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Viihteen kulutuksessa on siirrytty viime vuosina yhd enemmén kohti digitaalisia kulutusymparistdjé ja
palvelualustoja. Erilaisten digitaalisten suoratoistopalvelujen kuuntelumdirdt ja tavoittavuus ovat olleet
pitkddn vakaassa kasvussa. Erds esimerkki tdstd ovat podcastit, joista on tullut keskeinen osa monen
suomalaisen kuluttajan arkea. Podcastien kasvava suosio voidaan ndhdd nykyaikaisena ilmidnd, kun
yhteiskuntaa kuvastaa epdvarmuus ja nopeatahtiset muutokset. Téhén epdvarmuuteen vastaa likvidi
kulutus, joka on aineetonta, lyhytaikaista ja pddsyyn perustuvaa, ja jossa suhteet kulutuskohteisiin ovat
usein kevyempia.

Tamin kandidaatintutkielman tarkoituksena on tarkastella podcastien kuunteluun liittyvaa asiakasarvon
rakentumista osana likvidid kulutusta. Tutkimus keskittyy sithen, millaisten piirteiden kautta asiakasarvo
rakentuu podcastien kulutuksessa ja millaisena kiinnittymisen luonne néyttdytyy. Likvidissd
kulutusympéristossd kuluttajalla on vdihemméin turvaa ja vakautta tuovia tekijoitd. Tutkimuksessa
pyritddnkin tarkastelemaan, miten kiinnittymisen avulla voidaan tuoda kuluttajalle vakautta, sekd millainen
yhteys kiinnittymiselld on asiakasarvoon podcastien kontekstissa. Aineistoa analysoidaan asiakasarvon
typologiaan, likvidiin kulutukseen seké kulutuksen kiinnittymiseen keskittyvén teoreettisen pohjan avulla.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja aineisto kerdttiin teemahaastattelujen avulla.
Haastatteluihin valittiin viisi podcasteja sddnndllisesti kuuntelevaa kuluttajaa, jotka olivat iéltddn 22—26-
vuotiaita. Tutkimuksen tulosten perusteella podcastien kuunteluun liittyva asiakasarvo rakentuu etenkin sen
kautta, miten tehokkaasti kuluttajien moninaisiin tarpeisiin pystytdin vastaamaan. Asiakasarvo rakentuu
erityisesti joustavuuden, laadukkuuden, sisillon vaikuttavuuden seké henkildkohtaisten merkitysten kautta.
Podcastien kuuntelun sekd asiakasarvon muodostumisen piirteet yhtenevit laajalti likvidin kulutuksen
piirteiden kanssa. Tuloksista kdvi myds ilmi, ettd vaikka podcastien kulutus on likvidid, kuluttaja voi
saavuttaa vakauden ja turvan kokemuksia podcastien ympdrille syntyvien kulutustottumusten sekd
parasosiaalisten suhteiden kautta. Vahvin kiinnittyminen voi syntya podcasteissa esiintyviin henkil6ihin,
mikd toimii my0s asiakasarvoa rakentavana elementtind. Kun asiakasarvo ja kiinnittyminen ovat vahvoja,
kuluttajat sitoutuvat podcast-siséltoon. Sisdltdd kuunnellaan keskittyneesti ja uskollisesti, mitd yritykset
voivat hyodyntdd markkinointistrategioissaan.
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1 JOHDANTO

1.1 Kulutusympiristojen muutos — kohti digitaalisia palvelualustoja

Lansimaisessa palveluyhteiskunnassa on viime vuosikymmenen aikana siirrytty yhéa
enemmaén kohti digitaalisia kulutusymparistdjd. Internet ja digitaaliset palvelut ulottuvat
kaikkiin eldméin osa-alueisiin, sekd tyOeliméddn ettd yksityiseen toimintaan.
Yhteiskunnallisen tason digitalisaation myoti nykyaikaista maailmaa kuvaa teknologian
jatkuva lasndolo arjessa, mikd viistiméttd aiheuttaa muutoksia kuluttajakayttdytymiseen.
Viime vuosien aikana digitalisaatio ja sen vaikutus eldmiin on ollut keskeinen aihe
monissa tutkimuksissa; sen vaikutuksia on pyritty tunnistamaan kulutuksen lisdiksi muun
muassa sosiaalisesta, psykologisesta, poliittisesta ja taloudellisesta ndkdkulmasta (Bardhi
& Eckhardt 2017; Bauman 2012; Belk 2013; Hartmut & Trejo-Mathys 2013; Llamas &
Belk 2023).

Teknologiset kehitysaskeleet ovat muuttaneet sitd, miten kulutamme, esitimme itsemme
ja kommunikoimme (Belk 2013, 477). Alylaitteita, etenkin dlypuhelimia, kdytetiiZin usein
fyysisen kehon jatkeena, ja kuluttaminen voi tapahtua ajasta tai paikasta riippumatta.
Digitaalisesti tuotetut seka jaellut palvelut tarjoavat ratkaisuja lahes kaikille eldmén osa-
alueille. Tuotteita ja palveluita on vaikeampi erottaa toisistaan, kun fyysisesta tuotteesta
tulee digitaalinen ja omistajuuden sijaan vaihdetaan kéyttooikeuksia. Erds suurimmista
digitaalisten palveluiden muodoista on viihde, kuten musiikin, elokuvien ja muun
audiovisuaalisen sisdllon kuluttaminen. Markkinatutkimusyritys Finnpanelin Kansallisen
Radiotutkimuksen mukaan etenkin nuoren vaestonosan keskuudessa perinteisen viihteen,
kuten television, kuluttaminen on laskussa (Brun 2021). Tutkimuksen mukaan erilaisten
digitaalisten suoratoistopalvelujen kuuntelu ja tavoittavuus taas on pitkdén ollut vakaassa

kasvussa.

Teknologiset kehitysaskeleet ja digitaalisen kulutuksen kasvu ovat johtaneet myos
podcastien syntyyn ja niiden tarjonnan laajentumiseen. Podcastilla tarkoitetaan
verkkosyobtteend jaettavaa ddni- tai videotallennetta, seké tillaisista tallenteista koostuvaa

ohjelmasarjaa (Kielitoimiston sanakirja 2023). Podcastien tuottaminen ja kuuntelu ovat



erityisesti viime vuosina yleistyneet laajasti seké tulleet osaksi suomalaisten kuluttajien
arkea. Kohvakan ja Saarenmaan (2022) artikkelin raportin mukaan seké podcastien etti
4dnikirjojen kuuntelu yleistyi huomattavasti vuonna 2020. Anikirjoja kuunnelleiden
osuus kasvoi kymmenen prosenttiyksikk6d ja podcasteja neljd prosenttiyksikkoa
(Kohvakka & Saarenmaa, 2022). Tdméd kehityskulku jatkaa kasvuaan myos
kuluttajakunnan demografian kirjon osalta. Aiemmin laajalti nuorten suosiossa olleet
podcastit kasvattavat kuuntelijoidensa miirdd jatkuvasti. Vuonna 2020 podcasteja
kuunteli 30 % Suomen véestostd, jolloin kuuntelu yleistyi eniten 45—54-vuotiaiden
ikdryhmaissd (Kohvakka & Saarenmaa 2022). Radiomedian (2020) tutkimuksen mukaan
podcastien kuuntelu on ldhes yhtd suurta 15-29- sekd 30—44-vuotiaiden ikdryhmissa.

Podcastit ovat kehittyneet vakiintuneeksi sisdllontuotannon ja -kulutuksen muodoksi
(Berry 2016). Monet radion ja viihteen suoratoistopalvelut tarjoavat myos podcasteja,
mutta my0s uusia palveluita on kehitetty audioviihteen kulutukseen. Eriitad
suosituimmista podcastien kuuntelualustoista Suomessa ovat Spotify, Yle Areena, Supla,
Soundcloud ja RadioPlay (Suomen podcastmedia 2021). Uudempina podcastien
palveluntarjoajina ovat markkinoille tulleet esimerkiksi vuonna 2017 perustettu PodMe,
2020 tullut Podplay ja Suomeen 2022 saapunut kansainvilinen Podimo, joiden suosio
kertoo alan jatkuvasta kehittymisestd. Monen suomalaisen suosimat kulutusymparistot
ovat selkedsti siirtyneet kohti aiempaa digitaalisempaa ja joustavampaa muotoa.
Podcastien kulutuksen tuotanto-, jakelu- ja markkinointikeinojen vakiintuminen

Suomessa kuvastaa tatd ilmiota.

1.2 Podcastien kasvava suosio nykyaikaisena ilmioni

Podcastien suosion jatkuva kasvu voidaan ndhdd kuvastavan nykyaikaista kulutuksen
luonnetta. Bauman (2012) on kehittdnyt likvidin nykyisyyden (liquid modernity) teorian,
jonka mukaan aiemmin vallinneesta vakaasta arjesta on siirrytty kohti epdvarmempaa ja
nopeammin muuttuvaa jokapdiviisti eliméé. Bardhin ja Eckhardtin (2017, 582) mukaan
yhteiskunnan rakenteet ovat aikaisempaa enemmaén painottuneita palveluun, tietoon ja
digitaalisuuteen; likvidi nykyisyys on siis tila, jossa sosiaaliset rakenteet eivit endé ole
vakaita tai pitkdaikaisia eivitkd siten voi tarjota puitteita toiminnalle tai pitkdaikaisille

hankkeille (ks. Bauman 2007). Tassé tutkimuksessa podcastien kuuntelua tutkitaan osana



likvidid kulutusta, jonka Bardhi ja Eckhardt (2017) méérittelevét lyhytkestoiseksi,

padsyyn perustuvaksi ja aineettomaksi.

Podcastin mairitelmd on kehittynyt ajan kuluessa. Podcastit saivat alkunsa
Yhdysvalloissa Dave Winerin ja Adam Curryn kehitteleménd, jonka jdlkeen vuodesta
2004 alkaen podcasting-kasitteelld  viitattiin =~ RSS-teknologiaa  hyddyntivien
ddnitiedostojen jakeluun kuluttajille (Cangialosi ym. 2012, 5-7). Uudempien
madritelmien mukaan podcastilla tarkoitetaan on demand -syo6tteend verkkoon jaettavaa
adni- tai videotallennetta, joka voidaan jaella kuunneltavaksi ammattimaisesti tai

aloittelijan toimesta (Berry 2016; Bonini 2015; Llinares ym. 2018).

Nykyddn podcastin mééritelmédan voidaan siséllyttdd erilaiset radio-ohjelmat sekd muut
puheohjelmat, joita oman ilylaitteen kautta voidaan kuunnella. Podcastien herdttaimésta
tutkimuksen, yritystoiminnan ja kuluttajien mielenkiinnosta huolimatta ne ovat yhé osin
tuntematon aihe, joka asettuu valtamedian ja sisdpiirille tarkoitetun digikulttuurin
rajamaille (Llinares ym. 2018, 6). Spinellin ja Dannin (2019, 2) mukaan podcast on
radiosta erottuva median luova muoto, jolla on omat levittdytymisen, tuotannon,
kuuntelun ja sitoutumisen muotonsa. My0s Llinares ym. (2018, 6) esittivit, ettd
podcastien tuotantoon ja kulutukseen liittyy laaja sisdltémuotojen ja kontekstien,
tuotantoperusteiden, kuuntelun syiden, vaikutusten monipuolisuuden sekd kulttuurien
kirjo. Yritykset voivat hyddyntdd podcasteja markkinointitydkaluna monin tavoin
esimerkiksi ~ mainonnassa,  suhdetoiminnassa,  bridnddyksessd ja  tiettyjen

asiakassegmenttien tavoittamisessa (Cangialosi ym. 2012).

Podcastien kuuntelua on tutkittu aikaisemmin muun muassa radio- sekd
mediatutkimuksen kautta. Berryn (2016) mukaan podcasting, eli podcastien tekeminen ja
tuottaminen, jakaa monia piirteitd perinteisen radion kanssa, ja voidaan siten nahdé radion
jatkumona tai kehittyneempénd versiona radiosta. Nykyddn monet radio-ohjelmat
ilmestyvétkin myds podcasteina. Berryn mukaan tdméd ndkokulma kuitenkin jattda
huomiotta moniulotteisuuden, joka podcastien kuunteluun liittyy. Podcastit tulisi siis
ndhdd omana median muotonaan (Berry 2016, Bonini 2015). Podcastien kuuntelupolku
eroaa radiosta, ja kuunteluun liittyy monia kuluttajan itse tekemié valintoja niin aikaan,

paikkaan kuin sisdltoonkin liittyen. Podcastin kuuntelija on siis aktiivinen seki sitoutunut



ja kulutukseen voi liittyd myds emotionaalista sitoutumista ja painoarvoa (Berry 2016,

12).

Podcast on siis ensisijaisesti sisdllon vetovoimaan tukeutuva median muoto (Murray
2009; McClung & Johnson 2010), joka tukeutuu sisdllontuottajan sijaan kuluttajan
puolelta aktiiviseen toimintaan. Kuluttaja on toiminnassa vetdjd, kun etsitdén uutta
kuunneltavaa, ja jos kuluttaja alkaa tilaamaan podcastia, syote tyontda kuluttajalle uutta
sisdltod (Spinelli & Dann 2019, 8). Suoratoistopalveluiden sisdltdjen tapaan podcast voi
olla tarjolla yksinoikeudella tietylld alustalla tai ilmestyd useassa eri paikassa.
Podcasteissa merkittdvéd rooli on my0ds podcastin juontajalla eli hostilla. Host vaikuttaa
persoonallaan paitsi ohjelman siséltoon, myds muotoon ja yleiseen kiinnostavuuteen.
Podcasteja tehdddn monessa muodossa; ne voivat keskittyd hostien viliseen
keskusteluun, vaihtuvien vieraiden haastatteluihin tai yhden hostin juontamiseen

esimerkiksi true crime -aiheiden parissa.

