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Viime vuosina huomattavasti kasvaneen vaikuttajamarkkinoinnin on tutkittu ole-
van tehokkaampi kuin perinteiset markkinoinnin keinot. Vaikuttimet tehokkuuden
takana ovat kuitenkin viela paljolti epaselvat, ja tutkijoiden huomio on viime ai-
koina alkanut kdantya parasosiaalisten suhteiden teoriaan. Median ja psykolo-
gian tutkimus on kasitellyt aihetta jo 50-luvulta, mutta sen maarittely ja vaikutuk-
set ovat silti suurelta osin viela tutkimatta ja hyddyntamatta.

Podcastit ovat niin ikdan kasvattaneet laajasti suosiotaan viime vuosina, ja me-
diapersoonat ovat alkaneet kayttaa niitad valineinaan tuottaa niin kaupallista kuin
epakaupallistakin sisaltda.

Taman tyon tavoitteena on tutkia, onko parasosiaalisella suhteella vaikutusta
kuulijan ostokéyttaytymiseen vaikuttajamarkkinointia siséltdvassé podcast-tuo-
tannossa. TyO pyrkii myos lisadamaan ymmarrysta siitd, miten parasosiaalinen
suhde vaikuttaa kuulijan tunteisiin ja kokemukseen mainostusta kohtaan.

Tutkimuksen teoreettinen tausta nojautuu Hortonin ja Wohlin luomaan paraso-
siaalisen suhteen teoriaan, ja hyodyntaa laajasti sen jalkeista tutkimusta ai-
heesta. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, ja aineisto kerattiin in-
ternetissa taytettavalla lomakehaastattelulla.

Tulokset osoittavat, ettd kuuntelija, joka ei koe parasosiaalista suhdetta pod-
cast-tuotannon juontajiin, tuntee merkittavasti enemman negatiivisia tunteita
tuotannossa olevaa mainostusta kohtaan. Parasosiaalisen suhteen voi siis tulki-
ta toimivan lieventavana tekijana mainonnan herattamia negatiivisia tunteita
vastaan. Tuloksissa ilmenee, etta parasosiaalinen suhde lisaa vahaisissa maa-
rin myos ostopaatoksia kuulijoiden keskuudessa. Lisaksi tutkimuksessa nousi
esiin aitouden keskeinen rooli osana markkinointia.

Yhtena merkittavimpana loydoksena tutkimuksen tuloksissa ilmeni, etta paraso-
siaalisuutta kokevat kuluttajat luottavat mediapersoonan luomaan sisaltéén niin
epakaupallisen kuin kaupallisenkin sisallon kohdalla, eika naiden valilla tehda
eroa.

asiasanat: parasosiaalinen vuorovaikutussuhde, kuuntelijasuhde, vaikuttaja-

markkinointi, sisaltomarkkinointi, podcast



ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu
Tampere University of Applied Sciences
Master’s Degree Programme in Media Production

LAAKSOLA HENNARIIKKA
The influence of parasocial relationship in podcast listener’s purchase beha-
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Influencer marketing and using social media endorsers and media personalities
as different kinds of brand ambassadors has grown rapidly over the recent
years. It has been proven to be more effective than the traditional methods of
marketing, but the reasons behind this influence are still unclear.

During the past years the parasocial relationship theory has gained more inte-
rest. It has been addressed in media and psychology studies from the 1950’s,
but it's definition and influence are still mainly unused.

Podcasts have also become more and more popular, and media personalities
have started to use them as a tool to produce both commercial and uncom-
mercial content.

The purpose of this study is to research, if parasocial relationship has influence
on customers’ purchase decisions in the context of podcasts. It also aims to
gather information on the parasocial relationships’ influence over the consu-
mer’s attitudes towards advertising.

The data were collected through a semi-structured survey with 61 podcast liste-
ners and analyzed with qualitative methods.

The findings indicate that a listener, who doesn’t experience a parasocial rela-
tionship with the media personality, is feeling considerably more negative fee-
lings towards the advertising in the podcast. It was found that the parasocial re-
lationship also had a mild positive influence in the decisions of buying.

One of the most interesting findings of this study was that the parasocial liste-
ners trust the content the media persona creates, whether it was commercial or
not.

key words: parasocial relationship, influencer marketing, podcast, content mar-

keting
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1 JOHDANTO

Ihminen on riippuvainen sosiaalisista suhteista ja muista ihmisista (Broberg, Al-
mogvist & Tjust 2005). Sosiaaliset suhteet vaikuttavat ihnmisen kaikkiin osa-
alueisiin: fyysiseen ja psyykkiseen terveyteen, kaytokseen ja jopa elinianodotte-
seen (Umberson & Montez 2010). Interpersoonalliset, todelliseen kanssakaymi-
seen perustuvat suhteet eivat kuitenkaan ole ainoita, joita ihmiselle saattaa syn-

tya.

Aiemmissa tutkimuksissa on havaittu, etta kuluttajalle voi syntya taysin yksipuo-
linen, aitoa sosiaalista suhdetta jaljitteleva, mutta vastaanottajan kuvittelema,
niin kutsuttu parasosiaalinen suhde julkisuuden henkil66n tai mediapersoonaan,
kun han toistuvasti altistuu taman mediasisallolle (Horton & Wohl 1956; Dibble,
Haartman & Rosae, 2016). Kyse ei ole hetkittaisesta kokemuksesta, vaan tutus-
tumisesta mediapersoonaan pidemman aikaa, jopa vuosien ajan (Isotalus &
Valo 1995, 64). Hortonin ja Wohlin (1956) mukaan ihmiset saattavat oppia tun-
temaan mediapersoonat taman sisallon perusteella, ja toistuvasti mediassa
esiintyvat persoonat saattavat alkaa nain ollen tuntua kuin oikeilta ystavilta.
Horton ja Wohl (1956) kuvaavat tata kuvitellun ystavyyden illuusiota "parasosi-

aaliseksi suhteeksi”.

Tutkittaessa parasosiaalisen suhteen vaikutuksia mediaymparistossa on havait-
tu, etta parasosiaalinen suhde vahvistaa mediapersoonan seuraajien sitoutu-
neisuutta eli niin kutsuttua "engagementia” mediapersoonaa kohtaan, ja etta
brandin tai organisaation edustajaa kohtaan koettu parasosiaalinen vuorovaiku-
tussuhde lisaa uskollisuutta brandia kohtaan (Labrecque 2014). Parasosiaali-
sen suhteen on havaittu myds nostavan kuluttajan lahjoittamishalukkuutta hy-
vantekevaisyysjarjestoissa (Pressrove & Pardun 2016, 148-149) ja lisdavan
median kuluttajan tuntemia aitouden kokemuksia, mika kasvattaa yleisesti kulut-
tajan ostohalukkuutta seka tarvetta samaistua vaikuttajaan (Audrezet, de Kervi-
ler & Moulard 2018). Yrityksille ja brandeille parasosiaalinen suhde on siis mah-
dollisuus kehittda omaa liiketoimintaansa (Reinikainen 2019, 110).
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Tama tutkimus keskittyy tarkastelemaan parasosiaalisen suhteen vaikutusta ku-

luttajan ostokayttaytymiseen vaikuttajamarkkinointia sisaltavassa podcast-tuo-

tannossa.

Kohderyhma on kaupallista mainontaa sisaltavia podcasteja aktiivisesti kuunte-
levat taysi-ikaiset kuluttajat. Tutkimuksen tavoitteena on hankkia tietoa siita,
vaikuttaako suhteen laatu kuluttajan tekemiin ostoihin, mitka tekijat vaikuttavat
hanen ostopaatokseensa, ja minkalaisena han kokee mainonnan kuuntelemas-

saan podcastissa.

Vaikka podcasteja on tutkittu aiemmin myos vaikuttaja- ja sisaltomarkkinoinnin
tehokkuuden nakdkulmasta, on parasosiaalisen vuorovaikutussuhteen vaikutus
tahan yhdistelmaan viela suhteellisen tuntematon. Myos ymmarrys siita, miten
kuluttajien brandimielikuvat muokkaantuvat mediapersoonien tuottaman sisallon

perusteella, on viela hyvin kapea-alaista (Saranpaa 2018, 7).

Tutkimus liittyy laajempaan aiheeseen parasosiaalisen suhteen mahdollisuuk-
sista, jota erityisesti suomalaisessa kulttuuriymparistossa ei juurikaan ole tutkit-
tu. Tama ajankohtainen aihe on tarkea, jotta ymmarretaan paremmin, minkalai-
sia tunteita ja reaktioita kaupallinen sisaltd herattaa eri kuluttajien keskuudessa,
ja onko parasosiaalisella suhteella siihen vaikutusta. Mieluisan kaupallisen si-

sallon tuottaminen on seka kuluttajan ettd mainostajan etu.

Tutkimuksen toimeksiantajana toimii suomalainen vaikuttajamarkkinointitoimisto
Asennemedia Oy. Asennemedia Oy on kiinnostunut aiheesta ja tuloksista, kos-

ka niiden avulla sen on mahdollista kehittda omaa liiketoimintaansa.

Oma nakokulmani aiheeseen on seka tutkijan etta tekijan: teen itsekin yhta
Suomen suosituimmista podcasteista, ja parasosiaalinen suhde on myés oma-
kohtaisesti tuttu. Taustani on nayttelijantydssa ja elaytymisessa: naita element-
teja kuljetan mukanani tehdessani kokemusperaista, fenomenologis-herme-
neuttista analyysia ja tulkintaa kuuntelijoiden tuottamasta aineistosta. Lahestyn
aihetta parasosiaalisen suhteen teorian kautta (Horton & Wohl 1956) ja nojaan

analyysissani aiempaan tutkimukseen parasosiaalisen suhteen elementeista.
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Keraan aineiston verkossa taytettavalla lomakehaastattelulla, jonka osallistujis-
ta erottelen kaksi ryhmaa: parasosiaalista suhdetta kokevat kuuntelijat ja kuun-
telijat, jotka eivat koe tallaista suhdetta. Ryhmat erottelen toisistaan teoria-oh-
jautuvasti nojaten aiempaan tutkimukseen parasosiaalisen suhteen ilmenemi-
sen teoriasta (Horton & Wohl, 1956; Isotalus & Valo 1995; Giles 2002; Dibble,
Haartmann & Rosae 2016; Reinikainen 2019; Rotola-Pukkila 2020) seka sisal-
I6nanalyysissa tekemaani hermeneuttiseen tulkintaan. Naiden ryhmien valista
eroa ostokayttaytymisessa vertailemalla pyrin saamaan laadullista tutkimustie-
toa siita, onko parasosiaalisella suhteella yhteytta kuuntelijan ostokayttaytymi-
seen, ja millaisena han kokee tuotteiden mainostamisen podcast-tuotannossa.

Haastateltavat saivat itse paattaa, mihin podcastiin vastaukset liittyvat.

Lomakehaastattelulla pyrin selvittamaan seuraavia asioita:

1. Minkalainen suhde vastaajalla on kuuntelemansa podcastin juontajiin?
2. Onko han ostanut podcastissa mainostettuja tuotteita?

3. Mitka asiat ovat vaikuttaneet hanen ostopaatokseensa?

4. Minkalaisena han on kokenut mainostuksen ohjelmassa?

Esittelen tyossani ensin tutkimuksen teoreettista viitekehysta, parasosiaalisen
suhteen kasitetta ja sen maarittelyn historiaa. Taman jalkeen tarkastelen tutki-
muksen taustaa osana mediakentan murrosta ja uusien sukupolvien ostokayt-
taytymista, kerron keskeisista kasitteistani ja perustelen niiden osallisuuden
tassa tutkimuksessa. Sen jalkeen etenen menetelmaan, aineistoon, seka ai-
neiston analyysiin. Esittelen tutkimustulokseni ja teen yhteenvedon, jossa muo-

dostan kokonaiskasitykseni aiheesta.

Lopulta paadyn pohdintaosuuteen, jossa kertaan tyoni tulokset, kayn arvioiden
lapi tutkimuksen eettisyyden ja luotettavuuden seka ehdotan jatkotutkimuksia

varten aihe-ideoita.



2 PARASOSIAALINEN SUHDE

Ensimmaisena termia “parasosiaalinen suhde” kayttivat Donald Horton & Ric-
hard Wohl vuonna 1956 ilmestyneessa teoksessaan “Mass Communication and
parasocial interaction: observation on intimacy at a distance”. Horton & Wall
(1956) jasentavat ilmion viittaavan kokemukseen, jossa katsoja tuntee olevansa
aidossa, kasvokkaissuhdetta jaljittelevassa suhteessa televisio- tai radioesiinty-

jaan.

Isotalus kirjoittaa artikkelissaan “Ystavyytta kuvaruudun lapi? Katsaus parasosi-
aalisen suhteen tutkimuksiin” parasosiaalisen suhteen tarkoittavan vastaanotta-
jan kuvittelemaa suhdetta mediapersoonaan (1994, 25). Han toteaa eri tutki-
muksissa luonnehdittavan parasosiaalista suhdetta seuraavin tavoin: "suhde
kohdistuu tiettyyn henkilddn ja sité kuvaavat yksipuolisuus, todellisen vuorovai-
kutussuhteen ja reaaliaikaisen palautteen puuttuminen, vaikutelma laheisyydes-
ta ja tuttuudesta, affektiivinen sitoutuneisuus, mediapersonan esiintymisen tois-
tuvuus, seka rinnastettavuus muihin sosiaalisiin ja interpersoonaaliseen viestin-
taan perustuviin suhteisiin” (1994, 25). Schramm ja Haartmann (2018, 386)
maarittelevat suhteen viittaavan jatkuvan parasosiaalisen kanssakaymisen syn-
nyttdmaan suhteeseen, jossa kuluttaja kokee tuntevansa mediapersoonan.
Heidan mukaansa suhde laajenee myos mediankayton ulkopuolelle: kuluttaja
kokee tuntevansa yhteyden mediapersonaan myos silloin, kun ei ole tdman
mediasisallon aarella.

Suhde on nahty myds ongelmallisempana: sen alalajeihin on nahty kuuluvan
myo0s julkisuuden henkildiden palvonnan, jonka voisi rinnastaa jopa erotomiaan;
harvinaiseen persoonallisuushairioon, jossa henkild kuvittelee harhaisesti toisen
henkilon olevan rakastunut itseensa (McCutcheon, Ashe, Houran & Maltby
2003, 310).

Isotalus ja Valo (1995, 64) muistuttavat, ettei mika tahansa suhde mediaper-
soonaan ole automaattisesti parasosiaalinen; siitéd voidaan puhua silloin, kun
pitaminen tietysta median tai julkisuuden henkilosta saa suhteelle ominaisia piir-
teitd. Heidan mukaansa parasosiaalisen suhteen ominaisuutena on affektiivi-

suus eli tunneperaisyys, joka nayttaytyy varsin samankaltaisena suhtautumise-
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na ihmiseen, vaikka tutustuisimme haneen vain median kautta kasvokkaistilan-

teiden sijaan.

Parasosiaalisen suhteen syntyyn vaikuttavat tutkimusten valossa monet tekijat;
mm. autenttisuus, henkilokohtaisuus ja osittain viehattavyys (Rotola-Pukkila
2020; Sokolova & Kefi 2020). Tutkijat eivat kuitenkaan ole naista tekijoista yk-
simielisia. Rubin, Perse & Powell (1985) totesivat fyysisen viehattavyyden vai-
kuttavan parasosiaaliseen suhteeseen, ja tama toistui myos Isotaluksen ja Va-
lon (1995) seka Leen ja Watkinsin (2016) havainnoissa. Sokolova ja Kefi (2020)

totesivat, ettei fyysisella viehattavyydella ole vaikutusta.

Levy (1979) totesi mediankulutuksen maaran ja parasosiaalisen suhteen korre-
loivan keskenaan. Sen sijaan Perse & Rubin (1989) eivat havainneet nailla ole-

van yhteytta.

Vaikka maarittelyn katsotaankin olevan viela kesken, parasosiaalisen suhteen
voi todeta olevan ainakin siis vastaanottajalle syntyva illuusio siita, etta suhde ja
vuorovaikutus henkildon ruudun, radion tai muun median toisella puolella on
aitoa — kuluttaja kokee tuntevansa hahmon ja olevansa taman kanssa sosiaali-

sessa suhteessa, vaikka kokemus olisi todellisuudessa taysin yksipuolinen.

