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Podcastien kuuntelumaarat kasvavat kovaa vauhtia ja kuuntelijamaarien ennustetaan kasvavan
entisestaan tulevien vuosien aikana. Podcastien lisdksi sijoittaminen on aihe, joka on viime vuo-
sina noussut suuren yleison suosioon. Tassa tutkimuksessa yhdistyvat podcastit, sijoittaminen
seka markkinointiviestinta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, millaisia kaupallisia kumppa-
nuuksia talous- ja sijoitusaiheisissa podcasteissa ilmenee, ja kuinka podcastien naiskohderyhma
vaikuttaa tdhan. Tutkimuksen aineisto koostuu neljasta eri talous- ja sijoitusaiheisesta podcas-
tista seka podcastien yhteensa 16 jaksosta, jotka litteroidaan tutkimusaineiston tarkempaa tar-
kastelua varten. Tutkimuksessa mukana olevat podcastit ovat Mamma Betalar, Mimmit sijoittaa,
Sijoituskaverit sekd SYO NUKU SAASTA. Kaikista podcasteista otetaan tutkittavaksi nelja jaksoa,
joista tarkastellaan niin kaupallisten yhteistdiden teemoja kuin niiden toteuttamistapoja. Lisaksi
tutkimuksessa perehdytaan kirjallisuuskatsauksen avulla siihen, millainen rooli parasosiaalisilla
suhteilla seka naiskohderyhmalla on podcastien ja kaupallisten yhteistdiden onnistuneessa mai-
nosviestinndssa.

Tutkimusaineistosta havaitaan, etta kaupallisista yhteistoista on l0ydettavissa monenlaisia tee-
moja, jotka eivat suoranaisesti ole kytkdksissa itse jaksojen teemoihin. Aineiston podcast-jaksot
voidaan jakaa tulosten perusteella kahteen ryhmaan, joista toinen koostuu podcasteista, jotka
on selkeasti rakennettu kaupallisen kumppanuuden ymparille, jolloin yhteistyokumppanin viesti
on linjassa jaksojen varsinaisen teeman kanssa. Toiseen ryhmaan kuuluvat podcast-jaksot, joissa
kaupalliset yhteistyot ovat selkeasti irrallaan jakson teemasta seka itse jaksosta. Aineistosta kay
ilmi, etta kaupallisista yhteistoista viestitdan ensinnakin alaa sdaatelevien saanndsten puitteissa
ja toisekseen erilaisin tavoin, eli yhta varsinaista tapaa ei aineiston perusteella ole havaittavassa.
Tutkimus osoittaa, ettad podcastien ja kaupallisten yhteistdiden kenttd on moninainen eika para-
sosiaalisten suhteiden merkitysta markkinointiviestinnan sitouttamisessa seka uskottavuudessa
voida sivuuttaa. Tutkimuksessa todetaan, ettad parasosiaalisten suhteiden ja vuorovaikutuksen
rooli luottamuksen ja uskottavuuden rakentamisessa podcastien seka markkinointiviestinnan
kontekstissa on merkittava. Tutkimuksen perusteella voidaan myds todeta, ettd naiskohderyh-
malla ei ole suoranaista vaikutusta kaupallisten kumppanien teemoihin talous- ja sijoitusaihei-
sissa podcasteissa.
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1 Johdanto

Podcastit ovat valloittaneet suomalaisten sydamet viimeistadn menneen vuosikymme-
nen aikana. Sullivanin (2019, s. 1) mukaan niitd voidaan luonnehtia nopeasti yleistyviksi
seka suosituiksi kulttuuri-ilmidksi, jotka yhdistavat kuuntelijat ammattilaisten, harrasta-
jien seka radioasemien luomiin danisisaltdihin. Podcastit tarjoavat kuulijoilleen puhetta
monenlaisista aihepiireista, kuten ajankohtaisista uutisista, Hollywood-juoruista, talou-
desta, sijoitustrendeistd, ruoasta, arjen sattumuksista, lapsiperhearjesta seka paljon

muusta.

Berschin (2021, s. 93—-94) mukaan Podtrac lanseerasi yhden ensimmaisiksi luokiteltavan
podcast-mainosten myyntijarjestelmista vuonna 2005. Han jatkaa, etta Podtracin julkai-
semassa lehdistotiedotteessa oli nahtavissa kaksi erilaista mainosmuotoa, jotka lukeutu-
vat nykypdivana tunnettuihin podcast-mainoksiin: tuotettu spottimainos seka podcast-
juontajien lukemat ja puhumat mainokset. Han lisaa, etta spottimainokset tarjoavat mai-
nostajille mahdollisuuden tuottaa daneen pohjautuvat mainokset itse haluamallaan ta-
valla, kun taas juontajien lukemissa mainoksissa annetaan enemman vaikutusvaltaa itse

podcastien tekijoille.

Brinsonin ja Lemonin (2023, s. 558) mukaan podcast-sisaltdja on ollut tarjolla jo kahden
vuosikymmenen ajan sisdltdja niche-yleisolle, mutta nyt niitd voidaan jo luonnehtia suo-
situksi ilmidksi, silla podcasteja kuuntelee pelkastdaan Yhdysvalloissa kuukausittain yli 100
miljoonaa ihmista. Reyes (Brinson & Lemon, 2023) kirjoittaa, ettd tdman ajankohtaisen
ilmioon ovat tarttuneet myos yritykset ja brandit, mika on edesauttanut podcast-juonta-
jien muuttumista kuluttajien silmissa vaikuttaviksi, vakuuttaviksi ja luotettaviksi vaikutta-
jiksi. Reyes (Brinson & Lemon, 2023) esittaa, ettd tama ilmié mahdollistaa kohderyhmén

entistakin paremman sitouttamisen ja myodnteisten branditulosten saavuttamisen.

Bonini (2015, s. 23) toteaa, ettd podcastit mediana ja maailmanlaajuisena ilmiéna ovat
saavuttaneet toisen aikakautensa, jossa niiden tuotanto on ammattimaisempaa ja kulu-

tus vakiintunutta. Podcastit ovat siis lunastaneet paikkansa vakavasti otettavana



audioformaattina, ja kevaalla 2022 Suomessa jarjestettiin ensimmadinen podcasteille
seka alan ammattilaisille suunnattu Audioland Awards -gaala. Kaupalliset yhteistyot ovat
kiinted osa nykypadivan podcasteja. Huomionarvoista on, ettd maksulliset podcast-sovel-
lukset, kuten PodMe, ovat osaltaan muuttaneet kaupallisten podcastien kenttdad. PodMe
(2021) on podcastien jakamiseen erikoistunut palvelu, jossa on mahdollista kuunnella
kuukausimaksulla yksinoikeudella PodMe-palvelulle tuotettuja podcasteja. Palvelun
ideana on tarjota podcasteja ammatikseen tekeville henkildille korvaus, jonka ansiosta
podcastien tekijoiden ei tarvitse tehda jaksoissa erikseen kuulutettavia kaupallisia yh-
teistoita, mika on ollut tyypillisin vaihtoehto podcastien tuottamiseen seka siihen liitty-

vien kustannusten kattamiseen.

Podcasteihin ja podcasteissa esiintyvaan mainosviestintaan liittyy olennaisesti parasosi-
aaliset suhteet seka parasosiaalinen vuorovaikutus. Esimerkiksi Labrecquen (2014, s. 145)
parasosiaalista vuorovaikutusta ja brandeja kasittelevan tutkimuksen mukaan parasosi-
aalinen vuorovaikutuksen avulla voidaan vahvistaa kuluttajien uskollisuutta tiettyja bran-
deja kohtaan seka halua jakaa siita tietoa toisille kuluttajille. Tata havaintoa voidaan so-
veltaa myos podcasteihin sekd podcastien mainosviestinnan ilmiéon. Pettyn (1981, s.
852) tekema tutkimus on osoittanut, etta vaikka mainosviestinnan sisalto voi olla suurin
viestin valittdjan vakuuttavuuteen vaikuttava tekija, on tilanteita, joissa lahteen uskotta-
vuudella ja houkuttelevuudella on ollut mainosviestin sisaltda ratkaisevampi rooli. Berry
(2016, s. 666) maarittelee radion ja podcastien kulutustottumuksin liittyvinad eroavai-
suuksina olevan radiokuuntelijoiden satunnaisuus ja podcast-kuuntelijoiden aktiivisuus.
Radiota kuuntelevat henkil6t voivat I6ytdaa ohjelmia todenndkdisemmin sattumalta ja
kdyttda niita taustaddnena, kun taas podcastin kuuntelijat hakevat aktiivisemmin toivo-

miaan sisaltdja ja varaavat aikaa niiden kuuntelemiseen.

Valittu aihe on ajankohtainen, sillda podcastit ovat suuressa suosiossa ja niita kdytetdaan
markkinointiviestinnan valineina kaupallisten yhteistdiden valittdmisessa yleisdille. STT

Infon (2022) mukaan yli miljoona suomalaista kuuntelee podcasteja, ja pelkastdaan



yksittdinen jakso voi kerata Suomessa parhaimmillaan kuusinumeroisia kuuntelukertoja.

Jo tdma tekee podcasteista houkuttelevan media-alustan erilaisille mainostajille.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittad, millaisia kaupallisia kumppanuuksia ja nii-
hin liittyvaa viestintaa naisille suunnatuista talous- ja sijoitusaiheisista podcasteista ilme-
nee. Niin podcasteja kuin kaupallisia yhteist6ita eri medioissa on tutkittu viestinnadn ja
markkinoinnin kontekstissa paljon. Kuitenkin sijoittajaviestinndan nakékulmasta aiheessa
on selkea tutkimusaukko, jota taman tutkimuksen on tarkoitus tayttaa. Tutkimustavoit-

teeseen vastataan kolmen tarkentavan tutkimuskysymyksen avulla:

1. Mita teemoja talous- ja sijoitusaiheisten podcastien kaupallisista viesteista voi-
daan havaita?

2. Mita parasosiaalisten suhteiden osatekijoita voidaan tunnistaa aineiston kaupal-
lisista viesteista?

3. Miten naiskohderyhma ilmenee talous- ja sijoitusaiheisen podcastien kaupalli-

sissa kumppanuuksissa?

Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen vastataan vertailemalla tutkimuksessa mukana
olevien podcastien jaksoissa esiintyvia mainoskatkoja teemoittelua hyddyntden. Lisaksi
kysymykseen vastattaessa on perehdyttava siihen, millaisia tapoja mainoskatkojen to-
teuttamiseen on havaittavissa, ja kuinka toteuttamistapa vaikuttaa viestin vaikuttavuu-
teen. Toista tutkimuskysymysta selvitetdaan tutkimalla podcast-kuulijoiden ja -juontajien
valisid parasosiaalisia suhteita. Muun muassa luottamuksen on todettu olevan tarkea osa
kaupallisten yhteistdiden viestien valittymisessd, joten sen tutkiminen on olennaista ta-
man tutkimuskokonaisuuden kannalta. Brinson ja Lemon (2023, s. 571) kirjoittavat, etta
podcastit pohjautuvat juontajien, eri tarinankertojien, persoonallisuuksiin, joten he suo-
sittelevat sisallyttamaan podcasteihin juontajien lukemaa mainosviestintaa. He lisdaadvat,

ettd mikali edelld mainittu ei ole mahdollista, kannattaa podcast-mainosviestinnassa



suosia henkilokohtaista ja keskustelevaa sdavya aitouden ja luottamuksen tunteenluo-
miseksi. Kolmanteen, naiskohderyhmaa koskevaan, tutkimuskysymykseen vastataan tut-
kimalla sitd, kuinka podcastien naiskohderyhma vaikuttaa podcasteissa esiintyviin kau-

pallisten yhteistoiden viesteihin ja kulloinkin niissa esiintyviin tuotteisiin.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tdydentaa viestinndan nakdkulmasta aiemmin teh-
tyja tutkimuksia niin podcasteista kuin vaikuttajien kaupallisista yhteistdistd. Zhong ja
muut (2021, s. 1870) ovat tutkineet parasosiaalisten suhteiden roolia sosiaalisen median
markkinoinnin kontekstissa. Heidan tutkimuksensa tulokset osoittavat, etta sosiaalisen
median alustoilla julkaistavilla sisalldilla on kiistattomia vaikutuksia parasosiaalisten suh-
teiden rakentumiseen, mika taas vaikuttaa kuluttajien sitoutumiseen seka brandeihin liit-
tyvaan uskollisuuteen. Schiiltz ja Hedder (2022) ovat kasitelleet tutkimuksessaan juon-
tajien ja -kuuntelijoiden valisia suhteita podcastien kontekstissa. Schiiltzin ja Hedderin
(2022, s. 467) tutkimustulokset osoittavat muun muassa, etta juontajien mielipiteilld on
vaikutusta kuuntelijoiden asenteisiin mainostettavaa brandia kohtaan, kun juontajan ja
kuulijan valilla on parasosiaalinen suhde. Nain ollen, parasosiaalisilla suhteilla on merkit-
tava rooli mainosviestinnan vaikuttavuuden ja vakuuttavuuden onnistumisessa. Tasta
ajankohtaisesta aiheesta [0ytyy runsaasti aiempaa tutkimusta, jotka sijoittuvat useimmi-
ten markkinoinnin kontekstiin. Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarjota nakdkulmia

podcastien ja kaupallisten yhteistdiden tutkimuskentalle viestintatieteiden kontekstista.

Tassa tutkielmassa kasitelldan sijoitus- ja talousaiheisia podcasteja seka niissa mukana
olevien kaupallisten yhteistoiden teemoja. Lisdksi tutkimuksessa kasitelldan sita, kuinka
podcastien juontajat rakentavat luottamusta kuulijoihinsa. Aihe on ajankohtainen, silla
Suomessa on valloillaan sijoitusbuumi, jonka seurauksena yksityissijoittajien maara on
kasvanut viime vuosina voimakkaasti. Euroclear Finlandin (2022), ent. Arvopaperikeskus,
tutkimuksen mukaan Suomessa oli tammikuun 2022 loppuun mennessa lahes 944 000
yksityissijoittajaa, vuonna 2012 vastaava luku oli 830 000. Sijoittamisen seka sijoittaja-
viestinndn ohelle tutkimuskohteeksi valikoituivat podcastit, jotka eivat ole ilmiéna uusia,

mutta ovat nousseet yleison merkittdvaan suosioon viime vuosien aikana. Podcasteista
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mielenkiintoisen tekee se, ettd nykypdivan kiireinen ihminen voi kuunnella halua-
manstaan ohjelmasta jakson, milloin ja missa tahansa, silla podcastit eivat ole sidottuja

aikaan eika paikkaan.

1.2 Tutkimusaineisto

Taman tutkimuksen aineisto koostuu neljasta eri sijoitus- ja talousaiheisen podcastin 16
litteroiduista jaksosta. Aineistoon kuuluvat podcastit ovat valittu Spotifyn Suosituimmat
podcastit sekd Apple Podcastit -sovelluksen suosituimpien podcastien listauksen karjesta
15.05.2022. Tutkittavat jaksot on valittu aikajarjestyksessa sen mukaan, missa jaksossa
esiintyi kaupallisia yhteistoita. Valitut jaksot hyvdksyttiin aineistoon sen perusteella, etta
niissa ilmoitettiin olevan kaupallinen yhteisty®. Mikali neljan joukkoon mahtuneissa jak-
soissa oli sama sponsori, otettiin ndistd mukaan vain toinen. Jokaisesta aineistossa mu-
kana olevasta podcastista on poimittu nelja jaksoa, jotta tutkimus on tasapuolinen kai-
kille mukana oleville podcasteille. Aineistosta on rajattu pois institutionaaliset podcastit,
koska voidaan olettaa, ettda kyseessa olevissa podcasteissa ei tule esiintymaan toisten
toimijoiden kaupallisia tiedotteita. Lisaksi aineistosta on rajattu englannin- ja ruotsinkie-
liset podcastit seka sellaiset podcastit, joita sponsoroi vain tietty yritys tai brandi. Ndin
ollen, kaikki aineistoon kuuluvat podcastit ovat yksityishenkilon tai -henkildiden yllapita-
mid. Kuluttajille on julkaistu viime vuosina kuukausimaksullisia podcast-palveluita, ei-
vatka nailla alustoilla olevat podcastit sisalld lainkaan mainoksia. Nieminen (2021) kirjoit-
taa, etta PodMe-palvelu tarjoaa sisdlléntuottajille ansaintamallin, minka vuoksi palve-
lussa olevissa podcasteissa ei ole kaupallisia yhteistoita. PodMe seka muut vastaavat pal-
velut rajaavat taman tutkimuksen aineistoa, silla tutkimuksessa ei oteta huomioon pod-

casteja, jotka eivat sisalla kaupallisia yhteistoita.

Podcastien maara rajoittui neljaan sen perusteella, ettd aineistosta saatiin neljan pod-
castin ja yhteensa 16 jakson avulla tarpeeksi kattava ja vaihteleva. Useamman kuin neljan
eri podcastin mukaan ottaminen olisi tehnyt aineistosta liian laajan, eika maara olisi tar-

jonnut endaa merkittavaa lisdarvoa tutkimukselle. Aineistoon valitut nelja podcastia
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pystyvat l[aajuudellaan tarjoamaan vastaukset luvussa 1.1. esitettyihin tutkimuskysymyk-

siin. Alla olevaan taulukkoon 1 on koottu aineistoon kuuluvat podcastit seka niiden juon-

taja tai juontajat.

Taulukko 1. Tutkimuksessa mukana olevat podcastit seka niiden juontaja(t)

Podcastin nimi Podcastin juontaja(t)
1. Mimmit sijoittaa Pia-Maria Nickstrom & Hanna Nikander
2. Mamma Betalar Jasmin Hamid & Natalia Salmela
3. Sijoituskaverit Merja Mahka & Julia Thurén
4. SYO NUKU SAASTA Ida Stepanow, Ronja Roms ja Erja Rossi

Valikoitujen podcastien keskuudesta aineistoon paatyneet podcast-jaksot kuunneltiin ja
litteroitiin analysointia varten. Podcast-jaksot valittiin uutuusjarjestyksessa 15.05.2022
mennessa julkaistujen jaksojen keskuudesta. Aineiston podcast-jaksot ovat julkaistu ai-
kavalilla 7.4.2021-31.3.2022. Jokainen valikoitu jakso kuunneltiin kokonaisuudessaan,
mutta jaksoista litteroitiin vain ne osuudet, joissa tulkitaan olevan kaupalliseen yhteis-
tyohon viittaavaa sisaltdoa. Jaksojen pituudet vaihtelivat 26—52 minuutin valilla. Litte-
roiduista jaksoista saatiin yhteensa 30 A4-kokoista sivua tekstid. Naista teksteista valikoi-
tiin tutkimukseen esimerkeiksi ne kohdat, jotka olivat kulloinkin relevantteja tuoda esille.
Esimerkit ja tutkimusaineistosta tehdyt havainnot esitelldaan myéhemmin tutkielman lu-

vussa 4.

Seuraavaksi esitelldan tutkimusaineistoon kuuluvat podcastit, joita on yhteensa nelja

kappaletta:
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Mimmit sijoittaa on Pia-Maria Nickstrémin ja Hanna Nikanderin juontama ja perustama
podcast, jonka ajatus on innostaa erityisesti nuoria naisia sijoittamisen pariin. Mimmit
sijoittaa -podcast tarjoaa kuulijoilleen helposti ymmarrettavaa sijoitus- ja talousaiheista
puhetta. Nickstrom ja Nikander keskustelevat lisdaksi avoimesti sijoittavan naisen ela-
mastd, omasta taloudestaan sekd muista ajankohtaisista asioista, jotka liittyvat sijoitta-

miseen, sddstamiseen, rahaan seka talouteen (Mimmit sijoittaa, 2022).

Mamma Betalar -podcastissa puhutaan ruuhkavuosista, tydstd, rahasta ja perheesta yrit-
taja Natalia Salmelan sekd nayttelija ja yrittdja Jasmin Hamidin juontamana. Podcastin
tavoitteena on avata keskustelua jarkevasta rahankaytosta lapsiperhearjessa. Mamma
Betalar -pocastissa puhutaan lisdksi vauvavuoden kustannuksista, taloudellisesta varau-
tumisesta, lapselle sijoittamisesta, elakkeestad seka naisten asemasta tyoelaméassa (Pod-

play, 2022).

Sijoituskaverit on podcast rahastoista, mita juontavat Julia Thurén sekd Merja Mahka.
Sijoituskaverit-podcast kasittelee monipuolisesti sijoittamiseen liittyvia aiheita, mutta
podcastissa syvennyttydan erityisesti rahastosijoittamiseen niin helppotajuisesti, etta jo-

kaisen on mahdollista oppia rahastosijoittamisen ammattilaiseksi (Podme, 2023).