Keskeisimmét tekijdt, jotka erottavat podcastit radio-ohjelmista, ovat podcastien
kuunteluun liittyvd vapaus litkkuvuuden, kéyttdjahallinnan, jakelun saatavuuden seki
vihdisen sensuurin suhteen (Llinares ym. 2018, 86). Eurittin (2023, 5) mukaan
mediateknologiat ja kulttuurit ovat yhteydessd toisiinsa ja helposti uudelleen
muotoutuvia. Euritt (2023) esittelee podcastit tdllaisena esiin nousevana median intiimind
muotona, jonka rajoja on vaikea maddritelld. Sekd akateemisissa ettd yleisissd
keskusteluissa podcasteissa keskeistd on niiden kyky yhdistdd thmisid intiimiyden avulla,
niin kuulokkeiden fyysisen ldheisyyden kuin kuuntelurutiineihin liittyvien merkitysten
kautta (Euritt 2023; Llinares ym. 2018, 173). Podcastien kulutuksen tila on siis
yksityinen. Tdma yksityisyys, kulutuksen autonomia seki itse valitun sisdllon véliton
vetovoima tekevét kulutuksesta intiimid (Berry 2016, 13). Intiimiys ja henkilokohtaisuus

kuluttamisessa lisdé asiakkaan kiinnittymista ja uskollisuutta kulutuskohteeseen.

Podcasteihin liittyvéstd kuluttajandkokulmasta sekéd asiakasarvon muodostumisesta on
aikaisemmin tehty esimerkiksi ulkomaisia kvantitatiivisia tutkimuksia, jotka usein
rajautuvat tiettyjen tapausesimerkkien nakokulmiin. Vuollen (2019)
kandidaatintutkielmassa podcasteja tutkittiin kokemuksellisena ja merkityksellisend
kulutuskohteena, minkéd jélkeen podcastien kuunteluun kéytettévit palvelualustat ovat

kuitenkin kehittyneet Suomessa. Boninin (2015, 22) mukaan podcastien kehitys kulkee



kohti ammatillistunutta ja kaupallistunutta tuotantoa, joka saavuttaa laajan yleisén. Monet
suosituista suomalaisista podcasteista ovat viime vuosina siirtyneet maksullisiin
palveluihin, jotka keskittyvit ainoastaan podcastien ja joissain tapauksissa myos
aanikirjojen tarjoamiseen. Podcastien muuttuessa kaupallisiksi massakulutusvilineiksi
esiin on noussut myds podcast-audiosisdllon itsendistd tuotantoa ja kulutusta tukevia
liikketoimintamalleja sekd verkostoja, jotka luovat perustan itsendisille podcast-

markkinoille (Bonini 2015, 26).

Podcastien kulutusympéristoissd sekd -kéytdnndissd on siis tapahtunut muutosta viime
vuosina, ja kehitys edelleen jatkuu, mikd tekee aiheen tutkimisesta yhi relevanttia.
Suomessa tutkimusta asiakasarvon muodostumisesta podcastien kuunteluun liittyen on
my0ds tehty verrattain vihidn. Téssd tutkimuksessa podcasteiksi maédritellddn erilaiset
digitaalisten alustojen kautta jaeltavat audiomuotoiset puheohjelmat seké tallennesarjat,

joiden kuunteluajan, -paikan ja -vilineen kuluttaja voi itse médritella.

1.3 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on eritelld kuluttajien kokemuksia sekd nikemyksid podcastien
kuuntelusta, ja tdman avulla 16ytdd syvéllistd tietoa siitd, millaista arvoa podcastien
kuuntelun my6té saadaan. Podcastien kuuntelua tarkastellaan osana likvidid kuluttamista,
ja tarkoituksena on selvittdd, millaisten kdytdntdjen sekd piirteiden kautta asiakasarvo
rakentuu. Tutkimuksessa pyritddn siis ensisijaisesti tunnistamaan keskeisimpid
asiakasarvon piirteitd sekd arvonmuodostumiseen vaikuttavia tekijoitd, joita podcastien
kuunteluun liittyy. Toinen tutkimuksen tavoite on selvittdd, voiko podcastien kulutus
tuoda kuluttajalle vakautta kiinnittymisen kautta, sekd millainen yhteys kiinnittymiselld
on arvon muodostumiseen podcastien kulutuksessa. Tutkimuksen toiseksi tarkastelun
kohteeksi onkin valittu kiinnittymisen nékokulma, jonka avulla perehdytddan podcastien

kuunteluun tarkemmin. Tutkimuksen tavoite tiivistyy seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Millaisten kdytdntojen ja piirteiden kautta asiakasarvo rakentuu podcastien
kulutuksessa?

- Yhtenevitko tulokset likvidin kulutuksen piirteiden kanssa?



2. Millaisena kiinnittymisen luonne ndyttdytyy podcastien kulutuksessa?

- Millaisia yhteyksid kiinnittymiselld on arvon rakentumiseen?

Ensimmadisessd tutkimuskysymyksessd on keskeistd, millaisena osana likvidid kulutusta
podcastien kuuntelu nayttaytyy, sekd yhtenevétko tulokset likvidin kulutuksen piirteiden
kanssa vai 16ytyykd kulutuksen asiakasarvon muodostumisesta eroja. Toisessa
tutkimuskysymyksessé painotetaan, millaisia yhteyksid kiinnittymiselld on asiakasarvon

rakentumiseen podcastien kulutuksen kontekstissa.

Tutkimus on rajattu késittelemdén viihdetarkoituksellista podcastien kuuntelua, silld
suurin osa podcastien kuuntelijoista Suomessa kokee keskeisimméksi kuuntelun
motivaatiotekijdksi halun viihtyd (RadioMedia 2020). Viihdetarkoitukselliseksi
kuunteluksi miéritelldén tdssd tutkimuksessa sellainen kuuntelu, jossa kulutusvalinta
perustuu kuluttajan omaan haluun viettdd aikaa ilman toiselta taholta tulevaa
kulutusperustetta, esimerkiksi tyon tai opintojen kautta. Tutkimus keskittyy Z-
sukupolveen kuuluvien kuluttajien podcastien kuunteluun Suomessa. Z-sukupolvea
edustavat kuluttajat ovat yleisen méaaritelmédn mukaan syntyneet vuonna 1995 tai sen
jélkeen (Katz ym. 2021). Podcastit ovat tunnetuimpia ja niiden kuuntelu yleisinté alle 30-

vuotiaiden keskuudessa (Radiomedia 2020), joten rajaus on perusteltu.
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2 LIKVIDI KULUTUS PODCASTIEN ASIAKASARVON
RAKENTUMISEN TAUSTALLA

2.1 Likvidiyden haasteet

Baumanin (2012) mukaan likvidid nykyisyyttd kuvaa epdvarmuus ja yhteiskunnan
rakenteiden nopeatahtinen muutos. Tdma yhteiskuntatasolla vallitseva epdvarmuus tuo
haasteita niin tuottajalle kuin kuluttajalle. Likvidiys on harvoin kuluttajalle hyodyllista,
koska se lisdd epdvarmuutta eiké tarjoa tarvittavaa vakautta tai turvaa (Bardhi & Eckhardt,
2017, 582-583). Tata turvaa voidaan kutenkin hakea kuluttamisen avulla. Modernin
yhteiskunnan tarpeisiin vastaa likvidi kulutus, joka on muuttuviin tilanteisiin mukautuvaa
ja jossa suhteet kulutuskohteisiin ovat kevyempid ja lyhyempid (Bardhi & Eckhardt
2017). Perinteisten rakenteiden ja instituutioiden muuttuessa kulutuksesta on tullut
resurssi identiteettien muodostamiseen ja kommunikoimiseen (Firat & Venkatesh 1995,
248). Omistajuus on osa kuluttajan minuutta (Belk 1988), ja kuluttajan identiteetilld on
suuri rooli kulutuskéyttaytymisessd. Esimerkiksi minuuden jatkaminen (extending the
self) kulutuksen avulla voi olla keskeinen tekijd myos arvonmuodostuksen prosessissa

(Belk 2013).

Toisaalta Bardhin ja Eckhardtin (2017, 590) mukaan likvidissé kuluttamisessa identiteetti
on heikommassa yhteydessd kuluttamiseen, eikd yhteys itseen ole yhtd merkityksellista
kiinteddn kulutukseen verrattuna. Likvidin kulutuksen késite esitellddn tarkemmin
tutkimuksen luvussa 2.2. Kuluttaminen voi siis olla keino saavuttaa vakautta
epdvarmassakin ympéristossid. Kulutuskohteisiin ja suhteisiin niiden kanssa voidaan
muodostaa vahvoja yhteyksid sekd liittdd henkilokohtaisia merkityksid ja arvoa, mika
voidaan madritelld kiinnittymiseksi (Belk 1988, 2013; Harold 2020, 17; Mugge 2010,
279).

Kuluttamisen kiinnittyminen (attachment) on keino tuoda vakautta ja jatkuvuutta
elamddn esimerkiksi kulutusrutiinien ja -tottumusten tai merkitysten kautta, joita
kulutuskohteeseen voidaan liittdd. Haroldin (2020, 41) mukaan kiinnittymiseen liittyy

vahvasti tunteet sekd kokemus yhteydestd toisiin. Nykypéivian kulutuskohteet luovat
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meihin vaikutuksia sekd tarjoavat mahdollisuuksia sitoutumiseen. Kiinnittyminen on
samanaikaisesti psykologinen ja fenomenologinen prosessi, jossa kuluttaja liittda
kulutuskohteeseen tuntemuksen arvosta, ja tdimédn arvon luonne ja rajat madrittyvit
kulutuskohteen kautta (Harold 2020, 17). Kiinnittyminen muodostuu siis kuluttajan ja
kulutuskohteen sekd ympariston vuorovaikutuksesta. Muggen ym. (2010, 279) mukaan
tuotteeseen kiinnittymiseen vaikuttaa kokemus nautinnosta, itseilmaisusta sekd
muistoista. Mahdollistaakseen kiinnittymisen tuotteen tulisi siis tuottaa mielihyvii, tuoda
esiin kuluttajan identiteettid sekd muistuttaa menneisyydestd. Kiinnittyminen on harvoin
pysyvdd, mutta jotkut kiinnittymisen hetket ovat kestdvdmpid joidenkin ollessa

viliaikaisempia (Harold 2020, 19).

Myos Kamleitner ja Kokkoris (2022, 35) esittivét digitalisaation vaikeuttavan esineiden
ja asioiden psykologista omaksumista ja omistamista. Tdma liittyy etenkin digitaaliseen
kulutukseen, jossa ihminen ei kykene tdysin kisittelemdan kulutuskohdetta, jonka kanssa
ollaan vuorovaikutuksessa, miké taas johtaa suurempaan haluun saavuttaa kokemuksia
omistajuudesta ja hallinnasta (Kamleitner & Kokkoris 2022, 35). Likvidiin nykyisyyteen
liittyvét sosiaaliset ja institutionaaliset muutokset voivat muokata muun muassa sité,
miten kuluttajien asiakasarvo muodostuu markkinoilla (Bardhi & Eckhardt 2017, 583).
Asiakasarvon késitteeseen syvennytddn luvussa 2.3. Digitaalisessa ja likvidissa
kulutusympéristdssd omistajuus on vihemmén yleistd ja sithen liittyy usein enemmén
haasteita. Onkin mielenkiintoista tutkia, mikd podcastien kulutuksessa luo asiakasarvoa
sekd millaisena tekijdnd kiinnittyminen néyttdytyy podcastien kulutuksen kontekstissa,

osana likvidia kulutusta.

2.2 Likvidin kulutuksen tunnuspiirteiti

Bardhi ja Eckhardt (2017) esittdvdt Baumanin (2012) likvidin nykyisyyden teoriapohjan
kautta perusteet, joilla kulutus voidaan jakaa kiintedén ja likvidiin ulottuvuuteen. Likvidi
kulutus on lyhytaikaista, pddsyyn perustuvaa ja aineetonta, kun taas kiinteédksi
kulutukseksi méairitelldan kestdvé, omistajuuteen perustuva ja aineellinen kulutus (Bardhi
& Eckhardt 2017). Nykyaikaisissa kulutusymparistdissd kulutus on entistd harvemmin
materiaan perustuvaa. Likvidin kulutuksen késite on relevantti ja tarpeellinen etenkin

digitaalisissa konteksteissa, joissa keskeistd ovat pddsyyn perustuvat kdytdnnot sekd
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maailmanlaajuisen liitkkuvuuden olosuhteet (Bauman 2012). Likvidi kulutus liittyy
muuttuvuutta (fluidity), kayttod (use), padsyd (access), valittomyyttd (immediacy) ja
aineettomuutta (dematerialization) ilmentéviin kulutuskéyténtoihin (Bardhi & Eckhardt
2017). Podcastit sopivat ominaisuuksiltaan likvidin kulutuksen piiriin. Podcastien kulutus
on digitaalista, palvelujen kautta pddsyyn perustuvaa ja audiomuodossa kulutettavaa

siséltod, jossa kulutuskohde on saatavilla vélittdmasti ja joustavasti.

Lyhytaikaisuus

Erés likvidin kulutuksen tunnuspiirteistd on kulutuksen lyhytaikaisuus. Kuluttajan suhde
kulutuskohteeseen, joka voi olla esine, palvelu tai kokemus, seké kulutuksesta saatavaan
arvoon voi olla tiettyyn ajankohtaan ja kontekstiin sidonnaista (Bardhi & Eckhardt 2017,
585). Likvidissd ympéristossd tuotteiden elinkaaret ovat aikaisempaa lyhyempid.
Lyhytkestoisuus on myds sosiaalisen median kautta syntyvien suhteiden ominainen piirre
(Arvidsson & Caliandro 2016). Kulutuksen viliaikaisuus korostuu kulutuskonteksteissa,
joissa omistajuus ei vaihdu. Digitaalisessa kulutuksessa, kuten podcastien kuuntelussa,
itse ostaminen on vihemmain yleistd perinteiseen aineelliseen kulutukseen verraten.
Palvelut ovat usein saatavilla maksuttomana versiona, johon sisiltyy mainossisaltdd. Jos
kulutukseen kuitenkin liittyy maksutapahtuma, sen avulla padstiidn yleensd kasiksi

mainoksettomaan versioon sekd eksklusiiviseen sisaltoon.