2.1 Parasosiaalisen suhteen tutkimuksen historia

Parasosiaalista suhdetta on tutkittu aiemmin eri tieteenaloilla 50-luvulta tahan
paivaan, mutta yhta, kattavaa kuvausta siita ei ole, ja niin kuin todettu, maaritte-
lyn ajatellaankin tarvitsevan viela tarkennuksia. Suhteen teoriaa tutkittiin ja maa-
riteltiin ensimmaiseksi media- ja viestintatieteissa: Donald Horton ja Richard
Wohl (1956) hahmottelivat parasosiaalisen suhteen ilmi6ta, ja kayttivat kasitetta
"etdinen laheisyys” (intimacy at a distance) kuvaamaan mediapersoonan ja si-
sallon kuluttajan valista suhdetta. Taman jalkeen teoriaa on mukautettu myos
psykologian termistoon tutkittaessa esimerkiksi joukkoviestinnan kuluttajiien ja
sen esiintyjien valisia suhteita. Aihetta on tutkittu myos esimerkiksi PR:n tutki-

muksen (Men & Tsai 2015) seka politiikan tutkimuksen (Lee 2013) parissa.
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Tutkijat ovat kehittaneet myos erilaisia mittaristoja maarittdmaan naiden suhtei-
den laatua ja elementteja. Rubin, Perse ja Powell (1985) kehittivat niista en-
simmaisen: PSI-mittariston (Parasocial Interaction Scale), joka mittaa television

esiintyjien ja katsojien valista vuorovaikutussuhdetta.

Dibblen ym. (2016, 1) mukaan on kuitenkin huomionarvoista maaritella ero pa-
rasosiaalisen vuorovaikutuksen ja parasosiaalisen suhteen valilla. Dibble ym.
vaittavat, etta tutkimuksessa yleisesti kaytetyt toimenpiteet, muun muassa juuri
PSI-mittari ovat vajavaisia tunnistamaan naita eroja: ne eivat heidan nakemyk-
sensa mukaan ole yhdenmukaisia Hortonin ja Wohlin kasitteellisen maaritelman
kanssa. Parasosiaalisessa vuorovaikutuksessa on kyse hetkellisesta tunteesta,
joka ilmenee minka tahansa mediankayttokokemuksen yhteydessa, kun taas
parasosiaalinen suhde laajenee ilmiona myos minka tahansa mediankayton ul-
kopuolelle (Dibble ym. 2016, 1). Reinikainen (2019, 103) maarittelee parasosi-
aalisen vuorovaikutuksen olevan parasosiaalista suhdetta kapeampi: on kyse
yksittaisista interaktioista ennemmin kuin suhteesta. Jos uutistenlukija esimer-
kiksi katsoo suoraan kameraan ja toivottaa "Hyvaa iltaa”, saattaa katsojalle syn-
tya tarve tervehtia takaisin — tassa yksinkertaisessa interaktiossa on Reinikai-
sen mukaan kyse parasosiaalisesta vuorovaikutuksesta eika kokonaisesta pa-

rasosiaalisesta suhteesta.

Lisaksi viime vuosien tutkimus on nostanut esiin kysymyksen aktiivisesta vuoro-
vaikutuksesta molempiin suuntiin: esimerkiksi bloggaajat tai vloggaajat ovat it-
sekin aktiivisesti yhteydessa seuraajiinsa. Onko kyse silloin enaa parasosiaali-
sesta suhteesta, ja missa menee sen raja? Horton ja Wohl (1956, 215) maarit-
telivat kokemukselle olennaiseksi vastavuoroisuuden puutteen, ja tahan nojaten
myohemmat tutkimukset ovat nostaneet kysymyksen keskiédn. Viime vuosien
tutkimuksissa onkin kyseenalaistettu koko parasosiaalisen suhteen mahdolli-
suus, jos kyse on sosiaalisesta mediasta, joka on ydinolemukseltaan vastavuo-
roista (Reinikainen 2019; Greenwood 2013).

Toiset tutkijat nakevat kuitenkin suhteen parasosiaalisen luonteen pikemmin
uudistuvan kuin poistuvan, jos sen yhteydessa tapahtuu hetkittaista vastavuo-
roisuutta (Giles, 2002). Sosiaalisen median on nahty vastavuoroisuuden mah-
dollisuuksineen olevan parasosiaalisuuden nakokulmasta jopa tehokkaampi

kuin perinteinen media (Reinikainen 2019, 106). Vaikka seuraaja kertoisi itses-
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taan mediapersoonalle ja tama vastaisi, ei suhteen syveneminen valttamatta
jatku sosiaaliselle tasolle, koska lahtokohtaisesti mediapersoonan resurssit ei-
vat riitd useiden seuraajien kanssa viestimiseen. Nain ollen suhteen kehitys jaa
parasosiaaliselle tasolle. (Rotola-Pukkila 2020, 55.) Reinikainen (2019, 106) li-
saa, etta jo pelkka tietoisuus vastavuoroisuuden mahdollisuudesta on itseasias-

sa omiaan lisaamaan parasosiaalisen suhteen kokemusta.

Aivan tuoreimmissa tutkimuksissa kaytetaan myds termia "trans-medioitu para-
sosiaalinen suhde”, jolla kuvataan sosiaalisen median mukanaan tuomaa moni-
kanavaisuutta, tai termia "trans-parasosiaalinen suhde”, joka kuvastaa suhteen
kompleksisuutta ja vastavuoroisuutta (Lou 2021; Wellmann 2021). Monikana-
vaisuus viittaa mediapersoonan tapaan kayttaa vuorovaikutteisesti useita eri
sosiaalisen median kanavia parasosiaalisten suhteiden edistamiseen (Well-
mann 2020), ja tallaisen suhteen ominaispiirteena nahdaan myos yleison mah-
dollinen osallisuus sisaltéon (Lou 2021). Trans-parasosiaalinen suhde voi olla
vastavuoroista my0s reealiajassa: seuraajat voivat osallistua live-lahetyksiin tai
kommentoida niitd oman vastaanottimensa aarelta (Lou 2021). Nama termit ei-
vat kuitenkaan ole levinneet alan tutkijoiden laajaan kayttoon ainakaan viela
(Isotalus & Rotola-Pukkila 2021, 97).

2.2 Parasosiaalisen suhteen mittaaminen tassa tutkimuksessa

Ensimmaisen mittarin, PSI:n (Parasocial Interaction Scale, Rubin ym. 1985) ke-
hittamisen jalkeen monet tutkijat ovat vuosikymmenten aikana kehittaneet eri-
laisia kvantitatiivisia mittareita tutkiakseen tarkemmin kuuntelijoiden ja tekijoiden

valista parasosiaalista suhdetta ja sen voimakkuutta.

Sen jalkeen kehitettyja, tunnettuja mittaristoja ovat muun muassa:
PSR Scale (Tukachinsky 2010)

PSI Process Scales (Schramm, Holger & Hartmann 2008) ja
EPSI-Scale EPSI (Hartmann & Goldhoorn 2011)

Edella mainitut mittaristot perustuvat yhdysvaltalaiseen perinteisen median,
esimerkiksi televisiontutkimukseen, ja ne on toteutettu yhdysvaltalaisessa kult-

tuuriymparistdssa. Isotalus & Valo (1995, 72) huomauttavat, etta vaikka paraso-
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siaalisen suhteen kasite onkin tutkitusti validi myds suomalaisessa ymparistos-
sa, merkittavia eroja kulttuureissa on huomattavissa. Parasosiaalinen suhde il-
menee eri kulttuureissa eri tavoilla: esimerkiksi esiintyjien tapa puhutella katso-
jaa tai kuulijaa on erilainen eri kulttuureissa. Syyt eroihin juontavat esimerkiksi
erilaisiin televisio- ja uutiskulttuureihin. Naiden erojen vuoksi PSI-mittari ei sel-

laisenaan sovi toteutettavaksi suomalaisessa kulttuurissa. (Isotalus 1994, 31.)

Paitsi etta aiheen tutkimus on keskittynyt 1ahinna yhdysvaltalaiseen kulttuuriym-
paristoon, sen kasittely on tutkijoiden mukaan jaanyt pintapuoliseksi ja vahai-
seksi. Muun muassa David Giles pohti artikkelissaan Parasocial Relationships
(2011), miten aihetta voisi tutkia syvallisemmin: han esittaa, etta koko kasite on
edelleen alikehittynyt, silla sen metodologiaa ja kriteereita ei ole tarkennettu.
Parasosiaalisuuden mittaaminen on haasteellista, sen tutkimusmetodit vaativat
paljon laadullista tutkimusta ja dataa, ja silti sen asettaminen tietylle asteikolle

luotettavasti on vaikeaa, ellei mahdotonta (Giles 2011, 449).

Tassa tutkimuksessa on edella mainittujen seikkojen vuoksi valittu kaytettavaksi
teoreettisena ohjauksena Horton & Wohlin (1956) parasosiaalisen suhteen teo-
riaa, Isotaluksen ja Valon (1995), Gilesin (2002) seka Dibblen ym. (2016) ha-
vaintoja parasosiaalisesta suhteesta seka Rotola-Pukkilan (2020) pro gradu
-tutkielman tuloksia parasosiaalisen suhteen elementeista suomalaisessa kult-
tuuriymparistossa mitattaessa suhteen laatua. Nama tulokset tukevat myos
mm. Soodin & Rogersin (2000) seka Reinikaisen (2019) esityksia parasosiaali-

sen suhteen ulottuvuuksista.

Tutkijoiden havaintojen mukaan seuraajien koettu parasosiaalinen suhde ilme-
nee mm. 1) tuttavallisena ja kaverillisena viestintana, 2) valittamisen ja lahei-
syyden osoituksina 3) mediapersoonaa kohtaan tunnettuna empatiana seka 4)
itsestakertomisena, joka kertoo seuraajien tarpeesta tulla kuulluksi (Isotalus &
Valo 1995; Reinikainen 2019; Rotola-Pukkila 2020).

Lisaksi Rotola-Pukkilan tutkimuksen havainnoissa parasosiaalisesta suhteesta
nousi esiin seuraajien koettu samankaltaisuus, empatian osoitukset kohteelle
seka luottamus, joka ilmeni vahvimmin juuri itsestakertomisen kautta (Rotola-
Pukkila, 51-53). Tulokset noudattavat myds muuan muassa Rubinin, Persen ja

Powellin (1985) vaitteitd parasosiaalisen suhteen keskeisista elementeista. Iso-
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talus ja Valo (1995, 67) havaitsivat lisdksi mediapersoonan seuraan hakeutumi-
sen ulottuvuuden, seka suhteen todellisuuden ulottuvuuden, jolla tarkoitetaan
esimerkiksi esiintyjan seuraan hakeutumista, jos tama on samalla paikkakunnal-
la. Samat tutkijat kuitenkin esittavat, etta "seuraan hakeutuminen” ei valttamatta
tarkoita fyysista lahentymista, vaan esimerkiksi taman tuottaman mediasisallon

kuluttamista ja sen uskollista seuraamista.

Ensimmaisena ulottuvuutena Isotalus ja Valo (1985, 66) pitavat kuviteltua ysta-
vyytta, jolla he viittaavat muun muassa mediapersoonan samankaltaisena pita-

miseen seka tdman ajattelun ymmartamiseen.

Naita ulottuvuuksia kartoitan kyselyyn osallistuneiden kuulijoiden vastauksista ja
kaytan apuna, kun selvitan, kokeeko kuulija valitun podcastin juontajiin paraso-

siaalista suhdetta.

Koska kasitteen maarittely on tutkijoiden kesken edelleen kesken, teen tassa
tutkimuksessa maarittelyn perustuen teoria-ohjautuvasti viiteen keskeiseksi
maariteltyyn elementtiin. Esittelen ja perustelen kaikki tarkoitusta varten muo-
dostetut lomakehaastattelukysymykseni edempana. Koska useat vastaukset
eivat kuitenkaan ole suoranaisia kylla/ei -vastauksia, teen vastausten sisalloista
tulkinnallisia kokonaisarvioita pohjautuen teoriaan, esitietooni seka aiempaan

tutkimukseen aiheesta.
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3 TUTKIMUKSEN TAUSTA

3.1 Z- ja Y-sukupolvien mediakayttaytyminen

Mediakentan on katsottu olevan isossa murroksessa pitkaan. Vuosina

1981-1996 kasvanut Y-sukupolvi omaksui internetin tulon myo6ta taysin uuden
tavan olla yhteydessa toisiinsa, mainostaa, kuluttaa palveluita seka viettaa ai-
kaa median parissa. Vuosina 1997-2015 syntynyt Z-sukupolvi ei taas koskaan

ole kokenut maailmaa ilman internetia.

Vuonna 2020 40% USAn ja Euroopan kuluttajista kuuluu Z-sukupolveen, ja hei-
dan ostokayttaytymiseensa vaikuttaa ylivoimaisesti eniten sosiaalinen media
80% osuudella (Worldline 2020). Myds Y-sukupolvi kasvoi internetiin, ja nettina-

tiivius yhdistyy heilla vaurauden kasvuun seka materialismiin (Puttonen 2012).

Bolton, Parasuraman, Hoefnagels, Migchels, Kabadayi, Gruber ja

Solnet (2013, 249) havaitsivat, ettd nuoret sukupolvet kayttavat sosiaalista me-
diaa paatarkoituksenaan ennen kaikkea olla vuorovaikutuksessa toisten ihmis-
ten kanssa. Heidan mediankayttéonsa lukeutuvat oleellisesti myds sisallon luo-
minen ja jakaminen, kuluttaminen ja tiedon etsiminen, samoin kuin pelaaminen
seka sosiaalinen osallisuus. Naiden ulottuvuuksien lisaksi nama sukupolvet et-

sivat tietonsa mya0s ostoksistaan internetin parista.

Laajasti kiinnostusta herattanyt ilmié markkinoinnin tutkimuksessa on viime
vuosina ollut suosittelu (word-of-mouth). Suosittelulla tarkoitetaan ihmistenvalis-
ta kokemusten vaihtoa koskien tuotteita, palveluita ja ostopaatdksia (Ismagilo-
va, Dwivedi, Slade & Williams, 2017). Taman rinnalle on tullut niin sanottu onli-
ne-suosittelu, jossa kuluttajat vaihtavat suosituksia digitaalisessa ymparistossa,
ja tama onkin koko ajan kasvavassa roolissa: Chen & Xie (2008, 477) esittavat,
etta toisten kuluttajien tekemat arviot tuotteesta tai palvelusta ovat nousseet
erittain tarkeaksi tekijaksi kuluttajan ostopaatoksessa ja tuotteiden myynnissa.
On myds osoitettu, ettd kuluttajien luottamus perinteisen median mainoskam-
panjoita kohtaan on laskenut, ja ystavien ja laheisten suosituksia kuunnellaan
entistd enemman ostopaatosta tehdessa. Myos sosiaalisen median vaikuttajat

lasketaan naihin laheisiin. (Sammis, Lincoln & Pomponi 2015, 9.)
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Vaikuttajamarkkinoinnin, joka osaltaan perustuu suositteluun, onkin tutkittu ole-
van tehokkaampi markkinointikeino kuin perinteiset markkinoinnin muodot
(Rupponen 2020). Sammis ym. (2015) maarittelevat vaikuttajamarkkinoinnin
olevan vaikuttajien viestintaa seuraajilleen esimerkiksi kaupallisten yhteistoiden
muodossa. Tama viestinta voi olla esimerkiksi mainosmielessa tehty Instagram-
tai muu julkaisu, josta vaikuttaja saa tuote- tai rahallisen korvauksen (Sammis
ym. 2015).

Ahmadin (2018) raportin mukaan melkein jokainen markkinoija, joka hyodynsi
vaikuttajamarkkinointia kampanjassaan, koki hydtyvansa siitd. Raportti kertoi
my0s, etta vaikuttajamarkkinointi tuottaa yksitoista kertaa enemman kuin perin-
teinen tapa mainostaa. Lisaksi saavuttavuuden nakdkulmasta vaikuttajamarkki-
nointi on talla hetkella hyvin tehokas tapa tavoittaa kohderyhmat (Rupponen
2020, 8).

Mediapersoonaa kohtaan tunnetun parasosiaalisen suhteen ja mydnteisen os-
topaatdksen tekemisen valilla on osoitettu olevan yhteys. Sokolovan ja Kefin
(2019, 7) tutkimuksen mukaan ranskalaisessa kulttuuriymparistossa tutkitun
vaikuttajan seuraajat, jotka kokivat vaikuttajan laheiseksi ja luotettavaksi, olivat
todennakoisempia ostamaan suositellun tuotteen, kuin seuraajat, joilla tallaista

suhdetta ei ollut.

Uudemmat sukupolvet eroavat mediakayttaytymisessaan siis suuresti aiemmis-
ta, ja median seka vaikuttajamarkkinoinnin rooli on kasvanut heidan ostokayt-

taytymisessaan merkittavaksi.

3.2 Podcastit

Podcast-uudissana juontaa juurensa alun perin sanoista iPod ( Applen MP3-soi-
tin) ja broadcasting (radio- tai televisiolahetys). Termi esiteltiin ensimmaisen ker-
ran vuonna 2004, ja se kuvaa online-alustojen kautta toistettavaa mediatiedos-
toa (Nyblom 2020, 21).