Sy6 Nuku Sddstd -podcastissa puhutaan yksilotalouteen liittyvista asioista ja ilmidista Ida
Stepanowin, Ronja Romsin ja Erja Rossin johdolla. Juontajat kannustavat jokaista puhu-
maan avoimesti omasta taloudestaan seka rahasta. Podcastin tavoitteena on auttaa ih-
misia parantamaan taloudellista itseluottamustaan erilaisten vinkkien ja inspiroivien esi-

merkkien avulla (Podimo, 2022).

1.3 Tutkimusmenetelmat

Tama tutkimus pohjautuu laadulliseen analyysiin, jossa keskeisena menetelmana on ai-
neistolahtdinen sisallonanalyysi. Aineistoldahtdisen tutkimuksen aineistoa tarkastellaan

aina kokonaisuutena. Sisadllonanalyysin avulla kdydaan lapi tutkimuksen laaja
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tutkimusaineisto, joka koostuu litteroiduista podcast-jaksoista. Sisallonanalyysia voidaan
soveltaa litteroitujen aineistojen analysointiin, minka vuoksi menetelma on valikoitunut
taman tutkielman paamenetelmaksi aineistoa analysoitaessa. Eskola ja Suoranta (1998,
s. 83) kirjoittavat, ettd aina kun menetelmaksi valikoituu aineistoldhtdisesti suoritettava
tutkimus, tulee itse aineiston olla kaiken keskiossa. Talla he viittaavat siihen, ettd mukana
olevia analyysiyksikoita ei tarvitse maaritelld ennalta, silld teoria muodostuu lopulta ai-
neisto edelld. Talla he tarkoittavat induktiivisuutta, joka tarkoittaa kdytannéssa analyysi-
vaiheessa jarjestelmallista siirtymista yksittdisista havainnoista lopulta yleistasoisempiin
vditteisiin. Miles ja Huberman (Tuomi & Sarajarvi, 2018) esittavat, etta laadullisen ja ai-
neistolahtdisen analyysin tekemiseen kuuluu kolmivaiheinen prosessi, jonka avulla ai-
neistoa tulkitaan ja loppupddtelmat tehdaan. Nama kolme vaihetta ovat, aineiston pel-

kistaminen, aineiston ryhmittely seka lopulta teoreettisten kasitteiden luominen.

Hiltunen (n.d) sekd Tuomi ja Sarajarvi (2018, luku 4.4.) kirjoittavat, etta sisallonanalyysi-
menetelman tavoitteena on analysoida dokumentteja seka jarjestelmallisesti etta objek-
tiivisesti. Tallaisia dokumentteja ovat esimerkiksi kirjat, artikkelit, kirjeet, puheet, haas-
tattelut, keskustelut, raportit ynnd muut kirjalliseen muotoon muutetut materiaalit.
Krippendorf (2013, s. 24) sanoo, etta sisallonalayysilla viitataan tutkimustekniikkaan, jota
hyddyntamalla pystytddan tekemaan toistettavia ja patevid johtopaatoksia tutkimuksen
kohteena olevista teksteistd. Taman tutkimuksen kohteena ovat podcast-jaksot, joista
saadaan tekstid litteroimalla ne. Litterointia kasitelladn mydhemmin tdssa luvussa.
Tuomi ja Sarajarvi (2018, luku 4.4) lisadvat, etta sisdlldnanalyysin erottaa diskurssiana-
lyysista se, ettd sisalldnanalyysin avulla keskitytaan |oytamaan tekstin merkityksia, kun
taas diskurssianalyysissa tarkoituksena on seka |oytdaa ettd lopulta analysoida tapoja

tuottaa erilaisia merkityksia.

Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006, s. 17) kirjoittavat, etta aineistolahtdisyys vaatii
tutkijalta aina hyvaa itsekuria, jotta han ja hanen keskittymisensa pysyy tutkittavassa ai-
neistossa, kykenee poissulkemaan mahdolliset ennakkokasitykset ja teoriat seka toimii

|api analyysiprosessin jarjestelmalliselld ja paamaaratietoisella tavalla tavalla. He lisdavat,
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ettd kaikilta kdytdssa olevien tieteellisten analyysimenetelmien kohdalla voidaan odot-
taa samaa tapaa toimia. He jatkavat, etta aineistolahtdinen analyysi saattaa tuntua teki-
jasta ajoittain sattumanvaraiselta ja intuitiiviselta, mutta tutkijan on kannettava vastuuta
omasta toiminnastaan seka tutkimuksen luotettavuuden arvioimisesta. Lopuksi he ki-
teyttavat, ettd nama toimet mahdollistavat sen, etta tutkimuksen lukijalle jaetaan riitta-
vasti tietoa niin tutkimuksen taustoista kuin tutkimusprosessin aikana tehdyista valin-
noista. Suominen (2015, s. 286) kirjoittaa, ettd aineistoa tulee jarjestellad ja luokitella,
mutta yhta valttamatonta on se, ettd tutkimus sisaltda lopulta vuoropuhelua teorian ja
tutkimuksen kanssa, seka lisaksi tutkijan koostamia havaintoja ja johtopaatdksia. Sisal-
I6nanalyysi on tutkittu ja hyvaksytty laadullisen analyysin menetelma, kun edelld maini-

tut seikat otetaan huomioon kautta analysointiprosessin.

Taman tutkimuksen seka valitun sisdlldnanalyysimenetelman nakdkulmasta on oleellista
ymmartda teemoittelua ja luokittelua, jotka mielletadan usein Tuomen ja Sarajdarven
(2018, s. 79) mukaan varsinaisiksi analyysimenetelmiksi. He kuitenkin lisdavat, etta tee-
moittelun ja luokittelun mahdollistamisen kannalta on ehdotonta kdyttda aikaa aineiston
huolelliseen valintaan, sen tarkasteluun seka tutkimuksen kannalta kaikista olennaisim-
pien asioiden poimimiseen aineistokokonaisuudesta. Vuori (2021) kirjoittaa siséllénana-
lyysin muistuttavan pitkalti teemoittelua. Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 70) muistuttavat,
ettd luokittelun ja teemoittelun onnistumiseksi on tutkijan muodostettava yhteenveto
seka johtopaatokset, jotta lopputulosta voidaan pitaa relevanttina. Seuraavaksi kdydaan
lapi teemoittelun seka luokittelun kasitteet, jotka kytkeytyvat olennaisesti aineistolah-

toiseen sisdllonanalyysiin, ja sita kautta tahan tutkimukseen.

Teemoittelulla viitataan Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 79) mukaan tutkijan koostaman
laadullisen aineiston jaotteluun seka sen ryhmittelyyn aihepiireittdin. Taman myota ai-
neistosta kyetdan [6ytaa ja vertailla etukdateen madariteltyja teemoja. Tassa tutkimuksessa
laadullisella aineistolla tarkoitetaan litteroituja podcast-jaksoja, joiden kaupallisia yhteis-
tyoosuuksia tullaan seka pilkkomaan etta jakamaan omiin ryhmiinsa kumppanuuksien ja

jaksojen teemojen mukaisesti. Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 79) lisdavat, ettd teemoittelu
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on muistuttaa luokittelua, mutta teemoittelu erottuu sill, ettd sen avulla havainnoidaan

sitd, mita eri teemoista on lopulta esitetty.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 79) kirjoittavat, etta luokittelu on yksinkertaisin mahdollinen
analyysimuoto, jolla tutkija voi jarjestelld hankkimaansa aineistoa. He lisdavat luokitte-
lun olevan kaikessa yksinkertaisuudessaan sitd, etta aineistoa jaetaan ennalta maaritel-
tyihin luokkiin, minka jalkeen suoritetaan laskutoimitus, joka kertoo, kuinka monta ker-
taa tietty luokka esiintyy aineistossa. He jatkavat, ettd yleisimmin tunnettu tapa on esit-
taa luokiteltua aineistoa taulukon avulla. Taman tutkimuksen kohdalla tullaan luokittele-
maan podcastien kaupallisten kumppanuuksien erilaiset luokat, ja kyseiset tulokset tul-

laan esittelemaan taulukon avulla.

Taman tutkimuksen analyysissa aineistoldahtdinen sisalldnanalyysi alkoi aineiston purka-
misella, jossa kaytiin lapi tutkimukseen soveltuvat podcastit. Aineistoon tutustuminen
kasitti mukaan valikoitujen podcastien jaksoihin perehtymisen, minka lopputulemana
saatiin valittua aineistosta tutkimukseen soveltuvat jaksot. Tutkimusaineistona olevat
podcast-jaksot litteroidaan niiden tarkempaa analysointia varten. Litteroinnilla tarkoite-
taan Ruusuvuoren (2010, Luku: Litteroijan muistilista) mukaan aineiston muuntamista
puheesta tai kuvasta tekstimuotoon. Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006, luku
7.2.1) kirjoittavat, ettd litteroinnilla viitataan nauhoittamalla hankitun aineiston kirjoit-
tamista auki. He jatkavat, etta tassa prosessissa kdytetdadan usein apuna erilaisia tekstin-

kasittelyohjelmia, jotta aineistoa voidaan tarkastella ja analysoida.

Ruusuvuori (2010, Luku: Litteroijan muistilista) sanoo, etta litteroinnin toteuttamisessa
tulee ottaa huomioon litterointiin liittyvat erilaisia seikkoja, kuten litteroinnin tarkkuus-
taso, litteraation tulkitseminen ja kuvan seka tekstin yhdistaminen. Ndin voidaan varmis-
tua siitd, etta litteroinnin suorittaminen sujuu mahdollisimman puolueettomasti. Ruusu-
vuori (2010, Luku: Litteroijan muistilista) korostaa, ettd mikali litteroitavasta aineistosta
halutaan poimia padaasiallisesti asiasisaltdd, tutkija voi tehda suurpiirteisemman litte-

roinnin, eli esimerkiksi puhetaukoja, danen sdvya tai puhekatkoksia ei tarvitse ottaa
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huomioon. Tassa tutkielmassa keskitytdan nimenomaan podcastien mainosviestinnan
asiasisaltoihin, eli litteroinnissa voidaan jattaa pois edelld mainitut elementit. Nikander
(2010, Luku: Litterointi ja refleksiivisyys) kirjoittaa, etta litterointi pohjautuu tutkijan ha-
vainnointiin ja tehtyihin valintoihin, jolloin siihen liittyy vaistamatonta epatdydellisyytta
ja epatarkkuutta. Han jatkaa, etta jokainen litterointiprosessin aikana tehty valinta johtaa
sithen, kuinka tutkimuksen lukija tulkitsee tutkimuksen litterointeja ja niista tehtyja ha-

vaintoja.

Tutkimus jatkuu niin, etta litteroidusta aineistosta karsitaan epdolennaisuudet ja tutki-
muskysymysten kannalta olennaisimmat seka lisdarvoa tuovat osuudet merkitdaan tun-
nusmerkein. Merkityt osuudet litteroinneista jaetaan omiin kategorioihin, joita hyédyn-
netdadn mydhemmin tutkielman analyysivaiheessa. Kategorisointi auttaa hahmottamaan
myShemmin suoritettavaa klusterointia, jossa litteroiduista kaupallisista tiedotteista voi-
daan tunnistaa yhtenevaisia ja toisistaan eroavia piirteitd. Lopuksi relevanteimmat ai-
neistosta, teemoittelun ja aineistoldhtdisen sisallonanalyysin avulla tehdyt, 16ydokset

esitellaan analyysiluvussa 4.
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2 Podcastit ja sponsoroidut sisallot sijoittajaviestinnan kon-

tekstissa

Tassa luvussa taustoitetaan ensinndkin sijoittajaviestintda, sen ilmenemista sosiaalisen
median alustoilla sekd naisten asemaa sijoittajaviestinnan kontekstissa. Taman jalkeen
kasitelladn laajemmin podcasteja erityisesti markkinointiviestinnan nakdkulmasta. Lu-

vun lopussa esitellaan lisaksi kaupallisten yhteistéiden ilmiota.

2.1 Sijoittajaviestinta

Sijoittajaviestintaa (Investor relations, IR) tutkineet Marston ja Straker (2001, s. 82) ovat
havainneet jo vuonna 2001 mannereurooppalaisilla yrityksilla olleen jokseenkin vakiin-
tuneet sijoittajaviestinnan kaytannoét. He lisdadvat, etta sijoittajaviestinnan toimintojen
merkitys on kasvusuuntainen. Sijoittajaviestintda on pidetty Marstonin ja Strakerin (2001,
s. 82) mukaan melko uutena ilmionad vuonna 2001. He kirjoittavat, etta sijoittajaviestinta
on kehittynyt nopeimmin ensin Yhdysvalloissa ja sitten Isossa-Britanniassa. He maaritte-
levat sijoittajaviestinndn olevan kulloinkin kyseessa olevan yrityksen ja sita koskevien tie-
tojen valittamista rahoitusyhteisolle, eli analyytikoille, sijoittajille sekd potentiaalisille si-
joittajille. Investor Relations Society (1997) taas maarittelee sijoittajaviestinnan kasitteen
julkisen kaupankdynnin kohteena olevan yrityksen ja tdllaisten arvopapereiden haltijoi-

den tai mahdollisten haltijoiden valisen suhteen hallinnaksi.

National Investor Relations Instituutin (NIRI) (2022) mukaan sijoittajaviestinta voidaan
madritelld yksinkertaisesti yritysarvon lisddmisena tehokkaan viestinnan keinoin. NIRIn
mukaan (2022) sijoittajaviestintd on strateginen johtamisen vastuualue, jossa rahoitus,
viestinta, markkinointi ja arvopaperilaki mahdollistavat tehokkaimman mahdollisen kak-
sisuuntaisen viestinnan yrityksen, rahoitusyhteison ja muiden tahojen valilla. He lisaavat,
ettad sijoittajaviestintadan satsaaminen lisaa lopulta yrityksen arvopaperien kdypaa arvoa.

Laskin (2009, s. 209) kirjoittaa, etta sijoittajasuhteiden merkitys on nykyaan korostunut,
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silld sijoittajaviestinnalla ei ainoastaan pyritd nostamaan osakkeiden arvostusta markki-
noilla, vaan silla pyritaan lisdaksi ansaitsemaan ihmisten luottamus. Han jatkaa, etta luot-
tamus on mahdollista rakentaa ainoastaan takaamalla luotettava ja avoin viestinta yri-
tysten ja sijoittajien valille, sekd ylemmalla tasolla rakentamalla molempia osapuolia hy6-
dyttavaa suhdetta. Laskin (2014, s. 200) sanoo, etta sijoittajaviestintd nahdaan edelleen
ensisijaisesti yrityksen taloudellisena tehtdvana, silla sijoittajaviestinndan ammattilaiset
ovat talous- tai yritystaustaisia osaajia, jotka raportoivat talousjohtajille viestintdjohta-

jien tai toimitusjohtajan sijaan.

Melginin ja muiden (2017, s. 421-422) mukaan luottamuksen ja sitoutumisen rakenta-
minen on sijoittajasuhteiden paatavoite, ja suuri osa tasta saavutetaan rakentamalla kil-
pailuetuja, kuten luottamukseen, maineeseen, odotuksiin ja sosiaaliseen pddomaan. He
lisddvat, ettd maine ja sosiaalinen padaoma syntyvat luottamukseen perustuvien sosiaa-
listen suhteiden sivutuotteina, ja sosiaalinen paaoma seka luottamus liitetaan usein me-

nestyvan yrityksen maineeseen.

Tassa tutkimuksessa sijoittajaviestintdaa toteuttavat tutkimuksen kohteena olevat pod-
castit seka niiden juontajat. Huomionarvoista on, ettd taman tutkimuksen kontekstissa
sijoittajaviestintaa ei tarkastella perinteisen mallin mukaan, silla tutkimuksessa keskity-
taan sijoitus- ja talousaiheisten podcastien kaupalliseen viestintaan. Sijoittajaviestinndn
kdsitteen seka ilmion hahmottaminen ovat molemmat tarkedssa roolissa taman tutki-
muksen kokonaiskuvan ymmartamisessa. Sijoittajaviestinnan maaritelmdssa korostuu
luottamuksen aikaansaaminen viestivan seka viestinnan kohteena olevien tahojen vilille.
Luottamus ja sen rakentaminen ovat merkittavassa roolissa tassa tutkimuksessa, ja ai-
hetta kasitelldadn tarkemmin luvussa 3. Seuraavassa alaluvussa tarkastellaan sijoittaja-

viestinnan ilmenemista sosiaalisessa mediassa.
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2.1.1 Sijoittajaviestinta sosiaalisessa mediassa

Ramassa ja Di Fabio (2016, s. 117-118) kirjoittavat internetin kdytdn muuttaneen mer-
kittavasti niin yritysten talousraportointia kuin sijoittajaviestintad. He jatkavat, etta sosi-
aalisen median alustat ovat mahdollistaneet monien uusien viestintavadylien syntymisen
yritysten valiseen vuoropuheluun. Heidan mukaansa sosiaalisen median valitykselld on
mahdollista viestia merkittavia maaria erilaista dataa monissa eri muodoissa suurellekin
yleisolle lyhyessa ajassa. Nailla muodoilla he tarkoittavat esimerkiksi kuvia, videoita,
webcasteja sekd podcasteja. Tuten (2023, s. 4) maarittelee sosiaalisen median olevan
verkkoviestintaa, -valitysta ja -yhteistyota ihmisten, yhteisdjen ja organisaatioiden ver-
kostojen valilla. Han lisaa, ettd nama tahot muodostavat toisistaan riippuvaisia verkos-
toja, ja tassa teknologiset innovaatiot mahdollistavat liikkkuvuuden ja yli rajojen tapahtu-
van kanssakdymisen. Osterrieder (2013, s. 1) kiteyttda sosiaalisen median ytimen olevan
mahdollisuudessa jakaa sahkdisesti sisaltdja muiden kadyttdjien kanssa. Nadissa verkkoyh-
teisOissa voidaan jakaa esimerkiksi eripituisia tekstipadivityksia, videoita, kuvia tai aani-

tiedostoja.

Nuseir ja Qasim (2021, s. 819) kuitenkin esittavat, etta sosiaalinen media ndhdaan nyt
ihanteellisena sijoittajasuhteiden hallinta-alustana, mista on hydtya organisaation suori-
tuskyvylle, niin taloudellisella kuin ei-taloudellisellakin osa-alueella. Ramassa ja Di Fabio
(2016, s 128) kirjoittavat, ettd vaikka yha useampi yritys hyddyntaa sosiaalista mediaa, ei
sijoittajaviestinnan sisaltdjen jakamisessa hyddynnetd uusien medioiden tarjoamaa po-
tentiaalia. Kirjoittajat nakevat, etta yrityksilla olisi kehittdmisen varaa erityisesti vuoro-
vaikutteisuuden ja mediaintegraation osalta. Sijoittajaviestinnan ja sosiaalisen median
ilmiota ovat tutkineet Alexander ja Gentry (2014, s. 166) ja he ovat todenneet sosiaalisen
median mahdollistavan suoran yhteydenpidon yrityksen sijoittajiin seka muihin relevant-
teihin sidosryhmiin. He toteavat, etta sosiaalisen median kadytto sijoittajaviestinndssa pa-
rantaa seka yrityksen taloudellisten tietojen avoimuutta etta saavutettavuutta. Myods
Blankespoor (2018, s. 84) kirjoittaa sosiaalisen median sovellusten alkuperdisen ajatuk-
sen olevan kayttdjien palautteen vastaanottaminen seka laajamittaisempien keskustelu-

jen mahdollistaminen.
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Myos Blankespoor (2018, s. 83) kirjoittaa tutkimuksessaan, ettd sosiaalisella medialla on
tarkea rooli muussakin kuin perinteisessa yritysviestinndssa tai yritysten asiakkaidenva-
lisissa suhteissa. Han jatkaa, ettd yha useampi yritys hyddyntda sosiaalista mediaa talou-
teen liittyvassa viestinndssa. Han lisaa (s. 86), ettd sosiaalisella medialla on osansa siing,
kuinka sijoittajien ja yritysten tavat viestida ovat muuttuneet. Tahan ilmioon liittyy olen-
naisesti my0s sijoittajaviestinnan toteuttaminen esimerkiksi podcastien muodossa, ja
nama podcastit voivat sisdltaa kaupallisia tiedotteita, kuten taman tutkimuksen koh-
teena olevat sijoitus- ja talousaiheiset podcastit. Seuraavassa alaluvussa kasitellaan nais-

ten toteuttamaa sijoitusaiheista viestintaa ja vaikuttamista seka naiskohderyhmia.