Pddasy

Bardhin ja Eckhardtin (2017) mukaan likvidissd kulutuksessa péddsyd arvostetaan
omistajuutta ja hallussapitoa enemmaédn, oli kyse aineellisesta tai aineettomasta
kulutuksesta. Pddsyyn perustuva kulutuskohteiden hankkiminen voi tapahtua esimerkiksi
vuokraamalla, jakamalla tai lainaamalla ostamisen ja omistamisen sijaan. Pddsyyn
perustuva kulutus on yleistd konteksteissa, joissa kaivataan véliaikaista hyddykkeisiin
késiksi pddsyd, jotta voidaan vélttyd omistajuuteen liittyviltd taloudellisilta, fyysisilti,
emotionaalisilta ja sosiaalisilta velvoitteilta (Bardhi & Eckhardt 2017, 585). Nyky-
yhteiskunnassa kuluttajat ovat yhd tietoisempia myos kulutukseen liittyvistd
ympdéristovaikutuksista, ja esimerkiksi tuotteiden kierrdttiminen on yleisempai. Silloin
omistajuuden mukana tulee mahdollisesti my0s velvollisuus ja vastuu tuotteen hoidosta

(Harold 2020, 140-141). Omistajuuden sijaan kulutuskohteeseen péddsy voi olla
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tietynlaisen eldméntyylin mahdollistaja sekd tuotevalikoiman selailun mahdollistaja.
Keskeisid motiiveja pddsyyn perustuvaan kulutukseen on sen joustavuus, alemmat hinnat

sekd kdyton viliaikainen luonne (Bardhi & Eckhardt 2017, 585).

Aineettomuus

Aineettomuus, jota voidaan kutsua myds aineellisuuden katoamiseksi, kuvastaa siirtymaa
fyysisistd, aineellisista esineistd kohti aineettomia digitaalisen kulutuksen kohteita
(Bardhi & Eckhardt 2017; Belk 2013; Magaudda ym. 2011). Kulutuksen aineettomuus
nidkyy muun muassa palveluiden, digitaalisen taiteen, kulutustapojen ja -kokemusten tai
tietoa lisdévien tuotteiden kautta digitaalisten tuotteiden aineettomuutena. Nykyaikainen
aineellisuuden viheneminen johtuu muun muassa digitaalisen teknologian, sosiaalisen
median ja liikkuvuusteknologioiden kehittymisestd, jolloin tuotteet ovat aiempaa
kevyempid, pienempié ja helpommin kuljetettavia (Rifkin 2014; Thackara 2005). Vaikka
podcastien tapauksessa kyseessd on digitaalinen kulutuskohde, aineellisilla esineilld on
silti keskeinen rooli kulutuksessa. Digitaalisen materiaalisuuden on sanottu koostuvan
aineettomista esiintymismuodoista, jotka kuluttajat yleensd kohtaavat aineellisen
vélineen kautta, esimerkiksi tietokoneen ruudun kautta (Kedzior 2014, 7). Digitaalisella
kulutuskohteella ei ole pysyvdd fyysistd muotoa, mutta sithen voidaan péaistd késiksi

fyysisten esineiden kautta (Mardon & Belk 2018).

Asiakasarvo ja kiinnittyminen likvidissd kulutuksessa

Likvidissd kulutuksessa kuluttajat muodostavat kiinnittyneitd suhteita vihempéédn
madrdin esineitd, ja kiinnittymisen luonne on muuttuva (Bardhi & Eckhardt 2017).
Kuluttajat ovat véliaikaisesti kiinnittyneitd kulutuskohteisiin ja niistd saatu arvo on
tilannesidonnaista. Asiakasarvo voi rakentua muilla tavoin kuin omistuksesta, kuten
kulutuskohteiden nopean kiertokulun kautta. Bardhi ja Eckhardt (2017, 590) esittivit,
ettd tuotteen kéayttdarvolla on suuri merkitys kiinnittymiseen ja asiakasarvon
muodostumiseen; kdytdstd saatavaa hyoOtyd arvostetaan enemmin kuin identiteetin
vahvistamista tai kuluttajayhteisoon liittymistd kulutuksen avulla. Likvidissa
kulutuksessa kuluttajat arvostavat verkostoja ja virtuaalisia suhteita, joissa monimutkaisia
tunnesiteitd viltetdin (Bauman 2012; Turkle 2013). Suhteet muihin ovat

lyhytaikaisempia ja transaktionaalisia, véliaikaisia yhteyksid, joilla on utilitaristinen
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tarkoitus tietyssd hetkessd, ja jotka ovat kiinteddn kulutukseen verrattuna vdhemmain

sitoutuneita ja kestdvid (Bardhi & Eckhardt 2017, 587-588).

Holbrook (1999, 9) esittdd, ettd kaikki tuotteet tarjoavat palveluita kyvyssddn luoda
tarpeita tai haluja tiyttdvid kokemuksia, joten my0s kokemuksella on keskeinen rooli
asiakasarvon luonnissa. Kuluttajatutkimuksessa on havaittu, ettd tietyissd tapauksissa
kokemukset tuottavat enemmén onnea kuin materiaalinen omistajuus, koska ne ovat
lahemmaéssé yhteydessé itseen ja identiteettiin (Belk 2013). Podcastin kuuntelu voidaan
ndhdd myos kokemuksena. Asiakasarvo, asiakaskokemus, identiteetti ja kiinnittyminen

ovat tiiviissi yhteydessi toisiinsa.

Taulukko 1. Kiintedn ja likvidin kulutuksen vertailua ja ominaisia piirteitd (mukaillen

Bardhi & Eckhardt 2017)

KIINTEA JA LIKVIDI KULUTTAMINEN

Kimted Likvidi
Mazrittely Kuluttaminen pysyvina, Kuluttaminen hetkellisens,
omistajuuteen perustuvana ja padsyyn perustuvana ja
materiaalisena aineettomana

Tuotteen tasolla

Asiakasarvo Arvo esuntyy kokona, painona, Arvo esuntyy joustavuutena,
pysyvyytend, turvana, sopeutuviutena, musttuvuutena,
kunmttymisend ja sitoutumisena  lukkuvuutena, keveytend,

irrallisuutena ja nopeasti
hyadynnettaving

Eaunnittymisen luonne Pitkiikestoinen sitoutuminen Muuttuva kunmttyminen
omistajuutesn, uskollisuus; vahva  omistajuuteen, heikko
kiinmittyminen identiteettiin uskollisuus; kitnnittyminen
luttyviin kohteisun harvempiin kohteisnn

(kitnnittyminen vot olla
vahvempaa tiettyyn paisyn
tarjoavaan tuotteeseen)

Hyodyt Identiteetti ja yvhdistavyys tirkedd Kayttoarvo tirkeds

Omustajunden taso Painotus omistajuudessa ja Painotus pifisyssi ja
aineellisten kohteiden ainesttomissa kohteissa;
hallinnassa; enemman on vihemman on enemman
enemimin

Merkatys Kuluttamisen merkitys vakaa et Kuluttamisen meratys vathteleva
konteksteissa 12 kontekstisidonnainen

Kulutuskdytintijen tasolla

Asiakasarvo Keskeistd omistajuus ja hallinta ~ Keskeists pidsy, jakaminen ja

lainaaminen

Vakaus Kulutuskiytinnit vakaita ern WVathtelevat kiytinnit en
konteksteissa konteksteissa

Kesto Pysyvi kuluttajan osallisuus ja Lyhytaikainen kuluttajan
suhteet osallisuus ja suhteet

Hyodyt Kuluttamista arvostetaan Kuluttamiseen ei liity
yhdistiving tekiyini identiteettin  tunnesidetts
12 muthin kuluttajiin

Kiinnittymisen luonne Kuluttaminen “minin” jatkeena  Kuluttaminen kaytintoms,

Mahdolliset haittapuolet

Omistajunden taakka

kokemuksina ja verkostoina
Epidvakaus ja epivarmuus
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Taulukossa 1 voidaan néhdé likvidin kulutuksen ydinteoria, jossa kuvataan kiinteén ja
likvidin kuluttamisen tdrkeimmét eroavuudet sekd tuotteen ettd kulutuskidytintdjen
tasolla. Taulukossa kisitellddn eroja likvidin ja kiintedn kulutuksen eri méérittelyjen
suhteen ja nostetaan keskeiset kriteerit tarkasteluun. Podcasteja koskevan tutkimuksen
nidkokulmasta voidaan taulukkoa hyodyntdd likvidin kuluttamisen ominaisuuksien
tunnistamisessa ja erottamisessa kiintedstd, perinteisestd kuluttamisesta tutkimuksen

aineistoa analysoitaessa.

2.3 Asiakasarvo

Asiakasarvo on nostettu keskeiseksi tutkimuskohteeksi markkinoinnin alalla (Marketing
Science Institute 2022), ja késitettd onkin tutkittu laajasti viime vuosina. Asiakasarvon
kisite on tutkijoiden ja alan toimijoiden keskuudessa yhd vakiintumaton ja sille on
kehitetty monenlaisia mééritelmid sekéd jaottelumenetelmia (Gallarza ym. 2011, 179).
Erddn yleisen nidkokulman mukaan asiakasarvo késittelee asiakkaan kokemusta siité,
millaisia hyotyjé ja uhrauksia tuotteen tai palvelun kéyttd tuottaa, sekd miten saatu hyoty
vertautuu odotuksiin ja tavoitteisiin (Woodruff 1997, 142). Monet médrittelevit
asiakkaan kokeman arvon muodostuvan erilaisten koettujen hyodtyjen sekd uhrausten
summasta. Esimerkiksi Saarijdrven ja Puustisen (2020, 140-141) mukaan asiakasarvo
viittaa kdsitteend siithen, kuinka paljon hyotyéd asiakas kokee saavansa kuluttamastaan
tuotteesta tai palvelusta suhteessa kokemiinsa uhrauksiin aika-, paikka- ja
tilannesidonnaisesti.  Asiakasarvon muodostumiseen vaikuttaa tuotteen lisdksi
kulutuskokemus (Rintamédki ym. 2006). Asiakasarvolla on havaittu olevan yhteys
asiakastyytyviisyyteen ja sen kautta myos asiakasuskollisuuteen (Gallarza ym. 2011).

Kisite on siis olennainen osa yrityksen liiketoimintaa.

Kuluttajan kokemaa asiakasarvoa voidaan pitdd erdénd tirkeimmistd tekijoistd ja
perusteluista siithen, miksi kuluttaja haluaa kuunnella podcasteja ja millaisia asioita hin
kuuntelussa pitda tirkednd. Asiakasarvon tulisi olla yritysten toiminnan ytimessé, koska
sen ymmadrtdminen auttaa yrityksid tarjoamaan asiakkailleen juuri heidén tarpeisiinsa
sopivia tuotteita ja palveluita (Saarjjarvi & Puustinen 2020). Etenkin

kuluttajakayttdytymisen alalla asiakasarvoa on tutkittu sekéd sen luonteen ettd erilaisten
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arvon ulottuvuuksien kautta. Téssd tutkimuksessa hyddynnetddn Holbrookin (1996)
asiakasarvon typologiaa, jonka mukaan asiakasarvo voi rakentua muun muassa
vilineellisesti asiakkaan tavoitteen saavuttamisen kautta, tai itseisarvoisesti tuottamalla

hyotya itsessédén.

Holbrookin (1996) asiakasarvon typologiassa asiakasarvo jaetaan kolmeen tarkastelun
ulottuvuuteen: ulkoinen vs. sisdinen, itseen suuntautuva vs. toisiin suuntautuva, seki
aktiivinen vs. reaktiivinen ulottuvuus. Holbrook (1996, 1999) méirittelee asiakasarvon
vuorovaikutteiseksi, relativistiseksi eli suhteelliseksi, mieltymysperusteiseksi, sekéa
kokemukselliseksi. Asiakasarvo on siis vuorovaikutteista asiakkaan ja tuotteen vailill,
sekd relativistista, koska sen muodostumiseen liittyy tuotteiden véliset preferenssit ja se
vaihtelee kuluttajan sekd kontekstin mukaan. Asiakasarvoa ei saada oston kautta, vaan
ostosta syntyvéin kulutuskokemuksen kautta (Hirschman & Holbrook 1982; Holbrook
1996, 1999). Holbrookin (1996) mukaan asiakasarvo on siis vertailevaa,
henkil6kohtaista, tilannesidonnaista sekd kokemuksen kautta muodostuvaa. Asiakasarvo,
joka syntyy kulutuksen seurauksena, eroaa henkilokohtaisesta arvomaailmasta eli
arvoista, joita kéytetdéin standardeina, normeina, sdéntdind tai muina paitdksentekoa

ohjaavina tekijoind (Holbrook 1996).

Ulkoinen vs. sisdinen arvo

Holbrookin (1996) typologiassa asiakasarvo jaetaan ulkoiseen (extrinsic) ja sisdiseen
(intrinsic) arvoon. Ulkoisessa arvossa painotus on toiminnallisessa, utilitaristisessa ja
vélineellisessd hyoddyssd, jolloin kulutuksen tarkoituksena on jonkin tietyn tavoitteen
saavuttaminen. Sisdinen arvo taas viittaa tilanteeseen, jossa tuotteen sijaan
kulutuskokemus on tdrked. Talloin kulutustuotetta itsessddn arvostetaan korkeintaan

vilineend, jonka avulla kokemus saavutetaan (Holbrook 1999).