Suomen Kotimaisten kielten tietokantaan sana on lisatty vuonna 2005, kun ku-

luttaja saattoi alkaa tilaamaan Yleisradion ohjelmia omaan vastaanottimeensa.
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Podcast on siis usein kannykkaan tai tietokoneeseen tilattava radio-ohjelman
kaltainen lahetys tai tallenne (Kielikello 2018), joka on ladattavissa ja kuunnel-

tavissa online-alustojen kautta missa ja milloin tahansa (Nyblom 2020, 21).

Podcast-formaatille ominaista on valinnanvapaus ja henkilokohtaisuus. Perin-
teiseen radioon verrattuna muoto on epaformaalimpi ja vapaamuotoisempi, eika
tuotannon kuuntelemiselle ole tiettya aikaraamia: kuuntelija voi itse valita, missa

ja milloin podcast-ohjelman kuuntelee. (Delikouras 2020, 12.)

McHughin (2016, 1) mukaan podcastit muodostavat uudenlaisen audiokerron-
nan muodon, joka perustuu podcastaajan ja kuulijan valiselle erityiselle suhteel-
le. Podcastin kuuntelija paattaa itse omasta kuuntelustaan, ajankohdasta ja
kohteesta, kun taas perinteinen kuulija on radion lahetysvirran armoilla (Kalervo
2019, 21).

Podcastien suosio on myods kasvanut viime vuosina jatkuvasti. Jo vuonna 2010
podcastien uskottiin olevan kasvava kanava, ja yhtena niiden kuluttamisen syis-
ta on todettu olevan sosiaalinen ulottuvuus (Nyblom 2020, 21). Radiomedian
2020 teettdman tutkimuksen mukaan jo 84% vastaajista tiesi, mika podcast on,
kun muutama vuosi aiemmin luku oli 69%. Tutkimuksen mukaan 15-64-vuotiais-
ta 21 % kuuntelee podcasteja viikoittain, ja vahintdan kerran kuukaudessa
podcastien parissa aikaansa viettaa jo 39 % suomalaisista. Kolmasosa kaikista
vastaajista my0s arvioi kasvattavansa podcastien kuunteluaan seuraavan puo-

len vuoden aikana. (Radiomedia 2020.)

Vaikka podcasteja on viime vuosina tutkittu myos kaupallisesta nakdkulmasta
(Heshmat ym. 2018), on niiden rooli vaikuttajan ja kuluttajan valisen suhteen
syventajana ja brandimielikuvien vahvistajana jaanyt viela vaille taytta huomiota
(Nyblom 2020).
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3.3 Miksi podcast?

Podcasteja kuunnellaan paitsi ajanvietteena, myos siksi, etta niissa yhdistyvat
sosiaaliset ja yhteisdlliset elementit (McClung & Johnson 2010, 91). Podcast
tehdaan myos useimmiten sarjoina tai tuotantokausina, ja kukin jaksoista kasit-
telee yleensa samaa aihepiiria. Podcastille on myos luonteenomaista, etta tekija

tai tekijat pysyvat samoina jaksoista tai kaudesta toiseen. (Kalervo 2019, 13.)

Parasosiaaliselle suhteelle on ominaista sen yksipuolisuus (Horton & Wohl
1956, 215) seka koettu yksipuolinen tuttuuden ja laheisyyden tunne (Rotola-
Pukkila 2020, 56). Podcastien tapauksessa tuntemisen kokemus hankitaan juuri
passiivisin, yksipuolisin keinoin, eika normaalin kanssakaymisen tapaan, kuten
tavallisissa sosiaalisissa tilanteissa (Delikouras 2020, 7). Toisaalta kuitenkin
podcastia pidetaan hyvin intiimina mediana, mika johtuu kuuntelukokemuksen
henkilokohtaisuudesta. Kuulijan samaistuminen juontajaan tai kertojaan on
vahvaa, ja lasnaolon tunne taman kanssa on huomattavasti syvempaa kuin
muissa mediaformaateissa. Podcast -muoto synnyttaa kuulijoissa myos vahvaa
lojaaliuden tunnetta. (Laine 2020, 54.) McClung ja Johnson esittavat (2010, 82-
83), ettd podcast formaattina mahdollistaa lIaheisyyden ja yhteyden tunteita
juontajaa kohtaan, mika tekee siita otollisen alustan myds parasosiaalisen suh-
teen syntymiselle. Henkilokohtaisuus on myos podcasteille tyypillista, mika joh-
taa kuuntelijoiden kokemuksiin vuorovaikutuksellisuudesta, intiimiydesta ja sa-
maistumisesta (Heshmat ym. 2018). Markkinointikanavana podcast on mainos-
tajalle hyvin potentiaalinen, koska podcast-mainonta on huomioarvoltaan suurta
(Nyblom 2020, 22).

Podcast-formaatti on siis otollinen alusta parasosiaalisen suhteen syntymiselle,
ja sen vuoksi tassa tutkimuksessa on kaytetty juuri tata formaattia parasosiaali-

sen suhteen ja sen ostokayttaytymisvaikutuksien alustana.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kasittelen tyoni metodologisia valintoja, perustelen niiden valin-
taa, kerron tutkimusmenetelmistani, tutkimuskysymyksistani, aineistostani seka

kayttamistani haastattelukysymyksista.

Ensimmaisessa alaluvussa kertaan tutkimukseni tavoitteen ja tutkimuskysy-
mykset. Seuraavaksi kayn lapi tehtavaan valitun tutkimusmenetelman ja kerron
miten olen siihen paatynyt. Kolmanneksi kerron aineistostani, sen keruusta ja
siihen kaytetysta menetelmasta. Neljannessa alaluvussa kayn lapi haastatteluni

kysymykset kohta kohdalta ja perustelen ne aiempaan tutkimukseen nojaten.

4.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksessa tarkastellaan parasosiaalisen suhteen vaikutusta kuuntelijan os-
tokayttaytymiseen. Tutkimuksen kohderyhmaksi on rajattu Instagramin kautta
eri podcastien kuuntelijoista muodostuva joukko 18-35-vuotiaita, jotka ovat ha-

lunneet osallistua tutkimuksen tekemiseen.

Vastaajista erottelin kaksi erillista ryhmaa: parasosiaalista suhdetta kokevat,
seka ne, jotka tallaista suhdetta eivat koe. Naiden ryhmien valista mahdollista
eroa ostokayttaytymisessa tarkastelin kvalitatiivisin menetelmin teemoittelemal-
la ja yhteyksia tarkastelemalla. Hankin kuluttajilta kokemusperaista tietoa siita,
miten he ovat kokeneet podcastissa olevan mainonnan seka siita, onko se joh-

tanut heidan kohdallaan ostopaatoksiin.

Tutkimuksen ensimmainen tutkimuskysymys on:
"Vaikuttaako parasosiaalinen suhde kuuntelijan ostokayttaytymiseen mainontaa

sisaltavassa podcast-tuotannossa?”

Tutkimuksen alakysymykset ovat:
"Miten parasosiaalista suhdetta seka ei-parasosiaalista suhdetta kokevat vas-
taajat ovat kokeneet tuotteiden tai palveluiden mainonnan kyseisessa ohjel-

massa?” seka "Mika tekijat ovat vaikuttaneet ostopaatoksen tekemiseen?”
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4.2 Tutkimusmenetelma

Hyodynsin tutkimustyodssani kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa ja sisallonana-
lyysia, ja nojasin tydon metodologisessa ja tieteenfilosofisofisessa tutkimusot-

teessa fenomenologis-hermeneuttiseen lahestymistapaan.

Fenomenologia on kvalitatiivinen tutkimussuuntaus, joka pyrkii ymmartamaan
merkityksia etsien ilmion ainutkertaisia ja toisaalta yleisia sisaltdja. Tutkimuksen
kysymyksenasettelun kannalta suuntaus tarjoaa ajattelumallin, jonka mukaan
ihmiset kuvaavat sosiaalista maailmaa ja suhdettaan siihen omien kokemusten-
sa kautta. (Ulvinen 2012, 50.) Hermeneuttinen nakdkulma on taas tulkitseva, ja
silla tarkoitetaan yleisesti ymmartamisen ja tulkinnan teoriaa. Fenomenologis-
hermeneuttisessa tutkimuksessa puolestaan pyritdan tuomaan nakyviin se,
minka esimerkiksi tottumus on haivyttanyt huomaamattomaksi ja itsestaansel-
vaksi tai se, mitda ymmarretaan kokemusperaisesti, mutta mita ei viela olla tuotu

tietoiseen ajatteluun (Tuomi & Sarajarvi 2003, 35).

Kaytin analyysimetodina aineistolahtoista sisallonanalyysia, joka tarkoittaa teks-
tiaineiston tutkimista laadullisesti (Tuomi & Sarajarvi 2003). Tein aineistosta si-
sallonerittelya, jonka menetelmiksi valikoitui yhteyksien tarkastelu, laskeminen
ja teemoittelu (Tuomi & Sarajarvi 2003; Hirsjarvi & Hurme 2011). Lisaksi kaytin
tulosten analysoinnissa hermeneuttista tulkintaa. Hermeneuttinen tutkimusote
on strategia, jossa keskeista on tulkintojen tekeminen ja tutkimuskohteen inhi-
millinen ymmartaminen, ja sen keskidssa on subjektiivinen tulkinnallisuus esi-
merkiksi yhteiskunnallisten ilmididen tai ajattelun merkitysten tutkimisessa

(Koppa, Jyvaskylan yliopisto).

4.3 Tutkimuksen aineistonkeruu

Haastattelunimikkeiden valikoima on laaja, vaihteleva ja osin sekava. Samoilla
nimilla saatetaan puhua eri menetelmista, ja samankaltaisista menetelmista
taas kayttaa hyvin eri nimityksia. Tarkastelussa huomaakin, etta strukturoitu lo-
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makehaastattelu muodostaa oman luokkansa, ja sen ulkopuolelle jaavat kaikki
muut lajit. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 42.)

Lomakehaastattelu on haastattelulajeista kaytetyin, ja sen etuina on muun
muassa helppo toteutettavuus ja nopeus (Hirsjarvi & Hurme 2011, 45). Tahan
tutkimukseen lomakehaastattelu sopi hyvin, koska kohderyhma oli korona-ajan-
kin puitteissa tavoitettava etana, vastaajia oli suhteellisen iso joukko, jonka ar-
veltiin olevan melko homogeeninen. Aineistonkeruumenetelmana toimi interne-
tissa toteutettu lomakehaastattelu, joka lahetettiin halukkaille podcastien kuun-
telijoille ajalla 30.9.2021-20.10.2021. Vastaajat I0ydettiin avoimella haulla Insta-

gramista, ja vastauksia saatiin yhteensa 61 kappaletta.

Lomakkeen avulla selvitin ensin teoriaohjautuvasti ja aiempiin tutkimustuloksiin
nojaten, kokeeko kuuntelija parasosiaalista suhdetta podcastin tekijoihin, ja sen
jalkeen selvitin, onko kuluttaja ostanut podcastissa suositeltuja tuotteita seka
sita, minkalaisena han on kokenut ostopaatokseen johtaneet tekijat. Kolman-
neksi kartoitin kysymysten avulla, miten parasosiaalisen suhteen vaikutus ilmeni

parasosiaalisen kuluttajaryhman ja ei-parasosiaalisen ryhman kokemuksissa.

4.4 Lomakehaastattelun kysymykset

Ensimmaiset viisi kysymysta kasittelivat parasosiaalista suhdetta. Kysymyksis-
sa selvitettiin, oliko vastaaja ollut yhteydessa podcastin juontajiin ja milla tavoin,
onko tama osoittanut heille laheisyytta tai valittamista, oliko osoittanut naille
empatiaa, kertonut jotain itsestaan tai elamastaan seka kokenut samankaltai-
suutta ndiden kanssa. Kyseiset kriteerit tulivat ilmi seka Rotola-Pukkilan (2020)
tutkielman tuloksissa parasosiaalisen suhteen iimenemisesta etta aiempien tut-
kimusten havainnoissa kyseisen suhteen elementeistd (mm. Horton & Wohl
1956; Rubin ym. 1985; Isotalus & Valo 1995).

Naiden viiden kriteerin toteutumisen perusteella tein hermeneuttista tulkintaa

suhteen laadusta vastaajan ja podcastin juontajien valilla.

Haastattattelun ensimmainen kysymys kuului:
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"Oletko lahettanyt ohjelman juontajille joskus viestia tai kommenttia — jos, niin

minkalaista? Kuvaile.”

Aiemman tutkimuksen perusteella parasosiaalinen suhde ilmenee muun muas-
sa tuttavallisena kommunikointina mediapersoonaa kohtaan (Rotola-Pukkila
2020). Affektiivinen ja tuttavallinen viestinta on usein osa parasosiaalista suh-
detta (Isotalus & Valo 1995; Giles 2002; Rotola-Pukkila 2020), ja talla avoimella

kysymyksella pyrittiin saamaan tietoa kuluttajan viestinnan laadusta.

Toinen kysymys oli:

"Oletko kokenut/osoittanut ohjelman juontajille joskus viestintaa (kuvia, sanoja,
emoijeita tms.), joka voitaisiin tulkita laheisyydeksi tai valittamiseksi? Minkalais-
ta?”

Laheisyyden ja valittamisen osoitukset kielivat tutkimusten valossa parasosiaal-
sisesta suhteesta. Esimerkiksi Reinikainen (2019, 104) kirjoittaa kyseisen suh-
teen voimakkaiden tunteiden ulottuvuudesta — tutkijan mukaan kykymme kokea
laheisyytta etaalla olevia inmisia kohtaan vaikuttaa hyvin voimakkaalta. Hanen
mukaansa mediapersoonasta saatetaan valittaa aidosti, ja kokea jopa syvaa

surua taman puolesta.

Kolmanneksi vastaajilta kysyttiin:
”"Oletko kokenut/osoittanut joskus tukea/empatiaa ohjelman juontaijille esimer-
kiksi viestin tai reaktion muodossa, jos tama on kertonut kokeneensa jotain ika-

vaa? Kerro.”

Rotola-Pukkilan (2020) mukaan empatia mediapersoonaa kohtaan oli yksi
oleellisimmista parasosiaalisen suhteen ilmenemismuodoista, ja tata havaintoa
tukivat myos Isotaluksen ja Valon (1995) tulokset. My6s Rubinin ym. (1985)
mukaan parasosiaalinen suhde saattaa aiheuttaa sen, etta seuraaja alkaa tun-
temaan empatiaa mediapersoonaa ja taman eldaman kokemuksia kohtaan, vaik-

kei tosiasiassa tunne tata ollenkaan.

Neljas kysymys oli:

"Oletko kertonut juontajille joskus jotain itsestasi tai elamastasi?”
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Rotola-Pukkila (2020) toi esiin itsestakertomisen yhtena keskeisista parasosiaa-
lisen suhteen ilmenemismuodoista. Itsestakertominen vertautuu luottamukseen
— parasosiaalista suhdetta kokevat jakoivat asioita itsestaan ja elamastaan me-
diapersoonalle, vaikka todellisuudessa tama on aivan vieras. Itsestakertominen
on yksi vastaajan luottamuksenosoituskeinoista, kun han haluaa viestia vertai-
suuden kokemuksiaan tai jakaa mediapersoonalle itsestaan henkilokohtaisiakin
asioita. (Isotalus & Rotola-Pukkila 2021, 102.)

Viidenneksi haastateltavilta kysyttiin,

"Oletko kokenut samankaltaisuutta ohjelman juontajien kanssa?”

Esiintyjan samankaltaiseksi kokeminen on keskeisia tekijoitd parasosiaalisen
suhteen synnyssa (Horton & Wohl 1956; Isotalus & Valo 1995). Myds Rotola-
Pukkila (2020) nostaa samankaltaisuuden kokemukset oleellisiksi tekijoksi, jot-
ka kertovat suhteen parasosiaalisesta luonteesta. Parasosiaalisuus muodostuu
usein itsea tai omia ystavia muistuttaviin henkilGihin, jolloin koettu samankaltai-

suus voi olla voimakasta (Isotalus & Valo 1995).

Kolme viimeista kysymysta kasittelivat kuuntelijan ostokayttaytymista. Kysy-
mykset kuuluivat:

”"Oletko ostanut joskus ohjelmassa mainostetun tuotteen/palvelun?”
"Minkalaiset tekijat vaikuttivat ostopaatokseesi? Kuvaile.” seka

"Miten koit mainostuksen podcastissa, tai minkalaisia tunteita se heratti?”

Naiden kysymysten avulla selvitin kuulijan ostokayttaytymista seka sita, milla

tavoin parasosiaalinen suhde mahdollisesti siihen vaikutti.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esittelen analyysin kulun sekd lomakehaastattelujen pohjalta
kootut aineistolahtodiset, teoriaan tukeutuvat tulokset, jotka on muodostettu paa-
osin teemoittelun avulla. Kayn ensin kvantitatiivisesti lapi kuulijaryhmien prosen-
tuaaliset osuudet ostojen suhteen, ja sen jalkeen esittelen tutkimushaastatte-

luissa esiin tulleita teemoja ostokayttaytymista taustoittavina elementteina.