2.1.2 Naiset viestimassa ja vaikuttamassa sosiaalisessa mediassa

Tutkimusaineiston ja tutkimuksen kannalta mielenkiintoinen havainto on, etta kaikki ai-
neistoon soveltuneet podcastit ovat naisten juontamia. Lisaksi podcastien sisallot ovat
selkedsti suunnattu naiskohderyhmalle. Tutkimusaineistoa koostettaessa kavi ilmi, etta
miesten juontamat talous- ja sijoitusaiheiset podcastit olivat useimmiten yhden brandin
sponsoroimia taikka kaupallisen yrityksen julkaisemia, minka takia podcastit eivat sovel-
tuneet taman tutkimuksen aineistoon. Yhden yrityksen tai brandin kanssa tydskentely
voi olla podcastien tekijoille mielekkdampi ja helpompi valinta, silla useamman kaupalli-
sen kumppanuuden solmiminen voidaan ndahda tyolaampadna vaihtoehtona. Naisten
juontamissa podcasteissa, joiden sisdllot ovat selkedsti suunnattu naiskohderyhmalle,
voidaan olettaa olevan erityisesti naiskohderyhmalle suunnattua markkinointiviestintaa

seka kaupallisia yhteist6itd, joissa on otettu huomioon erityisesti naiset.

Djafarova ja Rushworth (2017) ovat tutkineet naisten vaikutusvaltaa sosiaalisen median
kanavissa. Heidan tutkimuksensa tulokset osoittavat, etta naispuoliset sosiaalisen me-
dian julkisuuden henkil6t ovat usein vaikutusvaltaisimpia nimenomaan naiskohderyh-
man keskuudessa. Djafarova ja Rushworth (2017, s. 1) toteavat, ettad naiset pystyvat tut-

kitusti vaikuttamaan erityisesti kohderyhmansa nuorten naisten ostopaatoksiin. Heidan
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mukaansa ilmidssa olennaisinta on, etta niin sanotut ei-perinteiset julkkikset, eli omilla
alustoillaan vaikuttava henkil6t, kuten podcast-juontajat, bloggaajat, YouTube-persoonat
ja Instagram-julkkikset, ovat kaikista vaikutusvaltaisempia. Tama perustuu siihen, etta
seuraajat kokevat tamankaltaiset henkilot uskottavimpana ja pystyvat samaistumaan
heihin paremmin perinteisempina pidettyjen julkisuuden henkildiden sijaan. Lopuksi he
lisddvat, etta naiskdyttajat seuraavat mieluiten sosiaalisessa mediassa sellaisia henkil6ita,
jotka esittavat asioita positiivisessa valossa seka jakavat innostavia mielipiteita tai arvi-
oita. YIla kuvattua tutkimusldyddsta tukee myds tama tutkimus, jossa kohteena ovat sel-
laiset podcastit ja vaikuttajat, jotka ovat saaneet paljon positiivista palautetta naisyhtei-
s6ad varten tekemastdan tyostd. Tutkimuksessa mukana olevia podcasteja yhdistaa roh-
kaiseva tapa puhua sijoittamisesta ja oman talouden haltuun ottamisesta. Ndin ollen
Djafarovan ja Rushworthin (2017) tutkimuksen johtopdatokset pohjustavat tata tutki-

musta ja valloillaan olevaa ilmi6ta erinomaisesti.

Suomessa monet mediat ovat olleet taynna erilaisia julkaisuja suomalaisten, erityisesti
naisten, kasvaneesta sijoitusinnostuksesta. Esimerkiksi HS (2020) artikkeli “Suomessa
eletdaan kaikkien aikojen sijoitusbuumia, ja osakesijoittajia on jo Iahes miljoona — nailla
konkarisijoittajien neuvoilla aloitat sijoittamisen” alleviivasi noussutta sijoitusinnok-
kuutta. MTV Uutisten (2021) artikkelissa ”Naisten sijoitusinto kasvaa, mutta mihin rahat
kannattaa laittaa?” Mimmit Sijoittaa -median toimitusjohtaja Pia-Maria Nickstrom ja
padtuottaja Hanna Tikander puhuvat muun muassa sijoittamisen aloittamisesta ja nais-
ten rohkaisemisesta sijoittamisen pariin. Tikanderin mukaan naisten julkinen puhe sijoit-
tamisesta on auttanut yleisesti naisia tarttumaan sijoittamisen aloittamiseen. Tata il-
mi6ta alleviivaavat samana ajanjaksona julkaistut, naisille suunnatut, sijoitusaiheiset kir-
jat. Esimerkiksi Majasalmi ja Nikula (2021) ovat julkaisseet Vauraan naisen rahakirjan ja
Laakso (2021) Vaurastu kuin nainen -teoksen. Kirjojen lisdksi naisille on jarjestetty run-
saasti muun muassa Mimmit sijoittaa -sijoitustapahtumia seka julkaistu useita sijoitta-
miseen ja oman talouden hallintaan keskittyvia podcasteja. Seuraavassa alaluvussa esi-
telladn tarkemmin podcasteja, niiden asemaa suhteessa sosiaalisen median kasitteeseen

seka kasitelladn podcast-mainontaa.
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2.2 Podcast

Erosen (2018) mukaan termille podcast ei ole suomen kielessa tadysin yksiselitteista vas-
tinetta. Kortesuo (2019, s. 19) kirjoittaa, ettd termi podcast on muodostettu sanoista
iPod ja broadcasting. Han lisaa, ettd kyse on danitiedostosta tai sellaisten sarjasta, jotka
on jaettu yleisolle erilaisissa sovelluksissa tai verkkosivuilla. Han jatkaa, ettd podcast on
rinnastettavissa radioon, mutta tdssa tapauksessa kuulija voi itse madritelld, milloin
kuuntelee halutun podcast-jakson. Han lisda vield, etta radio-ohjelmien jaksot ovat ny-
kydaan kuunneltavissa esimerkiksi Yle Areenasta ja Suplasta, minka vuoksi podcastien ja
radio-ohjelmien raja oon hailyva. Jonesin ja muiden (2021, s. 1554) mukaan podcastit
ovat puhumalla tuotettuja dokumentteja, joita tehddadan monenlaisissa genreissa. He jat-
kavat, ettd podcastien kuuntelumaarat ovat kasvusuuntaisia globaalilla tasolla. Syyksi
talle he nimeavat matalan kynnyksen kuuntelukokemuksen seka helposti toteutettavan
tuotannon. Jham ja muut (2008, s. 278-279) toteavat, ettd podcastit ovat mediatiedos-
toja, joita voidaan jakaa internetin eri alustoilla. Podcastien toistaminen tapahtuu puhe-
limilla, tableteilla tai tietokoneilla. He jatkavat, ettd podcastien ydinkohderyhmaa ovat

henkil6t, jotka haluavat kuunnella danisisaltdja, milloin, missa ja miten heille sopii.

Podcast-nimen esitetaan tulleen alun perin Applen iPodeista, jotka mahdollistivat musii-
kin ja elokuvien lataamisen lisaksi uuden median, eli podcastien, syntymisen ja leviami-
sen (Rainsbury & McDonnell, 2006, s. 481). Hendrickson ja muut (2010, s. 2) muut lisaa-
vat, ettd podcast-sanan alkupera on edellda mainitun iPod-sanan ja broadcast-sanan yh-
distelmd. He jatkavat, ettd ndiden kahden avulla kuuntelijat voivat ladata podcasteja
omille laitteilleen, olipa kyseessa sitten mobiililaite tai tietokone. Digital Uniten (2021)
mukaan iPodilla tarkoitetaan teknologiajatti Applen valmistamaa taskukokoista musiikin
toistamiseen tarkoitettua laitetta. Ensimmainen iPod on julkaistu vuonna 2001, ja iPodit
ovat olleet ympari maailmaa synonyymi MP3-soittimelle. My6s Shim ja muut (2007, s.

588) kirjoittavat podcast-sanan alkuperan olevan iPodin ja broadcastin yhdistelma.

Jones ja muut (2021, s. 1561) toteavat, ettd podcasteja valitessaan kuuntelijat lukevat

ensin podcastien kuvaukset, minka jalkeen he tekevat varsinaisen kuuntelupaatoksen.
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Kirjoittajat suosittelevat lyhyen danitrailerin tuottamista, joka auttaa kuulijoita saamaan
kasityksen kulloinkin kyseessa olevasta podcastista sekd jaksosta. Tutkijat tunnistavat
podcastien daneen pohjautuvassa luonteessa myos haasteita. Naitda ovat keskusteluun
liittyvat epdselvyydet, moniselitteisyyden mahdollisuudet seka selkean muotoilun mah-
dollinen puute. Jham ja muiden (2008, s. 281) mainitsevat podcastien etujen olevan nii-
den helppokayttoisyyden seka alhaiset kustannukset. Podcasteja voidaan tuottaa kotona,
ja niitéd on mahdollista kuunnella ilmaiseksi. Seuraavaksi kasitelldaan podcastien kannalta

kahta oleellista elementtid, eli ddnta ja audiota.

2.2.1 Ainija audio

Bregman (1990, s. 10) toteaa ddnen syntyvan, kun erilaisia asioita, kuten tulen palami-
nen, tuulen puhaltaminen tai ihmisen kutsuminen, tapahtuu. Winkler ja Schroger (2015,
s. 1) kirjoittavat, ettd voidaksemme viestia, tarvitsemme kanavan, jonka kautta voimme
jakaa tietoa toisille. He jatkavat, ettd danen avulla tapahtuva viestinta vaatii yksil6lta ky-
kya erottaa puhujan ddneen kaikista muista ymparilla vallitsevista danivirroista. Esimerk-
kind tasta on tilanne, jossa voimme kuulla TV-ohjelman danet, mutta kykenemme silti
keskustelemaan toisen ihmisen kanssa. Alainin (2007, s. 225) ndakemys tukee edelld mai-
nittua havaintoa ja han esittda, ettd monet erilaiset danildhteet ovat usein aktiivisia sa-
maan aikaan, ja ihmiselld on kyky vaihtaa huomiota eri danildhteesti toiseen. Adni on
siis merkittava kommunikaation keino, jonka avulla voimme seka viestia etta havainnoida.
Podcastit tarjoavat kuulijoilleen ddnimaailmoja, joihin he voivat halutessaan keskittya ja
uppoutua. Toisaalta podcastit voivat olla taustadaneend, jolloin henkild voi keskittya

muihin danivirtoihin, kuten esimerkiksi keskustelukumppanin puheeseen.

Ainell3 tarkoitetaan Brabazonin (2012, s. 140) mukaan viestintimuotoa, jolla on hidas-
tava vaikutus niin sanojen kuin ajatusten tulkinnassa. Han jatkaa, ettda danen avulla voi-
daan lisata ymparistoon liittyvaa tietoisuutta. Han lisaa, etta danelld on moninaisia teh-
tavia, silla ne korostavat kaikkea ymparilla olevaa, kuten rakennuksia, vapaa-ajanvietto-

paikkoja ja eldman eri hetkia. Kritiikkind han esittdd, etta muun muassa nykypaivan
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koulutus on ohjelmoitu kehittamaan yksildiden kirjallisten taitojen hallintaa, mika voi
tarkoittaa erilaisten ddnimaisemien halvenemisen, kun korvamme eivat avaudukaan ym-
parillamme vallitseville rytmeille, intonaatioille, melodioille tai muille danipaletin osa-
alueille (Brabazon, 2012, s. 140). Podcastit tarjoavatkin kuulijoilleen naita Brabazonin
(2012, 5.140) aanielementteja helposti tuotettavasti ja vastaanotettavasti. Han lisda pod-

castien antavan mahdollisuuden kuulijalleen opetella lisaa adnesta.

Brabazonin (2012, s. 148) mukaan danet toimivat valittdjina erilaisille tunnetiloille ja voi-
makkuuksille. Han jatkaa, ettd podcastit pohjautuvat danille, jotka luovat lopulta suhteen
juontajien ja kuulijan valille, eli dani mahdollistaa yhteyksien ja suhteiden syntymisen.
Myos McHugh (2021, s. 105) toteaa, seka radio ettd podcasteja tuotettaessa sovelletaan
ihmisen danesta tulevaa affektiivista resonanssia ja ldheisyyden tunnetta, silla danella
voidaan heratelld ihmisen eri aisteja seka tuoda yhteen muistin ja mielikuvituksen valista
suhdetta. Taman tutkimuksen kannalta on tarkedd ymmartaa aanen kasitteen lisaksi au-
dio-kasitteen kytkeytyminen podcasteihin. Lindgren ja Loviglio (2022, s. 5) toteavat pod-
castien ja suoratoiston kuuluvan digitaalisen audion kasitteen alle. He jatkavat, etta
nama median lajit ovat osa uusinta ilmi6ta jo yli vuosisadan kestdneessa radion kehityk-

sessa ja murroksessa.

McHughin (2021, s. 105) mukaan podcastit ovat audioon pohjautuvia danitarinankerro-
nan tuotoksia, joissa danet, musiikki ja muut ympariston melodiat luovat kuulijalle kee-
roksellisen ja kerronnallisen ddnikokemuksen. Renisyifa ja muut (2022, s. 226) kirjoittavat
podcastien olevan erinomainen esimerkki mediaan pohjautuvasta audiosta, silla ne ovat
automaattisesti saatavilla, siirrettavissa seka kuuntelevan yleisonsa hallittavissa. He li-
sddvat, etta podcasteja voidaan hyddyntaa niin tiedon valittdmiseen kuin viihteen tar-
joamiseen audion keinoin. McHugh (2021, s. 121) esitta3, etta audiolla saadaan aikaan

puhuttelevia kohtauksia seka dialogeja.
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2.2.2 Podcastien kuuntelu

Perks ja muut (2019, s. 620) esittavat, ettd podcastien kuunteluun liittyy olennaisesti
multitasking, eli kahden tai useamman asian tekeminen samanaikaisesti. He jatkavat,
ettd podcastit ovat multitaskingin muoto, ja niita kuunnellaan samalla kun tehdaan tyl-
sind pidettyja arjen askareita. Perksin ja Turnerin (2018, s. 114) tutkimuksessa todetaan,
ettd podcastit mahdollistavat useamman asian tekemisen yhtdjaksoisesti, silla ne eivat
vie kuuntelijoiltaan merkittavasti huomiota. Ndin ollen, kuuntelijat voivat niin liikkua kuin
tehda useita asioita samanaikaisesti seka tuntea yhteytta muihin henkildihin. Myds Vil-
ceanu ja muut (2021, s. 4) mainitsevat podcastien joustavat kuuntelumahdollisuudet, eli
kuulija voi kuunnella podcast-jakson joko yhdelta istumalta tai useammassa osassa. He
luonnehtivat podcasteja helposti kulutettaviksi sisalldiksi, joita voidaan yhdistaa muuhun
saman aikaisesti tapahtuvaan toimintaan, kuten kuntoiluun, tydmatkailuun tai muihin
pakollisiin arjen askareisiin. Chan-Olmsted ja Wang (2022, s. 687) kirjoittavat, ettad ko-
deista on tullut suosituin podcatien kuuntelupaikka, vaikka niita kuunnellaan paljon

my®ds salilla, autossa tai julkisilla liikennevalineilld matkustettaessa.

Perks ja muut (2019, s. 629) toteavat podcastien kuuntelemisen tarjoavan kuuntelijal-
leen muita medioita yksilollisemman kokemuksen, joka saa sosiaalisen ulottuvuuden
siitd, kun ihmiset jakavat kuulemaansa toistensa kanssa. Tobin ja Guadagno (2022, s. 4)
jaottelevat podcastien kuuntelun taustalla olevat motivaattorit tiedon lisadamisen seka
sosiaalisten tarpeiden tayttamisen tarpeisiin. Karnowski ja Jandura (2014, s. 191) lisdavat

kolmannen elementin, joka on podcastien kuuntelu viihdetarkoituksessa.

Scriven (2022, s. 1) kirjoittaa podcasteista muodostuneen yksi tiedon ja viihteen kulutuk-
sen kulmakivista. Han lisaa, etta kannettavat digitaaliset danentoistolaitteet, dlypuheli-
met seka internetin tuomien mahdollisuuksien my6ta on syntynyt tama uudenlainen
mediamuoto, minkd vuoksi sisdllontuottajille tarjoutuu uusia mahdollisuuksia jakaa
muun muassa podcast-sisaltéja. Strickland ja muut (2021, s. 3597) taas luonnehtivat
podcasteja verkossa tapahtuvaksi joukkoviestinnan muodoksi, joka on saanut nopeasti

suurta suosiota. He lisadvat, etta pelkdstdadan Apple Podcasts -palvelu sisaltaa yli 1,2
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miljoonaa podcastia, joilla on 32 miljoonaa jaksoa, ja vuonna 2018 podcasteja ladattiin
yhteensa 50 miljardia kertaa. Ndiden lukujen perusteella voidaan todeta, etta viestinta-
alustana Apple Podcasts on merkittdva ja suosittu viestintdalusta. Brooks kirjoittaa
(Midroll, 2019), ettd Amerikassa tehdyn podcastien kuuntelutottumuksia koskevassa tut-
kimuksessa 81 % vastaajista ilmoitti olevansa joskus tai aina tarkkaavainen podcast-mai-
noksille. Tutkimukseen vastasi yli 150 000 aktiivista amerikkalaista podcast-kuuntelijaa

ja kysymykset koskivat mainontamieltymyksia mediasta riippumatta.

Seuraavassa alaluvussa erotetaan podcastin ja sosiaalisen median kasitteet toisistaan ja

perehdytan siihen, kuinka ndma kaksi kasitetta toisaalta liittyvat toisiinsa.

2.2.3 Podcastit ja sosiaalinen media

Mollett (2017, s. 13—14) sanoo podcastien olevan digitaalisia sosiaalisen median sisaltoja,
eli podcastit eivat ole itsessadn sosiaalinen media, vaan sosiaalisen median alustoilla jul-
kaistava ja jaettava sisdltdmuoto. Han lisaa, etta ilman digitaalisen median sisalt6ja, ku-
ten podcasteja, sosiaalista mediaa ei voi olla olemassa. Torres ja muut (2019, s. 1267)
sanovatkin, etta sosiaalisen median asema eri yritysten markkinointistrategioissa on jat-
kuvasti yleisempaa, ja yritykset kiinnittavat entistd enemman huomiota omaan toimin-

taansa ja sen aktiivisuuteen eri sosiaalisen median alustoilla.

Edelld mainittujen seikkojen perusteella voidaan todeta, etta podcastit eivat markkinoin-
tiviestinnan kontekstissa automaattisesti toimivin mainosviestinndn muoto. Haluttujen
viestinnallisten lopputulemien saavuttaminen edellyttdaa aina podcastien tekijéilta stra-
tegista suunnittelua ja toteutusta. Vaikka sosiaalisella medialla ja podcasteilla on jo teh-
tyjen tutkimusten mukaan paljon annettavaa toisilleen, podcastien tuottajien ja kuunte-
lijoiden on omaksuttava strateginen ajattelutapa sosiaalisen median ja podcastien kayt-

t60n mainosviestinnassa.
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2.2.4 Podcast-mainonta

Moe (2023, s. 362) kirjoittaa, ettd podcastien kuuntelijat voivat kokea itsensa podcast-
juontajien ystaviksi, minkd vuoksi he kokevat podcast-mainonnan useammin positiivi-
sena ja sitouttavana. Han lisaa, ettda podcast-mainonnan aihepiirista on kuitenkin saata-
villa talla hetkelld jokseenkin rajallisesti akateemisia tutkimuksia. Moe (2023) on teke-
massaan tutkimuksessa tarkastellut kuuntelijoiden asenteita podcast-mainontaan ja eri-
tyisesti juontajien lukemia mainoksia kohtaan. Vilceanu ja muut (2021, s. 2) kirjoittavat,
ettd podcastien kuuntelijat ohittavat helpommin jaksoon lisdtyt ja ennakkoon nauhoite-
tut mainosten osuudet, eli kohdat, jotka ovat irrallaan itse podcast-jaksosta. Moe (2023,
s. 363) mainitsee, ettd kasvavien tulojen lisdksi podcast-mainonnan voidaan sanoa ole-
van tehokasta, silla mainonnan mieleenpainuvuus, kuluttajien lisddntyneet ostoaikeet,
brandiarvonnousu ja ajankaytto tuotteiden tutkimiseen verkossa ovat verrattaen korke-

ammat.