Suuntautuminen itseen vs. suuntautuminen toisiin

Holbrookin (1996) mukaan arvo on itseen suuntautuvaa, kun jotain kulutuksen osaa
arvostetaan sen mukaan, miten kulutuksesta saatava hyoty vaikuttaa itseen. Arvoa voi
tuottaa se, miten itse reagoi kulutukseen tai millaisia vaikutuksia kulutuksella on itseen.

Itseen suuntautuvan asiakasarvon pédasiallinen ldhde on oman kulutuskokemuksen
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edistdminen (Holbrook 1996). Toisiin suuntautuvassa asiakasarvossa taas merkitsee joku
tai jokin toinen kuin kuluttaja itse. Kulutus tapahtuu toisia varten ja arvo syntyy
kulutuksen vaikutuksista toisiin ihmisiin, tai toisten reaktioista omaan kulutukseen. Niilla
toisilla voidaan viitata ldhipiiriin, kuten ystéviin ja perheeseen, laajempaan yhteiskuntaan
ja maailmaan, tai jopa maailmankaikkeuteen tai jumaluuteen, johon uskoo (Holbrook
1999). Toisiin suuntautuva arvo voi siis liittyd muun muassa statukseen,

ympdéristotekoihin, tai uskontoon.

Aktiivinen vs. reaktiivinen arvo

Holbrookin (1996) typologiassa ulkoisen ja sisdisen jaottelun sekd itseen tai toisiin
suuntautumisen lisdksi asiakasarvo on jaettu edelleen aktiiviseen ja reaktiiviseen arvoon.
Asiakasarvo on aktiivista, kun kulutukseen liittyy jonkinlaista fyysistd tai mentaalista
kulutuskohteen késittelyd (Holbrook 1999). Kuluttaja siis aktiivisesti tekee jotakin osana
kulutuskokemusta. Reaktiivinen asiakasarvo verrattain liittyy tilanteeseen, jossa
kulutuskohde on toimija, joka vaikuttaa kuluttajaan (Holbrook 1999). Kulutuskohde voi

heréttda kuluttajassa esimerkiksi ihailua, arvostusta tai muita reaktioita.

Taulukko 2. Asiakasarvon typologia (mukaillen Holbrook 1996)

Asiakasarvon typologia
Ulkoinen Sisdinen

Itseen Aktiivinen TOIMINNALLISUUS HAUSKANPITO
suuntautunut

Reaktiivinen LAATU ESTETIIKKA
Toisiin Aktiivinen STATUS ETIIKKA
suuntautunut

Reaktiivinen ARVOSTUS HENGELLISYYS
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Asiakasarvo kiteytyy ulkoisen ja sisdisen ndkdkulman, itseen tai toisiin suuntautumisen
sekd aktiivisuuden tai reaktiivisuuden mukaisesti kahdeksaan tekijddn; Ulkoista arvoa
kuvaa toiminnallisuus, laatu, status ja arvostus, kun taas sisdisid tekijoitd ovat

hauskanpito, estetiikka, etitkka sekéd hengellisyys (Holbrook 1996).

Toiminnallisuus liittyy kulutuksen tavoitteen saavuttamiseen, tehokkuuteen ja ajan
saastimiseen. Laadussa painottuu tarkoituksenmukaisuus ja tdméan kautta tyytyvéisyys
kulutuskohteeseen. Statuksella tarkoitetaan vaikutelmien hallintaa sekd suotuisten
reaktioiden tavoittelemista muilta tiettyjen kulutuskdytintdjen avulla, esimerkiksi
kayttdmalla merkkituotteita. Arvostus liittyy passiivisemman omistajuuden kautta
syntyvddn maineeseen. Hauskanpito liittyy itse haettavaan viihteeseen ja hauskanpitoon,
kun taas estetiikalla tarkoitetaan reaktiivista kulutuskohteen arvostamista esimerkiksi
kauneuden ldhteend. Etiikan kautta arvo syntyy oikeudenmukaisuuden hakemisen tai
toisiin suuntautuvan velvollisuudentunnon kautta. Hengellisyys liittyy kulutuskohteen
omaksumiseen, arvostamiseen ja ihailuun, joka ei kuitenkaan vilttdmittd liity
uskonnollisuuteen. Kulutukseen voidaan esimerkiksi uppoutua niin vahvasti, ettd késitys
itsestd katoaa kulutuksen ajaksi. (Holbrook 1996) Taulukossa 2 voidaan nidhdi edelld

mainittujen késitteiden suhteet toisiinsa.

2.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen tarkastellaan, miten asiakasarvo rakentuu podcastien kulutuksessa.
Tutkimuksen teoreettisena ldahtokohtana toimii likvidi kuluttaminen, johon liittyvien
ominaispiirteiden kautta on luotu tutkimuksen viitekehyksen tarkastelundkdkulma.
Likvidin kulutuksen teorian mukaan asiakasarvo rakentuu laajalti kulutuskéytintdjen, -
kokemusten ja -tilanteiden kautta, kun taas tuotteen tasolla merkityksellistd on muun
muassa joustavuuteen ja irrallisuuteen liittyvit ominaisuudet (Bardhi & Eckhardt 2017).

Kuviossa 1 esitellddn tutkimuksen viitekehys.
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LIKVIDIN KULUTUKSEN

PIIRTEET \
\
!
|
¥ |
f A | joustavuus
passy
PODCASTIEN KULUTUS sopeutuvuls
wrrallisuns

/{ KINNITTYMINEN }

. ™
ASIAKASARVO ,/
—

SISAINEN ULKOINEN

AKTIIVINEN /
REAKTIVINEN

SUUNTAUTUMINEN
ITSEEN / TOISIIN

Kuvio 1. Tutkimuksen viitekehys

Teoreettiseen viitekehykseen sisédllytetddn asiakasarvon nédkokulma hyddyntden
Holbrookin (1996) asiakasarvon typologiaa. Podcastien kulutus on suurelta osin
yksityistd ja yleisen kidsityksen mukaan viihdettd kulutetaan padsidintdisesti itsed varten
hedonistisista syistd. Oletuksena tutkimuksessa on siis, ettd asiakasarvon
muodostumisessa  korostuu  suuntautuminen itseen eikd toisiin. Kummatkin
suuntautumiset on kuitenkin sisdllytetty viitekehykseen. Néitd kahta suuntautumista ei
siis ole erotettu toisistaan (kuvio 1), koska niiden rajat eivét ole tarkkaan méadriteltyja

vaan muuttuvat liukuvasti (Holbrook 1999).

Tutkimuksen tavoitteen mukaisesti viitekehyksessd keskeinen tekija on likvidin
kulutuksen piirteet, jotka toimivat tarkastelunikokulman pohjana. Télle tutkimukselle
relevanteiksi likvidin kuluttamisen piirteistd viitekehykseen on nostettu joustavuus,
irrallisuus, piédsy ja sopeutuvuus asiakasarvoa rakentaviksi tekijoiksi, silld ndita piirteitd

korostetaan podcasteista aiemmin tehdyssd tutkimuskirjallisuudessa. Kiinnittyminen
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tiettyyn kulutustuotteeseen nahdéén likvidissd kulutuksessa heikkona ja muuttuvana, mité
havainnollistetaan kuviossa 1 nakyvélla katkoviivalla. Kulutuskéyténtoihin, kokemuksiin
ja verkostoihin kiinnittyminen saattaa kuitenkin olla merkityksellistd myds asiakasarvon

kannalta.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusmenetelmé

Tutkimuksen tarkoitus on analysoida kuluttajien yksilollisia merkityksid sekd
henkilokohtaista  asiakasarvon rakentumista podcastien  kulutuksessa, joten
tutkimusmenetelmdksi on valittu laadullinen haastattelututkimus. Laadullisen
tutkimuksen tavoite on saavuttaa mahdollisimman syvéulotteinen ymmarrys tutkimuksen
kohteesta, eikd maérdllisen tutkimuksen tavoin pyri analysoimaan tutkimustuloksia
numeerisin arvoin tai muodostamaan syy-seuraussuhteita ja muita yleistettavid havaintoja
tutkimuskohteesta. Etenkin kuluttajakdyttdytymisen saralla laadullinen
tutkimusmenetelma on relevantti, silld sen avulla voidaan saavuttaa yksityiskohtaisempaa

tietoa kuluttajien kokemuksista ja nikemyksistd esimerkiksi asiakasarvoon liittyen.

Hirsjarven ym. (1997, 161) mukaan laadullisen tutkimuksen pyrkimyksend on muodostaa
kuva todellisesta elimdstd ja sen moniulotteisista piirteistd. Asiakasarvon
muodostuminen on kuluttajalle henkilokohtaista, joten syvélliseen ymmaértdmiseen
pyrkivd ldhestymistapa ja ndkokulma ovat perusteltuja. Laadullinen tutkimus on
merkityksid hakeva, ja tutkijan omat tulkinnat ja havainnot aineiston perusteella ovat
suuressa asemassa tutkimuksessa (Hirsjarvi ym. 1997, 161). Tdhédn tutkimukseen
menetelmdksi on valittu haastattelututkimus. Haastattelu on yleinen laadullisen
tutkimuksen menetelmé, joka tuottaa muun muassa toimintaa, késityksid, asenteita,
arvoja tai kokemuksia koskevaa tietoa. Vuorovaikutus aineiston kanssa seki
haastateltavien ndkokulman esiin tuominen aineiston tulkinnassa on ominaista

laadulliselle tutkimukselle (Hirsjarvi ym. 1997).

Tutkimuksen haastattelut on suoritettu puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joissa
keskustelut keskittyviat muutaman pddteeman ympdérille. Tutkijalla on vuorovaikutteinen
rooli haastattelutilanteessa ja puolistrukturoitu malli antaa haastatteluille suunnan, mutta
mahdollistaa myds lisdkysymykset sekd puheenaiheesta joustamisen tarvittaessa
(Hirsjarvi & Hurme 2022). Puolistrukturoidun teemahaastattelun kaytté on tdssd

tutkimuksessa  perusteltua, silld podcastien kuunteluun liittyy —monenlaisia



22

henkil6kohtaisia ja toisista eroavia kulutustapoja, tottumuksia ja merkityksid, joita olisi
haastava kéisitelld ainoastaan tarkkojen ennalta maédrittyjen kysymysten avulla.
Teemahaastattelu ~ asettuu  rakenteensa ~ vahvuuden  kannalta  tarkemman
kysymyshaastattelun ja vapaamman avoimen haastattelun véliin (Hirsjarvi ym. 1997,

204). Tutkimuksessa teemahaastattelut on toteutettu yksilohaastatteluina.

3.2 Aineistonkeruun menetelmat

Tutkimukseen valikoitui viisi haastateltavaa, jotka 10ytyivét tutkijan ldhipiirista.
Haastateltaviksi valittiin sellaisia henkilitd, jotka kuuntelevat podcasteja sddnnéllisesti
ja joille podcastien siséltoformaatti on jo ennestéén tuttu. Haastatteluihin valikoitui nelja
naista ja yksi mies, joiden ika sijoittui vilille 22—-26. Haastattelut vaihtelivat kestoltaan
31 ja 51 minuutin vélilld. Haastateltavien ikd- ja sukupuolijakauma seké haastattelujen

tarkemmat tiedot on koottu alla olevaan taulukkoon 3.

Haastatteluihin pyrittiin ottamaan osaksi my0s podcastien kuuntelijoiden vanhempaa
ikdluokkaa, koska podcastien kuuntelijademografia on laajentumassa myds tdssd
kuluttajaryhméssa. Tutkimuksen resurssien puitteissa haastattelut kuitenkin suoritettiin
suppeammalla demografiajakaumalla. Laadullisessa tutkimuksessa merkityksellistd on
kuitenkin nédytteen harkinnanvaraisuus kattavan otoksen sijaan (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006), joten nuoremman ikéryhmin haastatteluvalikoima on myos perusteltu.
Tutkimukseen valitut henkil6t soveltuvat haastatteluihin hyvin, silld podcastit ovat
vakiintunut osa arjen kulutusta nuoremman sukupolven keskuudessa. Niin ollen heilld

voidaan olettaa my0s olevan kattava ja ajan tasalla oleva késitys podcastien kuuntelusta.

Taulukko 3. Haastattelujen tiedot

Haastateltava  Ika Sukupuoli Piaivimiara Haastattelun
kesto

A 26 Nainen 02.04.2023 39 min

B 22 Nainen 06.04.2023 51 min

C 23 Nainen 06.04.2023 35 min

D 22 Nainen 06.04.2023 34 min

E 24 Mies 09.04.2023 31 min
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Tutkimuksen haastattelut toteutettiin huhtikuun 2023 aikana. Ensimmiinen haastattelu
toimi testihaastatteluna, jonka jdlkeen tutkimuksen tavoite, tutkimuksessa hyddynnetty
teoreettinen viitekehys sekd lopulliset tutkimuskysymykset tarkentuivat. Myo0s
haastattelurungon (liite 1) puolistrukturoitu malli tarkensi muotoaan ensimmaisen
haastattelun jédlkeen. Haastattelut toteutettiin Zoom-videotapaamisten vilitykselld tai
kasvotusten sen mukaan, mikd sopi kussakin tilanteessa haastateltavalle paremmin.
Haastattelutilanteeseen pyrittiin  luomaan mahdollisimman avoin ilmapiiri, jotta
kysymyksiin vastaaminen olisi vaivatonta. Haastattelujen sujumista sekd avoimuutta

edesauttoi se, ettd tutkija ja haastateltavat tunsivat toisensa entuudestaan.