Ensimmaisessa alaluvussa esittelen aineiston ja analyysin kulun. Toisessa ala-
luvussa esittelen parasosiaalisen rynman ostopaatoksiin vaikuttajia tekijoita ja
sen jalkeen kayn lapi saman ryhman kokemuksia ja tunteita koskien mainostus-
ta valitussa podcastissa. Neljannessa luvussa kayn lapi ei-parasosiaalisen ryh-
man kohdalla samat elementit. Viimeisessa luvussa teen yhteenvedon analyy-

sista ja muodostan oman kokonaiskuvani tutkimuksen tuloksista.

5.1 Analyysi

Lomakehaastattelun vastauksia sain yhteensa 61 kappaletta. Parasosiaalista
suhdetta kokeviksi luokiteltavia kuuntelijoita oli yhteensa 32, ja niita, jotka eivat
tallaista suhdetta koe yhteensa 29. Vastaajat olivat ialtaan 18-35-vuotiaita mie-
hia, naisia ja muunsukupuolisia, jotka kuuntelivat jotakin kaupallista mainontaa
sisaltavaa podcastia. Vastaajat maarittelivat itse, mihin podcastiin vastaukset

liittyivat.

Ensimmaiseksi analyysissa erottelin vastaajat kahteen ryhmaan: heihin, jotka
valitsemieni kriteerien mukaan kokivat parasosiaalista suhdetta seka heihin, jot-
ka eivat tallaista suhdetta koe. Tein vastauksissa tulkintaa; jos vastaaja esimer-
kiksi sanoi muistelevansa kertoneensa joskus "ehka itsestaan jotain”, oliko vas-
taus silloin kylla vai ei? Tallaiset vastaukset tulkitsin kokonaisuutena ottaen
huomioon haastateltavan muutkin vastaukset kysymyksiin. Kokemusta kuvaa-
vat vastaukset osoittautuivat muutenkin moniselitteisiksi: vastaaja saattoi yhdis-
taa kokemuksiinsa asioita muustakin kuin tarkastellusta asiayhteydesta, tai
vaihtoehtoisesti jattda kokemuksen kuvauksen niukaksi. Osa vastauksista ol

taas tutkimukseni kannalta eparelevantteja, eivatka vastanneet annettuun ky-
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symyksenasetteluun. Kaytin siis tutkijana tdssa kohdin hermeneuttista tulkintaa,
esitietoani aiheesta, elaytymista seka yhteyksien tarkastelua jattaakseni aineis-
tosta epaoleelliset pois, jakaakseni ryhmat ja paastakseni tarkastelussani

eteenpain.

Parasosiaalista suhdetta kokevat -ryhmaan valikoitui 32 kappaletta vastaajia, ja
ei-parasosiaalista suhdetta kokeviin 29. Erottelun jalkeen kavin eritellen ja tee-
moitellen 1api heidan vastauksiaan seka suhteen laadusta etta ostokayttaytymi-

sesta.

5.2 Ostajien maarat ryhmittain

Ensimmaiseksi selvitin laskemalla, kuinka monta ohjelmassa mainostetun tuot-
teen ostanutta vastaajaa kummassakin ryhmassa oli. Parasosiaalisten ryhmas-
sa kyseisia vastaajia oli viisitoista, kun taas ei-parasosiaalisissa kolmetoista;
prosenteiksi muutettuina ostoja tehneita vastaajia oli parasosiaalisessa ryhmas-
sa tasan 50%, kun taas ei-parasosiaalisessa ryhmassa heita oli 40,63 %. Ky-

seinen seikka oli yllattava: ryhmien valilla ei nayttanyt olevan kovin suurta eroa.

Vaikka jako ryhmiin voisi olla my0s toisenlainen, olisi tallakin jaolla voinut ai-
emman tutkimuksen valossa olla selkeampaa eroa. Aiempi tutkimuskirjallisuus
on antanut viitteitd parasosiaalisen suhteen edesauttavan muun muassa lahjoi-
tushalukkuutta (Pressrove & Pardun 2016), ja osoittanut esimerkiksi, ettd 63%
alle 35-vuotiaista luottaa enemman vaikuttajan kuin yrityksen omaan mainon-
taan (Ping Helsinki 2020). Sosiaalisella medialla seka sen parasosiaalisilla suh-
teilla on my0s esitetty voivan olla positiivista vaikutusta kuluttajan asenteisiin
seka ostopaatoksiin amerikkalaisessa kulttuuriymparistéssa (Chung & Cho
2017).

Tama ei kuitenkaan todentunut kyselyni vastausten perusteella ostajien maa-
rassa. Ostopaatoksen tehneiden maara oli melko tasainen riippumatta siita,
minkalainen kuluttajan suhde oli seurattavaan mediapersoonaan. Tulosta voi
pohtia monelta kantilta: vaikuttaako suomalaiseen ostopaatdokseen kuitenkin
enemman tuotteen laatu, hinta tai jokin muu seikka kuin suhteen laatu media-

persoonaan? Vaikka mediapersoona koettaisiin "ystavaksi”, perustuuko varsi-
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nainen, lopullinen ostopaatds suomalaisittain kuitenkin omaan arvioon — luo-
tammeko myds muissa ostotilanteissa enemman itseemme ja esimerkiksi kilpai-

lutukseen, kuin todellisten ystaviemme suositteluun?

Seuraavaksi tarkastelin ryhmien ostokayttaytymiskokemuksia laadullisesti tun-
teiden ja ajatusten tasolla. Kysymykset selvittivat, mita tekijat olivat vaikuttaneet
vastaajien ostokayttaytymiseen ja minkalaisina he ylipaataan kokivat mainos-

tuksen podcasteissa.

Teemoittelin vastauksista usein toistuvia aiheita, jotka nousivat aineistosta tyy-
pilliseksi kummallekin ryhmalle. Naiden kokemus- ja tunnepohjaisten kysymy-
sen vastauksissa erot parasosiaalisen ja ei-parasosiaalisen ryhman valillla
nousivatkin selkeasti esiin.

5.3 Parasosiaalisen ryhman ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Luottamus

Parasosiaalisten ryhmassa ostopaatoksiin vaikuttaneissa tekijoissa ensimmai-
seksi nousi esiin luottamus tekijoita kohtaan. Tulos on linjassa parasosiaalisen
suhteen ulottuvuuksien kanssa myods aiempien tutkimusten valossa (mm. Tu-
kachinsky & Stever 2019; Hirvonen 2020; Rotola-Pukkila 2020).

"Mielesténi luottamus ja se, ettd uskon heidén olevan minun tyyppisiéni ihmisia,
vélittévié ja oikeasti rehellisid. Podcastin pitdjat ovat myés kertoneet hyvin ko-
kemuksistaan, joka saa luottamaan heihin ihmisin& ja minulla on turvallinen olo
heidan puheistaan ja rehellisyydesta.”

“Suositukset henkiléiltd, kenen markkinointiin luottaa.”

“Luottamus, samantyylinen elédmaén tilanne/ikéd/harrastukset.”

"Luottamus.”

Vaikuttajan luotettavuudella on tutkittu olevan suuri merkitys kuluttajalle, kun

han pohtii brandeja ja ostopaatoksia, jotka perustuvat taman suositteluun (Sa-
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ranpaa 2018, 30). Luottamus toisin sanoen edesauttaa paitsi parasosiaalisen
suhteen kehittymista mediapersoonaan (Hirvonen 2020, 71), myds nakyy posi-

tiivisempana suhtautumisena taman tekemaan mainontaan.

Tekijoiden suosittelu

Suuri osa parasosiaalisesta ryhmasta tunnisti myos podcastin tekijéiden suosit-
telut merkittavaksi tekijaksi ostopaatosta tehdessa. Tata tukevat myos Chenin ja
Xienin (2008) havainnot suosittelun tarkeydesta tuotteiden myynnissa, seka
Sammisin ym. (2015) tulokset suositusten ylivertaisuudesta suhteessa perintei-

sen median mainoskampanjoihin.

“Podcastin kehut palvelusta.”

“Jos todella moni suosittelee samaa tuotetta, tuote ei voi olla huono.”

"Olutta kehuttiin sellaiseksi, etté ne, jotka eivét oikein tykkéé oluen mausta, tyk-

kaavét silti tésta. Mielenkiinnolla halusin kokeilla, koska en ole oluiden ystéva.”

"Mielenkiinnon herdéminen tuotteesta, hyvét perustelut suosituksissa.”

"Halusin ehdottomasti maistaa kyseisté olutta, juontajien kuvailtua sen makua.”

*Jaksossa puhuttiin lempisarjoista ja siitd, millaista siséltéd Cmoresta I6ytyy ja
mitéd sarjoja sielté juontajat suosittelevat/aikovat katsoa. Kévin my@és itse sen
Jélkeen katsomassa Cmoren tarjontaa ja huomasin, etté sielléd on paljon erityi-

sesti kotimaista tuotantoa, jota haluan ndhda.”

*Jos ei ole liian painostavaa mainostusta niin mikas siind, tyyliin "sinun taytyy
ostaa tdmé” Vaan etté "hei miné térmésin télldiseen ja tdé on tosi hyvéé, suosit-

"o

telen

"Oli hyvé kuvailu ja Jenni tunnettu sipsi vaikuttaja.”

"Podcastissa suositeltiin jotain kiinnostavan oloista kirjaa, jonka halusin ehdot-

tomasti kuunnella.”
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"Koen, ettéa itselldni voisi olla samanlainen maku sarjojen suhteen kuin heilla.
He taas suosittelivat monia sarjoja, joten péétin kokeilla olisivatko sarjat myés

minusta hyvié.”

- - tuotteesta kerrotut kokemukset ovat paljolti vaikuttaneet. Etenkin kosmetii-

kan osalta olen useampia tuotteita ostanut kerrottujen suositusten mukaan.”

Maininnat suosituksista olivat toistuvia, ja ne tuntuivat monella olevan keskei-
sessa roolissa ostopaatosta tehdessa. Juontajien kuvailut tuotteesta ja heidan
omat kokemuksensa herattivat kuulijoiden mielenkiinnon, ja niiden koettiin vai-

kuttaneen heidan valintoihinsa.

Tuotetta tai palvelua koskevat ominaisuudet

Vastauksissa nousi esiin lisaksi usein itse tuotetta tai palvelua koskevat ominai-
suudet, jotka tulivat useasti esiin vastaajalle podcastissa tapahtuneen mainos-
tuksen seurauksena — jolloin ostopaatokseen voi lukea vaikuttaneeksi tekijaksi

itse mainoksen.

"Podcastissa mainostettiin kauramaitoa. Olin jo kauan etsinyt hyvdn makuista ja
suomalaista kauramaitoa. Ostopééatokseen vaikutti oikeastaan vain se, etté ha-
lusin kokeilla, olisiko kyseinen tuote minulle toimiva. Nyt olen kéyttanyt kyseista

tuotetta noin puoli vuotta.”

"Hinta laatusuhde, hyvét kokemukset tuotteesta, kotimaisuus ja vaatteissa hyvéa

laatu.”

“Kiinnostavaa, hyviltéa ja hyodyllisilta, elaméé helpottavia tuotteita.”

"Koen kuuluvani X-podcastin kohderyhméén, joten esim kosmetiikan mainos-
taminen on minulle mieleinen aihe. X:ssa tapahtuva mainonta on myds sééstéa-
nyt minulta aikaa. Esim X-tuotesarjasta sai tietoa helposti, eika tarvinnut itse

ldhteé etsimédén kokemuksia ja faktoja.”

Vastaajat arvostivat tuotteissa muun muassa laatua, toimivuutta ja kotimaisuut-

ta, ja olivat kiitollisia, jos niiden esittely ohjelmassa saasti heilta itseltaan aikaa.
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Vaikka ostopaatosta maarittivat tuotteen tai palvelun ominaisuudet, tulivat ne

esiin ohjelman mainonnassa, jolloin mainos itsessaan oli syy ostaa tuote.

Tarvelahtoisyys

My0Os vastaajien omat tarpeet nousivat esiin useammassa vastauksessa.

"Tuotteen tarpeellisuus ja hinta tulevat ensimméisené mieleeni.”

“Oman mielenkiinnon heréd&minen tuotteesta, oma tarve tuotteelle, samantyyli-

nen eldman tilanne/ikd/harrastukset.”

"Tassékin podcastissa jonkun verran oli esim. kaupallisia yhteistditd, mutta en
kyllé itse ole tehnyt hankintoja niiden pohjalta, luultavasti siksi, ettéa ei ole ollut
tarvetta silla hetkelld. En koe, ettéa en voisi ostaa jotain podcastissa mainostet-
tua tuotetta. Olen saattanut kylla ottaa vinkkiéa esim. ihonhoitorutiineista ja testa-
ta jotain samankaltaista tuotetta, jota ei kuitenkaan ole suoranaisesti mainostet-

tu podcastissa.”

’Jos tuote on ollut sellainen jonka tyylista olen suunnitellutkin ostavani.”

*Jos ostaisin niin minulla olisi tarvetta oikeasti kyseiseen tuotteeseen.”

"Oikea tarve.”

Vastaajat perustivat monesti paatoksensa siihen, mika heidan oma tarpeensa
tuotteelle tai palvelulle oli kyseisella hetkella. Ostopaatos oli voinut syntya mai-
nonnan perusteella, mutta vastaajat kokivat, etta se perustui jo aiemmin olle-
seen tarpeeseen: mainonta vain tuki tata paatosta.

Tarjoukset

Vastaajat nostivat lisdksi esiin podcastissa jaetut alennuskoodit tai palveluja
koskevan kokeilujaksojen mahdollisuuden, jotka tuotiin esiin podcastin mainok-

sessa.

”Kokeilujakson mahdollisuus.”
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"Mainostus oli rento, ei yhtdan tuputtava. Ja tilauksen 14pvén kokeilujakso

vaikutti pdatékseen.”

"Kyseisellé palvelulla oli kokeilumahdollisuus, miké ei suoranaisesti sitonut mi-
nua palveluun vélittbmaésti. Kokeilun jélkeen totesin pitévéni palvelusta ja jatkoin

sen tilaamista.”

"Olin jo ennestaéan ollut kiinnostunut kyseisesté palvelusta ja X:llé oli tdhén so-

vellukseen alennuskoodi tarjolla juuri oikealla hetkell&!”

"Olin pohtinut jo aiemmin &&nikirjasovelluksen tilausta ja alekoodi sai minut ti-
laamaan sen. He taisi myo6s suositella yhté kirjaa jonka olin aikonut lainata Kir-
Jastosta, paétinkin kuunnella sen mielummin :)”

Alennukset ja tarjouskoodit olivat vastaajille tarkeita, ja ostopaatds tehtiin usein
niiden pohjalta. Vastajaalla oli saattanut olla aiemmin jo kiinnostusta kyseiseen

tuotteeseen, mutta tarjouskoodi oli ratkaiseva lopulta tekija paatoksessa.

Tuki
Lisaksi parasosiaalisten ryhmassa yksi vaikuttaja kertoi ostaneensa tuotteen

puhtaasti tukeakseen tekijoiden tuotetta.

"Halusin kuitenkin joka tapauksessa siitd huolimatta, tukea heidéan tuotettaan.”

Tama yksittainen, mutta mielenkiintoinen, vastaus kuvaa parasosiaalisen suh-
teen luonnetta hyvin. Kyseista suhdetta kokevat seuraajat kokevat usein empa-
tiaa mediapersoonaa kohtaan (Rubin ym. 1985; Isotalus & Valo 1995), mika

nayttaytyy esimerkiksi tuen osoituksina.

5.4 Parasosiaalisen ryhman kokemukset ja tunteet mainonnan suhteen

Aitous
Aitous koettiin parasosiaalista suhdetta kokevassa ryhmassa erityisena tekija-
na: vastaajat toivat esiin useita kertoja, kuinka kokivat mainostuksen "aidoksi”,

ja mainitsivat usein myos kokevansa, etta mainostus perustuu mainostajan ai-
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toon kayttajakokemukseen. Ryhmassa koettiin myds, ettd mainostus on hyva
asia, koska jos mainostaja itse on kokenut saavansa jostakin tuotteesta hyotya,

siitd kannattaa kertoa myos muille.