Nielsen (2020) tutkimuksessa todetaan, ettd podcast-kuuntelijoille kerrotaan usein eri
brandeistd podcast-ohjelmien aikana, minka jalkeen on todenndkdistd, ettd he kayvat
jaksossa mainittujen brandien verkkosivuilla saadakseen lisatietoja ennen lopullista os-
topaatosta. Han korostaa, ettda nama kuuntelijat edustavat tarkedaa kohderyhmaa bran-
deille ja markkinointiviestintaa toteuttaville tahoille. Shimin ja muiden (2007, s. 597) mu-
kaan podcast tarjoaa markkinoijille ja mainostajille mahdollisuuden kommunikoida koh-
deryhmansa sekd potentiaalisten asiakkaiden kanssa. He jatkavat, ettd podcast-mai-
nonta on arvokasta yrityksille. He lisdavat, etta erityisesti podcastien kuuntelun helppous
edesauttaa podcast-ilmion ja - suosion leviamista. Hewitt (2020) kirjoittaa Castosin jul-
kaisemassa podcast-tutkimuksessa, ettda podcast-kuuntelijat ovat merkittavasti sitoutu-
neempia podcast-mainoksiin verrattuna radiomainoksiin. Yli puolet edelld mainittuun
tutkimukseen vastanneista ilmoitti tehneensa ostoksen kuuntelemansa podcastissa mai-
nitulta brandiltd. Tama tutkimusléydds osoittaa sen, ettd podcasteissa toteutettavalla
brandi- ja mainosviestinnalla voidaan luoda arvoa, mita podcastien tekijoiden ei kannata

ohittaa.
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Useat podcasteja kuuntelevat henkil6t pitavat juontajien lukemia mainoksia parempana
vaihtoehtona verrattuna muihin mainosmuotoihin (IAB-Edison Research, 2016; Nielsen,
2020; Riismandel, 2020). Tutkimus on osoittanut, ettd juontajien lukemina toteutetut
mainokset ovat saaneet aikaan suurimman osan podcastien tuottamista mainostuloista
(56 %) (IAB-PWC, s. 14, 2022). Nielsenin (2020) tekemassa tutkimuksessa havaittiin, etta
juontajien lukemat mainosviestit parantavat brandiin kohdistuvaa kiinnostusta seka si-
toutuneisuutta. Tata tukee myos Ritterin ja Chaon (2009) mainostyyppeihin ja mainosten
sijoitteluun liittyva tutkimus, jossa todettiin, etta juontajien lukemat mainosviestit olivat
selkedsti tehokkaampia kuin perinteiselld tavalla etukdateen nauhoitetut mainokset.
Edellda mainitut seikat ovat osoitus siitd, ettd podcastin mainosviestinnnan toteutusta
suunniteltaessa on suositeltavaa pohtia sitd, olisiko mainosviestintdaa mahdollista toteut-

taa juontajien itsensa lukemina.

IAB-PwC:n (2022, s. 29) tekeman tutkimuksessa juontajien lukemat mainokset maaritel-
ladn t podcast-juontajien lukemia natiivimainoksia, eli luontevasti nidottu podcastin
muuhun sisdltéon, jolloin mainosviestintdaa ei eroteta erityisen selkedsti podcastin
muusta sisallosta. Tutkimuksessa maaritelladn myods ulkopuolisten kuuluttajien lukemat
mainokset, joissa mainosviestinndan on suunnitellut ja toimittanut podcastista erillinen
henkilo. Sekd Mancusi (2017) ettd Riismandel (2020) ovat tutkimuksissaan todenneet,
ettd mikali podcastin juontajat lausuvat kuuntelijoilleen kulloinkin kyseessa olevan mai-
nosviestin itse omin sanoin, kokee kuulija sen luonnollisempana sisdltona. Ndin ollen
mainosviesti saadaan tuntumaan enemman suositukselta kuin maksetulta mainokselta.
Useimmissa tapauksissa kunkin kuuntelijan suosikkipodcastien juontajat tuntuvat heista
aidommilta ja uskottavimmilta (Mancusi, 2017; Riismandel, 2020). Tama on podcastin
tekijoille tavoiteltava tila, joka tehostaa mainosviestinnan menestymisen mahdollisuuk-

sia.

Tekin (2021, s. 34) esittaa saannoksia, joiden mukaan jokaisen sosiaalisen median alus-
toilla toimivan vaikuttajan julkaisemat mainokset on merkittava ja ilmaistava mahdolli-

simman selkedsti ja erottuvasti. Han lisda, ettd sosiaalisessa mediassa ei ole sallittua
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tuottaa danelliseen, tekstuaaliseen tai visuaaliseen piilotteluun perustuvia tuotesijoitte-
luja. Hdn muistuttaa tdman koskevan kaikkia viestinnallisia muotoja, mukaan lukien pod-
castit. Tekin (2021, s. 34-35) kirjoittaa, ettd markkinointiviestintaa jakavien henkiléiden
tulee ilmaista kulloinkin kyseessa olevasta mainoskumppanuudesta selkeasti kayttamalla
vahintdan yhta kuviossa 1 mainituista ilmaisuista. Tama tarkoittaa sitd, ettd mikali pod-
castissa mainittava yritys tai brandi tarjoaa podcastia tuottaville henkiloille taloudellista
hyotya ja/tai etuja, kuten ilmaisia tai alennettuja tavaroita tai palveluja, tulee naista mai-
nita podcast-jaksossa kuvion 1 ilmaisuja noudattaen. Tekin (2021, s. 35) tdsmentaa, etta
kaupallisesta yhteistyosta tai muusta sponsoroinnista tulisi mainita aina podcast-lahetyk-

sen alussa, puolivalissa ja lopussa.

Kuvio 1. limaisut kaupallisista yhteistoistd podcasteissa (Tekin, 2021, s. 35).

"Tama podcast on tehty
kaupallisessa yhteistyosta
[mainostajan] kanssa."

"Tama podcast sisdltaa mainoksia
[mainostajalta]."

isista yhteistoista
el yhteistois "Tama podcast on toteutettu

[mainostajan] tuella."

podcasteissa kaytettavat
ilmaisut

Taman jakson tarjoaa [mainostaja]."

"Podcastissa mainitut tuotteet on
saatu lahjana [mainostajalta]."

Oleellisinta myds kuvion 1 mukaan on, etta kaupallisista yhteistdista viestitaan kuulijoille

lapindkyvasti ja selkedsti, jotta piilotettuja tuotesijoitteluita ei padse missdan
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olosuhteissa syntymaan. Boerman ja muut (2018, s. 672) huomattavat, ettd nykypaivan
kaupalliset sisall6t voivat olla kuin viihdetta, jolloin kuulijan voi olla jopa hankalaa havaita
eroa ei-kaupallisen ja kaupallisen sisallon valilla. Tallaista tilannetta Tekinin (2021, s. 35)
kokoamat kaupallisten yhteistéiden ilmaisut ja niita koskevat saanndokset pyrkivat helpot-
tamaan. Kun kaupallisista yhteistdista ja mainonnasta ilmaistaan selkedsti, tulee kuuli-

jalle selvdksi, milloin kyseessa on orgaaninen ja milloin kaupallinen sisalto.

Myds mainosten sijoittelulla, eli mainoksen sijainnilla, podcast-jaksoissa on strateginen
merkitys. Mainosviestien sijoittelua on tutkittu aiemmin liikkuvan kuvan osalta, ja tata
voidaan soveltaa myds ddaneen pohjautuvaan podcast-mainontaan. Esimerkiksi Li ja Lo
(2015) ovat tutkineet mainosten sijoittelua YouTube-videosisdltdjen osalta. He esittele-
vat sijoittelun seuraavasti: mainokset ennen videosisaltéa (pre-roll), mainokset vide-
osisallon keskivaiheilla (mid-roll) ja mainokset videosisallon lopussa (post-roll). Myds
Dardiksen ja muiden (2016) tutkimus tukee Lin ja Lon (2015) mainosviestien sijoittelua

kasittelevaa tutkimusta.

WebFX-tiimin (2020) mukaan podcast-mainontaan kuuluu nelja vaihtoehtoista toteutus-
tapaa: ennen podcastin alkua esitettavat mainokset (pre-roll), podcastin aikana esitetta-
vat mainokset (mid-roll), podcastin lopussa esitettdvat mainokset (outro) sekad podcastin
juontajien tekemat tuotteisiin tai palveluihin liittyvdat maininnat (natiivimainokset). He
jatkavat, ettd natiivimainoksilla tarkoitetaan luonnollisilta kuulostavia mainoksia, jotka
ovat useimmiten kirjoitettu mainostajan toimesta, mutta juontajat lukevat ne. He lisaa-
vat, etta natiivimainoksilla voidaan haivyttaa varsinaisen podcastin ja mainosten rajaa.
Aikaisemmissa podcast-mainontaa koskevissa tutkimuksissa on kasitelty mainosten si-
joittelun osalta vain pre-roll-, mid-roll- ja post-roll-mainoksia (Brooks, 2020; Ritter & Cho,
2009). Taman tutkimuksen aineiston voidaan todeta, ettda malliin lisatty neljas ele-
mentti, natiivimainos, on relevantti lisdys podcastien mainoskatkoihin liittyvaan
tutkimukseen, silla kaikki aineiston podcast-jaksot sisdlsivat juontajan maininnan

tuotteesta tai palvelusta.
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Brooksin (Bezbaruah & Brahmbhatt, 2010) tekeman tutkimuksen tulokset osoittavat,
ettd pre-roll-mainokset, eli ennen podcastin sisdllon alkua esiintyvat mainokset, ovat toi-
mivuudeltaan kaikista tehokkaimpia. Brooks korostaa myds, etta podcastien mainosvies-
tintda suunniteltaessa on kannattavaa ottaa huomioon podcastien sisallén ja mainos-
viestinndn yhtenevaisyys. Ndin voidaan maksimoida mainonnan tehokkuus. Mainosten
sijoittelun osalta Ritter ja Cho (Dardis & muut, 2016) ovat todenneet, ettd ennen pod-
castin varsinaista sisdltoa esitettavat mainokset (pre-roll) ovat tehokkaampia kuin jakson
aikana luettavat mainokset (mid-roll). Ndin ollen, ei ole yhdentekevaa, mihin kohtaan

podcast-jaksoa mainosviestinta paatetaan kunkin jakson kohdalla sijoittaa.

Dardis ja muut (2016, s. 90) esittavat mainosviestien sijoitteluun liittyvan myos olennai-
sesti primacy- ja recency vaikutus, joilla tarkoitetaan mainoksen sijainnin vaikutusta sen
viestin muistamiseen. Primacy-vaikutuksesta puhutaan silloin, kun tutkitaan mainosvies-
tin sijaintia jakson alkuvaiheessa seka sen vaikutusta kuuntelijalle. Kun mainosviesti esi-
tetaan jakson alussa, on kuuntelijalla tutkitusti suurempi maara kognitiivisia resursseja
kdytettdvissaan itse viestin arviointiin (Dardis ja muut, 2016, s. 90). Dardis ja muut (2016,
s. 90) esittdvat, ettd Primacy-teoriassa nojataan olettamukseen siitd, ettd kognitiivisten
voimavarojen riittdva maara saa kuulijan muistamaan mainosviestin ja suhtautumaan
tsithen myonteisemmin. Jakson loppuun sijotetussa mainosviestinndssa nojaudutaan re-
cency-vaikutuksen voimaan, jolloin viestit jadvat paremmin kuulijan muistiin, erityisesti
my&hemmin jaksoihin palattaessa (Dardris & muut, 2016). Aiemmissa tutkimuksissa on
kuitenkin myds havaittu, ettd recency-vaikutus voi olla myodnteinen ja recency-vaikutuk-
sen on havaittu vaikuttavan tehokkaasti ja positiivisesti siihen, kuinka mainonta vakuut-

taa ja vaikuttaa ihmisid (Buda & Zhang, 2000).

Brooks (Bezbaruah & Brahmbhatt, 2010) on tutkimuksessaan kasitellyt podcast-mainon-
nan tehokkuutta. Hinen mukaansa mainonnan tehokkuuteen vaikuttavat sen sijoittelu
jakson alussa, keskikohdassa ja lopussa. Taman lisdksi han on tutkinut mainosviestien
erilaisia ilmenemismuotoja. N&illa tarkoitetaan sponsorointiviesteja, mainintoja seka en-

nakkoon nauhoitettuja mainoksia. Brooksin tutkimuksissa on kasitelty myds



32

mainosviestien yhteensopivuutta podcastin varsinaisen sisdllon kanssa. Podcast-tutki-
mukseen voidaan soveltaa nditd aiemmin videosisdltdjen tutkimuksessa kaytettyihin ja

havaittuihin kaytanteisiin.

2.3 Brandi

Kotler ja muut (2016, s. 226) kirjoittavat, ettd brandilla tarkoitetaan kaikkea sita, mita
tietty tuote, palvelu, organisaatio, tydnantaja, alue tai henkil® tarkoittaa kuluttajille. He
havainnollistavat ilmiota esittamalla, etta IKEAsta puhuttaessa yksildlle muodostuu mie-
lipide, tuntemus tai muisto, jotka kytkeytyvat tahan brandiin. He jatkavat, etta brandit
eivat ole vain nimia ja symboleja, silla ne ovat avainasemassa yrityksen suhteissa kulut-
tajiin. Kotlerin ja muiden (2016, s. 226) mukaan brandit edustavat kuluttajien kasityksia
ja tunteita tuotteesta ja sen suorituskyvysta, eli kaikesta siitd, mita tietty tuote tai pal-
velu merkitsee kuluttajille. He lisdavat, etta tuotteita voidaan tuottaa tehtaalla, mutta
brandit luodaan lopulta kuluttajien mielessa. Myds Ruokolaisen (2020, s. 20—21) mukaan
brandi syntyy tai jaa syntymatta aina ihmisten mielissa, mika tarkoittaa, etta brandi on
aina yksilollinen kokemus. Han lisaa, etta ihmiset kayttavat joka paiva kymmenia erilaisia
hyodykkeitd, joista useimpiin kuluttajalle on muodostunut erityinen suhde. Kun jostakin
on muodostunut niin tarked, ettd henkilo ei osaa kuvitella elamaa ilman sitd, voidaan

hyddykkeesta sanoa tulleen kdyttajdlleen brandi.

Ruokolaisen (2020, s. 14-21) mukaan brandilld tarkoitetaan sitd kokonaiskasitysta kai-
kista asioista, jotka ihminen on tietysta yrityksesta kokenut. Han esittaa, etta logolla vii-
tataan brandin symboliin, joka ei ole itsessaan brandi. Han lisaa, etta brandilla ja siihen
liittyvilla tarinoilla pyritaan tietoisesti vaikuttamaan kuluttajien tunteisiin, jotta he paa-
tyisivat valitsemaan halutun brandin tuotteen muiden brandien joukosta. Ruokolainen
lisad, etta tuotteita tai palveluita valmistavan yrityksen on tarkeda ymmartaa, etta bran-
dit rakentuvat kuluttajien mielessa, mika tarkoittaa, ettd markkinoijan on mahdotonta

vaikuttaa brandiin kaikilta osin. Kurvinen ja muut (2017, s. 12) esittavat, ettd brandilla
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voidaan viitata tuotteeseen (merkki), yritykseen tai henkil6on, jolle on markkinoinnillis-

ten toimenpiteiden avulla tietoisesti luotu tai syntynyt laaja (mydnteinen) tunnettuus.

Brandit liittyvat olennaisesti podcasteihin ja niissa esiintyvaan mainosviestintdaan. Ta-
man viestinndn takana ovat brandit, jotka ndkevat podcastit relevantteina mainosalus-
toina, joiden avulla voidaan jakaa tietoisuutta yritysten tuotteista ja palveluista kulloin-
kin relevantille kohderyhmalle. Brinson ja Lemon (2023, s. 559) mukaan podcastien suo-
sio ja vaikutusvalta ovat jatkuvassa kasvussa, mika tarkoittaa sitd, etta brandien kiinnos-
tus podcast-mainontaa kohtaan on myds kasvusuuntainen. He lisddvat, ettd podcas-
teissa tapahtuvalla mainosviestinnalld voidaan tavoittaa jopa hajanaisempia yleis6ja
sekd luoda aidommalta tuntuvaa mainontaa. McClung ja Johnson (2010, s. 89) ovat tut-
kimuksessaan todenneet, ettd mita enemman tiettya podcastia kuunnellaan, sitda enem-
man kuuntelija reagoi mainontaan ja haluaa tukea podcastissa mainittuja brandeja.
Brandit liittyvat ndin olennaisesti tdhan tutkimukseen ja sen kasitteen ymmartaminen

on valttamatonta tutkimuksen kokonaiskuvan hahmottamiseksi.

2.3.1 Brandit sponsoroitujen sisaltdjen mahdollistajina

Schwemmer ja Ziewiecki (2018, s. 3) sanovat, ettd myynninedistamisen kasitteesta ei ole
olemassa yhtendista maaritelmaa, josta tutkijat olisivat samaa mielta. Kotler ja Zaltman
(1971, s. 7) kirjoittavat, etta jatkavat, tunnetusti markkinoinnissa myynninedistaminen
nahddan strategisena viestintana seka vaikuttamisena. He jatkavat, etta se on edelld mai-
nittujen asioiden lisaksi taktiikka, jolla pyritddan saamaan tuotteesta maaritellyn kohde-
ryhman silmissa niin houkutteleva, hyvaksyttava kuin tutulta tuntuva. Kotler ja Zaltman
(1971, s. 7) esittavat, ettda myynninedistamisen mahdollistajia toimivat kolme elementtia,
jotka ovat mainonta, julkisuus seka henkilékohtainen myyntityd. Taman pohjalta
Schwemmer ja Ziewiecki (2018, s. 3) sanovat, ettd myynninedistaminen on viestintda
tuotteesta, tuotemerkista tai palvelusta. He lisdavat, etta viestinnan tarkoitus tassa kon-
tekstissa on herattdaa potentiaalisten ostajien mielenkiinto. He jatkavat, ettda myynnin-

edistdminen sosiaalisessa mediassa onnistuu, kun kohteena olevista tuotteista tai
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palveluista puhutaan positiivisesti, niitd kokeillaan yleison edessa seka niiden linkit jae-

taan sosiaalisen median alustalla.

Van Reijmersdal ja muut (2009, s. 429) ovat tutkineet tuotesijoittelun ilmi6td, ja he kut-
suvat sitd myds nimella brandi-integraatio. He kirjoittavat (s. 430), ettd tuotesijoittelu, eli
brandi-integraatio, voi tapahtua mainostajien ja mediaa tuottavien henkildiden yhteis-
tyossa, mutta myods niin, etta brandit tarjoavat valmiiksi tuotettua mainossisaltoa, joka
kytketddan myéhemmin tuotettavaan mediaan, kuten podcast-jaksoon. He jatkavat, etta
naissa tapauksissa mainostaja, eli brandi, on valmis maksamaan siitd, etta heidan tuote-
merkkinsa nakyy tai kuuluu tuotettavissa sisalldissa. Esimerkkind sponsoroidusta mai-
nonnasta toimii talousaiheinen podcast, johon yhdistetdaan brandi, jonka tuotteista tai
palveluista puhutaan, ja jonka mainosviesti kytketdan tietoisesti osaksi talousaiheista
podcast-jaksoa. Sponsoroiva taho maksaa tasta podcastin tekijoille sovitun korvauksen.
Sponsoroituihin sisdltdihin katsotaan kuuluvaksi mainosmuotoja, kuten upotetut mai-
nokset, sisdltdmarkkinointi, natiivimainonta ja brandi- seka tuotesijoittelut (Van Reij-

mersdal, 2009; Boerman, 2018).

Fischer (2019) on tutkinut podcast-juontajien uskottavuuden vaikutusta kuuntelijoiden
ostoaikomuksiin sekad heidan suhtautumistansa brandeihin. Tutkimuksessa todettiin,
ettd juontajien koetulla asiantuntijuudella oli suurin vaikutus brandin muistettavuuteen.
Uskottavuus oli tutkimuksessa asiantuntijuuden yksi osa-alue. Tama ilmié on havaitta-
vissa myds taman hetken talous- ja sijoitusaiheisissa podcasteissa, silla tarjolla on jaksoja,
joissa tietyn alan yrityksen edustaja on itse kertomassa tarjolla olevista tuotteista tai pal-
veluista. Nielsenin (2018) julkaiseman tutkimuksen mukaan ldhes 70 prosenttia podcas-
tien kuuntelijoista koki podcast-mainosten lisddvan heidan tietoisuuttaan kulloinkin pod-
castissa mainitusta brandista. Myos Nielsenin (2019) tutkimuksessa on todettu, ettd pod-
cast-mainonta kasvattaa brandin muistamisen lisdksi branditietoisuutta, sitoutumista,

ostoaikeita seka halua suositella brandia toisille.
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2.3.2 Vaikuttajat ja henkilobrandi

Leung ja muut (2022, s. 228) madrittelevat sosiaalisen median vaikuttajaksi henkil6t, tai
ryhmassa vaikuttavat henkil6t, joilla on alustoilla seuraajayhteisé. He jatkavat, etta tyy-
pillista naille vaikuttajille on kyky vaikuttaa omien seuraajiensa mielipiteisiin seka asen-
teisiin. McQuarrie ja muut (2013, s. 137) kirjoittavat, etta nykypaivan vaikuttaja voi saada
julkisuuden henkiléon aseman ilman menestysta yleisimmin tunnetuissa konteksteissa,
kuten musiikin, elokuvien, tai urheilun saralla. He lisdavat, etta vaikuttajan asema saavu-
tetaan jakamalla omaa elamaa, mielipiteita tai muuta seuraajia kiinnostavaa sisaltda so-
siaalisen median alustoilla. Marwick (203, s. 7) sanoo, etta vaikuttajien toimintaan kuu-
luu olennaisesti saanndllinen ja aktiivinen vuorovaikutus seuraajien kanssa. He lisdavat,
ettd vaikuttajien tavoitteena on luoda harkittu ja selked henkilébrandi. Marwick (2013,
s. 166) esittad, ettd henkilobrandilla tarkoitetaan strategisesti yksildlle rakennettavaa
henkildkuvaa, johon kuuluvat ennakkoon maaritelty tapa olla esilla ja ajatella. Han lisaa,
ettd henkilobrandin tavoitteena on saada vaikuttajasta sellainen, ettd kaupallisia yhteis-
toita tarjoavat yritykset nakevat vaikuttajan myyvana henkilénd, joka auttaa heita mai-
nostamaan tuotteitaan tai palveluitaan. Henkilébrandilla vaikuttajat pyrkivat erottu-

maan ja luomaan itsestaan kiinnostavan tietylle kohderyhmalle.