Haastattelurunkoon sisillytettiin kolme teemaa, jotka liittyivét tutkimuksen aiheeseen.
Teemat liittyivdt kuuntelukdytdntdihin, kulutustuotteeseen eli tdssd tapauksessa
podcastiin, sekd vuorovaikutteisuuteen ja yhteisollisyyteen. Haastattelurungon teemojen
jaottelu ei ollut tutkimuksen tulosten kannalta merkityksellisessd asemassa, vaan ne
luotiin jasentdimidn haastattelua tutkijan ndkokulmasta tilanteen sujuvoittamiseksi.
Haastatteluihin sisdllytetyt kysymykset pyrittiin kuitenkin luomaan siten, etti ne kattavat
tutkimuksen tavoitteen  ja tuottavat vastauksia tutkimuskysymyksiin.
Teemahaastattelussa tarkkoja tutkimuskysymyksié ei yleensad luoda eikd kysymyksilla
ole tarkkaa muotoa ja jirjestystd, vaan aiheissa edetdin vapaammin (Hirsjarvi & Hurme
2022). Tdmin tutkimuksen puolistrukturoituun teemahaastattelurunkoon on sisillytetty
esimerkinomaisia kysymyksid, joita haastatteluteemoihin sisiltyi. Kysymysten jirjestys
ja muoto saattoi kuitenkin vaihdella haastattelutilanteen mukaan. Tdssd tutkimuksessa
haastattelurunko oli melko vapaa ja kysymysten tarkoituksena oli kiteyttdd relevantit

aiheet, joiden kautta pédstiin tarkempaan tietoon lisdkysymysten avulla.

3.3 Aineiston kasittely ja analyysimenetelma

Haastattelut nauhoitettiin joko Zoom-sovelluksen avulla tai dlypuhelimella ja litteroitiin
muutaman péivén sisdlld jokaisen haastattelun jidlkeen. Haastattelujen tuloksena saatua
aineistoa analysoitiin alustavasti tutkimuksen teorian ja viitekehyksen mukaisesti
ohjautuen, ja koodattiin toistuvien teemojen perusteella. Analyysi suoritettiin siis
teemoitteluna, jossa teemat muodostettiin aineiston koodauksen avulla. Koodauksessa

litteroiduista haastatteluista yhdisteltiin ja eroteltiin katkelmia toistuvien teemojen
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mukaisesti tekstinkisittelyn avulla. Tutkimuksen analyysimenetelmé eteni teemojen
muodostamisesta ja aineiston ryhmittelystd yksityiskohtaisempaan tarkasteluun.
Teemoiteltuihin aihealueisiin liittyvistd kommenteista nostettiin sitaatteina tutkimuksen

tulososioon kuvaavimmat ja sisillollisesti teemoja havainnollistavimmat vastaukset.

Aineiston analyysia suoritettiin tutkimuksen teorian viimeistelyn ja viimeisten
haastattelujen kanssa osittain samaan. Tédmé toi tutkimus- ja analyysiprosessiin
joustavuutta  ja mahdollisti ehedmman kokonaisuuden saavuttamisen.
Haastatteluaineistoa pystyttiin jidsentelemddn alustavasti viitekehyksen mukaisesti
kolmeen podcastien kulutukseen liittyvaén teemaan; likvidiin kulutukseen, asiakasarvoon
sekd kiinnittymiseen liittyviin osioihin. Ndiden kolmen pédéteeman alle tuloksia pystyttiin
jasentelemdédn tarkemmin podcastien kuunteluun liittyvien kulutuskokemusten ja arvon
muodostumisen kautta, sekd Holbrookin (1996) asiakasarvotypologiaan verraten.
Teemoittelun kautta asiakasarvolle ja kiinnittymiselle laadittiin kolme alateemaa ja esiin
nousi myos viitekehyksen ulkopuolelle jadvia tuloksia, jotka sisdllytettiin analyysiosion

loppuun kappaleeseen 4.4.
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET

4.1 Likvidi podcastien kulutus

Haastattelujen perusteella tunnistettiin monenlaisia podcastien kulutuksessa esiintyvia
asiakasarvon rakentumisen tekijoitd, jotka yhtenevit likvidin kulutuksen piirteiden
kanssa. Joustavuus on teema, joka esiintyi haastatteluissa osana ldhes kaikkia podcastien
kuunteluun liittyvid kokemuksia. Sekd aikaisemman kirjallisuuden ettd tdmén
tutkimuksen haastattelujen perusteella podcastit ovat joustava siséllon muoto, minkd

kautta my0s podcastien kulutukseen liittyvé asiakasarvo rakentuu.

Podcastien kuuntelu soveltuu monenlaisiin tilanteisiin ja mielialoihin tarjoten samalla
rikasta siséltéd. Podcastien kuuntelua ajava tekijd oli monen haastattelun mukaan halu
vaihteluun, virikkeisiin ja normaalista poikkeavan sisdllon kuunteluun. Podcastien laaja
valikoima mahdollistaa sen, ettd jotain mielenkiintoista 16ytyy kaikille ja sisdltd vastaa
paremmin kuuntelijan kiinnostuksenkohteita. Podcastien kuuntelussa yhdistyy
henkilokohtainen kuunteluympdristd sekd kuuntelijaan vetoava sisdltd itse valittuna
aikana ja paikassa, mikd tekee kulutuksesta intiimimpéé ja merkityksellisempéé (Berry

2016, 13).

Lyhytaikaisuus korostuu digitaalisissa kulutuskonteksteissa sekd kulutustilanteissa, joissa
omistajuus ei vaihdu (Arvidsson & Caliandro 2016; Bardhi & Eckhardt 2017). Likvidin
kulutuksen lyhytaikaisuuden sekd irrallisuuden piirteet korostuvat podcastien

kulutuksessa siind, miten sisdltod saatetaan kuluttaa hyvin selaillen:

"Se ei ehkd hdiritse niin pahasti, jos podcast jid kesken kuin mitd jos kirja jdis

kesken johonkin ikévddn vdliin.” (D)

"Mulla on ikddn kuin se ydinvalikoima mitd md kuuntelen aina ja
sddnnollisesti, ja sit mulla on sellaisia, et md saatan kuunnella vaan esimerkiks

otsikkotasolla ainoastaan kiinnostavat jaksot.” (B)
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Gullstrand Edbringin ym. (2016) mukaan tarkeimpid motivaatioita pddsyyn perustuvaan
kulutukseen osallistumiseen ovat joustavuus, kulutuksen viliaikainen luonne sekd
alemmat hinnat. My0s tutkimuksen haastatteluissa esiintyi usein podcastien kuuntelun
saatavuus maksuttomana; kolme haastatelluista kdyttdd vain maksuttomia alustoja ja

kaksi sekd maksuttomia ettd maksullisia.

"Podme:lld ehkd eniten [kuuntelen podcasteja], se on maksullinen, ja sitten
jonku verran Spotifysta ja sitten Podimolla, joka on myés maksullinen. Mut md
oon tehnyt sen silleen, et md oon ottanut niist ilmaiset jaksot ja sitten tulee
vdlilld joku euron tarjous, ettd niinku eurolla kuukausi. Niin niitd silleen

satunnaisesti.” (B)

Liahtokohtaisesti palvelualustojen kautta tapahtuva podcastien kulutus vaikuttaa olevan
lyhytaikaista ja selailevaa, mutta toisaalta hinnoitteluun liittyvilld valinnoilla sekéd
tarjouskampanjoilla voi olla vaikutusta kulutusvalintoihin, asiakkuuksien vaihtuvuuteen
ja asiakasarvoon. Maksuttomilla alustoilla saatavilla oleva laaja podcastien valikoima
korostaa myds vaivatonta sisdltoon pddsyd sekd sitoutumattomuutta, mitkd ovat

olennaisia likvidin kulutuksen piirteita.

4.2 Asiakasarvon rakentuminen

4.2.1 Kontekstisidonnaisuus ja virikkeisyys

Aikaisemman kirjallisuuden mukaan likvidille kulutukselle ja asiakasarvon
muodostumiselle tyypillisesti myds podcastien kulutuksessa havaittiin, ettd kuluttajan
asiakasarvon rakentuminen ja suhde kulutuskohteeseen on kontekstisidonnaista. Esiin
nousi etenkin se, miten podcastien formaatti soveltuu usein tilanteisiin, joissa muut
samankaltaiset sisdllon muodot eivit ole mahdollisia tai niitd ei koeta yhté toimiviksi tai
hyodyllisiksi. Téllaisissa tilanteissa asiakasarvo on toiminnallista eli itseen
suuntautunutta ja ulkoista, kun podcastit tarjoavat kuluttajalle vilineellisesti tai

utilitaristisesti paremman ratkaisun.
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Aikaisemmat tutkimukset podcastien kuuntelusta (Brun 2021; RadioMedia 2020) tukevat
haastatteluissa esiin noussutta havaintoa siitd, miten podcasteja kulutetaan useimmiten
muun suorittavan toiminnan ohessa, kuten siivotessa tai matkoilla. Oma mobiililaite ja
podcastit ovat ldhes aina mukana, miké tekee kuluttamisesta vaivatonta. Tutkimuksen
aineiston perusteella podcastien kuuntelu asettaa kuluttajalle tiettyjd vaatimuksia
esimerkiksi keskittymisen tason, vireystilan sekd sitoutumisen kannalta. Podcastien
kuluttamista verrattiin monessa haastattelussa musiikin kuunteluun. Haastateltavien
mukaan podcastien kuuntelu sijoittuu sitovuuden tasoltaan musiikkia korkeammalle ja

aanikirjoja matalammalle.

Podcastien kulutuksessa yksi keskeisimmisté esiin nousseista arvoa rakentavista piirteista
on formaatin tarjoama korkea kognitiivisen virikkeisyyden taso yhdistettynd sen
vaivattomaan kdyttoon ja sitoutumattomuuteen. Monet muut podcastien kaltaiset
digitaalisen median muodot, kuten musiikki, videot tai sosiaalinen media, vaativat
tyydyttdvdan kulutuskokemuksen saavuttamiseksi joko nédkdyhteyden ruutuun,
vuorovaikutusta mobiililaitteen kanssa, tai eivit tarjoa tarpeeksi virikettd. Haastateltavien
mukaan podcastit tarjoavat tdhdn ratkaisun. My0s yksittdisten podcast-jaksojen kesto

koettiin haastateltavien keskuudessa kulutuskonteksteihin sopivaksi:

“Yleensd musiikki antaa tarpeeks liikettd aivoille, mutta samalla ku
kuuntelee musiikkia niin voi keskittyd myos johonkin muuhun, eli
esimerkiksi uutisten selailuun tai muihin sosiaalisen median alustoihin. Mut
jos sitten kuuntelee podcastia samaan aikaan, niin siihen pitdd keskittyd
vahd enemmdn kun kuuntelee et mitd ne sanoo, musiikin kuuntelu on
helpompaa.” (E)

"Mun mielestd podcastit antaa niinku enemmdn virikettd et musiikkiahan
sd voit kuunnella taustalla mut sit podcastiin pitdd vihdn keskittyd, sd voit
saada sitten niinku uusia tietoja ja uusia ajatuksia. Se on mun mielestd ehkd
enemmdn ’engaging’. - - Mun mielestd ddnikirja vaatii sellaista syvempdd
keskittymistd usein ja ne on pidempid tietenkin, niin podcastjaksossa md
niinku tykkddn siitd ettd se asia on tavallaan laitettu pakettiin ja se on
vleensd sen noin 40 minuuttia—tunti se jakso ja sit se on siind. Mun mielestd

on vihemmdn jotenkin ehkd kognitiivisesti kuormittavaa kuunnella vaikka
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neljd tunnin podcastjaksoa, kun sit vaikka neljd tuntia yhtd ja samaa

ddnikirjaa, koska siin must tuntuu et sun pitdd keskittyd paljon enemmdn.”

(B)

Jos kuluttajalle mieleinen podcast on laitettu soimaan taustalla eiki sisdltoon ole niinkéén
keskitytty, kuluttaja saattaa haastattelujen perusteella palata tdhén tiettyyn jaksoon
kuunnellakseen sen uudestaan. Nyren (2015, 283) mukaan podcastien kuuntelu eroaa
musiikin kuuntelusta, vaikka molempiin liittyy itsesddtelyd, omia valintoja ja raétélointié.
Musiikissa huomio voi siirtyd kuuntelukokemuksesta muualle, mutta podcastin
tapauksessa tdmd vaatii taaksepdin kelaamista, jotta voidaan pysyd selvilld

puheenaiheesta (Nyre 2015, 295).

Useat haastatelluista mainitsivat my0s kelaavansa sisdltod taaksepdin, jos huomio
herpaantuu. Voidaan siis sanoa, ettd podcastin arvo rakentuu padsaantoisesti sen sisillon
merkityksellisyyden sekd virikkeisyyden kautta, jolloin kuuntelu on keskittynytta.
Aikaisempi kirjallisuus podcasteista tukee tulosta, silld esimerkiksi Cangialosin ym.
(2012) mukaan podcastien kuuntelijakunta on usein sitoutunutta ja uskollista, mikd
ndyttdd edelleen pitdvan paikkansa. Voidaankin nidhdi, ettd podcastin aihe ja siséltd ovat

keskeisid arvon rakentajia, jotka usein menevit rahallisten kustannusten edelle:

Aineistosta ilmeni, ettd podcasteja kuunnellaan myos tavoitteellisesti. Osassa
haastatteluja nousi esiin, miten podcasteja kuunnellaan joskus tiedonhakua ja oppimista
varten. Péddasiallinen kulutuksen tarkoitus on kuitenkin viihde, mikd nousi vahvasti esiin
kaikissa haastatteluissa. Aineistossa korostui se, miten podcastien kuuntelu koetaan
vithdearvollisena my0ds tilanteissa, joissa kuunteluun liittyy tiedonhaku- tai
oppimistarkoitus. Haastatteluissa havaittiin, ettd vithdearvoa voidaan saada myos
tilanteesta, jossa kuuntelun tavoite eroaa podcastin alkuperdisestd tarkoituksesta.
Téllainen kulutustarkoitus esiintyi kahdessa haastattelussa. Kuuntelija voi esimerkiksi
suhtautua podcastiin tai sen osaan negatiivisesti ja tietoisesti hakea drtymyksen tunteita

kuuntelemalla sisdltod, josta ei pida:

”Sit on kans semmosia podcasteja mitd md vililld vihdn silleen vihakuuntelen,

tai et saattaa olla joku juttu et nyt md haluan et joku drsyttdd mua ja sit md
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laitan jonkun Nonsensen sieltd. "Md en tykkdd sun naurusta ja miks te vaan

puhutte teiddn merkkilaukuista?’” (B)

Tallainen kuluttaminen voi olla ajatuksia ja tunteita herdttidvaa eli se voi tarjota korkeaa
virikkeisyyttd. Asiakasarvon syntyminen odottamattomilla tavoilla korostaa sen
tilannesidonnaisuutta ja vahvistaa Holbrookin (1996) ndkemysta siité, ettd asiakasarvoa

voidaan pitdi relativistisena, kontekstiin perustuvana sekd mieltymysperusteisena.