Aitouden kokemukset teemana sopii parasosiaalisten kuuntelijoiden ryhmaan
hyvin, ja tukee aiempaa tutkimusta parasosiaalisuuden luonteesta. Parasosiaa-
liset kuulijat selkeasti uskovat ja luottavat mediapersoonan luomaan sisaltoon
niin kaupallisen kuin epakaupallisenkin sisallon kohdalla, eika naiden valilla
tehda eroa. Kokemukset "aitoudesta” on nostettu aiemmissa tutkimuksissa esiin
my0Os yhtena podcastien kuluttamisen syista (Nyblom 2018, 56). Tutkija esittaa,
etta kun sisaltd perustuu vain aaneen ja sen kuuntelemiseen, kuulija kokee si-
sallon olevan inhmillisempaa ja tunteita paljastavampaa. Kuulijat kokevat Ny-
blomin mukaan paasevansa podcastien kautta lahemmas vaikuttajia ja sisallon
olevan siten realistisempaa — tdama tukee myos omia tutkimustuloksiani ja viittaa
patevan erityisesti parasosiaalisten rynman kohdalla myds kaupalliseen sisal-
toon. Aitouden kokemuksen on havaittu olevan myos yksi tarkeimmista vaikutta-
jamarkkinoinnin ominaisuuksista. Kuluttajat arvostavat rehellisyytta ja aitoutta
yha enemman, ja niiden koetaan parantavan viestin vastaanottamista ja laatu-
kasitysta. Lisaksi aitouden tuntu kasvattaa yleisesti kuluttajan ostohalukkuutta

ja tarvetta samaistua vaikuttajaan. (Audrezet ym. 2018.)

"On aidosti vaikuttanut silta, ettd he ovat itse tyytyvaéisia tuotteisiin joita mainos-

tavat. Kokemuspohjaiset mainostukset koen yleisesti positiivisiksi.”

"Etta on kerrottu omakohtaista tietoa tuotteesta”

"Mun mielesté se on hyva mainostaa palveluita muille, joista on kokenut

hyétya.”

"Mainostukset vaikuttavat aidoilta ja niité ei tuoda liikaa pinnalle tai yli kehuta

niité tuotteita mitd mainostetaan”

Aitous ilmeni vastaaijille esimerkiksi omakohtaisen kayttajatiedon jakamisena ja
realistisena puheena tuotteesta tai palvelusta. Ylikehuminen koettiin aitouden
vastakohtana. Aiempien tutkimusten mukaan aitouden kokeminen mm. kasvat-

taa yleisesti kuluttajan halukkuutta ostaa tuotteita (Audrezet ym. 2018), ja tulos
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tukee tdman tutkimuksen havaintoja aitouden kokemuksen yhteydesta positiivi-
siin tunteisiin parasosiaalista suhdetta kokevien ryhmassa markkinoinnin kon-

tekstissa.

Luottamus

Luottamus oli vahvassa roolissa parasosiaalisen ryhman kohdalla. Tulos tukee
havaintoa, etta aitous yhdistetaan luotettavuuteen, ja nama kaksi elementtia tu-
kevat toinen toisiaan (Hirvonen, 2020). Rehellinen ja aito mediapersoona on
koettu myOs luotettavaksi, ja kaikki nama piirteet edesauttavat parasosiaalisen

suhteen syntya ja kehittymista (Hirvonen 2020, 71).

”- - ei vain laiteta mainos sédvelmaéa liséksi podcastia, vaan mainonta tapahtuu
osana podcastin siséltéa esim juontajien kokemusten kautta. Kyseinen tyyli

mainostaa heréttéé luottamusta ja saa kuulla aitoja kéytté kokemuksia.”

"Kun on pitkdan seurannut, voi uskoa henkilén seisovan tuotearvosteluiden ta-

kana ja téllbin saada oikeastikin jotain hyvéa, hyvélla hinnalla”

“Luotan siihen, etteivédt he mainosta mitaddn hépohépdba.”

"Mielesténi on mielenkiintoista tietdad mistéa tuotteista he ovat piténeet, koska ei-
vét he suosittelisi tuotteita, joista eivét pitéaisi, edellédmainitun luottamuksen

vuoksi.”

Vastaajat kokivat paitsi mainoksen aidoksi, myds sen tekijat selvasti luottamuk-
sen arvoisiksi. Ostopaatokseen vaikutti siis tekijan sana: vastaajat luottivat vah-
vasti, ettd mediapersoona puhuu totta, ja mainostaa vain tuotteita, joiden taka-

na itse seisoo.

Luontevuus

Parasosiaalisessa ryhmassa vastaajat nostivat esiin myds luontevuuden. Mai-

nosten koettiin sopivan hyvin sisaltdoon seka juontajien persooniin. Tama on lin-
jassa aiemman tutkimuksen kanssa mediapersoonan markkinoinnin tehokkuu-
den nakdkulman kanssa: muun muassa sosiaalisen median kaupallisia yhteis-

toita tutkinut Saranpaa (2018) esittaa, etta ollakseen tehokasta vaikuttajamark-



32

kinoinnin tulee olla sopivaa mediapersoonan brandille, ja sopia taman muuten-

kin tuottamaan sisaltoon.

”- -[mainos] tuki jakson aihetta”

"Se oli luonteva ja jakso késitteli sarjaa joka on tdssé suoratoistopalvelussa, oli

helppo pysyé kérryilla misté puhutaan”

"Tadmé& oman tuotteen mainostus oli mielesténi luontevaa, vaikka se oli samalla
yhteisty® pienpanimon kanssa. Totta kai sitd omaa aikaansaannosta haluaa ke-
hua ja mainostaa. Joissain podcasteissa kaupalliset yhteisty6t ovat vahén véki-
sella vaannettyja eivétké sovi mitenkaén jaksossa puhuttuun aiheeseen, joten
kelaan ne yleensé ohi.”

"Painotan sité, ettd mainosten on térkeaa olla "oikein valittuja”, jotta ne kolahta-

vat podcastin kohderyhmé&én.”

"Mainokset tukevat hyvin juontajien kiinnostuksen kohteita ja ne ei painosta os-

tamaan mitdan.”

Saranpaa (2018) huomasi myds tutkimuksensa haastatteluissa, etta vastaajat
toivoivat tuotteiden olevan osa vaikuttajamarkkinoijan omaa elamaa: minka ta-
hansa tuotteen tai palvelun mainostaminen ei ollut vastaajien mielesta sopivaa,
koska se valitti kuvan, ettei markkinoijalla ollut todellisuudessa mitaan omaa,
henkildkohtaista suhdetta tuotteeseen. Tuotteiden luonteva osallisuus podcas-

taajien oikeassa elamassa oli myods omassa tutkimuksessani toivottua:

“Eniten piddn mainostuksesta, jos siitd osataan kertoa, miten kyseinen tuote/

palvelu on heiddn omassa eldmésséaén ollut nékyvilla tai osana.”

Luontevuutta nahtiin sisallon lisaksi myds mainonnan teknisessa toteutuksessa:

"Itse pidén siita, ettd mainostus ikdan kuin sulautuu muun keskustelun jouk-

koon.”
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"Mielesténi juuri tdmén tuotteen mainostus oli hyvin toteutettu. Koen myés, ettéa

heidén monet muutkin mainostukset ovat olleet hyvin toteutettuja.”

"Kyseisen palvelun mainostus jaksossa oli mielestani hoidettu hyvin. Se ei alka-
nut arsyttdméén, mité joskus tapahtuu. Se milloin itseé arsyttaa kaupalliset yh-
teistydt podcast-jaksoissa on se, kun mainostukselle on varattu kokonaan oma

paikkansa jaksosta.”

"Viimeisimmé&ssé jaksossa oli luonnonkosmetiikkaan liittyvé yhteistyd ja sen
koin mielenkiintoisesti. Jotkut podcastit ovat ottaneet ihan oikeita yritysten mai-

noksia jaksoihinsa ja ne vdhan arsyttavéat.”

Myds Till ja Busler (2000) havaitsivat, etta suosittelijan markkinointi on kaikkein
tehokkainta silloin, kun han sopii hyvin yhteen suosittelemansa tuotteen kanssa.
Tutkimuksen mukaan suosittelijan omaan elamantyyliin sopivat tuotteet tai pal-
velut olivat markkinoinnin kannalta parhaimpia. Hirvosen (2020, 71) havainnois-
sa luontevuus oli seka vaikuttajan etta yrityksen vastuulla: hanen haastattelui-
densa vastauksissa mediapersoonan tulisi ottaa vastaan vain omaan brandiinsa
sopivia kampanjoita, ja firmojen lahestya vain itselleen sopivia vaikuttajia. Kai-
ken kaikkiaan tutkimukset esittavat, etta tuotteiden tai palveluiden yhteensopi-
vuus mediapersoonan oman brandin kanssa on oleellista markkinoinnin tehok-

kuuden kannalta.

Ymmarrys

Vastauksissa tuotiin esiin myds ymmarrys seka tekijoita ettd mainostuksen
luonnetta kohtaan: vastaajat kertoivat ymmartavansa, etta ohjelman tekijoiden
on saatava my0s palkka tydstaan, ja etta niiden kautta on mahdollista toteuttaa
lisda jaksoja. Muutama vastaaja mainitsi myos kokevansa mainokset parem-
maksi, jos vaihtoehtona on podcastin siirtyminen maksumuurin taakse esimer-

kiksi maksullisen palvelun yhteyteen.

"Nyt esimerkiksi podme palvelu kuuntelijan ndkbkulmasta huonompi vaihtoehto

kuin mainokset”

"Koin mainostuksen hyvéné ja ymmérréan kaupallisuuden téysin.”
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"Olen myédnteinen mainoksiin, sillé tiedén, ettd ne auttanut podcastia tekeméaéan

lisédé jaksoja. En haluaisi maksaa podcastien kuuntelusta.”

” - - aaltelen ettéd ne on positiivinen juttu, juontajat saavat siita toivottavasti palk-

kion tyéstéén.”

"Koin sen positiivisena juttuja, koska ymmérrdn mainonnan tarkoituksen ja mer-

kityksen.”

"Mainostus on mielesténi ok ja ymmérran etta sita téytyy olla.”

- - ymmarrén kuitenkin tekijbéiden tarpeen tydsté saataville tuloille”

Myds ymmarrys on hyvin linjassa parasosiaalisen suhteen luonteen kanssa.
Mediapersoonaa ymmarrettiin ja ymmarrys ulottui myods kaupalliseen sisaltoon.
Vastaajat toivoivat tekijan saavan tyostaan palkkaa, ja suhtautuivat tdman

vuoksi myonteisesti naiden tekemaan mainontaan.

Huomionarvoista oli, etta yksi parasosiaalisen ryhman vastaajista kertoi tunnis-

taneensa oman tilanteensa haavoittuvuuden mainonnan osalta:

"Tunnistan, etta olen myés vaikutuksille altis - -. Uudet kivat vaatteet, kosmetiik-
ka, kotijutut ja ruoka/treeni hankinnat houkuttelee. Mutta olen myds mielesténi
hyvé rahan kéyttéja ja harkitseva, silld mittapuulla ettei mainonta oikeasti vaiku-

ta negatiivisesti rahankayttééni (tai muuta sité holtittomaksi)”

Parasosiaalisella suhteella oli positiivista vaikutusta vastaajien tunteisiin mai-
nontaa kohtaan, ja oli kiinnostavaa, etta yksi vastaajista havaitsi sen mahdolli-

suuden vaikuttaa myos negatiivisesti.

Toteutuksen onnistuneisuus

Toteutus ja sen onnistuminen nousivat vastaajien kokemuksissa myos esiin.
Mainostuksen toteuttaminen seka sisallolliselta etta tekniselta osalta oli koettu
parasosiaalisessa ryhmassa yleisesti ottaen onnistuneeksi. Suhde mainoksiin

oli positiivinen kautta linjan, ja niista koettiin olevan itselle jopa hyotya.
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"(mainostus) ei luonut mink&énlaisia paineita tuotteen

ostamiseen tai negatiivisia tuntemuksia.”

”- -usein néissa lifestyle tyylisisséd podeissa mainokset myés itseé kiinnostavia

Jja mielellani hyédynnén esim. kuuntelijoille suunnattuja alekoodeja.”

"Mainostuksessa kerrottiin tuotteen tekoprosessista ja se oli mielenkiintoista

kuultavaa”

“(kiinnostaa) hyvét tarjoukset/alekoodit, joita podissa tai podin somekanavissa

on mainostettu.”

”- -on ollut kiva saada alekoodeja ja suosituksia”

"Monesti mainoksia on myds mukava kuunnella ja kiva ettd saa mahdollisesti

alennuskoodeja ja vinkkejé tuotteista jotka voivat itseékin kiinnostaa.”
”’Mainoskatko” on ok ja Vélilla kuten yllédmainittu, myés hyodyllinen.”

Kaiken kaikkiaan parasosiaalisten ryhnmassa mainostusta pidettiin yleisesti hy-
vana asiana. Yksi vastaajista koki jopa erityisesti nauttivansa juuri mainossisal-
|osta.

"Mainostamisen kuuleminen oli todella mielenkiintoista ja ihanaa. Varsinkin kun
tykkaan tosi paljon katsoa ja kuunnella erilaisia yhteistybhén liittyviéa vliogeja
seké podcasteja.”

"Koen podcastit hyvdnéa mainonnan vélineena.”

*Jos jotain mainostetaan niin en koe sitd negatiivisena”

"En ole kokenut sitd mitenk&éan painostavana vaan péainvastoin. Mainostukset

ovat heréttidneet aina siis tdssé podcastissa mielenkiintoa”

*Jos ei ole liian painostavaa mainostusta niin mikés siind, tyyliin "sinun taytyy

ostaa tdma"
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Vaan etté "hei miné térmésin télldiseen ja tédé on tosi hyvéa, suosittelen”

”ltseéni ei mainokset haittaa yhtéén, kunhan ne on hyvin toteutettu ja valittu!
On itseasiassa kivaa, ettd mainoksia on silloin téalléin, kun niiden kautta voi oi-

keasti I6ytaa kivoja tuotteita tai palveluita.”

Vain yksi vastaajista mainitsi joskus hairiintyneensa mainoksista: kukaan muu ei
sanonut kokevansa mainostusta negatiivisena, olevansa niita vastaan tai ar-
syyntyvansa niiden olemassaolosta. Vastaajat myos mainitsivat, etta mainostus

ei tuntunut tuputtamiselta, vaan se tapahtui "oikeassa hengessa”.

5.5 Ei-parasosiaalisen ryhman ostopaatokseen vaikuttaneet tekijat

Suositukset

Ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoita tarkasteltaessa myoés ei-parasosiaalisten
vastaajien ryhmassa nousivat esiin juontajien suositukset. Olipa markkinointi
johtanut ostopaatokseen tai ei, vastaajat mainitsivat suuressa osassa vastauk-
sia juontajien suosittelut oleellisiksi tuotetta mainostettaessa. Myds juontajien

omien kayttokokemusten merkitys nousi aineistossa esiin.

“Juontajien suositukset ja aidot kdyttbkokemukset tuotteista. Ne saivat minut

kiinnostumaan tuotteesta, jonka takia halusin itsekin ostaa tuotteen/palvelun.”

"Muiden kéyttéjien kokemukset, tdssé tilanteessa ohjelman juontajien suositte-
lut”

"En varsinaisesti ole ostanut mitddn mutta kun asioista puhutaan positiivisesti ja
rehellisesti ja kuvaillaan omaa kokemusta, niin se rohkaisee kokeilemaan/osta-
maan.”

"Osuva mainostus tuotteelle, ja omien kokemusten jakaminen.”

“Erityisesti juontajien kommentit ja kokemukset tuotteesta. Varmasti vaikuttaa,

kun kuulee toiselta ihmiselté positiivista palautetta tuotteesta, ostaako vaiko ei.”
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"He suosittelivat hyvié Kirjoja jaksossaan ja ne vaikuttivat mielenkiintoiselta.”

"Mainoksesta oli tehty viihdyttévéa ja podcastin juontajat kertoivat omia henkil6-
kohtaisia suosituksiaan. Ostamani tuotteet ovat olleet nimenomaan heiddn omia

suosikkejaan.”

Vaikka ei-parasosiaalisten vastaajien ryhmassa ostopaatokset jaivat vahaisim-
miksi, oli mielenkiintoista, ettd myds he kokivat juontajien suosittelun itselleen
tarkeaksi. Juontajien omat kokemukset tuotteesta olivat kuulijoille kiinnostavia,

ja niiden koettiin rohkaisevan kokeilemaan.

Aitous

Toinen esille toistuvasti noussut teema myods tassa kategoriassa oli aitous. Vas-
taajat kokivat, etta jos tuotteen mainostus vaikutti vilpittdomalta ja aidolta, se vai-
kutti heidan ostopaatoksiinsa. Myos tuotteen sopivuus ohjelmalle ja sen brandil-
le oli tarkeaa, koska se lisasi mainostuksen uskottavuutta, jolloin mainos johti
helpommin ostopaatokseen asti. Kyseinen ulottuvuus on todennettu myods ai-

emmissa tutkimuksissa (mm. Audrezet ym. 2018).

"Mainonnan esitystapa. Mainonnan téytyy todella vaikuttaa silta, etté juontajat

itse todella kayttavét ja suosittelevat vilpittbmasti tuotetta tai palvelua.”