Enken ja Borchersin (2019, s. 261) mukaan sosiaalisen median vaikuttaja on henkild, joka
on onnistunut kerdaamaan sosiaalisen median alustoilla ymparilleen suuren maaran mer-
kityksellisia ja erityisia suhteita mainonnan kohteena olevan organisaation sidosryhmiin.
He jatkavat, ettd tdma vaikutusvaltainen status on saavutettu sisdllontuotannon, sisalto-
jen jakamisen, vaikuttajan esiintymisen ja vuorovaikutuksen kautta sosiaalisen median
alustoilla. Fowler ja Thomas (2023, s. 935) esittdvat, vaikuttajalle ominaista toimintaa on
sosiaalisen median alustojen tietoinen hyddyntdminen seuraajien ja vaikutusvaltansa
laajentamisessa, jotta he voisivat saada korvausta tyostaan tekemalla esimerkiksi kau-
pallisia yhteistoitd eri brandien kanssa. Powell ja muut (2011, s. 96) kirjoittavat, etta
sosiaalisen median vaikuttajat, eli influencerit, ovat tarkea ryhma markkinointiviestinnan

kontekstissa, silla he tavoittavat ja sitouttavat brandeille kiinnostavia kohderyhmia. Ndin
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sosiaalisen median vaikuttajat ovat arvokkaita tahoja markkinointiviestintaa tekeville yri-

tyksille ja brandeille.

Lou ja Yuan (2019, s. 58-59) kiteyttavat, ettd havaittavissa on sosiaalisen median vaikut-
tajien ilmio, jossa yritykset ja brandit haluavat hyddyntaa vaikuttajia markkinointiviestin-
nassa toteuttamalla brandiyhteistditd, joissa vaikuttajat mainostavat heidan palvelui-
tansa tai tuotteitansa korvausta vastaan. He jatkavat, ettd taman toiminnan tarkoituk-
sena on luoda ja jakaa sellaista sisdltoa, joka resonoi kohderyhmadssa ja saa aikaan tietoi-
suuden sekd ostoaikomusten lisddantymista. Torres ja muut (2019, s. 1267) ovat tutkineet
digitaalisen median vaikuttajien rooleja myynninedistamisessa ja todenneet, etta vaikut-
tajien toiminta vaikuttaa kuluttajien brandiasenteisiin ja ostoaikeisiin. He jatkavat, etta
keskeisia tekijoita vaikuttajan koettu houkuttelevuus, eli se, kuinka tutuksi tai miellytta-
vaksi henkild koetaan. Lisdksi kuluttajat arvostavat vaikuttajan ja brandin valilla ilmene-

vaa yhtenevaisyytta.

Monet blogeista tutuiksi tulleet ja Instagramin kautta seuraajayhteisonsa keranneet vai-
kuttajat ovat aloittaneet oman podcastin muutaman viime vuoden aikana. Vaikuttajan
henkildbrandia voidaan hyddyntaa samanaikaisesti esimerkiksi Instagramissa ja podcast-
alustoilla. Podcast-alustat tarjoavat vaikuttajille lisimahdollisuuden tehda brandiyhteis-
toita ja hankkia lisaa tuloja. Seuraavassa alaluvussa tarkastellaan parasosiaalisia suhteita,
parasosiaalista vuorovaikutusta seka luottamusta osana vaikuttavaa ja onnistunutta mai-

nosviestintaa.
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3 Parasosiaaliset suhteet ja luottamuksen rakentuminen

Brinson ja Lemon (2022) ovat tutkineet missa maarin podcast-juontajat rakentavat niin
luottamusta, uskottavuutta kuin aitoutta yleis66nsa, ja kuinka parasosiaaliset suhteet
podcast-juontajiin ja kuulijoiden valilla vaikuttavat kuuntelijoiden brandiasenteisiin ja os-
tokayttaytymiseen. Vaikuttajat, joiden kanssa kuluttajilla on parasosiaalinen suhde (Pa-
rasocial Relationship, PSR), kykenevat vaikuttamaan myonteisesti ensinnakin kuulijoiden
kasityksiin mainonnan uskottavuudesta, toiseksi brandeihin liittyviin asenteisiin ja kol-
manneksi brandeihin liittyviin ostoaikomuksiin (Jin ja Phua 2014; Lee ja Watkins 2016;

Djafarova ja Rushworth 2017).

3.1 Parasosiaalinen vuorovaikutus ja suhde

Giles (2002, s. 279) toteaa, ettd parasosiaalisessa vuorovaikutuksessa (Parasocial Inter-
action, PSI) olevat henkilot kokevat suhteen itsensa ja mediahenkilon valille. Parasosiaa-
lisen vuorovaikutus voi kehittya parasosiaaliseksi suhteeksi (PSR), jossa mediakayttaja on
sitoutunut ja suhteessa mediapersoonaan (Cohen, 1999, s. 329). Ballantine ja Martin
(2005, s. 199) toteavat parasosiaalisten suhteiden olevan hyvin ldahelld kahdenvalisiad so-
siaalisia ystavyyssuhteita, mutta huomionarvoista on, ettei parasosiaalisessa suhteessa
ole yhta voimakasta sidetta. Perse ja Rubin (Ballantine & Martin, 2005) lisdavat, ettd pa-
rasosiaalisessa vuorovaikutuksessa on ystavyyssuhteiden kaltaisia piirteita, kuten vapaa-
ehtoisuus, seura ja sosiaalisuus. Cohen (2004, s. 191) korostaa, ettd nykydan parasosiaa-
lisia suhteita kohdellaan kunnioitettavana ja relevanttina suhdemuotona, vaikka aiem-

min niitd on pidetty epdrealistisina ja heikkoina korvikkeina esimerkiksi vanhuksille.

Horton ja Wohl (1956) ovat tutkineet joukkotiedotusvalineiden kayttdjien sitoutumista
televisiossa esitettaviin sisaltdihin parasosiaalisen vuorovaikutuksen ndakdkulmasta. Hor-
ton ja Wohl (1956, s. 215) maarittelivat sen yksipuoliseksi, kuvitelluksi, ja mediahenkilon
kontrolloimaksi vuorovaikutukseksi median kdyttdjan ja mediahenkilon valilla. Taman

tutkimuksen kontekstissa kdyttdja on podcastia kuunteleva henkil6 ja mediahenkild on
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podcastin juontaja tai juontajat. Rubinin ja McHughin (1987, s. 280) mukaan parasosiaa-
linen vuorovaikutus on kahdenvalinen, mutta yksipuolinen ihmissuhde, jonka television
katsojat luovat mediahenkildiden kanssa. Horton ja Strauss (1957, s. 580) tdydentavat
edelld mainittua sanomalla, ettd median kayttdjalle parasosiaalinen vuorovaikutus tun-
tuu sekd henkilokohtaiselta, valittomaltd ettd vastavuoroiselta. He lisdavat, ettd olen-
naista on kuitenkin se, ettd nama osatekijat ovat kuvitteellisia. Rubin ja McHugh (1987)
sekd Rubin, Perse ja Powell (1985) ovat yhta mielta siitd, ettd parasosiaalinen vuorovai-
kutus pohjautuu pitkdkestoiseen yhteyteen ja parasosiaaliseen suhteeseen mediahenki-

[6n kanssa.

Parasosiaalinen vuorovaikutus koskee mediahenkildiden ja mediankayttdjien valista suh-
detta (Horton & Wohl, 1956). Rubin ja muut (1985, s. 156—157) kirjoittavat parasosiaali-
selle vuorovaikutukselle on ominaista mediakadyttajan sitoutuneisuus, joka nakyy hanen
toiminnassaan; han tukeutuu mediapersoonaan hakemalla haneltd opastusta, pitaa
hanta ystavana, kuvittelee olevansa osa median ohjelmaa ja kokee haluavansa tavata
mediahenkilon. Rubin ja McHugh (1987, s. 279) kirjoittavat, ettd parasosiaalisilla suh-
teilla on paljon yhteista ihmissuhteiden kanssa ja se voi olla vaihtoehto tavallisina pide-
tyille kahdenvalisille ihmissuhteille. Tata teoriaa voidaan soveltaa myds markkinointivies-
tintdan seka taman tutkimuksen kohteena olevien podcastien tutkimiseen. Parasosiaali-
nen vuorovaikutus on omanlainen illuusio, jossa podcast-kuuntelijat kokevat olevansa
vuorovaikutuksessa podcastien juontajien kanssa, eli he voivat kuvitella juontajien osal-

listuvan tahan kahdenviliseen suhteeseen.

Parasosiaaliset suhteet on alun perin nahty yksipuolisena vuorovaikutuksena, mutta uu-
sien medioiden ja kanavien julkaisun myota ndakemys parasosiaalisista suhteista on
muuttunut kahdenvaliseksi vuorovaikutukseksi (Ballantine & Martin, 2005). Hoffner ja
Bradley (2022, s. 1) maarittelevat parasosiaaliset suhteet sosioemotionaalisiksi suhteiksi,
jotka kehittyvat mediakayttdjien sekd mediahenkildiden, kuten vaikuttajien tai julkisuu-
den henkildiden, vélille. Tukachinsky ja Stever (Hoffner & Bradley, 2022) jatkavat, etta

parasosiaaliset suhteet ovat rinnastettavissa sosiaalisiin  suhteisiin, vaikka
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mediakayttdjen kokema laheisyys suhteessa mediahenkildihin ei ole vastavuoroista. Yuk-
sel ja Labrecque (2016) ovat tutkineet parasosiaalista vuorovaikutusta sosiaalisen me-
dian alustojen nakdkulmasta. Yukselin ja Labrecquren (2016, s. 306) mukaan sosiaalisen
median alustat mahdollistavat seka sosiaalisen etta parasosiaalisen yhteydenpidon. Brin-
sonin ja Lemoni (2022, s. 560) ovat tutkineet asiaa podcasgtien nakékulmasta, jossa olen-
naista on parasosiaalisten suhteiden kannalta myos podcastien kuuntelijoiden kokema
juontajan aitous, joka maaritelldadn Geraghtyn (Brinson & Lemon, 2010) mukaan tassa
kontekstissa medioita kayttavien henkildiden kyvyksi tehda henkilékohtaisia arvioita me-

diahenkil6sta, eli taman tutkimuksen tapauksessa podcast-juontajasta.

Schiltzin ja Hedderin (2022, s. 465) tutkimus on osoittanut, ettd mitd enemman podcas-
tin juontajat osoittavat parasosiaalista vuorovaikutusta, sita vahvempi parasosiaalinen
suhde juontajien ja kuulijoiden vdlilla on. He tdsmentdvat, ettd parasosiaalisella vuoro-
vaikutuksella tarkoitetaan kiinnostuksen osoittamista kuulijoita kohtaan kertomalla yksi-
tyiskohtia omasta elamastaan, ja mita arvaamattomampina, patevampina ja aidompina
heitda pidettiin, sitda voimakkaampana parasosiaalinen suhde nahtiin. Myds Cohenin
(2004) tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd parasosiaalisissa suhteissa ja ldaheisissa so-
siaalisissa suhteissa on paljon yhtaldisyyksia. Seuraavassa alaluvussa tarkastellaan para-

sosiaalisten suhteita markkinointiviestinnan nakdokulmasta.

3.2 Parasosiaalisten suhteiden merkitys markkinointiviestinnassa

Schiltzin ja Hedderin (2022, s. 457) ovat tutkineet parasosiaalisia suhteita podcastien
kontekstissa ja tutkimuksessa todettiin, ettd ddneen pohjautuvien medioiden alustoilla
kyetdaan edistamaan parasosiaalisia suhteita. He lisddvat (2023, s. 467), ettd parasosiaa-
lisen suhteen syntymisen jdlkeen podcast-juontajat kykenevat vaikuttamaan kuuntelijoi-
den asenteisiin ja kdyttdytymiseen. Zhong ja muut (2021, s. 1870) kirjoittavat, ettd para-
sosiaalisilla suhteilla on merkittava vaikutus kuluttajien sitouttamisessa seka brandius-
kollisuudessa. My6s Yuan ja Lou (2020, s. 133) esittavat, ettd sosiaalisen median vaikut-

tajien ja heidan seuraajiensa valille rakennetuilla parasosiaalisilla suhteilla on
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positiivinen vaikutus seuraajien osoittamaan kiinnostukseen vaikuttajien mainostamia
tuotteita tai palveluita kohtaan. Hortonin ja Wohlin (Schiiltz & Hedder, 2022) mukaan
mediahenkilot kykenevat mahdollistamaan parasosiaalisten suhteiden syntymisen kayt-
tamalla vuorovaikutteisia keinoja, kuten erilaisia keskustelutyyleja (rento, ystavallinen,
hauska), ennakoimalla yleison reaktioita (puheen pysaytys sanaleikin jalkeen), kasittele-
malld toisiaan ja haastateltavia henkil6ita kuten laheisid ihmisia (etunimen kaytto) tai
keskustelemalla kuuntelijoiden kanssa puhelimitse podcast-lahetyksessa. Edelld maini-
tut keinot voivat edesauttaa myos intimiteetin, eli laheisyyden, syntymista ja kuulijan

tunnetta sisdpiiriin kuulumisesta.

Schiiltz ja Hedder (2022, s. 467) kirjoittavat, ettd podcast-juontajien omat mielipiteet
saattavat antaa parasosiaalisessa suhteessa oleville kuulijoille ajattelemisen aihetta tai
nostaa tiettyja aiheita heiddan mieliinsa. He jatkavat, etta tama voi vaikuttaa suhteessa
olevien kuulijoiden asenteisiin tai tuleviin toimiin. Schiiltz ja Hedder (2022, s. 467) esit-
tavat, ettd podcast-juontajat eivat aivan tayta idolien maaritelmaa, mutta toimivat mo-
nelle henkil6ina, joihin kuuntelijat vertaavat itsedan. He kiteyttavat, ettd podcast-juon-
tajiin parasosiaalisessa suhteessa olevat kuuntelijat ovat alttiimpia juontajien vakuutta-

ville ja vaikuttaville viesteille.

Kuviossa 1 on esitelty parasosiaalisten suhteiden merkitys onnistuneelle markkinointi-

viestinnalle.



41

Kuvio 2 Parasosiaaliset suhteet markkinointiviestinndan mahdollistajana (Brinson & Lemon,
2023).

Parasososiaaliset
suhteet
podcasteissa

Kuvion 1 mukaisesti parasosiaaliset suhteet mahdollistavat luottamuksen, aitouden ja
uskottavuuden syntymisen, mikd on avainasemassa vaikuttavan markkinointiviestinnan
syntymisessa (Brinson & Lemon, 2023, s. 569). Brinsonin ja Lemonin (2023, s. 566) tutki-
muksen tulokset osoittavat, ettd podcastin juontajien lukemat mainokset ja ennestaan
tutut juontajat lisdsivat kuulijoiden tunnetta mainosviestien aitoudesta ja uskottavuu-
desta. Brinson ja Lemon (2023, 2. 565) esittavat, ettd mainoksen luotettavuuteen vaikut-
taa enemman juontajat kuin itse mainosviesti. He lisdadvat, etta juontajien puhuessa mai-
nosviestit omin sanoin, tuntuu mainos kuulijasta aidommalta, eli vaikuttava tekija on
juontajien koettu kyvykkyys. Brinson ja Lemon (2023, s. 561) kirjoittavat, ettd mikali kuu-
lijan ja podcast-juontajan valilla on aidoksi koettu parasosiaalinen suhde, on silld suora
positiivien vaikutus siihen, millaisena podcasteissa ilmeneva markkinointiviestinta koe-
taan. Seuraavassa alaluvussa kasitellaan luottamusta, uskottavuutta seka intiimiytta yk-

sityiskohtaisemmalla tasolla.
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3.3 Luottamus, uskottavuus ja intiimiys podcasteissa

Renisyifa ja muut (2022, s. 226) kirjoittavat, ettd podcasteissa lausutut tiedot perustuvat
kulloinkin ddnessa olevan juontajan omaan erikoisalaan sekda kokemukseen. He jatkavat,
ettd uskottavuuden ja luottamuksen rakentuessa ajan saatossa, voi juontajista muodos-
tua kuulijoidensa mielesta luotettavia henkildita. He lisddvat, etta tallainen lopputulema
edesauttaa kuulijoiden aivojen stimulointia, jolloin he pystyvat jopa visualisoida kuule-
maansa, ajatella, kriittisemmin olemaan luovempia sekd ammentamaan inspiraatioita.
Seuraavissa alaluvuissa syvennytdan luottamuksen, uskottavuuden ja intiimiyden roolia

mainosviestinnan kontekstissa.

3.3.1 Luottamus ja lahteen uskottavuus

Giffin (1967) on tutkinut Iahteen uskottavuutta ja kahdenvalistd luottamusta viestinta-
prosesseissa. Giffin (1967, s. 104) mukaan kahdenvélinen luottamus on luottamusta toi-
sen viestintaan. Taman luottamuksen saavuttamisella pyritddan pdaasemaan ennalta maa-
riteltyihin viestinnallisiin tavoitteisiin. Gefen (2002, s. 298) kirjoittaa, ettd markkinointi-
viestinnan kontekstissa luottamuksella tarkoitetaan tietoisesti hankittua yksilon haluk-
kuutta luottaa viestivaan tahoon. Han esittelee kyvykkyyden, rehellisyyden ja hyvanta-
hoisuuden olevan kolme elementtid, joiden perusteella luottamusta voidaan arvioida.
Djafarova ja Rushworth (2017, s. 6) tekemaan tutkimukseen osallistuneiden henkildiden
itsetunnon todettiin paranevan, kun he ostivat tuotteen tai palvelun, jota heidan julki-
suuden henkilona pidetty taho suositteli. He jatkavat, ettd ihmiset ovat luonnostaan tai-
toksenteossaan. Myos Ohanian (1990, s. 39) sanoo, ettd mainonnan saralla on pitkdan
nahty ilmio, jossa tuotteita tai palveluita valitaan sellainen henkil6, joka pystyy puhutte-
lemaan kulloinkin haluttua kohderyhmaa. Podcast-mainonnan kontekstissa luottamuk-
sella, uskottavuudella ja ldheisyydella on tutkittu olevan kiistattoman tarkea rooli sen

onnistumisessa (Adler Berg, 2021, s. 69).
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Ziegler ja Golbeck (2007, s. 461) esittavat, ettd mainosviestinndssa tavoiteltuun lopputu-
lemaan padstakseen on tunnistettava luottamuksen seka koetun samankaltaisuuden yh-
teys. He jatkavat, etta suositukset toimivat parhaiten, kun ne tulevat samanhenkisilta
ihmisilta, joilla suositusten vastaanottaja tietaa olevan samanlainen maku kuin itsellaan.
Taman tutkimuksen kannalta se tarkoittaa sitd, etta podcastien tekijoiden tulee pohtia
tarkkaan, millainen kuuntelijakunta heilld on, jotta voidaan tehda mahdollisimman opti-
maalisia valintoja mainosviestinndan ja podcasteissa viestittavien brandien suhteen.
Sinha ja Swearingen (2001, s. 5) kirjoittavat, ettd ihmiset suhtautuvat suosituksiin posi-
tiivisemmin, mikali ne tulevat jo valmiiksi tutulta henkil6lta, kuten ystavalta. Mainosvies-
tintaa toteuttavia tahoja auttaa tassa aiemmassa luvussa 3.1 kasiteltyjen aiheiden, eli
parasosiaalisen suhteen seka vuorovaikutuksen merkityksen ymmartaminen. Naita tie-
toisesti rakentamalla podcast-juontajat voivat saavuttaa kuulijoiden mielissa ystavaa
muistuttavan aseman, joka auttaa uskottavan ja toimivan mainosviestinnan rakentami-

sessa.