Vaikka haastattelujen perusteella yleisintd on podcastin kuunteleminen keskittyneesti,
kuuntelun tavoitteena voi myds olla ainoastaan hiljaisuuden tiyttdminen, jolloin
kuuntelun kautta saatu arvo kuluttajalle syntyy sen toimimisesta taustahdlyna.
Asiakasarvo on tdssd tapauksessa reaktiivista, jolloin kuuntelija ei ole aktiivisessa

roolissa vaan on pikemminkin passiivinen kuulija.

"Ne [podcastit] on semmosta rentoa viihdettd, et kiva kuunnella silleen
taustalla ja tulee hyvd fiilis. Ja siind on vdihdn sellanen fiilis kun hengailis vaan
joidenki kavereiden kanssa tai et siin on puheensorinaa hauskoista aiheista.
Sitte taas jos kiinnostaa joku aihe niin sit enemmdn paneutuu. Ja kiinnostaa

myés enemmdn se aihe kuin vaan se taustahdly siind.” (C)

Podcastien kuuntelu voi auttaa keskittyméén tai tuoda sosiaalisuuden tuntua yksinoloon,
kun arjen hiljaisuus tdyttyy puheensorinalla. Aineistossa esiintyi podcastien kulutus
taustaddnend etenkin yksin ollessa, jolloin sisdltoon ei valttdamattd keskitytd tidydelld
huomiolla. Tdtd voidaan pitdd seurallisena yksinolona (accompanied solitude), jossa
ollaan yksin tai jopa eristdydytddn fyysisesti ympdristostdi mutta silti koetaan
sosiaalisuutta audiosisillon toimiessa tyhjén tilan tiyttdjéni (Ostergren & Juhlin 2006,
188). Podcastin kuuntelu voi tuntua ldhes ystdvien seurassa oleilulta etenkin, jos

podcastia on seurannut pidempéén ja on oppinut tuntemaan hostin luonteen ja maneerit.
4.2.2 Laatu
Siséltojen lisdksi kuuntelukokemusta ja sen myotd kokemusta saadusta asiakasarvosta

parantaa palvelun ja podcastin toteutuksen tekninen laadukkuus. Laadun heikkous voi

vastaavasti karkottaa kuulijoita, mikéli heikkoudet toteutuksessa tai teknisessd
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kuuntelukokemuksessa héiritsevit kuulijaa. Perinteisesti voidaan ajatella, ettd kuluttajien
laatuvaatimukset maksullisten palveluiden kdytossd ovat korkealla, kun taas
ilmaispalveluilta ei vilttimattd edellytetd yhtd korkeaa tasoa. Aineistosta havaittiin, etti
hintamekanismi vaikuttaa kuluttajan odotuksiin ja kokemukseen laadusta seké saadusta
asiakasarvosta. Laadusta ei myoOskddn haluta tinkid, vaan sitd pidetddn selkedsti

tarkedmpéna kuin esimerkiksi podcast-jaksojen ilmestymistahtia.

”Se on niinku tietty aina mitd enemmdn niin sen parempi, niin kauan kuin se ei
ndy laadussa. - - Tai sit esim yks podcast, mistd md tykkddn ihan sikana, on
Murha mielessd ja se julkasee tyyliin kerran kuukaudessa, mut sit taas se tekee
niin huolellista taustatyotd ja ne jaksot on niin hyvin tuotettuja, ettd sit md voin
niinku antaa sen anteeksi. Koska sit md taas nden, ettd jos se julkasis useemmin,

niin se vaihtoehtoiskustannus olis se jaksojen laadun laskeminen.” (B)

Aineistosta tunnistettiin laadun kokemukseen sisiltyvin myds podcastin hostiin liittyvit
ominaisuudet, kuten puhetyyli, asiantuntijuus, samaistuttavuus ja imago. Jokainen
haastateltava painotti merkitystd, joka podcastissa &ddnessd olevalla henkil6lld tai
henkil6illd on kokonaisvaltaiseen kuuntelukokemukseen ja sen kautta kokemukseen
asiakasarvosta. Puhetyylissd tirkeiksi tekijoiksi mainittiin selkeys, tahti, ddni ja
huumorintaju. Asiantuntijuus painottui siind, miten taidokkaiksi hostin puhetaidot
koettiin, miten aihe sopi puhujaan oman vertauskuvan ja kokemuksen myo6té, sekd kyky

tuoda tarkasteluun jotain uutta:

"No siind painaa se just, ettd se on hyvd ilmasemaan - - okei joo pelkdstddn
sekin, ettd sen puhetapa ja ddni on miellyttiavid, painaa jossain mddrin. Md oon
huomannu, et md oon jdttdiny kuuntelematta joitaki ihan vaan sen takia ettd on
ollu jotenki niin raskas puhetyyli, et se vaan drsyttdd. - - Se, ettd ne keskustelijat
on mielenkiintosia tyyppejd, ne osaa esittdd asioita silleen ettd niitd on
kiinnostava kuunnella, ne on hauskoja, niilld on oivaltavia kommentteja ja ettd

ne osaa sen esittdd silleen viihdyttdvisti.” (A)

”On se [host] varmaan yks tdrkein [asia podcastissal, et jos ajattelee, ettdi se
henkilo on hirvedn vaikka epdkorrekti, tai sellanen drsyttdvi puhetapa, tai

selkeesti ei oikein ymmdrrd vaikka asioita mistd puhuu, niin sit md en kylld
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Vvhtddn jaksa kuunnella. Ja sitte myés se, ettd kylldhdn siind pitdd osata se
puhumisen taito et pystyy pitid sen asian mielenkiintosena ja sen puheen

semmosena mitd jaksaa kuunnella.” (C)

“lhan ettd osaa pitdd keskustelua ylld. Ja esittdd mielenkiintoisia lisdyksid
vieraiden kertomuksiin. - - Osaa periaatteessa kaikkien eri vieraiden kanssa
tulla toimeen, antaa vieraiden puhua ja kertoa oman nikemyksensd, eikd yritd

siihen pddille sitten jotain omaa agendaansa vilttamadttd litkaa tyrkyttida.” (E)

Samaistuttavuus arvoa lisddvaa tekijana liittyi eldméntilanteen, arvojen tai huumorintajun
samankaltaisuuteen hostin ja kuuntelijan vililld. Tdmén havaittiin liittyvdn myds
kokemukseen vertaistuesta. Tulosten mukaan yhtenevét arvot ja nadkemykset voivat lisdtd
halukkuutta myds suositella myonteisiksi koettuja sisdltojd ldhipiirille. Aineistosta
havaittiin hostiin liittyvien ominaisuuksien vaikuttavan koettuun asiakasarvoon vahvasti.
Néiden ominaisuuksien negatiiviseksi kokeminen johtaa usein koko podcastin
hylkddmiseen, mutta positiiviset suhtautumiset vastavuoroisesti johtavat aktiivisempaan

ja uskollisempaan kuunteluun.

”No varmaan suurin osa enemmdn taustalta influencereita. Vois sanoa,
ettd muutenkin on ollut tunnettuja, ettd sitten tavallaan tietdd sen
persoonan jo valmiiksi ennen kuin kuuntelee sitd podcastia. On ihan pari
podcastia vaan, mitd oon ruvennut kuunteleen sillee, ettei hirveesti tiedd
keitd ne on tai miltd ne ndyttid, mut kyl md yleensd sitte katon jostaki
Instagramista. Ettd semmosia ehkd valmiiks jo tunnettuja ettd tietdd ettd

ne on hauskoja tyyppejd, kiinnostaa ne ihmiset ihmisind myos.” (C)

"Jos joku, jota md oon jossain somealustalla seurannut alkaa tekeen jotain
podia, niin jos se on riittdvdn kiinnostava sisdllontuottaja, md oon kdyny
kokeilemassa sitd. Mutta aika monen kohdalla md oon todennu, ettd niiden
podcastit ei sitte oo mulle riittdvdn kiinnostavia, et ei oo silleen, ettd no md
nyt seuraan tdtd tyyppid tddlld ja tuolla somessa, joten mun on pakko
kuunnella sen podcastia. Et se on paljo enemmdn sisdlto edelld kuin se, et

kuka sitd tekee.” (A)
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”No vaikka on tdd TuplaKddk-podcast mitd md kuuntelen, tdilld Kirsikka
Simbergilld, niin se teki siis toisen podcastin mikd on se 'Hei beibi’ - - niin
sen md esim. nappasin sitd kautta, ettd md tiesin et se Kirsikka Simberg on
mun mielestd kiinnostava ihminen ja hyvd juontaja. - - Jos joku mun
seuraama vaikuttaja on alottanut podcastin, niin kylld md oon ainaki sen

ekan jakson kuunnellut aina ihan uteliaisuudesta.” (B)

Jos podcastin hostin arvot ovat pdinvastaiset kuin itselld, ei kuuntelua koeta mielekkaaksi.
Samaistuttavuuden lisdksi henkilokuvalla ja imagolla havaittiin olevan vaikutusta etenkin
uuden podcastin kuuntelun aloittamiseen. Aineistosta selvisi, ettd itselle tutun henkilon
tekemédd podcastia testataan matalammalla kynnykselld kuin tuntemattoman. Alun
testaamisen jilkeen podcastin kuuntelun jatkamiseen ja koettuun asiakasarvoon vaikuttaa

kuitenkin enemmaén sisdllon osuvuus ja muut hostin ominaisuudet kuin tunnettuus.

4.2.3 Sisallon vaikuttavuus

Asiakasarvo muodostuu kulutustilanteen mukaan ja valinta esimerkiksi podcastin
lajityypistd voi riippua mielentilasta. Kulutuksesta saatava arvo voi verrattain rakentua
siitd, miten podcastien kuuntelu vaikuttaa omaan mielentilaan. Téssd tapauksessa
asiakasarvo on sisdistd ja reaktiivista. Jos mielentila on vésynyt tai stressaantunut,
podcastin kuuntelun avulla voidaan hakea tdhdn lievitystd, vertaistukea tai mielialan

piristysta.

"Mielentila vaikuttaa aika paljo, et jos on sellanen en jaksa keskittyd,
rasittunut, stressaantunut, visynyt fiilis niin yleensd se on joko sitd kevyttd
huumorimielistd, tai sit true crimea, koska se on tavallaan semmosta
enemmdn tarinankuuntelua, ja tavallaan kevyttd. Riippuu nyt toki ihan true
crime -casesta. - - Sit taas yleensd kun siivoo, niin siin on samalla
semmonen keskittynyt fiilis ja siind md sit kuuntelen enemmdn jotain

asiapitoista.” (4)

”No kai se jonkin ndkéstd iloa tuottaa. Ehkd se, ettd se saa ajatukset pois
jostain. Esimerkiks jos just joku kandin kaltainen asia vaan pyérii pddssd

niin se auttaa siihen, ettd vie ajatukset muualle.” (D)
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"Sellaista tietynlaista vertaistukea joihinkin asioihin. Ja sitten ehkd se, ettd
se on vaan niinku rentouttavaa kuunnella, kun ihmiset hopéttelee jostain ei

niin vakavista aiheista.” (B)

Arjesta irtautumisen halua havainnollistaa aiemmin mainitun true crime -siséllon kasvava
suosio. Tosieldmdn rikoksista kertova sisdltdé on jdnnittdvdd kuunneltavaa, joka
mahdollistaa irtautumisen arkisten asioiden piiristd kuuntelun ajaksi. True crime- ja
vastaavat jannitystd korostavat sisdllot poikkeavat kevyemman viihteen ja hyotysisdltojen
luonteesta siind, miten niiden yhteys useimpien ihmisten arkeen on etiinen. Tama voikin
lisétd kiinnostusta arjesta irtautumiseen turvallisen jannityksen avulla. Podcastien sisillon

merkitys voi siis korostua my06s erddnlaisena pakona tai irtiottona arjesta:

"Siind [true crime -sisdllossd] kiinnostaa ehkd se et on joku semmonen oma
outo suhtautuminen: jannittdvdd ja kauheita asioita, jotka on kaukana

arkieldmdstd.” (B)

Podcastit voivat vaikuttaa kuluttajaan myds sen kautta, millaisia ajatuksia kuuntelun
aikana herdd. Erds suuri arvoa luova tekijd, joka aineiston mukaan erottaa podcastit
muista, ovat uudet ndkokulmat ja ajatukset, joita erityisesti podcastien kuuntelun myota
voidaan saada. Podcastien aiheet liittyvdt usein ldhemmads kuuntelijan omaa arkea.
Haastatteluissa mainittiin muun muassa uudet ideat arkeen, oman motivaation 1oytdiminen

tiettyyn toimintaan sekd omien ajatusmallien uudistaminen:

"M tykkddn, ettd saa uusia ajatuksia. Ettd on joku nédkokulma, mitd md en ole
vaikka ennen miettiny. Se on mun mielestd aina kiva, ettd asioita kdsitellddn

laaja-alaisesti.” (B)

”Se saa ajattelemaan eri tavalla, siis ettd mitd vois tehdd eri tavalla, kun on itse

ehkd joihinki kaavoihin kangistunut.” (D)

Kun kuuntelija tekee mentaalista tyotd uusien ajatusten herdtessd ja ajatusmallien

uudistuessa, asiakasarvon voidaan sanoa muuttuvan reaktiivisesta kohti aktiivista. Itseen
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suuntautunut, sisdinen ja aktiivinen asiakasarvo maddritellddn Holbrookin (1996)

typologiassa hauskanpidoksi.

