiseen tutkimuskysymykseen l16ydettdisiin vastaus. Haastateltavat eivat
voineet valmistautua haastatteluihin etukédteen. Kolmeen tutkimuskysymykseen
vastataan johtopddtokset-osiossa, jossa yhdistellddn tdméan tutkielman tuloksia ja
aiempaa teoriaa. Ndiden argumenttien perusteella voidaan tutkimuksen validi-
teettia pitdd hyvalld tasolla.

Tutkimuksen reliabiliteetti viittaa tutkimustulosten toistettavuuteen (Tuomi &
Sarajdrvi, 2018, e-kirja) ja sen avulla arvioidaan tutkimuksen johdonmukaisuutta
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Hyvan reliabiliteetin omaavan tutki-
muksen aineiston tulkintaan ei liity ristiriitaisuuksia (Eskola & Suoranta, 1998, e-
kirja). Tamén tutkielman vaiheet on raportoitu, joten ne ovat toistettavissa. Haas-
tatteluissa haastateltavilta saatiin pddosin samankaltaisia vastauksia, joten voi-
daan odottaa, ettdi samoihin kriteereihin kuuluvat uudetkin haastateltavat ker-
toisivat samoja asioita. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettd haastatteluissa
nousi esiin my0s eridvid mielipiteitd, joiden pohjalta ei voitu yleistdd johtopaa-
toksid. Johtopddtoksissda hyodynnettiin aiempaa teoriaa, joten siltd osin tutki-
muksen tulokset ovat toistettavissa.

Jokainen haastateltava osallistui tdmén tutkielman haastatteluihin vapaaehtoi-
sesti ja he tiesivit pysyvénsd raportissa anonyymeina, joten téltd osain voidaan
olettaa heiddn puhuneen totta. Tassda kontekstissa tulee kuitenkin huomioida,
ettd osalle henkil6istd esimerkiksi omasta taloudellisesta tilanteesta puhuminen
voi tuntua vaikeammalle kuin toisille. Haastateltavista kuusi oli tutkijalle jo en-
tuudestaan tuttuja ja kaksi tdysin tuntemattomia, myos ndilld tekijoilld on voinut
olla vaikutusta haastateltavien vastauksiin. Haastateltavat arvioivat sosiaalisen
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median vaikutuksia omaan ajatteluunsa ja ostokdyttdytymiseensd subjektiivi-
sesti, miké tulee ottaa huomioon johtopaatoksid lukiessa. Haastatteluihin osallis-
tui vain kahdeksan henked, jotka edustavat suhteellisen homogeenista joukkoa.
Jokaisen koulutustausta esimerkiksi on kauppakorkeakoulusta. Tdméan perus-
teella tuloksia ei voida yleistdd koskemaan laajempaa joukkoa.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tdssd tutkielmassa selvitettiin sosiaalisessa mediassa tapahtuvan sisaltomarkki-
noinnin vaikutuksia kuluttajien kokemukseen riskistd finanssikontekstissa. Talld
hetkelld maailman tilanne muuttuu jatkuvasti ja muutokset ovat hyvin yhtakki-
sid. Samankaltainen tutkimus voitaisiin toteuttaa tasaisemmassa maailmantilan-
teessa, jotta voitaisiin selvittdd, ovatko kuluttajien kokemukset riskistd yhtey-
dessd markkinatilanteeseen.

Tdssd tutkielmassa haastateltiin ainoastaan kahdeksaa henkil64, jotka ovat kaikki
korkeakoulutettuja ja tulevat hyvin samankaltaisista taustoista. Tutkimuksen tu-
loksia ei siis voida yleistdd koskemaan isompaa joukkoa. Jatkotutkimusehdotuk-
sena voidaankin pitdd otoskoon kasvattamista, jotta tutkimus voitaisiin toteuttaa
kvantitatiivisena. Tdmd voisi mahdollistaa tulosten paremman yleistettdvyyden.

Kolmas jatkotutkimusehdotus koskee sosiaalisen median vaikutuksia kuluttajan
ostokdyttdytymiseen objektiivisemmasta ndkokulmasta. Tassd tutkielmassa
haastateltavat arvioivat itse sosiaalisen median sisdltdjen vaikutuksia omaan
ajatteluun ja toimintaansa. Voidaan argumentoida, ettd yksilon ei ole mahdollista
arvioida itseddn objektiivisesti, joka tulee ottaa huomioon taméan tutkielman tu-
loksia lukiessa. Olisi siis mielenkiintoista toteuttaa samankaltainen tutkimus
hyodyntden objektiivisempia tutkimusmetodeja.
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Haastattelurunko
Taustatiedot/Limmittelyd aiheeseen
Ik&?

Koulutus?

Millainen on tulotasosi? Millaisena koet oman taloudellisen tilanteesi?
Millainen sijoittaja itse koet olevasi?

Millainen sosiaalisen median kaytt&jd olet? Mitd sosiaalisia medioita kay-
tat?

Seuraatko somessa sijoittamiseen liittyvid sisdltojd/keskustelua?

Voitko antaa esimerkin yrityksestd tai henkilstd, joka mielestdsi tuottaa
hyvad sijoittamiseen liittyvad sisdltod sosiaaliseen mediaan?

Teema 1. Koettu riski
Mita riski sinulle tarkoittaa?
Millaisena riskin ottajana pidét itsedsi?
Millaisia riskejd sijoittamiseen liittyy?
Millaisia riskejd henkilokohtaisesti pohdit eniten sijoittamiseen liittyen?
a. Voitko antaa esimerkin tilanteesta, jossa olet mielestédsi ottanut ris-
kin?
b. Voitko antaa esimerkin tilanteesta, jossa olet jdttanyt jotain teke-
mattd liian korkean riskin takia?

Teema 2. Some
Jos mietit sosiaalista mediaa yleisesti, millaisia hyvid asioita se mielest&si
edustaa?

Jos mietit sosiaalista mediaa yleisesti, millaisia huonoja asioita se mieles-
tasi edustaa?

Millaista sijoittamiseen liittyvéaa sisaltod tykkadt kuluttaa somessa?
Millainen sijoittamiseen liittyva sisédltd on mielestési luotettavaa?
Millainen sijoittamiseen liittyva sisdlto on mielestdsi hyddyllista?

Mitéd alustoja kadytat sijoittamiseen liittyvan keskustelun seuraamiseen?
Mité ajattelet yritysten vs. kuluttajien tuottamasta sisdllostda? Naetko néi-
den viililla eroa esimerkiksi luotettavuuden ndkokulmasta?

Voitko antaa esimerkkeja sisdlloistd, jotka mielestdsi voivat vahentdd ris-
kin tunnetta?

Teema 3. Sijoituskidyttiytyminen
Mill4 tavalla riski nékyy sijoituspddtoksissasi vai nakyyko ollenkaan?

Milla tavalla some vaikuttaa sijoituskayttdytymiseesi?
a. Voitko antaa esimerkin tilanteesta, jossa sosiaalisen median sisal-
161114 on ollut vaikutusta sijoituspaatokseesi?




Muu
1. Onko vield jotain, mitd haluaisit lisdtd tai tdydentdd keskusteluun?
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