Lahteen uskottavuus perustuu siihen, kuinka luotettavana, asiantuntevana ja houkutte-
levana viestin vastaanottaja hanet kokee (Ohanian, 1990; Petty, Cacioppo & Goldman,
1981). Han lisaa, ettd luotettavalta tuntuvan lahteen, eli henkilon, kdytolla on todistettu
olevan vaikutus mainosviestinnan tehokkuuteen. Bhattacherjeen ja Sanford (2006, s. 811)
mukaan argumentin, eli vaitteen, laadulla tarkoitetaan informaatioviestin sisadltamien
vditteiden vakuuttavuuden voimakkuutta. Spry ja muut (2011, s. 883) kirjoittavat, ettd
mikali tuotteita ja palveluita koskevan mainosviestinnan lahde koetaan uskottavaksi, on
silld vaikutusta lopulta myds brandien arvoon. Myods Cheung ja muut (2009, s. 15) esitta-
vat, etta mikali kuulija saa tuotteita tai palveluita suosittelevalta taholta vankkoja perus-
teluja, pitda han niita uskottavina ja suhtautuu mainosviestintddan myonteisemmin. He
lisddvat, etta mikali vastaanotettu mainosviestinta ei ole hyvin perusteltua, kuluttajien

asenne viestintda kohtaan on negatiivista ja jopa epduskottavaa.

Moe (2023, s. 376) kirjoittaa, ettd kahdenviliset suhteet lisdavat lahteen uskottavuutta

seka aitouden tunnetta kuultua mainosviestintdaa kohtaan. Han jatkaa, ettd kuulijan ja
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juontajien valille syntynyt suhde saa kuulijan kokemaan, ettd juontajat eivat voisi kos-
kaan valehdella hanelle. Han lisaa vield, etta lopulliseen ostoaikeeseen ohjaa kuuntelijan
inhimillinen tarve kuulua osaksi jotakin yhteis6d. Moe (2023, s. 376) tdsmentaa, etta
mitd enemman kuuntelijat kuulevat podcast-juontajiaan, sitd aidommalta ja luotetta-
vammalta heiddan sanomansa tuntuu. Yuan ja Lou (2020, s. 133) esittavat, etta seka lah-
teen uskottavuudella etta koetulla oikeudenmukaisuudella on positiivinen vaikutus pa-
rasosiaalisten suhteiden syntymiseen, mika puolestaan voi johtaa positiivisempaan suh-
tautumiseen mainostettavia tuotteita kohtaan. He suosittelevat, etta vaikuttajien tulisi
rakentaa luottamusta ja uskottavuutta ndyttaytymalla oikeudenmukaisina ja puolueetto-
mina tietolahteind. Ndin he kykenevat luomaan parasosiaalisia suhteita seuraajiin ja li-

sdamaan ostohalukkuutta viestimidnsa tuotteita tai palveluita kohtaan.

Erdogan (1999, s. 298) kirjoittaa lahteen uskottavuudesta ja sanoo sen olevan brandeille
merkittava asia, kun he valitsevat niille potentiaalista mainostavaa tahoa. Han jatkaa,
ettd lahteen uskottavuus on avainasemassa siind, kuinka kuuntelijat reagoivat heihin
kohdistuneeseen viestintdaan. Han jatkaa, ettd ldahteen uskottavuus vaikuttaa siihen,
kuinka mainosviestien vastaanottajat suhtautuvat brandeihin, ja kuinka he lopulta teke-
vat ostopadtoksia niiden suhteen. Han kuitenkin lisaa, etta Iahteen uskottavuus ei ole
ainoa huomioon otettava tekija, kun valitaan brandille sopivaa mainostajaa. Myds Laf-
fertyn ja Goldsmithin (1999, s. 114) tulokset tukevat edelld mainittuja Erdoganin (1999)
tutkimustuloksia. He esittavat, ettd mainosviestintdad nahneet tai kuulleet henkil6t voivat
kiinnittda huomiota brandia mainostavan henkilon uskottavuuteen, mutta kaikista suu-
rin vaikutus kuluttajien asenteisiin on brandien takana olevien yritysten uskottavuudella.
Picardin ja Marsillon (2018) tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd kuulijoiden nakokul-
masta luottamus podcasteissa rakentuu intiimin kuuntelukokemuksen kautta. Intiimiytta

podcastien nakdkulmasta tarkastellaan laajemmin seuraavassa alaluvussa.
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3.3.2 Intiimiys

Euritt (2022, s. 1), esittadd, ettd podcastit eivat ole lahtokohdiltaan intiimeja danen tai
muiden teknisten ominaisuuksien vuoksi. Han jatkaa, etta intiimiytta luodaan podcas-
teissa tietoisesti laheisyyden tunnetta rakentamalla. MacDougall (2011, s. 716) kirjoittaa
erityisesti liikkeelld kuunneltujen podcastien kytkeytyvan osa parasosiaalisia ilmigita ja
kutsuu niita uusiksi median valilla tapahtuviksi kahdenvalisiksi viestinnan muodoiksi. Han
jatkaa, ettd podcastit voivat tuntua henkilékohtaisilta ja niilla on useita psykodynaamisia
vaikutuksia. Berry (2016, s. 666) sanoo, ettd podcastit voivat saada aikaan jopa tunteen
hyperintimiteetistd, silla niita kuunnellaan kuulokkeilla intiimeissa ymparistdissa ja niissa
kdytetdadn intiimina pidettya tapaa viestid, eli ihmispuhetta. Han jatkaa, ettd intimiteettia
lisdd usein kuuntelijoiden ja juontajien valilla oleva suhde, silla kuuntelija saattaa seurata

podcast-juontajia eri sosiaalisen median alustoilla.

Moe (2023, s. 380—-381) esittadd, ettd podcastien juontajien ja kuulijoiden valille syntyvat
suhteet rakennetaan ennen markkinointiviestinnadn sisaltdjen jakamista. Han jatkaa, etta
podcast-juontajien tulisi kiinnittda huomiota siihen, etta jokaisen jakson ajan on mahdol-
lista luoda kuulijoihin intiimiyttd. Han suosittelee, ettd jaksojen sisdlldissa juontajien tu-
lisi suosia mahdollisimman johdonmukaista kieltd, josta valittyy kuulijalle ystavan pu-
heelta tuntuva puhetyyli. Moe (2023, s. 381) suosittelee kdyttamaan toisen persoonan
pronominia, eli puhuttelemaan kuulijoita sina-muodossa. Han korostaa, etta ndin toimi-
malla juontajat pystyvat maksimoimaan kuulijoiden kokemat interpersoonalliset tunteet,

mika osaltaan lisdd mainosviestien menestysta niita lukiessaan.

Cwynar (2019, s. 323) taas toteaa, ettd podcastit mahdollistavat aidolta tuntuvien yh-
teyksien muodostumisen kuuntelijoiden ja podcast-juontajien valille, silla niissa korostuu
intiimi suullinen viestinta ja visuaalinen todellisuus jaa aina kuuntelijan varaan. Han lisaa,
ettd ndma vaikuttavat yksilon kykyyn reflektoida seka avartaa omaa katsomustaan. Ber-
ryn (2016, s. 666) mukaan podcastien kuuntelijat ovat vapaita valitsemaan, mita podcas-
teja he haluavat kuunnella omavalintaisena aikana ja itse paattamassaan lokaatiossa, ja

ndin podcastit tuottavat syvemman intiimiyden, eli laheisyyden, tunteen. Cwynar (2019,
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s. 323) mainitsemat elementit, kuten podcast-juontajien suosima ensimmadisen persoo-
nan kerronta sekd henkilokohtaisten asioiden kertominen rakentavat intimiteettia pod-
casteissa. Lisdksi intiimiytta podcasteissa rakennetaan erilaisin elementein, kuten mikro-
fonin laheisyydelld, hengittamisella seka danitehosteilla (Clarke & Bjork, 2023, s. 821-
826). Spinelli ja Lance (2019, s. 77) tiivistavat podcastin intiimiyden kasitteen podcastin
tekijoiden pyrkimykseksi rakentaa tunnepohjaisia kokemuksia ja henkil6kohtaisempia

yhteyksia mukavassa tilassa itsensd, haastateltavien seka kuuntelijoiden vilille.



47

4 Podcastit kaupallisten viestien valittajina

Tassa luvussa analysoidaan tutkimuksen kohteena olevien podcastien sponsoroitujen si-

saltdjen toteuttamistapoja sekd teemoja. Alla olevasta taulukosta 2 ilmenee mukana ole-

vien podcastien nimet, jaksojen nimet, julkaisuajankohdat, jaksojen kestot seka kaupal-

liset kumppanit.

Taulukko 2. Tutkimusaineiston podcastit ja jaksot

kdytimme rahaa

Podcast Jakson nimi Ja!f.io.rf julkalsup.alva- Kaupallln?n
madra (kesto, min) kumppani
Mamma Betalar 21. Rakas rahapaivakirja - Tahan 7.2.2022 (39 min) Samsung

Mamma Betalar

19. Tavoitteellisuus — Tavan-
omaista vai tuloksellista?

24.1.2022 (35 min)

Veritas Eldkeva-
kuutus (YEL)

Mamma Betalar

9. Aitiysmyytinmurtajat

15.11.2021 (38 min)

Feelia Ruoka-
kauppa

Mamma Betalar

7. Hei, olen miljonaari!

1.11.2021 (29 min)

DNA Business

K9 J2 Viivi Rintasella on 100 sijoi-

How to get of your butt?!

Mimmit sijoittaa 7.2.2022 (50 min) F-Secure
tusasuntoa
K9 J1 Mika Ihamuotila osti porssi-

Mimmit sijoittaa '~ ViIka Tnamuotiia osti porssi- | 34 1 5022 (52 min) Storytel
yhtion intuitiolla
K8 J10 Q&A! Palkat, tytunnit j

Mimmit sijoittaa (Q&A!Palkat, tyotunnitja | 4 11 5071 (49 min) BookBeat
salkkujen koot

Mimmit sijoittaa K89 Kuuden tonnin matkytja | 5c 16 5071 (42 min) Anyfin
muita sijoitus

Sijoituskaverit Tuottoa viinitilalta = vaihtoehtoi- | g 5 5571 (53 in) op
set rahastot kutkuttavat

Sijoituskaverit Kuuletko jo korkojen kopinan? 12.5.2021 (31 min) Aktia

Sijoituskaverit Julian = ja ehkd sinunkin salkkusi | /) 5051 (59 min) Nordnet
ensimmainen rahasto

Sijoituskaverit No vihdoinkin: vastuullinen sijoit- | g 5551 (29 min) Nordea
taminen!

B} A S11E6 Miten lopettaa jahkailu?
SYO NUKU SAASTA tten lopetiaa jankailu 31.3.2022 (26 min) Storytel
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S11E4 Burnout teki meista hyvan
tiimin — Vieraana Jenniina ja Joo-
natan "Airbnb” Voltti

SYO NUKU SAASTA 18.3.2022 (46 min) If Vakuutus

S11E3 Studiossa Dreamtalk juon-

SYO NUKU SAASTA . .
taja Peppiina Meronen

11.3.2022 (47 min) Oslo Skin Lab

S11E1 Tavoitteet vuodelle 2022 —
miksi asetamme helposti liian
matalia tavoitteita?

SYO NUKU SAASTA 25.2.2022 (32 min) Anyfin

4.1 Podcast-jaksojen ja kaupallisten yhteistoiden teemat

Aineiston podcast-jaksoissa kasiteltiin monenlaisia sijoittamiseen ja talouteen liittyvia
teemoja. Kaikista 16 tutkimuksen kohteena olleista jaksoista seitsemassa oli selked yhte-
nevaisyys jakson seka kaupallisen sponsorin valilla. Nama podcastit ja jaksot on esitetty
seuraavan alaluvun taulukossa 3. Jaksoista yhdeksan oli sellaisia, joissa jaksoja sponso-

roineet kumppanit eivat olleet yhteyksissa jaksojen varsinaisiin aiheisiin.

Taulukko 3. Jaksot, joiden teemat ovat yhteneviisid kaupallisen kumppanin kanssa

Podcast Jakson nimi ja teema Kaupallisen yhteistyon yri-

tys ja teema

Mamma Betalar 19. Tavoitteellisuus — Tavan- Veritas Eldkevakuutus (YEL)
omaista vai tuloksellista? Eldk-
keeseen varautuminen yrittd-

jéin nékékulmasta

Mamma Betalar

9. Aitiysmyytinmurtajat

Aitiys ja riman laskeminen

Feelia-ruokakauppa (ruokaos-

tokset)

Sijoituskaverit

Tuottoa viinitilalta — vaihtoeh-

toiset rahastot kutkuttavat

OP (vaihtoehtoiset rahastot)

Sijoituskaverit

Kuuletko jo korkojen kopinan?

Aktia (korkosijoitukset)
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Sijoituskaverit Rahaa ilmastonmuutoksella — OP (teemarahastot)
teemarahastot

Sijoituskaverit No vihdoinkin: vastuullinen si- | Nordea (vastuulliset rahastot)
joittaminen!

SYO NUKU SAASTA S11E4 Burnout teki meistd hy- | If Vakuutus (vuokranantajava-
van tiimin — Vieraana Jenniina kuutus)
ja Joonatan "Airbnb” Voltti

Tutkimusaineistosta 16ytyi sisdlldnanalyysin ja teemoittelun avulla jaksoja, joissa kaupal-
liset yhteistyot liittyivat selkedsti jaksojen teemoihin. Taulukossa 3 on esitelty kolmen
podcastin (Mamma Betalar, Mimmit Sijoittaa sekd SYO NUKU SAASTA) yhteens3 seitse-
man jaksoa, joissa kaupalliset yhteistyot liittyivat selkedsti jaksojen teemoihin. Sijoitus-
kaverit-podcastin kaupalliset yhteistydosuudet olivat aineiston jaksoista ainoita, joissa
kaikissa jakson teema oli selkedsti rakennettu kaupallisen yhteistydkumppanin viestin
ympiérille. Myds Mamma Betalar -podcastin kahdessa jaksossa Aitiysmyytinmurtajat
seka Tavoitteellisuus — Tavanomaista vai tuloksellista? kaupallisen kumppanin viesti oli
kytketty ja sulautettu selkeasti jakson teemaan. SYO NUKU SAASTA -podcastin jaksossa
Burnout teki meistd hyvdn tiimin — Vieraana Jenniina ja Joonatan “Airbnb” Voltti kaupal-
linen kumppanuus IF Vakuutuksen kanssa oli yhteydessa asuntosijoittamisen teemaan.
Kaupallista kumppanuutta ei kuitenkaan ollut sulautettu varsinaisesti jaksoon, vaan IF
Vakuutuksen viesti kerrottiin heti jakson aluksi, minka jalkeen siirryttiin varsinaisen jak-
son pariin. Seuraavassa taulukossa 4 on esitelty podcastit ja jaksot, joissa kaupalliset yh-

teistyot eivat ole sidoksissa jaksojen teemoihin.

Taulukko 4. Jaksot, joiden kaupalliset kumppanuudet eivit vastaa jakson teemaa

Podcast Jakson nimi ja teema Kaupallisen yhteistyon yri-

tys ja teema

Mamma Betalar 21. Rakas rahapadivakirja — Ta- | Samsung (Galaxy Watch -aly-
han kaytimme rahaa kello, Galaxy Buds2 -kuulok-
keet)
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Mamma Betalar

7. Hei, olen miljonaari!

DNA Business (Oma DNA -so-
vellus)

Mimmit sijoittaa

K9 J2 Viivi Rintasella on 100
sijoitusasuntoa

F-Secure (F-Secure Total -pa-
ketti)

Mimmit sijoittaa

K9 J1 Mika Ihamuotila osti
porssiyhtion intuitiolla

Storytel (sijoittamiseen ja ta-
louteen liittyvat danikirjat)

Mimmit sijoittaa

K8 J10 Q&A! Palkat, tydtunnit
ja salkkujen koot

BookBeat (sijoittamiseen ja
talouteen liittyvat aanikirjat)

Mimmit sijoittaa

K8 J9 Kuuden tonnin matkyt
ja muita sijoitusmokia

Anyfin (luotonjarjestelija)

SYO NUKU SAASTA

S11E6 Miten lopettaa
jahkailu? How to get of your
butt?!

Storytel (danikirjat)

SYO NUKU SAASTA

S11E3 Studiossa Dreamtalk
juontaja Peppiina Meronen

Oslo Skin Lab (terveystuot-
teet)

SYO NUKU SAASTA

S11E1 Tavoitteet vuodelle
2022 — miksi asetamme hel-
posti lilan matalia tavoitteita?

Anyfin (luotonjarjestelija)

Kuten taulukosta 4 ndhdaan, aineiston 16 podcast-jaksosta yhdeksan oli sellaisia, joissa

kaupallisella kumppanilla ei ollut varsinaista kytkosta itse jakson aiheeseen. Taulukosta

4 voidaan kuitenkin havaita, etta vaikka kaupallisten kumppanuuksien teemat eivat vas-

tanneet tdysin jaksojen teemoja, oli sponsoreilla (Anyfin, DNA Business, Storytel ja Book-

Beat) kytkos talouden ja sijoittamisen aihepiiriin. Aineiston 16 jaksosta kolmessa jak-

sossa kaupallinen kumppanuus oli taysin irrallaan talouden ja sijoittamisen teemasta

seka jakson aiheesta. Nam3 jaksot olivat SYO NUKU SAASTA -podcastin jakso Studiossa

Dreamtalk juontaja Peppiina Meronen (Oslo Skin Lab), Miten lopettaa jahkailu? How to

get of your butt?! (Storytel), Mamma Betalar -podcastin jakso Rakas rahapdivdkirja —

Tdhédn kdytimme rahaa (Samsung) seka Mimmit Sijoittaa podcastin jakso Viivi Rintasella

on 100 sijoitusasuntoa (F-Secure).
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Suurimalla osalla tutkimuksen kohteena olevilla podcast-jaksoilla on yhteista se, etta
kaupalliset yhteistyot on toteutettu juontajan tai juontajien lukemina. Nielsenin (2020)
julkaisemassa tutkimuksessa todettiin, ettd juontajien puhumat mainosviestit saavat ai-
kaan enemman mielenkiintoa ja ostoaikeita kulloinkin kyseessa olevaa brandia kohtaan.
Nain ollen, edella kuvattua toteuttamistapaa voidaan pitaa tehokkaana ja onnistuneena
valintana. Yhdesta tutkimusaineiston podcastista I16ydettiin kaupallisen kumppanin tai
muun kolmannen osapuolen juontamia mainoskatkoja. Nadissa tapauksissa podcastin
mainoskatkolla vieraana oli sponsoroineen yrityksen asiantuntija, jota haastateltiin jak-
son aiheen tiimoilta. Kaikissa podcast-jaksoissa mainoskatkot oli sulautettu jaksoihin tai
erotettu varsinaisesta jaksosta eri keinoin. Jaksoista havaittavia keinoja olivat erilaiset
aanimerkit, jotka ilmaisevat mainoskatkon alkamista ja loppumista, juontajan tai juonta-
jien sanallinen kerronta, jossa ilmaistaan jakson pariin palaamisesta ja kaupallisten yh-
teistdiden kytkeminen jakson teemaan niin, ettda varsinaista mainoskatkon ja jakson

muun sisallon rajaa haivytetdan selkeasti.

Esimerkkeja kaupallisen yhteistyon ilmoittamisesta heti podcast-jakson alussa:

(1) ”Tama jakso on toteutettu kaupallisessa yhteistydssa Samsungin kanssa.”
(Mamma Betalar)

(2)  ”Kaupallinen yhteistyd: Storytel.” (SYO NUKU SAASTA)

(3)  ”Jakso on toteutettu kaupallisessa yhteistydssa IF-vakuutusyhtion kanssa.”
(SYO NUKU SAASTA)

(4)  ”Jakso on tehty kaupallisessa yhteistyossa Oslo Skin Lab The Solutionin
kanssa.” (SYO NUKU SAASTA)

(5)  ”Sijoituskaverit. Jaksossa yhteistyossa: Nordea.” (Sijoituskaverit)

(6)  ”No Julia, miltas susta kuulostais sijoitus viinitilaan Kaliforniassa. Aii, se
kuulostais musta ihanalta. Sellaseenkin sa tuut sijoittaneeksi, jos paatat
sijoittaa meidan tan jakson yhteistydkumppanin OP:n Alternative Portfo-
lio -rahastoon, eli vaihtoehto, joka sijoittaa tallaisiin vaihtoehtoisiin sijoi-
tuskohteisiin. Ahaa, ihan superkiinnostavaa. lhan jo toi nimikin kertoo siit3,
et tda ei oo mikaan peruspulliaisen alottelurahasto...” (Sijoituskaverit)
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(7)  ”Kaupallinen yhteistyd F-Secure.” (Mimmit sijottaa)

Esimerkit (1) — (7) havainnollistavat, kuinka kaupallisista yhteistoista voidaan viestia mo-
nin eri tavoin. Esimerkissa (6) kaupallisen yhteistyon alustus on selkedsti muita esimerk-
keja pidempi seka tarinallisempi. Esimerkeissa (1) — (5) seka (7) kaupallisten yhteistdiden
alustuksissa mainitaan juuri Tekinin (2021) mallin mukaisesti kaupallisista yhteistoista
viestivilta podcast-juontajilta vaaditut asiat. Yhteenvetona voidaan todeta, etta kaikki
tutkimusaineiston podcastit noudattavat Tekinin (2021) kaupallisten yhteistdiden ilmai-
suja. Taman ohjeistuksen noudattaminen voidaan nahda yhtena podcast-juontajien kei-

nona rakentaa luottamusta podcastin kuulijoiden suuntaan.