4.3 Kiinnittymisen luonne

4.3.1 Kulutustottumukset ja parasosiaaliset suhteet

Tutkimuksen aineiston analyysin ja tulkinnan perusteella voidaan sanoa podcastien
olevan omalla tavallaan hyvin irrallinen ja likvidiytti korostava siséllon muoto. Jaksojen
ilmestymistahti saattaa vaihdella, eikd podcasteja usein tilata, vaikka niitd kuunneltaisiin
sdaannollisesti. Satunnaisia jaksoja voidaan kuunnella selaillen, etenkin jos testataan
itselle uutta podcastia. Toisaalta tulosten perusteella huomattiin podcast-sarjojen
tarjoavan kuluttajille monenlaisia kiinnittymismahdollisuuksia. Tulosten analysoinnissa
kiinnittymisen maédriteltiin liittyvdn henkil6kohtaisiin merkityksiin ja muistoihin,

identiteettiin sekd nautintoon.

Likvidin kulutuksen piirissé kiinnittyminen painottuu kulutuskéytintdihin ja rutiineihin,
verkostoihin sekd kokemuksiin (Bardhi & Eckhardt 2017). Erityisesti tilanteissa, joissa
uusien jaksojen ilmestyminen on sddnnollista ja tihedd, sisdltoon on helpompi kiinnittya
esimerkiksi muodostamalla omia rutiineja podcastien ympdrille. Julkaisujen
sarjaformaatti on erityisen relevantti tilausperusteisissa konteksteissa, koska se voi
kannustaa kdyttdjien pitkdaikaiseen sitoutumiseen tarinaa ja palvelua kohtaan (Tanderup
& Pennlert 2020, 10). Haastateltavista yksi kertoi, ettei ilmestymistahdilla ole merkitysta
omaan kulutukseen tai saatuun asiakasarvoon. Tassd tapauksessa haastateltava kuitenkin
kertoi odottavansa ensin koko podcast-sarjan ilmestymista ja kuuntelevansa sitten jaksot
perdkkdin omassa tahdissaan. Podcasteihin kiinnittymisessd korostuukin kuluttajan
omien tapojen ja tottumusten muodostaminen. Haastattelujen perusteella podcastien
kuuntelu on osa jokapéivéistd arkea, jolloin kulutus on hyvin sddnnéllistd, rutiininomaista

ja jopa rituaalimaista.

Erds haastateltava kuvaili rutiininomaisia tottumuksiaan, joita tietyn podcastin uuden
jakson ilmestymisen ympdrille oli kehittynyt. Haastateltavan mukaan tdma toi arkeen

tietynlaista sdédnnollisyytta seka korosti vakauden tunnetta ja mielihyvii, sekd kokemusta
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yhteydesti itselle térkeisiin asioithin. Vakautta toi muun muassa se, miten esimerkiksi
stressaavina tai muuten vaikeina aikoina odotettiin mieleisen podcastin ilmestymisté tai
palattiin kuuntelemaan omia suosikkeja. Tulosten perusteella tieto sddnnollisesti
ilmestyvista jaksoista, joiden parissa tietdd viihtyvinsi, tuo kuluttajalle erdédnlaista turvan

tunnetta.

Podcastien kuuntelun sitoutumattomuutta lisdd se, miten podcastien kuuntelija on
aktiivinen, valitsee podcastin itse sekd péddttdd missd ja milloin sitd kuuntelee. Kuuntelu
on varsin vapaata eikd se ole sidottua tiettyyn aikaan tai paikkaan, jolloin mahdolliset
kulutuksen rutiinit luodaan itse. Sitoutuminen ja kulutus tapahtuvat siis vain kuluttajan
omasta tahdosta. Toisin kuin esimerkiksi radion kulutuksessa, podcasteja ei yleensé joudu
kuuntelemaan haluamattaan. Radio voi soida esimerkiksi kaupassa tai matkoilla ilman
kuluttajan omaa kulutusvalintaa. Podcast-sarjan tilaaminen ei edellytd jokaisen jakson
kuuntelua tai sitoutumista pitkdkestoiseen kulutukseen, toisin kuin vaikkapa
4dnikirjoissa. A#nikirjat ovat usein maksullisilla alustoilla, miki saattaa myds luoda
esteitd kulutukselle. Podcastien kulutuksen helppous madaltaa kuuntelukynnystd ja

helpottaa uusiin sisiltdihin tutustumista.

"Musta on ihan kiva, ettd se [podcast sisdiltomuotona] on niin vapaa.
Vihdn semmonen niinku Instagram tai some, ettd kaikki voi mennd sinne ja

tehdd jotain ja sitten niitd voi kuunnella, jos haluaa”. (B)

Jos podcastiin kuitenkin tykéstytddn, tulosten mukaan kuuntelijasta tulee hyvin
uskollinen tille tietylle podcast-sarjalle tai hostille. Léhes jokainen jakso kuunnellaan
ajatuksella. Podcastin aiheen ei vélttdmattd tarvitse olla kuluttajalle erityisen
mielenkiintoinen, jos pddosassa hosteina tai vieraina ovat kuluttajalle mieleiset henkil6t.
Erds haastateltava kertoi kuuntelevansa tietyn hostin jokaista podcast-tuotantoa, koska
pitda tastd henkilona ja vithtyy podcastin aiheesta riippumatta. Joskus sisillostd pidetdan
niin paljon, ettd vanhoja podcastjaksoja ja -kausia voidaan myds palata kuuntelemaan

vuosiakin myéhemmin.

Parasosiaaliset suhteet, joita kuuntelija luo podcasteissa vaikuttaviin henkil6ihin, voivat
olla tulosten perusteella hyvinkin vahva kiinnittymisen edistdjd. Parasosiaalinen suhde on

psykologinen yhteys, jonka kuluttaja voi luoda yksipuolisesti julkisuuden henkil6ihin,
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vaikuttajiin ja mediapersooniin (Hwang & Zhang 2018, 156). Podcastin kuuntelija voi
esimerkiksi kokea tuntevansa hostin ihmisend ja suhtautua mediahenkil66n samalla
tavoin kuin omaan ystavadnsa. Tallaiset sosiaalisen median kautta syntyvit suhteet voivat
toimia luottamuksen, kiinnittymisen ja uskollisuuden rakentajina. Rubinin ja Stepin
(2000, 649) mukaan parasosiaalisten suhteiden kehittiminen kasvattaa halua osallistua
vuorovaikutukseen, aktiiviseen ja sddnnolliseen kuunteluun. Vahvan parasosiaalisen
suhteen myotd hostia myds pidetddn tirkednd ja luotettavana tiedonldhteend.
Vaikuttajamarkkinointi onkin monen yrityksen markkinointistrategian ytimessa (Hughes
ym. 2019). Berryn (2016, 14) mukaan podcastit synnyttévét intiimiyttd suoraan puhuvien
hostien avulla, jotka puhuvat kuuntelijoille avoimeen sdvyyn (ks. Murtha 2016).
Tutkimuksen tulosten perusteella samaistuttavuutta ja intiimiyttd lisdd se, kun
posititvisten  asioiden  lisdksi  kuuntelijoille = kerrotaan  henkildkohtaisista

vastoinkdymisisti. Téllainen intiimiys johtaa luottamukseen (Berry 2016, 14).

4.3.2 Vuorovaikutus, yhteisollisyys ja arvon yhteisluonti

Likvidi kulutus ja podcastit voivat tarjota kuluttajalle kiinnittymismahdollisuuksia
verkostojen ja yhteisollisyyden kautta. Podcastien kuuntelussa yhteisollisyyttd voi
esiintyd mm. sosiaalisen median vélitykselld, kun tiettyjen podcastien kuuntelijat voivat
muun muassa keskustella toistensa kanssa, kommentoida tiettyjd jaksoja, vastata hostien
kyselyihin, tai ehdottaa uusia jaksojen aiheita. Osassa podcasteja késitelldén
saannollisesti  kuuntelijoiden ldhettdméd sisdltod, mikd on esimerkki arvon
yhteisluonnista podcastin hostin ja kuuntelijan kesken. Likvidissd kulutuksessa
korostetaan, miten kiinnittymisen luonne painottuu kulutuskdyténtdjen ja kokemusten

lisdksi my6s verkostoihin.

Kaytdnnot ja kokemukset koettiin haastatteluaineiston perusteella merkityksellisiksi,
mutta verkostoja tai vuorovaikutusta ei nihty suurina arvoa rakentavina tekijoind. Kun
haastateltavilta kysyttiin vuorovaikutuksesta podcastin kanssa, ldhes kaikki kertoivat
uskovansa sen lisddvin kuuntelusta saatavaa arvoa ja merkityksellisyyttd osallistujalle.
Haastateltavat itse kuitenkin kertoivat osallistuvansa téillaiseen vuorovaikutukseen
harvoin tai vélttdvinsa sen kokonaan. Vain yksi haastateltava kertoi kerran ldhettdneensa
siséltod tulevaa podcast-jaksoa varten. Tami kuitenkin lisdsi kokemusta asiakasarvosta

merkittidvisti erityisesti vuorovaikutuksen kautta.
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“Yleensd ajattelee, ettd jos ldhettid sinne jotain, niin ei sitd tulla
huomioimaan. Ja sitten usein ehkd itelld ei olis mitddn annettavaa niihin tai
mitddn erikoisempaa sanottavaa mihinkddn osallistuviin juttuihin. Mutta
sit, jos on joku oikein hyvd podcast, ja huvittaa jotenki osallistua, niin kyl
sitten ndkisin itseni laittamassa jotain. - - Kylhdn siitd saa sen, kun on
seurannut jotain podcastin tekijdid, niin sit saa tavallaan enemmdn
vuorovaikutusta siithen. Pystyy osallistumaan siihen podcastin teemaan

jotenkin. (C)

Haastateltava A taas mielsi podcastit niin sivutoimiseksi asiaksi, ettei vuorovaikutteisuus
esimerkiksi sosiaalisen median kautta noussut merkitykselliseksi. Yleisesti tuloksista
ilmeni, ettei jaettua ndkdkulmaa pidetty erityisen asiakasarvoa lisddvéna, vaikka podcastit
saattoivatkin joskus sisdltyd keskusteluihin ja vuorovaikutustilanteisiin. Sosiaalisuutta
saatettiin kokea keskustelemalla podcastien aiheista kasvotusten ldhipiirin kanssa, mutta
lahes kaikissa haastatteluissa nousi esiin, miten kuluttaminen oli passiivista ja melko
yksityistd. Kukaan haastatelluista ei kokenut kuuluvansa tiettyyn yhteisd6n tai verkostoon

podcastin kuuntelun kautta.

4.4 Muita havaintoja

Asiakasarvon kokemukseen vaikutti myds mainostuksen tavat. Podcastien kuunteluun
liittyvd mainostus koettiin useimmiten enemmaén tai vihemmaén héiritseviksi podcastia
kuunneltaessa. Aineiston perusteella vdhiten hiiritsevd mainostus on sisdltoon ja
henkil66n sopivaa. Tdma on linjassa vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksen kanssa, jonka
mukaan suurempi yhtenevyys mainostettavan tuotteen, vaikuttajan ja seuraajan vililld
johtaa positiivisempiin brindimielikuviin ja suositteluun (Belanche ym. 2021). Osa
haastatelluista kuitenkin koki mainokset entistd hdiritsevimmiksi, jos mainos pyrki
olemaan osa siséltdd siind onnistumatta. Sisdltoon kytkeytyvdt mainossegmentit ovat
yleisesti pitkdkestoisempia, jolloin ne myds voidaan kokea kuuntelua héiritseviksi.
Relevantit kaupalliset yhteistyot olivat parhaita mainoksia kuuntelijan nidkokulmasta.
Podcastin aiheen kulkua rikkovat mainokset olivat haastateltavien mielestd

epamiellyttivimpia.
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Tulosten mukaan kaupallista keskeytysté tai segmenttid voidaan pitdi joissain tapauksissa
jopa viihdyttdvdné, jos host esittelee mainostettavan tuotteen omalla tyylillidn ja
vithdyttévasti. Lisdksi kuitenkin havaittiin, ettd téllaiset osiot koetaan usein jopa sisdllosté
selkedsti erottuvia mainoksia héiritsevimmiksi, koska ne harvoin onnistuvat autenttisesti
sopimaan aiheeseen, sisdltoon tai henkiloon, ja ne vievét tavanomaisesti kauemmin.
Lihes kaikissa haastatteluissa mieleisimméksi mainostuskeinoksi mainittiin sellaiset

kaupalliset yhteistyot, jotka liittyvit koko podcast-jaksoon.

“No nyt, kun md oon niinku tottunut siihen, niin kyl md maksan joo. Ja sit se et md
koen, ettd md saan tarpeeks vastinetta mun rahoille. Esim. ihan aluks md olin siitd
Podme:std vihdn silleen [epdvarma], koska sinne oli siirtynyt vaan pari niitd mitd
md kuuntelin, mut kun sinne siirtyi oikeestaan ne kaikki mitd md kuuntelin, niin md
olin ettd OK, nyt md voin maksaa tdstd, nyt md saan niinku tarpeeksi. Ja kylld mun

mielestd on kiva, ettei siel oo niit mainoksia.” (B)

Kuluttajan suhtautuminen podcast-sisdltoon voi vaihdella alustan maksullisuuden
mukaan esimerkiksi laadun odotuksiin liittyen. Usein maksullisten palveluiden osalta
odotukset ovat korkeammalla, joten puutteet jollakin osa-alueella saattavat johtaa
suurempaan halukkuuteen vaihtaa palvelualustaa, mikéli asiakasarvoa ei koetakaan
maksetun hinnan arvoiseksi. Nousi myos ilmi, ettd maksullisilla alustoilla koetaan
painetta kuluttaa mahdollisimman paljon ja monipuolista sisdltod, jotta saadaan rahoille
vastinetta. Palvelualustan edellyttimd maksu voi siis myds painostaa kuluttajaa

kuuntelemaan muutakin alustalta 16ytyvia sisaltoa.