"Ostopéétbkseen vaikuttaa aitous. Sen huomaa ihan instagram-mainoksista
lahtien, jos joku aidosti suosittelee jotain vai vaan rahan takia. Vaikka somevai-
kuttajat ja podcastin pitéjat hirveésti puhuvat siité, etta kaikki on heidén omaa
mielipidettéén, niin kyllé sieltd tavallinen kuluttaja ndkee miké on totta ja mikéa
ei. Siihen vaikuttaa esim. se ettd miten suoraan paperista vaikka podcastin pita-

Jét lukee vaan tuoteselostusta ym.”

"Ostopéaétbkseen vaikutti se, etté tuote tuntui sopivan podcastin "bréndiin", joka

teki myyntipuheesta uskottavan ja luotettavan kuuloisen.”

"Myés juontajien aitous mainostilanteessa vaikuttaa yllattdvénkin paljon tuot-
teesta ja yrityksesta syntyviin mielikuviin. Jos puhe / keskustelu on mainoso-
siossa vékinaista sen ohi kelaa helposti edes kuulematta mitd mainos koski. Jos

huomaan esim IG postauksesta ettd seuraavassa jaksossa on tulossa alennus-
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koodi jo ennestéén kdyttamaani palveluun olen tietysti tyytyvéainen saadusta
edusta ja saatan hyddyntéaéa palvelua useammin kuin normaalisti / ostaa suosik-

kituotteitani varastoon halvemmalla hinnalla.”

Aitouden kokemukseen vaikutti muun muassa mainostuksen toteutus: jos mai-
nos esimerkiksi kuulosti suoraan paperista luetulta, sen ei koettu olevan niin ai-
toa. Mainonnan tuli vaikuttaa vilpittomalta, eika sen toteutuksessa saanut olla
vakinaisyytta.

Tuotteen tai palvelun ominaisuudet

Samoin ei-parasosiaalisten ryhmassa nousivat lisaksi esiin itse tuotetta koske-
vat ominaisuudet. Ostopaatdokseen vaikutti yksinkertaisesti, millainen tuote oli
kyseessa tai mika oli heidan mielikuvansa siitd. Vastaajat eivat tuoneet esiin,
perustuiko kuva tuotteesta podcastin mainontaan vai johonkin muuhun seik-

kaan.

"Ekologisuus, tarpeellisuus, tuotteen laatu, kadytéannéllisyys vaikuttaa omiin os-

topéétoksiin.”

"Hinta, laatu, ajattomuus (ei pikamuoti).”

“Oma kiinnostus, helppo saatavuus.”

"Yrityksen (ja podcastin juontajien) arvot, kuten ekologisuus.”

"Tykkaén panostaa hyviin kosmetiikkatuotteisiin, joita Lykolta I6ytyy paljon.”

"Vertailin kaikki vastaavat palvelut ja pdéadyin tadhan paatékseen vertailun perus-

teella. Ohjelmassa mainostaminen ei ole vaikuttanut ostopdéatékseen.”

Tuotteen laatu tai laatuvertailu saivat mainintoja, seka se, miten ja kuinka hel-
posti tuotetta on saatavilla. Myos ekologisuus ja ajattomuus kiinnostivat. Yksi
vastaajista myos erikseen mainitsi, ettei ostopaatoksen takana ollut podcastin

mainonta.
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Tarvelahtoisyys
Vastaajat nostivat esiin myos oman senhetkisen tarpeensa mainostetulle tuot-
teelle.

“Tuote, joka vastasi omia tarpeitani mité kalenterilta itse haluan. Myds sen esit-
tely ja siitd puhuminen toistuvasti vaikuttivat varmasti myds. Lupa-kirja kiehtoi

erilaisuudellaan vaikkei sité yhtéa paljon esiteltykdan siséllltdan kuin kalenteria.”

"En ole kokenut mainostettavia tuotteita/palveluita itselle tarpeelliseksi.”

*Jos tuote/palvelun kuulostavat itselle sopivalta seké tarpeelliselta. En osta

vain, ettd joku mainostaa vaan pitaéa olla sopiva.”

*Jos ajattelin sen olevan muutenkin mieluinen itselleni seké jos tuote sopi bud-

jettiini.”

"Mietin aina olenko kokenut tarvitsevani kyseisen tuotteen/palvelun jo ennen
mainoksen kuulemista. Jos en, saatan lykétd ostamista ja miettia viikon péésta

koenko tuotteen yms edelleen itselleni tarpeelliseksi.”

“Oma arvioni siité tarvitsenko kyseistéa tuotetta.”

Tarve tuntui nousevan aiemmasta suhteesta tuotteeseen, eika varsinaisesti
tuotteen mainostuksesta. Vastaajat nakivat tuotteen sopivuuden itselleen oleel-
liseksi, ja jos tuote ostettiin, sen takana oli jo olemassa ollut tarve. Mainos lie-

neekin ollut vain viimeinen vahvistus ostopaatosta tehdessa.

Podcastissa jaetut alennuskoodit tai tarjoukset
Tarjouskampanija oli yksittaisena tekijana myds usein esiin noussut elementti.
Jos podcastissa jaettiin tuotteeseen alennuskoodi, oli silla selkeasti vaikutusta

ostopaatokseen.

"Vaikutusta on varmasti ollut myés silla, ettd mainoksessa oli alekoodi, jolla

tuotteen sai normaalia halvempaan hintaan.”

"Podcastissa jaettiin alekoodi, jonka kéaytin.”
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"Heilla oli mybs alennuskoodi jonka avulla sai kuukauden ilmaista kokeilua.”

"Alennuskoodit ovat aina mieluisia, ja haluan hybdyntaé niitd ostaessani kal-
liimpia tuotteita. X:n mainostustapa ei vaikuttanut péatékseeni, vaan ennem-

minkin vain oma tarve alennuskoodille.”

“Tuotteen mahdollinen alennus ja hinta.”

"Tarjous.”

"Alekoodi vaikutti eniten.”

Ei-parasosiaaliset vastaajat kokivat alennuksen tai tarjouksen olevan merkittava
tekija podcastin mainonnassa. Eras vastaajista toi myos ilmi, ettd nimenomaan
koodi oli tarkein tekija ostopaatdsta tehdessa, eika mainostuksen tapa vaikutta-

nut mitenkaan muutoin hanen paatokseensa.

Mainostuksen vastustus

Ei-parasosiaalisten ryhmassa huomioinarvoista oli, etta muutama vastaajista
nosti esiin mainostuksen tehottomuuden kohdallaan, tai jopa mainostuksen vas-
tustuksen ja sita vastaan toimimisen. Tama kertonee arsyyntymisesta mainon-

taa kohtaan.

“Unohdan nopeasti tuotteet, joita podcastissa mainostetaan, siksi en yleensé

osta tuotteita.”

"En ole ostanut mitdén tuotteita/palveluja, jotka ovat olleet jakson kaupallisia
yhteistybkumppaneita. Sen sijaan joitain kosmetiikkatuotteita seké elintarvikkei-
ta on tullut testattua, joita juontavat ovat kehuneet korostaen, ettei kyseessé ole

maksettu mainos.”

Mainonnan tehottumuudesta tai sita vastaan toimimisesta ei tullut mainintoja

parasosiaalisten kuulijoiden ryhmassa.
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5.6 Ei-parasosiaalisen ryhman kokemukset ja tunteet mainonnan suhteen

Valinpitamattomyys

Ei-parasosiaalisten kuulijoiden ryhmassa kokemukset mainostamisesta eivat
suurelta osin olleet kovin vahvoja. Vastaajat eivat kokeneet niiden toteutusta
hairitsevaksi, eika niiden olemassaolo podcastissa aiheuttanut suuria tunteita.
Vastauksissa oli havaittavissa, ettei asiaa juuri ajateltu, ellei niista erikseen ky-
sytty. Usein toistuva piirre ei-parasosiaalisilla haastateltavilla olikin ns. negaa-
tion kautta vastaaminen, kun heilta kysyttiin kokemuksia tai tunteita mainostuk-

sesta:

"Minua ei haittaa pienet ns. Mainostauot podcastia kuunnellessa”

"Se ei hédirinnyt minua.”

"Minun mielestani mainostaminen ei ole paha asia podcastissa.”

"Mielestédni mainostus ei ole huono asia, jos se on osattu siséllyttda hyvin muu-
hun siséltéén ja mainostettava tuote/palvelu sopii podcastin aiheeseen/tee-

maan”

” Niista ei puhuttu liikaa, jolloin ne eivét tuntuneet liian pakotetuilta. My6skdan

mainoksia ja yhteistoita ei ollut joka jaksossa, ja loppujen lopuksi melko véhén.”

"Mainostus podcastissa ei heréttdnyt minussa negatiivisia tunteita”

"En kokenut sitd millaén tapaa héiritsevéna, herétti vain neutraaleja tunteita.”

Vastaukset tukevat ajatusta parasosiaalisen suhteen affektiivisuudesta (Isotalus
& Valo 1995), mika saattaa nakya myds kaupallisen sisallon kohdalla, niin kuin
taman tutkimuksen parasosiaalisen ryhman vastauksien perusteella todettiin.
Kaanteisesti tama nayttaytyy taman tutkimuksen tuloksissa niin, etta ei-paraso-
siaalisen ryhman kohdalla mydskaan mainostus ei herattanyt valtavia tunteita

kumpaankaan suuntaan.
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Neutraalius

My0s kyseiset, neutraaliuden maininnat olivat toistuvia.

"Paédasiassa suhtaudun neutraalisti mainontaan, koen osaavani itse tunnistaa

mainospuheen.”

"Kyseisessé podcastissa koin mainostuksen todella hyvéksi ja neutraaliksi.

Muissa podcasteissa on paljon tbrménnyt tuputtamiseen.”

"Ajattelen podcastin heidén tyénaén joten minulle mainostaminen ei herété suu-
ria tunteita. L&hinna kiinnostusta mainostettavaa asiaa kohtaan tai sitten vain

odotan etta mainostettava "osio” on ohi.”

"Koen mainostuksen niin arkipéivdisend osana podcasteja, etten kiinnita siihen
Juurikaan huomiota. Toisinaan kuitenkin kelaan mainosten yli, mutta useimmiten

vain odotan, etté ne loppuvat.”

“Jos kunnollinen tarjous tai ale jonka saa niin ok.”

- -mainokset eivéat usein herétéa sen suurempia tunteita.”

"Koen podcast-mainonnan aika neutraalina juttuna. lhan ok mainostaa, se ei ole

minulta pois.”

Neutraaliuden maininnat ovat linjassa valinpitamattomyyden kanssa: vastaajat
kokivat, ettei mainonta herattanyt suuria tunteita, eika niita ajateltu, jos niista ei

erityisesti kysytty.

Toteutuksen onnistuneisuus
Jotkut vastaajista kokivat kuitenkin mainostuksen myos ei-parasosiaalisten
ryhmassa positiivisena tai kiinnostavana asiana, tai toteutusta yleensakin onnis-

tuneena.

"Mielesténi mainostus ja kaupalliset yhteistyét olivat hyvin suunniteltuja.”



43

"Yleensé mainokset tuntuivat sopivan podcastiin ihan hyvin, monet mainokset

olivat jopa kiinnostavia.”

“lhan mielenkiintoista.”

"Mielesténi he hoitivat sen hyvin. Ei tuputtamista eikd semmosta

“manipulointia”.

"Mainokset olivat lyhyité ja usein mielenkiintoisesti rakennutte ohjelmaan sopi-

viksi.”

"Olen aina kokenut X:n mainokset kivoiksi! Ne sopivat minusta hyvin podcastin
Ja sen juontajien bréndeihin. Ne on myds tehty tosi viihdyttavélla tavalla ja usein
mainos on podcastin liséksi ollut myés Instagramissa. Yleensé kelaan podcas-
tien mainokset ohi, mutta X:n mainokset kuuntelin aina, koska niilla itsessaan oli

viihdearvoa.”

Vastauksissa mainittiin mainosten olleen kiinnostavia ja mielenkiintoisia, ja to-
teutuksen nahtiin onnistuneen. Mainintoja tuli myds suunnitelmallisuudesta ja
sopivasta kestosta.

Mainonnasta saatava hyoty

Kiinnostusta koettiin erityisesti itse tuotteita tai palveluita kohtaan, ja niista koet-

tiin saaduksi hyodyllista tietoa.

"Koin mainostuksen mielenkiintoisena, silld sain siitéd uutta tietoa (muun muassa

luonnonkosmetiikasta).”

” [olen] I6ytényt itselle uusia palveluja ja tuotteita mainostuksen avulla”

*Jossain tilanteissa herétti kiinostuksen tuotteesta/palvelusta.”

"Itselld herétti vain positiivisia tunteita. Jos I6ytyy jokin tuote joka koetaan hy-

vaksi, niin miksi sité ei voisi suositella muillekkin.”
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"Minusta on kiva kuulla erilaisista tuotteista, varsinkin, jos ne ovat sellaisia, joita

itse tarvitsen.”

Vastaajat arvostivat uusien tuotteiden Ioytamista mainonnan kautta seka uuden
tiedon jakamista. Mainonta oli ollut vastaajille hyodyllista, jos sen avulla sai uut-
ta informaatiota, tai jos sen informaatio vastasi omaan sen hetkiseen tarpee-

seen.

Luontevuus

Luontevuus ja tuotteiden tai palveluiden sopivuus mainostavalle mediapersoo-
nalle mainittiin myos tassa ryhmassa useaan otteeseen. Mainostettavien tuot-
teiden koettiin olevan podcastiin sopivia, ja sen juontajilla jotain todellista sanot-

tavaa niiden kaytosta.

"Oli valittu podcastiin sopivat mainostettavat tuotteet/palvelut.”

“Ne oli sulautettu hyvin jaksojen aiheisiin.”

"Mainokset myds vaikuttivat sopivilta - - sai hyvéan kuvan, etté he ottavat mo-
lemmat sellaisia yhteistéité ja mainostavat niité, jotka ovat laheisié heidén
omassa elamésséan ja tarpeellisia heille itselleen myds, mutta myds kuulija-
kunnalleen. Minulle on siis aina jdényt hyvét fiilikset mainostuksista, eivétka ne
ole minua iking héirinneet.”

- -mielesténi jaksoista huomaa kuinka mainostettavat yritykset on valittu huolel-

la ja niin etta juontajilla on todellista sanottavaa sen tuotteista.”
"Paaséaantoisesti mainostukset menee jakson mukana ihan luontevasti.”
Luontevuus on tarkeaa aiempien tutkimusten valossa mediapersoonan uskotta-

vuuden kannalta (Hirvonen 2020, 71), ja se nayttaytyi myos tdman tutkimuksen

tuloksissa.



45

Ristiriitaiset tuntemukset
Ristiriitaisuutta esiintyi ei-parasosiaalisten ryhmassa kuitenkin myos. Jotkut vas-
taajista kokivat mainostuksen osaltaan hairitsevaksi, mutta osaltaan ymmarret-

tavaksi tai jopa kiinnostavaksi.

“Joskus kylla jotkut kaupalliset yhteisty6t podcastin alussa on héirinnyt, kun ne
ovat kestaneet niin kauan. Usein kuitenkin yritdn néisséa tilanteissa ajatella, ettéa

néiden avulla taté podcastia voidaan pyérittéa.”

“Vaélilla mainoksia oli liikaa, mutta pdéaasiassa herétti mielenkiintoisia tunteita

mainostettavaa tuotetta/palvelua kohtaan.”

"Mikéli mainos kestaa todella pitkdan, saatan hieman turhautua, sillé toivoisin

ohjelman taas jatkuvan. Toisinaan saatan kokea mm. ilontunteita tai innostusta,
mikéli podcastissa mainostetaan esimerkiksi jotain ekologista tuotetta, sillé olen
iloinen, etté esimerkiksi ekologiset tai muuten omien arvojeni ndkékulmasta tér-

keét yritykset tms. saavat nékyvyytta.”

“Yleensé mainokset tuntuivat sopivan podcastiin ihan hyvin, monet mainokset
olivat jopa kiinnostavia. Joskus kelasin mainosten ohi, jos ne tuntuivat turhilta

eivéatké olleet mielenkiintoisia tai relevantteja itselleni.”

Hirvonen (2020) havaitsi ilmion myds: hanen tutkimuksensa tuloksissa ilmeni
my0s vastauksia, jossa kokemukset olivat seka positiivisia etta negatiivisia.
Useimmiten negatiiviset kokemukset liittyivat nimenomaan mainostuksen rehel-
lisyyteen, mutta myos esimerkiksi lilan usein toistuvaan tai liian pitkaan kaupal-
liseen sisaltoon (Hirvonen 2020, 62). Tama toistuu myos taman tutkimuksen tu-
loksissa: osa vastaajista koki mainonnan osaltaan mielenkiintoiseksi, osaltaan

turhauttavaksi.