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan tarkemmin kaupallisten yhteistdiden toteuttamista-

poja seka sijoittumista aineiston podcast-jaksoissa

Taman tutkimuksen aineiston perusteella voidaan todeta, ettd kaupallisten yhteistdiden
toteuttamiseen sijoitus- ja talousaiheisissa podcasteissa on tyypillisesti kolme padasial-
lista tapaa. Ensimmaisessa vaihtoehdossa kaupallisesta kumppanuudesta mainitaan heti
jakson alussa, mutta itse mainostaminen tapahtuu noin jakson puolivalissa. Toinen kol-
mesta vakiintuneesta tavasta on toteutettu niin, ettd kaupallinen kumppanuus maini-
taan ja kasitellaan ennen varsinaisen jakson asiasisallon pariin menemista. Kolmannessa
tavassa podcast-jakso sisaltaa tarkasti rajatun mainoskatkon, ja tama katko on tyypilli-
sesti noin puolessa valissa jaksoa. Tata ennen kaupallisesta kumppanista ei valttamatta

ole mainintaa.

Tyypillisimpia tapoja talous- ja sijoitusaiheisissa podcasteissa on tutkimusaineiston pe-
rusteella kaksi. Ensimmaisessa vaihtoehdossa kaupallinen kumppani esiteltiin heti jak-
son alettua, mutta itse mainos noin jakson keskivaiheilla. Lisaksi nama jaksot saattoivat
loppua vield kehotukseen tutustua kulloinkin ajankohtaisen kaupallisen kumppanin tuot-

teisiin tai palveluihin. Toisessa vaihtoehdossa kaupallisesta yhteistydsta viestitadn heti
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jakson aluksi, kuunnellaan jakson tunnusmusiikki, minka jalkeen kasitellaan kaupallinen

tiedote ja loppujakso pysytadn jakson varsinaisessa aiheessa.

Aineiston podcasteista Mimmit sijoittaa podcastin kaksi jaksoa sekd SYO NUKU SAASTA-

podcastin nelja jaksoa olivat sellaisia, jossa kaupallinen yhteisty0 oli sijoitettu heti jakson

alkuun. Mainoskatkoista viestittiin kuulijoille heti ensimmaisena, joten kuulija tiesi heti

jakson sponsorin seka kuuli kaupallisen tiedotteen, joka oli kaikissa jaksoissa selkeasti

irrallaan varsinaisista jaksojen teemoista. Kuten esimerkeistd (8) ja (9) huomataan, on

Mimmit Sijottaa -podcastin juontajilla selkea tyyli, joilla kaupalliset yhteisty6t on toteu-

tettu.

(8)

”Kaupallinen yhteistyd: BookBeat Se olis sit kuule kirjakerhon aikaa. Jes
ihan mahtavaa taas kokoontua porukalla tahan kirjakerhoon. Sa puhut sil-
leen, et olisi ihan sairaan iso yleiso, silleen kiitos kaikille jotka olitte mu-
kana tandaan. No mut onhan nyt niinku eetterin kautta monet monet mim-
mit liittynyt meidan kirjakerhoon. Aivan, oikeessa oot, vaikka te ette oo
taalla fyysisesti [asna, niin te olette kuunnellut meidan kanssa koko syksyn
yhdessa danikirjoja BookBeatista. Joo, BookBeatin talous- ja bisnes kate-
goriasta. Kylla, paitsi itse asiassa tda tan kuukauden kirjakerhon kirja ei
taida l6ytya talous- ja business-kategoriasta... Ja meidan koodilla mimmit-
sijoittaa kaikki uudet kayttdjat saa kokeilla BookBeat Premiumia neljan-
kymmenen pdivan ajan maksutta. Juuri ndin. Kokeilujakson aikana saa
kuunnella ja lukea niin paljon kirjoja kuin haluaa. Kyll3, joo. Ihania kuun-
teluhetkid! Ihania lukuhetkid! (Mimmit sijoittaa, K8 J10, 2021, marras-
kuun 1.)

Esimerkissa (8) kaupallinen yhteistyd (BookBeat) on sijoitettu heti jakson aluksi. Viestissa

juontajat kertovat kaupallisen kumppanin tuotteesta kuulijoille, jonka jalkeen jaksossa

mennaan itse aiheeseen, eika kaupallisen kumppanin viestiin enda palata. Sama toistuu

my0ds seuraavassa esimerkissa (9).

(9)

”Kaupallinen yhteistyd: Anyfin. Hei Hanna, Anyfinhan on meille jo vanha
tuttu. Me ollaan jo hetken aikaa kuljettu Anyfinin kanssa yhdessa. Jep,
Anyfinhan on siis tda ruotsalainen taloudenhallintasovellus. Kyll3, ja taalta
taloudenhallintasovelluksesta 16ytyy Budget Bootcamp. Se auttaa sinua
budjetoimaan paremmin. Jes, se on se mita ma tarviin, se on se mita kay-
tin tana syksynda mun budjetin laatimiseen, mut sen lisdks sielt 16ytyy
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myos tilaukset-palvelu, joka skannaa lapi kaikki sun suoratoistopalvelut ja
kertoo sulle et kuinka paljon sa voisit rahaa saastaa... Juuri ndin, eli mim-
mit2210, ja silla sa saat 20 € veks sun ensimmaiselta Anyfin-laskulta, jos
ne pystyy antamaan sulle tarjouksen. Ja tata koodia pystyy kdyttdamaan
kaikki uudet Anyfin-kayttajat. Menndan jakson pariin. Mennaan!” (Mim-
mit Sijoittaa, K8 J9, 2021, lokakuun 25.)

Esimerkissa (9) Mimmit sijoittaa-podcastin juontajat jakavat kaupallisen yhteistyokump-
panin (Anyfin) viestin kuulijoille heti jakson aluksi. Jaksossa kaupallisen yhteistyokump-
panin viestiin ei palata enda mainoskatkon jalkeen. Myds SYO NUKU SAASTA -podcastista
olevassa esimerkissa (10) kaupallisen kumppanin (Storytel) viestista kerrotaan ennen jak-
son varsinaiseen aiheeseen siirtymista. Koko kaupallinen kumppanuus kasitelldan koko-

naisuudessaan yhdella kertaa.

(10) ”Jo meidan podin alkuajoista asti, niin ollaan inspiroidu kirjoista. Ollaan
haettu paljon tietoa ja infoa niiden parista, ja siksi yhteisty® Storytel dani-
ja e-kirjapalvelun kanssa tuntuu erittdin luonnolliselta. Meilla on saanndol-
lisin valiajoin kirjajaksoja, joissa kerromme ja suosittelemme lukemiamme
kirjoja... Ja ma rakastan ehdottomasti sitd, ku on uppoutunut johonkin kir-
jaan ja kuvittelee olevansa sielld tarinan maisemissa. Sita padsee matkus-
tamaan ihan uusiin paikkoihin, vaikka ei fyysisesti matkustaisikaan koti-
sohvalta minnekaan. Esimerkiksi talvella on ihana kuunnella jokin kirja,
jonka tapahtumat sijoittuvat keskelle lamminta Kreikkaa. Ja meilld on nyt
ilo tarjota teille kuuntelijoille ilmainen 30 paivan kokeilu Storytelin parissa.
Ja linkin I6ydatte taman jakson kuvauksesta. Linkki on voimassa touko-
kuun loppuun asti, ja se on uusille kayttajille. Ja nyt jakson pariin.” (SYO
NUKU SAASTA, S11 E6, 2022, maaliskuun 31.)

Esimerkit (8), (9) ja (10) edustavat aineiston yhteensa kuutta podcast-jaksoa, joissa kai-
kissa podcastien juontajat viestivat heti aluksi kaupallisten yhteistydkumppaneiden tuot-
teista tai palveluista. Edellda mainituille kaupallisille yhteistdille on yhteista myos se, etta
mainososuudet on pyritty tekemadan mahdollisimman rennolla ja jutustelevalla tyylilla.
Kuulijalle viestitaan selkeasti, mista kumppanista on kyse, mutta kumppanista tiedotta-
misen ja tarjouksen valilla juontajat jutustelevat omista kokemuksistaan ja siita, kuinka
kulloinkin kyseessa oleva tuote tai palvelu voisi hyodyttdaa podcastin kuulijoita. Seuraa-
vassa alaluvussa kasitelldadan podcast-jaksoja, joissa kaupalliset tiedotteet toteutettiin

mainoskatkon muodossa.
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Aineistoon kuuluvista podcast-jaksoista kymmenessa kaupalliset yhteisty6t oli toteu-
tettu mainoskatkoina. Suurimmassa osassa jaksoista juontajat kertoivat kuulijoille heti
jakson aluksi, ettd jakso on tehty kaupallisessa yhteisty6ssa mainostajan kanssa, minka
jalkeen siirryttiin jakson varsinaiseen aiheeseen. Jakson keskivaiheilla ilmoitettiin jakson
keskeytymisestd, minka jalkeen kuulijoille kerrottiin kaupallisen kumppanin viesti, ja ta-
man jdlkeen ilmoitettiin siirtymisesta jakson pariin. Kaupallisiin yhteistoihin liittyneet
viestit erotellaan siis aineiston perusteella erittdin selkeasti varsinaisesta podcast-jak-
sosta. Tahan sijoitteluun liittyy Dardis ja muut (2016, s. 90) ovat tutkineet mainosten
esiintymistd ohjelman loppupuolella. Tahan liittyvaa ilmiota kutsutaan recency-vaiku-
tukseksi, joka ilmenee aina katselu- tai kuuntelukokemuksen loppupuolella. Aiemmissa
tutkimuksissa on havaittu, ettd mainosten esiintymisesta jakson loppupuolella synty-
vasta recency-vaikutuksesta voi ilmeta positiivisia tuloksia, silla recency-vaikutuksen on
todistettu vaikuttavan positiivisesti mainonnan vaikuttavuuteen, brandien muistettavuu-
teen sekd kohdehenkildiden ostoaikeisiin (Buda ja Zhang, 2000). Esimerkki (11) havain-

nollistaa Mimmit Sijoittaa -podcastin jaksoa, joka sisaltdd mainoskatkon.

(11) ”Kaupallinen yhteistyo F-Secure. Hei, pieni keskeytys jaksoon, mutta tar-
kedlla asialla. Nimittdin, ootsda Hanna miettinyt ikina, et miten sa turvaat
sun raha-asiat tai henkildllisyyden netissa? Hmmm, okei, m@ mydnnan,
tietoturva-asiat on mulle yks iso mysteeri, ja ajatus siitd, et joku oikeesti
kaappais mun pankkitunnukset, niin se kuumottaa. Ma ymmarran, et kuu-
mottaa... Ma en ehdota sulle nyt terapiaa, vaan F-Securella on tal hetkella
myynnissa sellanen Total-tuote, johon sisaltyy virustorjunta, yksityisyyden
suojaava VPN ja salasanamanageri. Wau. Lisdksi paketissa on myds Ban-
king Protection -toiminto, joka tarjoaa lisdasuojaa raha-asioiden hoitoon.
Okei, no kaikille, jotka haluu teha ryhtiliikkeen, like me, ja parantaa omaa
tietoturvaansa, on nyt hyvia uutisia: koodilla MIMMIT30 saa 30 prosentin
alennuksen, kun ostaa F-Securen Total-tuotteen, ja tda koodi on voimassa
tan helmikuun ajan, ja sen voi kdyda lunastamassa osoitteesta f-se-
cure.com. Ja laitetaan viel linkki ja taa koodi tohon jaksokuvaukseen. Lai-
tetaan. Mennaan takas jaksoon. Joo, jatkuu...” (Mimmit Sijoittaa, K9 J2,
2022, helmikuun 7.)

Esimerkissa (11) on mainoskatko, jonka alkamisesta ja paattymisesta viestitdan kuuli-

joille selkeasti aanitunnuksin tai sellaisin sanamuodoin, etta kuulijat havaitsevat
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kyseessa olevan kohta, jossa jakson juontajat kertovat kaupallisen kumppanin tarjoa-
mista tuotteista tai palveluista. Sama toistuu, kun kaupallisesta yhteistydsta siirrytaan
takaisin jakson pariin, eli kuulijalle viestitaan jatkuvasti siitd, milloin kyseessa on kaupal-
lisen kumppanin sponsoroima sisaltd ja milloin juontajat keskustelevat varsinaisista jak-

son aihepiireistd. Tama toistuu myos esimerkissa (12).

(12) ”Ja menndankin seuraavaksi mainoskatkolle, meilld on vieraana OP:n si-
joitusjohtaja Erkko Ryyndnen, joka kertoo meille tasta OP:n Alternative
Portfolio -rahastosta. Sijoituskaverit, jaksossa yhteistydssa, OP. Tervetuloa
Sijoituskaverit-podcastiin OP:n sijoitusjohtaja Erkko Ryynanen. Kiitos. Pu-
hutaan OP:n Alternative Portfolio -rahastosta, tammadsesta vaihtoehtoi-
siin sijoituskohteisiin sijoittavasta rahastosta. Niin kerro, mihin se sitten
oikein sijoittaa... Tota, koska tdta rahastoa voisi merkata itselleen sitten
seuraavan kerran? Rahastoa voi merkitd vaikka heti, mutta rahasto on
auki sitten vuosineljanneksittdin, elikka maaliskuun lopussa, kesdakuun lo-
pussa, syyskuun lopussa ja sitten joulukuun lopussa toteutuvat nama mer-
kinnat. Mahtavaa. Kiitos Erkko Ryyndanen OP:lta. Sijoituskaverit jaksossa
yhteistyossa OP.” (Tuottoa viinitilalta — vaihtoehtoiset rahastot kutkutta-
vat, 2021, toukokuun 19.)

Esimerkissa (12), eli Sijoituskaverit-podcastin jaksossa Rahaa ilmastonmuutoksella — tee-
marahastot mainoskatkon tarjonneen OP:n viesti oli toteutettu asiantuntijahaastattelun
keinoin. Aineiston litteroinnin ja analyysin avulla pystyttiin havaitsemaan Sijoituskaverit-
podcastin asiantuntijavierailuilla toteutetut kaupalliset kumppanuudet. Sen sijaan, etta
podcastissa olisi kdytetty juontajien lukemia mainoskatkoja, oli aineiston neljassa jak-
sossa sponsoria edustava asiantuntijavieras, jota juontajat haastattelivat. Kuten esimer-
kistd (12) ndahdaan, toimi podcastin asiantuntijavieras sponsorin tuotteiden suositteli-

jana ja luotettavana lahteena.

4.2 Parasosiaaliset suhteet aineiston kaupallisessa viestinndssa

Tutkimusaineistoon kuuluvan Mimmit sijoittaa -podcastin mainosviestinta pohjautuu
Berryn (2016) esittamalle hyperintimiteetille, silld juontajat kertovat henkilokohtaisen

tarinan ja onnistumiskokemuksen, jonka mainostettavan yrityksen tuote tai palvelu on
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heille tarjonnut. Berryn (2016) tutkimus osoitti, etta podcastien tekijat rohkaisevat kuu-
lijoita hyperintimiteettiin juontotyylilld, joka eroaa radiojuontajien toimintamallista.
Talla viitataan siihen, etta podcast-juontajat sisallyttavat podcasteihin henkilékohtaisen
osallistumisen seka tarinankerronnan. Esimerkissa (13) juontajat keskustelevat toistensa
kanssa siita, kuinka kaupallisen kumppanin Anyfinin ratkaisu on auttanut toista juontajaa,
joka suosittelee Anyfinin palvelua kollegalleen. Lisdksi esimerkissa (13) rakennetaan inti-

miteettia kuulijoiden suuntaan sind-muotoisella puhetyylilla.

(13) "Me ollaan jo hetken aikaa kuljettu Anyfinin kanssa yhdessa. Jep, Anyfinhan
on siis tda ruotsalainen taloudenhallintasovellus. Kyll3, ja taalta taloudenhal-
lintasovelluksesta I6ytyy Budget Bootcamp. Se auttaa sinua budjetoimaan pa-
remmin. Jes, se on se mita ma tarviin, se on se mita kaytin tana syksyna mun
budjetin laatimiseen, mut sen lisdks sielt 16ytyy myos tilaukset-palvelu, joka
skannaa lapi kaikki sun suoratoistopalvelut ja kertoo sulle et kuinka paljon sa
voisit rahaa sdastaa...” (Mimmit Sijoittaa, K8 J9, 2021, lokakuun 25.)

Esimerkkiin (13) liittyvia havaintoja tukee my6s Brinsonin ja Lemonin (2023) tutkimus,
jonka tulokset osoittavat, ettd podcast-juontajien lukemat mainokset tuntuvat yleisén
mielesta useimmin podcast-juontajien itsensa luomilta, mika lisaa positiivisesti kuulijoi-
den kokemusta mainosviestien aitoudesta seka uskottavuudesta. Brinson ja Lemon
(2023, s. 571) alleviivaavat, ettd kuulijoiden nakdkulmasta podcast-juontajien koetut ky-
vyt ja rehellisyys ovat merkittavampia tekijoita luottamuskasitysten muodostumiseen
verrattuna juontajien koettuun hyvantahtoisuuteen. He lisdavat, etta podcast-juontajien
on suositeltavaa toimia ensisijaisina mainosviestien valittdjind, mikali halutaan saavuttaa

maksimaalinen kuulijoiden sitouttavuus.

Moen (2023, s. 381) mukaan podcast-juontajien on mahdollista luoda intimiteettia it-
sensa ja kuulijansa vilille. Tahdn han suosittelee sind-muodon kayttamista, mika saa kuu-
lijan tuntemaan itsensa juontajan tai juontajien ystavaksi. Mitda enemman kuulija tuntee
intimiteettia sitd paremmin juontajien viestimat mainokset toimivat. Aineiston podcast-

jaksoista voidaan todeta, ettd vain harvassa podcast-mainosviestinndassa hyddynnetaan
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tatd Moen (2023, s. 381) keinoa. Sind-muodon kayttéa nakyy seuraavassa esimerkissa

(14).

(14) ” ...Eli sun ei siis tarvii saastaa kuitteja, ottaa siit kuvaa, siirtda sita kuvaa ko-
neelle. Ei todellakaan, et kaikki hoitui ku itsestdan, etta tieto kulkee laitteelta
toiselle. Ma oon myds seurannut meidan raksan kustannuksia ja nekin kuitit
on mulla kaikki kuule taalla tallessa, aina kulkee taskussa mukana. Tasta ilosta
niin padsevat hydétymaan myos meidan kuulijat, nimittdin koodilla MAMMA-
BETALAR20 saat 20 % alennusta Galaxy Watch 4 -sarjan kelloista ja Galaxy
Buds 2 -kuulokkeista. Tarjous on voimassa Samsungin verkkokaupassa osoit-
teessa samsung.fi ja on voimassa helmikuun loppuun. ” (Mamma Betalar, J21,
2022, helmikuun 7.)

Esimerkissa (14) puhutellaan kuulijaa sind-muodossa, mika tuo juontajia ja heidan luke-
maansa mainosta lahemmas kuulijaa. Ensimmaiseksi vedotaan sind-muodossa kuulijoi-
hin ja kerrotaan, kuinka he voivat saada elamaansa helpotusta Samsungin tuotteiden
avulla. Mainosviestin lopussa mainittava alennuskoodi viestitdan jalleen sina-muodossa,
eli tdma esimerkki (14) noudattaa Moen (2023) tietoisen intimiteetin rakentamisen mal-
lia. My0s esimerkissa (15) Mamma Betalar -podcastin juontajat Jasmin ja Nata kayttavat

sina-muotoa.