Negatiiviset tuntemukset

Ei-parasosiaalisten ryhmassa mainontaan liittyvien negatiivisten tunteiden ja
kokemusten maara oli kuitenkin hallitseva. Negatiivisten kokemusten suhteen
parasosiaalisten ja ei-parasosiaalisten ryhma poikkesivat selkeasti toisistaan:

parasosiaalisessa ryhmassa yksikaan ei tuonut esiin selkeasti arsyyntyneensa
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mainoksista tai kokevansa niita hairitsevina, kun taas ei-parasosiaalisten koh-

dalla nain teki suuri osa.

Tama tukee aiempia havaintoja parasosiaalisen suhteen taipumuksesta esi-
merkiksi herattaa myonteisia tunteita liittyen ostamiseen tai lahjoittamiseen
(esim. Pressrove & Pardun 2016; Hirvonen 2020), mika nayttaytyy tassa tutki-
muksessa kaanteisena — tutkimuksen tulokset tukevat ajatusta, ettd parasosiaa-
linen suhde lieventaa arsytysta mainontaa kohtaan, kun taas ei-parasosiaalisilla
kuuntelijoilla arsytyskynnys oli suhteellisen matala. Ei-parasosiaalisen ryhman

vastauksissa negatiiviset kokemukset toistuivat:

"Kyseisessé podcastissa kaupalliset yhteistydt toteutetaan hieman kankeasti.
Tuotteiden kehuminen menee hieman liiallisuuksiin eiké kuuntelijoille saadut
edut ole kovin kummoisia (esim. ainaiset déanikirjapalvelu yhteistyot, jotka kos-
kevat vain uusia tilaajia). Kelaan yleensé téllaisten mainospuheiden ohi. Aidot
yksittéisten tuotteiden kehumiset saavat minussa hyvédn mielen ja halun testata
tuotetta (jos kyse on tuotekategoriasta, joka kuuluu arkeeni esim. kasvojenhoi-

totuotteet).”

"Kun mainostetusta tuotteesta ei puhuttu koko aikaa podcast -jaksossa, niin se
oli ok. Kylléa siitd kuitenkin tuli hieman sellainen tunne, etté onko taéllékin pakko

mainostaa, etta eiké niistd mainoksista pdase missadan eroon”

*Jos mainos toistui usein podin alussa kelasin sen, koska en jaksanut kuunnel-
la usean jakson alussa samaa mainosta. Joskus mainokset turhauttaa, riijppuu

siitd mitd mainostetaan.”

"Toisinaan mainonta voi tuntua liian irralliselta, jolloin koko mainos-osuuden

vain skippaa.”

"Aluksi se &rsytti ja monesti olen myés se ihminen joka skippaa kaikki mainos
kohdat podcasteissa mutta nyt en jaksanut. En oikein muutenkaan ymmaérréa sitéa
miksi nyky&én kaikkeen pitéé liittdd mainostusta, varsinkin kun kyse on podcas-

teista”

*Jos mainostus on vékinéisté se pilaa nopeasti koko jakson tunnelman.”
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- -Vélilla jos ei ole kiinnostava mainos niin tuntuu vahéan tekemallé tehdyltéa

mainokselta.”

"En ensimma@isell& kerralla erityisemmin siihen Kiinnittdnyt huomiota, mutta yli-

paétéén podcasteissa mainostaminen saattaa tuntua itsestani ajanhukalta.”

“Jos mainostusta podcastissa on liikaa, se alkaa kylla arsyttémaan, silla aito si-
sélté jaa silloin véhdisemmaéksi. Varsinkin jos kaupallinen osuus kattaa jaksosta
lahes puolet. Silloin tuntuu my®és, ettéa juontajat tekevét podcastia vain kaupalli-

suuden takia.”

Ei-parasosiaaliset haastateltavat kokivat siis suhteensa ohjelman juontajiin
neutraaliksi, ja samalla heidan suhteensa mainontaan oli kielteinen, kun taas
rynmassa, jossa haastateltavat kokivat suhteensa juontajiin laheiseksi, myos
mainostus koettiin positiivisena. Havainto on kiinnostava: tulosten mukaan pa-
rasosiaalinen ryhma kokee kaiken tuotetun sisallon positiivisemmaksi, oli kyse

sitten kaupallisesta tai ei-kaupallisesta sisallosta.

Epaluottamus

Muutama vastaajista toi esiin myos epaluottamuksensa juontajia ja heidan te-
kemaansa mainostusta kohtaan, mika on myos linjassa aiemman tutkimuksen
kanssa siita, ettd mediapersoonan luotettavuus lisaa seuraajan ostohalukkuutta
(Sokolova & Kefi 2019).

“On myo6s kiva kuulla juontajien mielipiteet tuotteista, vaikka uskon, etté vélilla

tuotteita liioitellaan ihan kaupallisuuden takia.”

"Liséksi ajattelen, ettd mainostuksessa hieman liioitellaan tuotteita ja niiden vai-

kutuksia/hyvia puolia.”

“En ihan luota some-mainontaan (mukaanlukien podcastit), silla en tieda tuot-

teen tai palvelun laadusta oikeasti.”

Myds Hirvonen (2020) havaitsi, ettd mediapersoonan seuraajat ovat markki-

nointitilanteessa erittain kriittisia sen suhteen, onko mainostajalla vilpitdn halu
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mainostaa tuotetta, vai tekeekd han sen ainoastaan rahallisen hyddyn takia.
Hirvonen havaitsikin rehellisyyden olevan nuorten mielesta vaikuttaja-markkinoi-

jan tarkein ominaisuus.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

6.1 Tulosten yhteenveto

Vaikuttajamarkkinoinnin on tutkittu olevan tehokkaampi markkinointikeino kuin
perinteiset muodot (Rupponen 2020), mika tekee siita kiinnostavan tutkimus-
kohteen. On myds todettu, etta kuluttajan altistuessa pitkaaikaisesti mediaper-
soonan luomalle mediasisalldlle, voi kuluttajalle syntya yksipuolinen, aitoa sosi-
aalista suhdetta muistuttava, mutta kuviteltu suhde mediapersoonaan (Horton &
Wohl 1956; Dibble ym. 2016). Tallaista suhdetta kutsutaan parasosiaaliseksi
suhteeksi (Horton & Wohl 1956; Isotalus & Valo 1995).

Tassa opinnaytetydssa tarkasteltiin parasosiaalisen kuulijasuhteen mahdollisia
vaikutuksia kuulijan ostokayttaytymiseen mainontaa sisaltavassa podcast-tuo-
tannossa. Tarkoituksena oli paitsi selvittda suhteen vaikutusta ostoja tehneiden
maaraan, myos kartoittaa kuulijan henkilokohtaisia kokemuksia mainostuksesta
podcastissa, seka vertailla sitd, minkalaisia kokemus- ja tunnereaktioita mainos-
tus ohjelmassa heratti parasosiaalista suhdetta kokevien kuuntelijoiden kes-

kuudessa verrattuna heihin, jotka eivat tallaista suhdetta koe.

Aiemmissa tutkimuksissa on havaittu, etta parasosiaalinen suhde vahvistaa vai-
kuttajan seuraaijien sitoutuneisuutta eli niin kutsuttua "engagementia” vaikutta-
jaa kohtaan, ja etta brandin tai organisaation edustajaa kohtaan koettu paraso

siaalinen vuorovaikutussuhde lisaa uskollisuutta brandia kohtaan (Labrecque
2014). Parasosiaalisen suhteen on havaittu myds lisdavan kuluttajan lahjoitta-
mishalukkuutta hyvantekevaisyysjarjestoissa (Pressrove & Pardun 2016) seka
aitouden kokemusta, joka kasvattaa ostohalukkuutta (Audrezet ym. 2018). Pa-
rasosiaalisten interaktioiden on myds todettu lisdavan brandin uskottavuutta,
joka taas vaikuttaa positiivisesti ostoaikomukseen (Rupponen 2020). Kiinnosta-
vaa oli siis tutkia, vaikuttaako parasosiaalinen suhde kuuntelijan ostokayttayty-
miseen suomalaisessa podcast-ymparistossa, joka on koko ajan kasvussa ole-
va ala. Tama kulttuuri on Suomessa viela tuore, ja sen kautta tuotettu markki-
nointi on viela uusi ilmié. Koko podcast-kentta on Suomessa viela suhteellisen
tutkimaton, ja markkinointi sen osana tarjoaa rutkasti tilaa tutkimukselle. (Ny-
blom 2020.)
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Taman tutkimuksen tekeminen kaynnistyi taustatietoon ja aiempaan tutkimuk-
seen perehtymisella, eteni tyon teoriaosuuden esittelyyn, lomakehaastattelun

laatimiseen, aineiston keruuseen ja lopulta sen analysointiin.

Tutkimuksen teoriaosuudessa selvitettiin laajemmin, mita parasosiaalinen suh-
de tarkoittaa ja miten sen tutkimuksen historia on edennyt. Taman jalkeen esi-
teltiin suhteen mittaamisen ongelmakohtia, ja perusteltiin aiempaan tutkimuk-
seen perustuen taman tutkimuksen valinnat suhteen maarittelyssa. Empiriao-
suudessa selvitettiin lomakehaastattelun avulla, korreloivatko ostoja tehneiden
maara suhteen laadun kanssa, seka sita, kuinka kuulijat kokivat mainostuksen

podcastissa.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli selvittaa, vaikuttaako parasosiaali-

nen suhde kuulijan ostokéyttaytymiseen.

Tutkimuksen tuloksissa ei kaynyt ilmi, etta ostoja tehneiden maara olisi huomat-
tavasti suurempi suhteen ollessa parasosiaaliseksi luokiteltava podcast-kuunte-
lijoiden parissa. Ostoja tehneiden osuus oli parasosiaalisessa ryhmassa tasan

puolet (50%) ja ei-parasosiaalisessa ryhmassa vahan alle puolet (40,6%), mika
osoittaa, etta parasosiaalisella suhteella oli vahainen positiivinen vaikutus osto-

paatoksiin.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tarkastella, minkélaiset tekijét vaikuttivat
kuuntelijan ostopaéatéksiin. Ryhmat oli jaettu kahteen osaan, parasosiaalista
suhdetta kokeviin ja ei-parasosiaalista suhdetta kokeviin, ja kummankin ryhman
vastauksista teemoiteltiin esiin usein toistuvia piirteitd. Ryhmat eroteltiin toisis-
taan aiemmin esitellyilla tulkinnoilla ja kriteereilla, jotka pohjasivat aiempaan tut-

kimustietoon aiheesta.

Parasosiaalisen ryhman ostopaatdsta maarittavina tekijoina nousivat esiin luot-

tamus, suosittelu, tarve, tarjoukset sekéa tuotteen tai palvelun ominaisuudet.

Ei-parasosiaalisen ryhman ostopaatosta maarittavat tekijat taas olivat suositte-

lu, aitous, tarve, tarjoukset sekéa tuotteen tai palvelun ominaisuudet.
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Naiden teemojen ulkopuolella yksittaisia, mutta huomionarvoisia mainintoja ke-
rasivat parasosiaalisessa rynmassa esimerkiksi tuki, ja vastaavasti ei-parasosi-
aalisessa ryhmassa vastustus. Myos nama maininnat tukevat hyvin muuta ai-

neistoa seka aiempaa tutkimusta parasosiaalisen suhteen luonteesta.

Luottamus on tarkeaa parasosiaalisen suhteen olemassaololle ylipaataan, joten
tulos on hyvin linjassa aiemman tutkimuksen kanssa — aiempien tulosten mu-
kaan luottamus my0s edesauttaa parasosiaalisen suhteen kehittymista seka
lisaa vaikuttajan uskottavuutta suhdetta kokevan silmissa (mm. Saranpaa 2018;
Rotola-Pukkila 2020). Parasosiaalinen ryhma, joka koki mainostuksen podcas-
tissa yleisesti ottaen positiivisempana, nosti esiin luottamuksen useita kertoja.
Vastaajat pitivat luottamusta tekijoihin merkittavana tekijana ostopaatosta teh-
dessa. Ei-parasosiaalisessa ryhmassa mainintoja luottamuksesta ei tullut.

Suosittelun tarkeys nousi kuitenkin molemmissa ryhmissa esiin, samoin kuin
tarvelahtdisyys, tarjoukset seka tuotteen tai palvelun ominaisuudet. Naiden li-
saksi ei-parasosiaalisessa ryhmassa korostui kokemus aitoudesta tai sen puut-
teesta. Vastaajat eivat niinkaan ilmaisseet suoraan, vaikuttiko mainostus kysei-
sessa podcastissa aidolta, vaan ilmaisivat vain sen tarkeyden heille mainoksia
kuunnellessaan. Yhteyden voi kuitenkin paatella: talla ryhmalla yhtena hallitse-
vimpana tunteena mainostusta kohtaan nousivat esiin erilaiset negatiiviset tun-

teet.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tarkastella ja vertailla, minkélaisia ko-
kemuksia ja tunteita mainostus podcastissa herétti parasosiaalisen ja ei-para-

sosiaalisen ryhmén keskuudessa.

Mainontaa koskevia tunteita ja kokemuksia tarkastellessa ryhmat erosivat sel-
keasti toisistaan. Parasosiaalisen ryhman kohdalla nousivat esiin aitous, luot-
tamus, luontevuus, ymmaérrys seka toteutuksen onnistuneisuus, joita kaikkia

luonnehdittiin positiivisesta nakdkulmasta kasin.

Parasosiaaliset vastaajat toivat esiin, kuinka pitivat kyseisen podcastin mainos-
tusta aitona, kuinka luottivat sen tekijoihin ja heidan sanoihinsa, ja kuinka luon-
tevasti mainonta heidan mielestaan istui ohjelmaan. Huomionarvoinen teema

parasosiaalisten rynman kohdalla oli myos ymmarrys. Vastaajat kokivat ymmar-
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rysta tekijoita ja heidan tekemaansa mainostyota kohtaan, ja toivoivat, etta
nama saavat tyostaan asianmukaisen korvauksen. Myds toteutusta pidettiin

onnistuneena.

Yksi vastaajista toi esiin myds huomionsa oman asemansa haavoittuvuudesta:

vastaaja koki, etta on vaikutuksille hyvin altis.

Ei-parasosiaalisten ryhman kohdalla korostuivat puolestaan vélinpitdméttémyys,
neutraalius, toteutuksen onnistuneisuus, mainonnasta saatava hyéty, luonte-
vuus, ristiriitaiset tuntemukset seka negatiiviset tuntemukset. Naiden lisaksi

muutamia mainintoja tuli epéluottamuksesta mainontaa ja sen tekijoita kohtaan.

Vastaukset olivat poikkeavia parasosiaaliseen ryhmaan verrattuna. Seka valin-
pitamattomyys ettd neutraalius kertoivat vastaajien epaaffektiivisesta suhtautu-
misesta mainostukseen, mika on tutkimusten mukaan hyvin linjassa heidan
suhteensa ei-parasosiaalisen luonteen kanssa koko podcastia ja sen juontajia
kohtaan. Mainonta ei monella herattanyt suuriakaan tunteita. Osa kuitenkin koki
mainonnan onnistuneeksi ja luontevaksi, ja moni koki myos tassa ryhmassa
saavansa siita esimerkiksi itsedaan hyodyttavaa informaatiota. Osalle taas mai-

nonta heratti ristiriitaisia kokemuksia: joiltain osin se arsytti, joiltain osin viihdytti.

Hallitsevimpana yksittaisista teemoista nousi kuitenkin esiin teema, joka voitai-
siin lukea negatiivisiksi tuntemuksiksi. Vastaajat kertoivat arsytyksesta ja tur-
hautumisesta, vakinaisyydesta, irrallisuudesta ja ajanhukasta. Haastateltavat
ihmettelivat, onko mainoksia pakko olla podcasteissakin, ja mainitsivat useasti
kelaavansa koko mainosten yli. Toteutus nahtiin myos kankeana, ja useampi

vastaaja ilmaisi, ettei ymmartanyt, miksi mainostusta pitaa olla.

Esiin nousi myds epaluottamus mediapersoonia ja heidan tekemaansa mainos-
tusta kohtaan. Mainonnan ajateltiin olevan liioiteltua ja hyvia puolia olevan esi-

telty mainonnassa korostuneesti.

Yhteenvetona tuloksista voidaan vetaa johtopaatos, etta parasosiaalinen suhde
kuuntelijan ja mediapersoonan valilla vaikuttaa suomalaisessa podcast-kulttuu-

rissa positiivisesti kuuntelijan kokemuksiin mainonnasta. Tulos nayttaytyy myos
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kaanteisesti: kuuntelija, joka ei tallaista suhdetta koe, saattaa suhtautua mai-

nontaan korostuneen kielteisesti.

Tutkimus puoltaa parasosiaalisen suhteen aiemmin tutkittuja ulottuvuuksia
muun muassa empatiasta seka voimakkaista tunteista (Reinikainen 2019; Roto-
la-Pukkila 2020), ja lisaa niihin yhteyden positiivisemmasta suhtautumisesta
mediapersoonan tekemaa mainontaa kohtaan. Yhtena merkittavimmista ha-
vainnoista oli parasosiaalista suhdetta kokevien kuuntelijoiden luottamus mai-
nontaa kohtaan, sekd ymmarrys siita, miksi nain tehtiin. Lisaksi havainto vas-
taajien kokemasta aitoudesta tai sen puutteesta nousi molemmissa ryhmissa

voimakkaasti esiin.

Tutkimus vastaa tutkimusongelmaan tiivistetysti siten, etta parasosiaalinen suh-
de mediapersoonaan vaikuttaa mydnteisesti kuulijan suhtautumiseen mainon-

taa kohtaan podcast-tuotannossa.

6.2 Pohdinta

Vaikka kaiken kaikkiaan kuuntelijat suhtautuivat mainostukseen ymmartavasti ja
tuntuivat hyvaksyneen mainonnan osaksi podcast-kulttuuria, oli parasosiaalista
suhdetta kokevien ja ei-parasosiaalista suhdetta kokevien kuuntelijoiden valilla
selkeasti eroa. Ostoja tehneiden maara ei vaihdellut suuresti, mutta kokemukset
ja tunteet mainontaa kohtaan olivat merkittavasti eroavat. On kiinnostavaa poh-
tia, olisivatko erot nayttaytyneet isommalla otannalla myos ostojen tasolla. Li-
saksi tutkimuksessa selvitettiin ainoastaan, onko kuulija ostanut joskus po-
dacastissa mainostetun tuotteen, mutta ei esimerkiksi sitd, onko han tehnyt niin

vain kerran vai useammin.

Huomionarvoista on lisaksi pohtia, miksi tulokset olivat tdssa tutkimuksessa juu-
ri tallaisia. Kaiken kaikkiaan aistittu myonteinen suhtautuminen voi kielia myos
esimerkiksi otannan tyypista: kuuntelijat, jotka lahtokohtaisesti suhtautuvat posi-
tiivisesti podcastiin ja sen sisaltoon, haluavat ehka osallistua tamankaltaiseen

tutkimukseen helpommin, oli suhteen laatu parasosiaalinen tai ei.
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Lisaksi tutkijan osuutta itsekin podcastin juontajana ei voi sivuuttaa: olisivatko
haastateltavat vastanneet samalla tavalla, jos tutkija olisi ollut entuudestaan

taysin tuntematon?

Suostuttelu on viime vuosina nousut yhdeksi suosituimmaksi markkinointimuo-
doksi, mutta tutkijat ovat epavarmoja, ymmartavatko kuluttajat esimerkiksi vai-
kuttajamarkkinoinnin aina kaupalliseksi sisalloksi (Hirvonen 2020). Taman tut-
kimuksen vastaajat tuntuivat osaavan erottaa mainokset selkeasti muusta sisal-
|6sta, mutta aihetta on silti relevanttia pohtia. Tutkimuksessa esiin noussut luot-
tamus mediapersoonia ja heidan tekemaansa mainostusta kohtaan on eettisen
tarkastelun arvoista. Parasosiaalista suhdetta kokevat kuulijat uskovat ja luotta-
vat mediapersoonan luomaan sisaltoon niin kaupallisen kuin epakaupallisenkin
sisallon kohdalla, eika naiden valilla tehda eroa. Tama ulottuvuus nostaa esiin

monia etiikkaan liittyvia kysymyksia.

Haasteiksi taman tutkimuksen teossa nousivat kysymykset tulkinnallisuudesta.
Tulkinnallisuus on toki laadulliselle tutkimukselle luonteenomaista, ja tutkija jou-
tui kayttamaan laajasti eri Iahteita seka elaytymista tehdakseen kokonaistulkin-
taa aineistosta. Haasteita asettivat esimerkiksi vastaajien muistamattomuus joi-
denkin kriteerien kohdalla, tyhjat vastaukset, haastateltavien jako ryhmiin esi-
merkiksi tapauksissa, jossa vastaaja ei muistanut, oliko ostettua tuotetta mai-
nostettu siina juuri podcastissa, jota kohtaan tunnettiin parasosiaalista suhdetta,
tai han kertoi vastauksissaan asioita, joita ei kysytty.

Lisaksi pohdittavaksi jaa podcastien uusi rooli perinteisen median ja sosiaalisen
median valimaastossa. Se ei formaattina sijoitu enaa radion rinnalle perintei-
seen mediaan, mutta ei valttamatta pida sisallaan myoéskaan lainkaan sosiaalis-
ta mediaa. Siksi kaytettaessa lahdemateriaalia, joka viittasi selkeasti jompaan
kumpaan, oli pohdittava sen soveltuvuutta tdhan uuteen mediamuotoon, joka

vasta hakee paikkaansa tutkimuksessa.

6.3 Tutkimuksen arviointi

Kaikkiin tutkimuksiin liittyy eettista punnintaa, ja eettisten kysymysten eteen

joudutaan aina, kun haastatellaan ihmista (Hirsjarvi & Hurme 2011, 19). Tutki-
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muksen eettisista lahtdkohdista kasin pitaa tutkimuskohteelle pystya myds ta-
kaamaan tutkimuksen luottamuksellisuus, saada heidan suostumuksensa seka

punnita mahdolliset seuraukset kohdehenkildille (Kvale 1996, 111).

Taman tutkimuksen eettisyyteen on kiinnitetty huomiota koko tutkimusasetel-
man ajan. Loysin vastaajat avoimen Instagram-haun perusteella, jossa kerroin,
mita tutkin ja milla tavoin. Halutessaan osallistua vastaajat ottivat minuun itse
yhteytta. Naille halukkaille osallistujille kerroin tarkemmin haastatteluvastauk-
sien keraamisesta, tutkimusasetelmasta seka siita, mihin aineistoa tullaan kayt-
tamaan. Selvensin vastaajille myos heidan vastaustensa anonymiteetin. Infor-
moin vastaajia siita, mita tietoa tutkimuksella tavoitellaan, missa se julkistetaan,
jatin omat yhteystietoni ja kerroin, mikd on oma asemani. Vastaajille jai myos
avoin palautteenantomahdollisuus.

Kasittelin viesteja taysin anonyymisti, eika niita pysty yhdistamaan viestin lahet-
tajaan. Vastaajat olivat taysi-ikaisia, ja heidan vastauksiaan kasiteltiin erityisella
sensitiivisyydella ja pitden huolta eettisista lahtokohdista. Henkilotietoja tai ai-

neistoa, josta selviaisi vastaajan identiteetti, en kerannyt lainkaan.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tama tutkimus toteuttiin kvalitatiivisena tutkimuksena, ja sen aineisto kerattiin
sahkoisesti lomakehaastattelun muodossa. Laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuutta voidaan arvioida uskottavuuden, siirrettavyyden, riippuvuuden seka vah-
vistettavuuden kautta (Moisander & Valtonen 2006). Myds tutkija itse on kuiten-
kin aina tutkimuskohde (Eskola ja Suonranta 1998, 67—-68), minka vuoksi tutki-
jan subjektiiviset tulkinnat vaikuttavat aina tutkimuksen tuloksiin (Tuomi & Sara-
jarvi 2003). Taman vuoksi niitd onkin tarpeen tarkastella ja kyseenalaistaa lapi

tutkimuksen.

Tassa tutkimuksessa tulee ottaa huomioon erityispiirteena se, etta tutkija itsekin
on suositun podcastin juontaja, joka saa paljon parasosiaalista viestintaa osak-
seen. Talloin tutkijan rooli saattaa esitiedon runsaudesta johtuen vaikuttaa tut-
kimuksen tuloksiin ja tulkintoihin puolueettomista paamaarista huolimatta. Ky-

seista seikkaa voi kuitenkin pitaa seka rajoitteena etta rikkautena: tutkimuksen
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subjektiivinen nakemys vaikeuttaa sen siirrettavyytta, jolla Moisander ja Valto-

nen (2006) tarkoittavat tutkimustuloksista tehtavia yleistyksia, eli sita, paatyisiko
toinen tutkija samoihin tuloksiin kasitellessaan samaa aineistoa. Kuitenkin tutki-
jan erityinen rooli on my0s sen vahvuus — hanella itsellaan on laaja nakemys ja
esiymmarrys aiheesta, ja nain ollen helpompi muodostaa tulkintoja ja kokonais-

kasitysta haastateltavien vastauksista.

Tulkinnallisuuden keskeisyys on myos otettu huomioon lapi aineiston analyysin
ja se on pyritty tekemaan avoimeksi ja tulkinnat perustelluiksi tutkimuksen tu-
loksissa. Luotettavuutta on parannettu aineiston runsaalla esittelylla, l1apinaky-
vyydella ja suorilla lainauksilla, laajalla lahdeaineiston kaytolla seka valintojen ja
tulkintojen perusteluilla. Muodostetut tulokset nojaavat paitsi tutkijan tulkintoihin,
mya0s laajaan, aiempaan tutkimustietoon, joka esitellaan tutkimuksessa katta-

vasti.

Uskottavuudella tarkoitetaan tassa yhteydessa sita, kuinka hyvin tutkijan omat
kasitykset vastaavat tutkittavien kasityksia tutkittavasta aiheesta (Moisander &
Valtonen 2006). Parasosiaalisen suhteen aukiselittaminen olisi saattanut ohjata
haastateltavien vastauksia, joten se jatettiin tasta tutkimuksesta pois. Vastaajat
kuuluivat Z- ja Y-sukupolveen, joten heidan voi olettaa olevan tietoisia uuden
ajan markkinointikeinoista, ja lisaksi jokainen heista oli jo valmiiksi podcastien
kuuntelija, joten kasitteisto oli heille ennestaan tuttu. Uskottavuuden osalta tut-
kimuksen katsotaan onnistuneen.

Riippuvuus viittaa Moisanderin ja Valtosen (2006) mukaan tutkimuksen pysy-
vyyteen ja johdonmukaisuuteen: pysyisivatko tulokset samoina, jos tutkimus
toistettaisiin samoilla henkildille myéhemmin uudestaan. Haastateltavien ela-
mantilanteiden muuttuminen vaikuttaa kuitenkin oleellisesti taman tutkimuksen

tuloksiin, joten tata ulottuvuutta ei pidetty tassa tutkimuksessa relevanttina.

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa huomioidaan myds aineiston merkitta-
vyys ja riittdvyys, joiden nahdaan vaikuttavan myos analyysin kattavuuteen (Es-
kola & Suoranta 1998). Taman tutkimuksen aineisto ei ole valtava, mutta sen
kokoa puoltavat sen erityispiirteet: haastateltavat I0ydettiin tutkijan oman
podcastin Instagram-tilin kautta, jonka jasenista suhteellisen suuri osa tuntee

parasosiaalista suhdetta tutkijaan. Nain ollen on perusteltua olettaa, etta haluk-
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kaat haastateltavat olivat valmiimpia avautumaan tutkijalle avoimemmin henki-
I0kohtaisista asioistaan ja mediasuhteidensa erityispiirteista; tallaisia vastaajia

on hankalampi tavoittaa muutoin.

Erityishuomiona todetaan, etta vastaajat eivat kohdentaneet vastauksiaan kui-
tenkaan koskemaan tutkijaa itseaan ja taman oman podcastin mainossisaltoa,
koska kyseisessa podcastissa mainossisaltda ei ole. Tama parantaa osaltaan
tutkimuksen luotettavuutta ja puolueettomuutta.

Eskola ja Suoranta (1998) toteavat, etta laadullisen tutkimuksen tarkoituksena

on lisata ymmarrysta tiettya ilmiota tai toimintaa kohtaan tekemalla tulkintaa ai
neistosta aiempaan tutkimukseen nojaten: aineiston riittdva koko on heidan
mukaansa tapauskohtaista, eika sen laajuudessa ole mitaan tiettyja saantoja.

Viimeisena luotettavuuden mittarina pidetaan vahvistettavuutta, jolla Eskola ja
Suonranta (1998) viittaavat siihen, ettd muista samaa ilmiota koskevat tutki-
muksista voidaan |0ytaa tukevia tulkintoja aiheesta. Tama toistui tassa tutki-
muksessa moneen kertaan, ja sen tuloksissa oli paljon yhtenevaisyyksia aiem-
paan tutkimukseen. Tulokset tukivat hyvin aiempaa tutkimusta aiheesta, mutta

toi siihen lisaksi omia |0ydoksia.

6.5 Jatkotutkimusehdotukset

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin podcast-kuuntelijoiden parasosiaalisen suh-
teen mahdollista vaikutusta ostokayttaytymiseen. Kohderyhmana oli 18-35-vuo-
tiaat naiset, miehet ja muunsukupuoliset, ja ymparistonad mainontaa sisaltavat
podcast-tuotannot. Tutkimuksen tulokset kertoivat, etta jos kuulijan suhde
podcastin juontajiin ei ollut parasosiaalinen, hairitsi tuotannon sisaltama mai-

nostus kuulijaa huomattavasti enemman.

Tutkimus jattaa paljon tilaa mahdollisille jatkotutkimusaiheille. Tassa tutkimuk-

sessa mainosten koettu hairitsevyys ei esimerkiksi todentunut merkittavasti os-
toissa asti. Tutkimuksen verrattain suppean koon vuoksi olisi mielekasta toteut-
taa vastaavanlainen tutkimus suuremmalla joukolle kuluttajia, ja katsoa, vaikut-

taisiko se tuloksiin myds ostojen maarassa.
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Kiinnostavaa olisi esimerkiksi tietaa, onko mainonnan tyypilla merkitysta: hairit-
sisikO jakson sisaltoon rakennettu mainos vahemman kuin pre- tai mid-roll-
mainostus. Pre- tai midroll-mainonnalla viitataan ohjelman keskella tai ennen
ohjelmaa esitettaviin, ohjelmasta erillisiin mainoksiin. Ikarakenne ja sukupuoli
ovat myos mielenkiintoisia tutkimusaiheita: olisi kiinnostavaa tietaa, onko niilla

merkitysta parasosiaalisen suhteen ostovaikutuksissa.

Markkinoinnin nakdkulma tarjoaa parasosiaaliseen suhteen tutkimiseen paljon
muitakin mahdollisuuksia. Reinikaisen (2019) esittelema parasosiaalisen paa-
oman kasite on mielenkiintoinen esimerkiksi tarkasteltaessa sita, miten media-
persoona itse voisi arvottaa ja hinnoitella oman tyonsa ja padomansa arvon
toissaan. Tata ajatellen parasosiaalisen paaoman mittaaminen ja mittariston

kehittaminen olisi relevantti tutkimusaihe.

Isotaluksen ja Rotola-Pukkilan (2021) havainnoissa parasosiaalinen suhde
nayttaytyi vahvimmin seuraajan itsestakertomisen kautta. Heidan mukaansa
mediapersoonan henkilokohtaisimmat aiheet johtivat varmimmin myos seuraa-
jan itsestakertomiseen, ja sita kautta seuraajien parasosiaalisen suhteen ilme-
nemiseen heidan viestinnassaan. Myos tassa tutkimuksessa havaituissa tulok-
sissa mediapersoonan henkilokohtaiset kokemukset mainonnan saralla nousi-
vat merkittavaan rooliin. Olisikin mielenkiintoista tutkia, saisiko itsestakertomi-
sen ulottuvuutta laajennettua enemman markkinoinnin kontekstissa, ja minka-

laisia vaikutuksia talla olisi kuulijan kokemuksiin.

Eettisista nakokulmista kiinnostavaa olisi pohtia, miten podcastin tekijat itse ko-

kevat parasosiaalisen suhteen, ja erityisesti sen hyddyntamisen kaupallisesti.
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LIUTTEET

Liite 1. Haastattelulomake

Ika:

Sukupuoli:

Asuinpaikka:

Voit vastata kysymyksiin litttyen podcastiin, joka on sinulle laheisin.

Esimerkiksi:

Papupata

Afterwork

Tuplakaak

Nikotellen

POKS

Jokin muu

Vastauksesi liittyvat podcastiin:
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1. Oletko lahettanyt ohjelman juontaijille joskus viestia tai kommenttia — jos, niin

minkalaista? Kuvaile.

2. Oletko kokenut tai osoittanut ohjelman juontaijille joskus viestintaa (kuvia, sa-
noja, emojeita tms.), joka voitaisiin tulkita Iaheisyydeksi tai valittamiseksi? Jos,

niin minkalaista?

3. Oletko osoittanut tai kokenut joskus tukea/empatiaa ohjelman juontajille esi-
merkiksi viestin tai reaktion muodossa, jos tama on kertonut kokeneensa jotain

ikavaa? Jos, niin minkalaista?

4. Oletko kertonut juontajille joskus jotain itsestasi tai elamastasi?

5. Oletko kokenut samankaltaisuutta ohjelman juontajien kanssa?

6. Oletko ostanut joskus ohjelmassa mainostetun tuotteen/palvelun?

7. Minkalaiset tekijat vaikuttivat ostopaatdkseesi? Kuvaile.

8. Miten koit mainostuksen podcastissa, tai minkalaisia tunteita se heratti?