(15) ”Ja Feelia-ruokakaupalla on myds valmiita, siis kastikkeita. Siis pippurikastike,
mieti sun ei tarvitse keittda itse kastiketta kasaan. lhan tdydellista, todella
hyva ja tahan loppuun nyt kaiken hehkutuksen jalkeen mind ja Jasmin
voimme yksimielisesti varmasti todeta, etta suosittelemme jokaiselle Feelia-
ruokakauppaa. Kaykaa ihmeessa testaamassa tata ja alennuskoodilla MAM-
MABETALAR niin saa ilmaisen toimituksen yli kuudenkymmenen euron ostok-
siin. Tan edun voi kayttaa kerran per asiakas ja alennus on voimassa niin kauan,
kunnes toisin sanotaan. Eli mene osoitteeseen feeliaruokakauppa.fi, lisda va-
likoimasta haluamasi kotiruoat ostoskoriin, lisda kassalla alennuskoodi MAM-
MABETALAR ja toimituskulut poistuvat. Maksa tilaus ja jaa odottelemaan iha-
naa, helpompaa arkea. Nyt takaisin jakson pariin.” (Mamma Betalar, J9, 2021,
marraskuun 15.)

Esimerkissa (15) juontajat puhuttelevat kuulijoita sind-muodossa. Feelia-ruokakaupan
tuotteiden hyotyja kuvaillaan kuulijoille sind-muodossa, milla pyritddan edesauttamaan

ystavyyden ja sen myota luottamuksen rakentumista Mamma Betalar -podcastin
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mainosviestinndssa. Kuulijoille kuvataan ystavahengessd, kuinka he saavat eldamadansa
helpotusta hankkimalla ruokakauppatilaukset Feelia-ruokakaupalta. Sind-muotoista pu-
huttelua kdytetdan myds SYONUKUSAASTA-podcastin mainosviestinnissa, kuten seuraa-

vassa esimerkissa (16) nakyy.

(16) "Jos sakin koet, et sulla vois olla hyoétya Anyfinin palveluista, niin kdy ih-
meessa  tutustumassa  heihin  anyfin.com-sivuilla.  Promokoodilla
SYONUKUSAASTA, ilman d4kkdsia tietenkin, saat kahdenkymmenen euron vi-
hennyksen ensimmaiselta laskultasi. Hakemus ei sido sua viel mihinkaan ja
tarjous on voimassa seitseman padivaa, joten voit rauhassa paattaa hyvaksytko
vai hylkaatko tarjouksen. Ja nyt jakson pariin.” (S11E1 Tavoitteet vuodelle
2022 — miksi asetamme helposti liian matalia tavoitteita?, 2022, helmikuun
25.)

Myos esimerkissa (16) podcastin juontajat rakentavat intiimiyttd ja yhteytta kuulijaan

sind-muotoisilla pronomineilla.

4.3 Kaupallinen viestinta naiskohderyhmalle

Tutkimuksessa mukana olleiden podcastien naiskohderyhmalld voidaan ndahda olleen
vaikutusta podcastien kaupallisiin kumppanuuksiin. Lisdaksi naiskohderyhma on otettu
huomioon jaksojen aiheilla, naisia puhuttelevilla vierailijoilla seka juontajien tavalla vies-
tida naiselta naiselle -tyylilla. Taman tutkimuksen aineistosta havaittiin, ettd kohteina ol-
leiden podcastien ydinajatus on tarjota uutta tietoa, vertaistukea ja inspiraatiota nimen-
omaan naisille. Tama ilmenee Mimmit sijoittaa -podcastin tapauksessa itse podcastin ni-
mestd. Mimmit sijoittaa -podcast ja -yhteis6 on perustettu erityisesti kannustamaan nuo-
ria naisia aloittamaan sijoittaminen, ja tavoitteena on saada heidat kiinnostumaan oman
talouden haltuun ottamisesta. Mimmit sijoittaa -podcastin yhteistydyritykset olivat Sto-

rytel, Bookbeat, Anyfin seka F-Secure.

Aineiston podcasteista neutraalein on Sijoituskaverit, jonka aihepiirit aina korkosijoitta-

misesta vastuulliseen sijoittamiseen voidaan ndhda kiinnostavin sukupuoleen
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katsomatta. Tata korostaa entisestddan podcastin kaupalliset tiedotteet, jotka on tehty
yhteistydssa eri pankkien kanssa. Toisaalta tutkimuksessa mukana olleiden Sijoituskave-
reiden jaksoista l0ytyi jakso, jonka nimedmisessa on kaytetty korkokenkaviittausta,

minka voidaan katsoa puhuttelevan lahtékohtaisesti enemman naiskohderyhmaa.

Vaikka tutkimuksessa mukana olleet sijoitusaiheiset podcastit olivat suunnattu selkeasti
naisille, vain yhdessa jaksossa kuudestatoista kaupallinen yhteistyo oli raataloity erityi-
sesti naiskohderyhmalle. Tama kumppanuus oli Oslo Skin Lab -kollageenijauhevalmiste.
Oslo Skin Lab -valmiste on naisille suunnattu kolageenijauhe, jolla pyritdan vaikuttamaan
ihon kimmoisuuteen ja ikdadantymiseen. Analyysin perusteella voidaan todeta, etta nais-
kohderyhman vaikutus aineiston kaupalliseen viestintdan voidaan nahda analyysin pe-
rusteella jokseenkin rajallisena. Aineiston muut kaupalliset kumppanuudet eivat olleet

sukupuolisidonnaisia.
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5 Paatanto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millaisia teemoja talous- ja sijoitusaiheisis-
ten podcastien mainosviestinndssa hyodynnetdan seka millaisin keinoin naista viestitaan.
Lisaksi tutkimuksessa tarkasteltiin kohteena olleiden neljan podcastin mainosviestintaa

naiskohderyhman seka parasosiaalisten suhteiden nakékulmasta.

Tutkimusaineisto koostui neljasta eri sijoitus- ja talousaiheisesta podcastista seka yh-
teensa 16 yksittdisesta jaksosta, jotka kaikki litteroitiin aineiston kasittelya ja analysointia
varten. Litteroituja aineistoja tarkasteltiin sisallonanalyysin sekd teemoittelun avulla.
Tutkimustavoitteeseen vastattiin kolmen tarkentavan tutkimuskysymyksen avulla, jotka
olivat: Mita teemoja podcastien kaupallisista viesteista voidaan havaita? Kuinka parasosi-
aaliset suhteet ilmenevat aineiston mainosviestinnassa? ja Miten naiskohderyhma ilme-

nee talous- ja sijoitusaiheisen podcastien kaupallisissa kumppanuuksissa?

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelma oli aineistolahtdinen sisallonanalyysi, ja tutki-
muksessa nojattiin Tuomen ja Sarajarven (2004; 2018) seka Eskolan ja Suorannan (1998)
teoksiin. Menetelma valittiin tutkimuksen toteuttamiseen, silla sisdllénanalyysi soveltuu
litteroitujen aineistojen analysointiin. Lisdaksi podcastien, naiskohderyhman, seka para-
sosiaalisten suhteiden ilmigita tutkittiin aikaisempien tutkimusten seka aiheeseen liitty-
van kirjallisuuden avulla. Aineistolahtdisen sisadlldnanalyysin lisdksi tutkimuksessa hyo-
dynnettiin teemoittelua, jolla tarkoitetaan Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 79) mukaan
ensinndkin laadullisen aineiston pilkkomista ja toiseksi sen aihepiirikohtaista ryhmittelya,
mika mahdollistaa spesifien teemojen etsimisen ja vertailemisen kohteena olevasta ai-
neistosta. Tassa tutkimuksessa laadullisella aineistolla tarkoitettiin litteroituja podcast-
jaksoja (16 kpl), joiden kaupallisia tiedotteita pilkottiin seka jaettiin omiin ryhmiin kau-

pallisten kumppanuuksien ja jaksojen teemojen mukaisesti.

Tutkimusaineiston perusteella voidaan sanoa, ettei naiskohderyhmalla ollut juurikaan
vaikutusta talous- ja sjoitusaiheisten podcastien kaupallisten yhteistéiden teemoihin.

Kaupallisten viestien teemojen valikoitumiseen vaikuttivat taten muut tekijat, ei niinkaan
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podcastien kohderyhmana olleet naiset. Teemoittelun avulla voitiin todeta, etta aineis-
ton seitsemassa jaksossa oli jakson teemaa vastaava kaupallinen kumppanuus. Yhdek-
sdssa jaksossa kaupallinen kumppanuus ei liittynyt jakson aihepiiriin. Vaikka kaupallinen
kumppani erosi jakson teemasta yli puolessa aineiston jaksoista, voidaan kumppanuuk-
sien ndahda olevan kiinnostavia podcastien naiskohderyhmille talous- ja sijoitusaiheisten
podcastien kontekstissa. Kaupallisten kumppanuuksien kattoteemoja olivat muun mu-
assa yrittdjan arjen helpottaminen (DNA Business, Samsung), kauneus-ja hyvinvointi
(Oslo Skin Lab), lukeminen ja sivistyminen (BookBeat ja Storytel), talouden hallinta

(Anyfin) seka tietoturva (F-Secure).

Tutkimuksessa ilmeni myds, ettd kaupallisen viestinndn toteutukseen aineistossa oli
kolme paaasiallista tapaa, joista kaksi yleisimmin esiintynytta olivat selkea mainoskatko,
kaupallisen yhteistydkumppanin tuotteiden tai palveluiden esittely seka kaupallisen
kumppanin mainitseminen jakson aluksi, minka jalkeen itse mainoskatko pidettiin noin
jakson puolivalissa. Kolmas, selkedsti harvinaisempi, toteuttamistapa oli mainoskatkon
pitdminen jakson keskelld ilman muita mainintoja kaupallisesta kumppanuudesta. Jokai-
sessa aineiston podcastissa oli selkeadsti viestitty tapa pitaa mainoskatko, eli jaksojen va-
lilla mainoskatkojen toteutuksessa ei havaittu eroavaisuuksia. Huomionarvoista on, etta
jokainen aineiston jakso sisalsi kaupallisen viestin, jonka lukijana toimi podcastin juon-
taja tai juontajat. Esimerkiksi Ritter ja Cho (2009) ovat tutkineet mainosten sijoittelun
vaikutusta kuulijoiden sitoutumiseen ja todenneet, ettd jaksojen alkuun sijoitetut ja
juontajien itsensa puhumat mainosviestit toimivat tehokkaammin verrattuna ennakkoon
nauhoitettuihin mainoksiin. Ndiden havaintojen perusteella voidaan todeta, etta tutki-

musaineiston podcasteissa toteutetaan tehokasta ja sitouttavaa mainosviestintaa.

Kaikille aineiston podcast-jaksoille oli yhteista se, etta kaupallisista yhteistoista viestittiin
kuulijoille lapindkyvasti ja maaratyin sanamuodoin, jolloin piilotettuja tuotesijoitteluita
ei padssyt syntymaan, eli kuulija pystyy tunnistamaan, milloin aineiston jaksoissa esiintyy
kaupallisia viesteja. Tuloksen saamiseksi tutkimuksessa sovellettiin podcast-mainontaan

Tekinin (2021, s. 34-35) suosittelemia saannoksia, joiden mukaan sosiaalisen median
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vaikuttajien tekemat mainokset on ilmaistava selkeasti ja erottuvasti. Taman tutkimuk-
sen aineiston osalta voidaan todeta, etta kaikki jaksot noudattivat edelld mainittuja saa-
doksia. Aineisto osoitti, etta eri podcasteilla oli selkedsti samankaltaiset vakiintuneet il-
maisut, joilla kaupallisista yhteistdista viestittiin eri jaksoissa. Kaupallisiin yhteistdihin liit-
tyvat ilmaisut eivat siten vaihdelleet tietyn podcastin jaksojen kesken, vaan eroavaisuu-

det ilmaisuissa nakyivat aineiston podcastien keskuudessa.

Taman tutkimuksen kohteina olleiden talous- ja sijoitusaiheisten podcastien kaupallisista
kumppanuuksista noin puolet liittyivat teemoiltaan itse jakson teemaan. Aineiston pod-
cast-jaksojen (16 kappaletta) kaupallisista yhteistoista I6ydettiin analyysin avulla seitse-
man jaksoa, joiden teemat vastasivat kaupallisen yhteistydkumppanin tuotteen tai pal-
velun teemaa. Yhdeksan jakson osalta todettiin, ettei jaksolla ja kaupallisella kumppa-
nilla ollut yhteista teemaa. Taman tutkimuksen teoria osoitti, ettd podcastien ja podcast-
mainonnan yhtenevilla teemoilla ei ole suurta merkitysta. Tarkeampaa on, ettd mainos-
viestintaa tekevat henkilot ja yritykset brandien takana herattavat luottamusta kuuli-
joissa (esim. Erdogan, 1999). Aineiston talous- ja sijoitusaiheisten podcastien kaupalli-
sista kumppanuuksista havaittiin teemoja, jotka eivat suoranaisesti kytkeytyneet podcas-
tien teemoihin. Tallaisia kumppanuuksia olivat mm. Oslo Skin Lab. Oslo Skin Labin kaltai-
nen kumppanuus, joka voidaan kuitenkin nihda jokseenkin luontevana valintana SYO
NUKU SAASTA -podcastille, silld kyseessd on selkeisti naisille suunnattu talous- ja lifes-
tyle-podcast. Ndin ollen, podcastin kuuntelijat ovat sopiva kohderyhma tamankaltaisen

yrityksen markkinointiviestinnallisille tiedotteille.

Lahes kaikista aineistoon kuuluvista podcasteista seka kaupallisista kumppanuuksista
voitiin |0ytaa jonkinlainen yhteys teemoittelun kautta. Sijoituskaverit-podcastin kaikki
kaupalliset yhteistyot oli toteutettu jakson tarjonneen kumppanin asiantuntijahaastatte-
luina. Jaksossa vierailleet asiantuntijat esittelivat kaupallisen kumppanin tuotteita, ja
podcastin juontajat esittivat ndihin liittyvia kysymyksida. Nama asiantuntijahaastattelut
kytkeytyivat taysin kunkin jakson teemaan, ja vaikka mainoskatkoista viestittiin selkeasti,

tuntui kaupallinen osuus luontevalta osalta jaksoa.
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Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta niin parasosiaalisilla suhteilla kuin parasosiaalisella
vuorovaikutuksella on merkittdava rooli niin podcastien mainosviestinnan sitouttavuu-
dessa kuin sen lopullisessa onnistumisessa. Mikali vaikuttajina toimivilla podcast-juonta-
jien seka kuuntelijoiden valille on kehittynyt parasosiaalinen suhde (PSR), pystyvat juon-
tajat vaikuttamaan mydnteisesti niin kuulijoiden kasityksiin mainoksen uskottavuudesta
kuin brandeihin liittyviin asenteisiin, ja lopulta myds brandeihin liittyviin ostoaikomuksiin
(Jin & Phua 2014; Lee & Watkins 2016; Djafarova & Rushworth 2017). Mainosviestin-
nassa intiimiytta kuulijoiden ja juontajien valille rakennettiin muun muassa sina-muodon

korostetulla kaytolla.

Tutkimus osoitti, ettd parasosiaalisilla suhteilla on suora yhteys luottamukseen. Luotta-
mus rakentuu podcasteissa parasosiaalisten suhteiden ja syvemmin parasosiaalisen vuo-
rovaikutuksen kautta. Mediakayttdjat, eli podcastien kuuntelijat, pystyvat luottamaan
podcastien juontajiin seka inspiroitumaan heistd. Mita syvempi parasosiaalinen vuoro-
vaikutus kuulijalla on podcastien juontajiin, sitd todenndakdisimmin han pitaa juontajien
valittamia kaupallisia viesteja luotettavina (Rushworth, 2017). Ihmisilla, tdssa konteks-
tissa podcastien kuuntelijoilla, on luonnollinen tarve rakentaa suhteita ja I6ytaa samais-
tuttavia mediapersoonia, joista ottaa mallia seka inspiroitua. Kun luottamuksen ansain-
neet podcastien juontajat valittavat kaupallisia tiedotteita uskollisille kuulijoilleen, on
melko todenndkdistd, etta nama kuulijat suhtautuvat mydnteisesti heille suositeltuihin
brandeihin ja / tai tarjouksiin. Aineiston perusteella voidaan sanoa, ettd talous- ja sijoi-
tusaiheisissa podcasteissa parasosiaalisten suhteiden ja sita kautta luottamuksen, uskot-

tavuuden ja intiimiyden rakentaminen toteutuvat mainosviestinndssa.

Kolmanteen naiskohderyhmaa koskevaan, tutkimuskysymykseen vastaus saatiin tarkas-
telemalla taulukkoa, johon oli listattu kaikki tutkimuksessa mukana olleet podcastit, pod-
cast-jaksot sekad jaksojen teemat. Vaikka podcastit olivat suunnattu selkeasti naisille, vain
yhdessa kuudestatoista kaupallinen yhteistyo oli selkedsti naiskohderyhmalle tarkoitettu.

Tama kumppanuus oli Oslo Skin Lab -kollageenijauhevalmiste. Naiskohderyhman



65

vaikutus aineiston kaupalliseen viestintddan on analyysin mukaan jokseenkin rajallinen.
Vaikka itse podcastien karkiajatuksena oli inspiroida, innostaa ja kannustaa nimenomaan
naisia sijoittamisen ja talouden pariin, eivat kaikki aineiston jaksot olleet selkeadsti naisille
suunnattuja. Suurimmassa osassa aineiston jaksoista kaupallisten yhteistdiden perus-

teella ei voitu paatelld, oliko kyseessa naiskohderyhmalle suunnattu podcast ja / tai jakso.

Taman tutkimuksen aineisto koostui ainoastaan talous- ja sijoitusaiheisista podcasteista.
Saadakseen laajemman kuvan podcastien kaupallisten yhteistdiden teemoista seka to-
teutustavoista, olisi tarkeda tutkia myds muiden kategorioiden podcasteja. Jatkotuki-
muksen kannalta mielenkiintoista olisi tutkia sitd, kuinka podcastien kaupalliset yhteis-
tyot kytkeytyvat podcastien muiden sosiaalisen median kanavien sisaltoihin seka kaupal-
lisiin yhteistoihin. Lisdaksi mielekdsta olisi haastattelututkimuksen keinoin tutkia sita,
kuinka podcastien kaupalliset yhteisty6t todella vaikuttavat kuuntelijoiden luottamuksen
rakentumiseen sekd ostopdatoksiin Suomessa. Mielenkiintoista olisi my6s tutkia kuuli-
joiden nakokulmasta sitd, vaikuttaako kaupallisten viestien sijoittuminen podcast-jak-
sossa viestien vakuuttavuuteen. Tama tutkimus osoitti, etta podcastien ja kaupallisten
yhteistdiden kontekstista 16ytyy paljon aihioita lisatutkimukselle, jotta olisi mahdollista
muodostaa laajempi kasitys siitd, millainen podcastien kentta viestinnan nakékulmasta

oikeastaan on.
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Liite 1. Esimerkki aineiston koodaamisesta
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paasevat hyétymaan myés meidan kuulijat, nimittéin koodilla
MAMMABETALAR20 saat 20 % alennusta Galaxy Watch 4 -
sarjan kelloista ja Galaxy Buds 2 -kuulokkeista. Tarjous on

i jin ver| Jpassa samsung.fi
jaonvoimassa helmikuun loppuun.

Mamma Betalar

Jos sakin koet, et sulla vois olla hydtya Anyfinin palveluista, niin
kéy ihmeessa tutustumassa heihin anyfin.com-sivuilla.
Promokoodilla SYONUKUSAASTA, ilman &akkésia tietenkin,
saat kahdenkymmenen euron vahennyksen ensimmaiselta
laskultasi. Hakemus ei sido sua viel mihink&an ja tarjous on
voimassa seitseman paiva, joten voit rauhassa paattaa
hyvaksytkd vai hylkaatko tarjouksen. Ja nyt jakson pariin.

SYO, NUKU, SAASTA

Ja Feelia-ruokakaupalla on myés valmiita, siis kastikkeita. Siis
pippurikastike, mieti sun ei tarvitse keittaa itse kastiketta
kasaan. Ihan téydellistd, todella hyva ja tahén loppuun nyt kaiken
hehkutuksen jélkeen mind ja Jasmin voimme yksimielisesti
varmasti todeta, etta suosittelemme jokaiselle Feelia-
ruokakauppaa. Kaykaa ihmeessa testaamassa tité ja
alennuskoodilla MAMMABETALAR niin saa ilmaisen Mamma Betalar
toimituksen yli kuudenkymmenen euron ostoksiin. Tén edun voi
kayttaa kerran per asiakas ja alennus on voimassa niin kauan,
kunnes toisin sanotaan. Eli mene osoitteeseen

feeliar ippafi, liséa t i kotiruoat
ostoskoriin, lisaa kassalla alennuskoodi MAMMABETALAR ja
toimituskulut poistuvat. Maksa tilaus ja jaa odottelemaan
ihanaa, helpompaa arkea. Nyt takaisin jakson pariin.

Sing-pronomini. Omakohtainen
kokemus. Ratkaisun tarjoaminen.

Intiimiys, uskottavuus ja
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rehellisyys.

Sin&-pronomini. Tuotteen tai palvelun
kehuminen / suosittelu. Omakohtainen Intiimiys, uskottavuus.
kokemus.
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