4.5 Tulosten yhteenveto

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, ettd podcastien kulutuksessa asiakasarvo
rakentuu itseen suuntautuvien tekijoiden kautta. Podcastien kulutuksesta saatu
asiakasarvo voi olla vélineellistd, jossa pyritdén tiettyyn tavoitteeseen, tai itsessdén
merkityksellistd, jossa korostuu kuuntelukokemus. Tutkielman tdrkeimmaét havainnot ja

tulokset esitetddn seuraavassa taulukossa:
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Taulukko 4. Tutkimuksen keskeiset tulokset

ASTAKASARVO asiakasarvo KIINNITTYMINEN
Holbrookin
typologian mukaisesti

kontekstisidonnaisuus ja “toiminnallisuus” henkilokohtaiset
virikkeisyys kulutustottumukset
yhteys likvidin e yhteys kiinnittymiseen ja

e joustavuus kulutuksen piirteisiin asiakasarvoon

e valinnan vapaus (joustavuus, paasy,

e vaivaton saatavuus lyhytaikaisuus ja

e sitoutumattomuus irrallisuus)

laatu “laatu” parasosiaaliset suhteet

e vahva yhteys

o tekniset laatuelementit kiinnittymiseen ja
(selkeys, rakenne, hinta- asiakasarvoon
laatusuhde)

e hostin ominaisuudet
(samaistuttavuus, imago,
asiantuntijuus, puhetyyli)

vaikutukset itseen vuorovaikutus

e ci havaittu yhteytta

e stressin lievitys/mielialan “estetiikka”
piristys, vertaistuki, motivaatio
e uudet ajatukset “hauskanpito”

Podcastien kulutuksessa asiakasarvo rakentuu kontekstisidonnaisuuden ja virikkeisyyden
kautta. Podcastien joustavuus, valinnan vapaus, vaivaton saatavuus ja sitoutumattomuus
tarjoavat monesti parempia ratkaisuja kuluttajien tarpeisiin. Holbrookin (1996)
asiakasarvotypologian mukaan arvo on tdssd tapauksessa toiminnallista. Tulokset
yhtenevit laajalti likvidin kulutuksen piirteiden kanssa, jossa merkittivid tekijoitd ovat

péésy, lyhytaikaisuus ja irrallisuus sekd joustavuus.

Tietyt podcastien laatuelementit voivat kasvattaa tai vastavuoroisesti vahentdd kokemusta
asiakasarvosta. Silloin asiakasarvo rakentuu tuotannon teknisen laadun ja hinta-
laatusuhteen sekd hostin ominaisuuksien, kuten samaistuttavuuden, imagon,
asiantuntijuuden ja  puhetyylin, kautta. Tadmi liittyy Holbrookin (1996)
asiakasarvotypologian laadun kategoriaan. Podcastin kuuntelusta saatava asiakasarvo voi
usein rakentua myds sen kautta, millaisia vaikutuksia kuuntelulla on kuluttajaan. Stressin
lievitys ja mielialan piristys, vertaistuki ja motivaatio liittyvit reaktiiviseen asiakasarvoon
ja uudet ajatukset vastavuoroisesti aktiiviseen. Asiakasarvo on sisdistd ja itseen

suuntautunutta, joten typologiassa esiin nousee estetiikan sekd hauskanpidon kategoriat.
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Podcastien herdttdmat uudet ajatukset ja vaikutukset itseen olivat erityisen suuressa

arvossa haastateltavien keskuudessa.

Vuorovaikutteisuuden, esimerkiksi verkostojen ja yhteisdjen kautta, ei koettu tuovan
merkittdvdd kokemusta suuremmasta asiakasarvosta. Tulosten perusteella sosiaalisessa
mediassa matalan kynnyksen vuorovaikutukseen osallistutaan satunnaisesti, mutta
yleensi ei lainkaan. Mahdollisuus siséllon ja arvon yhteisluontiin koettiin positiiviseksi
lisdksi podcastissa, johon kuitenkin osallistutaan niukasti. Kuluttajan kokemus on siis
tavallaan ristiriidassa toiminnan kanssa. Tulosten perusteella yhteisollisyys ja
sosiaalisuus eivit nousseet merkityksellisiksi asiakasarvon rakentajiksi, vaan kulutus

koettiin paremmaksi yksityisena.

Kiinnittymistd voi syntyd henkilokohtaisten kulutustottumusten ja parasosiaalisten
suhteiden kautta. Kiinnittyminen voi tulosten mukaan olla vahvaa tiettyihin podcast-
sarjoihin ja erityisesti sarjoissa esiintyviin henkil6oihin. Merkityksellistid tuloksissa oli
myds se, ettd podcastien avulla kuluttaja kykenee saavuttamaan kokemuksia
kiinnittymisestd ja sen myotd vahvojakin vakauden ja turvan tuntemuksia, vaikka
podcastien kulutus on likvidid, epdvarmaa, muuttuvaa, joustavaa, lyhytaikaista ja

irrallista.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millaisista tekijoistd ja piirteistad
asiakasarvo muodostuu podcastien kulutuksessa, sekd millaisena asiakasarvon tekijana
kiinnittyminen néyttdytyy. Tarkastelundkokulmina toimivat likvidin kuluttamisen
teoreettinen pohja ja Holbrookin (1996) asiakasarvon typologia, jonka mukaan
asiakasarvo voidaan jaotella ulkoiseen ja sisdiseen, itseen ja toisiin suuntautumiseen, sekd
aktiiviseen ja reaktiiviseen ulottuvuuteen. Podcastien kulutusta tarkasteltiin erityisesti

viihteellisen kuluttamisen nikdkulmasta suomalaisten kuluttajien keskuudessa.

Tutkimus toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena, jossa hyddynnettiin
puolistrukturoitua teemahaastattelumallia. Haastateltavina oli viisi Z-sukupolven
edustajaa, joiden tiedettiin olevan sddnnollisid ja aktiivisia podcastien kuuntelijoita.
Tutkimuksen tuloksia arvioitiin teoreettisen viitekehyksen sekd haastatteluaineistoon
liittyvien havaintojen vuoropuheluna. Aineiston analysoinnin ja tulkinnan seurauksena
voitiin havaita podcastien kulutuksen péddosin yhtenevén likvidin kulutuksen piirteiden
kanssa. Tutkimuksen tuloksena muodostettiin jaottelu, jossa eriteltiin asiakasarvon

rakentumista ja kiinnittymisen yhteyttd podcastien kuluttamisen kontekstissa.

Podcasteihin vertautuvista likvidin kulutuksen piirteistd aineistosta esiin nousi
joustavuus, padsy sekd lyhytaikaisuus ja irrallisuus. Asiakasarvoa rakentaviksi tekijoiksi
muodostui kolme tarkempaa teemaa, jotka kisittelevdat kontekstisidonnaisuutta ja
virikkeisyyttd, laatua  sekd  sisdllon  vaikuttavuutta.  Holbrookin  (1996)
asiakasarvotypologiasta esiintyi laatuun, toiminnallisuuteen, hauskanpitoon ja
estetiikkaan liittyvid asiakasarvon piirteité, joissa suuntautuminen kohdistui yksinomaan
itseen. Kulutuksesta saatava asiakasarvo liittyy siis itseen suuntautuvien vaikutusten ja
reaktioiden kautta. Lisdksi aineistosta nousi esiin kolme kiinnittymisen teemaa:
kulutustottumukset, parasosiaaliset suhteet sekd vuorovaikutus. Kulutustottumukset ja
parasosiaaliset suhteet havaittiin merkityksellisiksi kiinnittymistd ja asiakasarvoa

edistdviksi tekijoiksi, kun taas vuorovaikutus esiintyi heikkona tekijana.
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5.2 Johtopaitokset

Tutkimuksen avulla saatiin kerdttyd syvéllinen katsaus podcastien kuuntelusta
muodostuvaan asiakasarvoon sekd yhteyteen likvidiin kulutukseen. Tulosten perusteella
voidaan sanoa podcastien suosiota lisddvin erityisesti se, miten onnistuneesti ja
vaivattomasti podcastit pystyvdt vastaamaan ldhes kaikenlaisiin kuluttajien tarpeisiin.
Podcastien joustavuus ja monipuolisuus takaavat sen, ettd sisdllon muoto voidaan ottaa
osaksi kaikenlaista toimintaa sekd yritysten ettd yksityishenkildiden ndkdkulmasta.
Podcastien suosio ei ole yllattavaa, kun otetaan huomioon niiden méérin ja valikoiman
laajuus ja helppous, milld kuuntelija voi tilata podcastin ilman maksua tai sitoutumista.
Jos podcast kuitenkin onnistuu pddsemddn merkitykselliseen asemaan kuluttajan

mielessd, my0s taloudellisiin sitoumuksiin ollaan halukkaita.

Vaikka podcastit ovatkin osa likvidid kulutusta, jossa uskollisuus ja kiinnittyminen
kulutuskohteeseen ovat heikompia perinteiseen kiinteddn kulutukseen verrattuna,
podcastien huomattiin tarjoavan kuluttajalle monenlaisia keinoja kiinnittymiseen. Tdmén
kiinnittymisen myo6td kuluttajat kokivat saavuttavansa tietynlaista vakautta eldmaidnsi
luomalla omanlaisiaan kulutuksen tapoja ja rutiineja. Téméan tutkimuksen tulosten valossa
likvidi kulutus voi tuoda vakautta ja turvaa kuluttajan omien valinnan mahdollisuuksien
ja kontrollin kautta. Voi olla omalla voimaannuttavaa, kun valinta on omissa késissé siitd,
mitd kuluttaa, miten kuluttaa ja milloin kuluttaa. Valinnanvapaus ja pdéitokset omasta

toiminnasta ovat arvokkaita niin podcastien kuuntelussa kuin laajemminkin eldmaéssa.

Tutkimuksen tulosten kautta nousi esiin monenlaisia toiminnan kehittdmisen
mahdollisuuksia podcastien tuottajien, yritysten ja markkinoijien ndkokulmasta.
Paremman asiakasymmaérryksen avulla eri yritykset ja toimijat voivat kehittdd
toimintaansa kohtaamaan paremmin kuluttajien odotukset ja tarpeet. Yritykset voivat
hyodyntdd podcasteja monin tavoin. Jos yrityksen edustajat kiyttdvit podcasteja
sisdltomarkkinoinnin keinona, yritys voi esimerkiksi tuoda esiin omaa arvomaailmaansa
ja tekee itsestddn helpommin ldhestyttdvdn. Podcastien kautta tapahtuva mainonta on
myo6s tehokas keino saavuttaa yleisd. Ottamalla tuotteet tai palvelut osaksi podcast-

jaksoja yritys pystyy kohdistamaan mainontaansa tehokkaasti tietyille asiakasryhmille.
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Tutkimustulosten mukaan kuluttajat suhtautuvat positiivisemmin mainossisiltoon, joka
yhtenee podcastin aiheen ja hostin kanssa. Suosittujen podcastien ja vaikuttajien
hy6dyntdminen markkinointistrategiassa on siis kannattavaa, jos pitdd huolen podcastin
sisdllon laadusta sekd yhtenevyydestd mainossisdltoon. Podcastin koko jaksoon liittyvét
kaupalliset yhteisty0t ndyttdisivdt saavan positiivisimman vastaanoton kuluttajien

mielessa.

Mielenkiintoinen lisdhavainto aineistosta liittyi sithen, miten passiivisia kuluttajat ovat
uusien podcastien etsimisessd. Kuluttajat harvemmin itse aktiivisesti etsivit siséltod
tietyistd aiheista tai tietyiltd henkil6iltd. Uusia podcasteja saatetaan kokeilla ainoastaan
sattuman tai alustojen algoritmien kautta. Erityisen paljon potentiaalia tutkimustulosten
perusteella olisi palvelualustojen mahdollisuuksiin kehittdd toimintaansa tehokkaampien
suositusten ja personoinnin avulla. Haastattelutulosten perusteella podcastien kuluttajat
kaipaisivat laadukkaampia suosituksia uusien podcastien 16ytdmiseksi, sillé talla hetkelld
uusiin  sisdltdihin  tormdtddn useimmiten sattuman kautta tai harvinaisemmissa

tapauksissa lahipiirin suositusten kautta.

Podcastin  hostiin syntyvit parasosiaaliset suhteet ovat tulosten mukaan yksi
merkittdvimmistd asiakasarvoa rakentavista sekd kiinnittymistd edistdvistd tekijoista.
Siksi onkin mielenkiintoista, ettei vuorovaikutteisuus ollut merkityksellinen tekijé arvon
muodostumisessa tai  kiinnittymisessd. Vuorovaikutuksellisuutta lisddvd arvon
yhteisluonti taas koettiin suureksi asiakasarvoa lisddviksi tekijdksi, mihin kuitenkin
osallistutaan harvoin, vaikka mahdollisuuksia olisikin paljon. Palveluntarjoajat voisivat
myo0s harkita vuorovaikutusmahdollisuuksien lisddmistd podcast-alustoilla esimerkiksi
tarjoamalla jaksojen yhteyteen kommenttikentén tai luomalla lyhyitd kyselyjd jaksojen
yhteyteen. Tdmid voisi tulosten perusteella madaltaa kynnystd osallistua
vuorovaikutukseen ja keskusteluihin, muodostaa verkostoja podcastien ympdrille seka
edistdd kiinnittymistd. Vahvan asiakasarvon kokemuksen ja kiinnittymisen myota
kuluttajat sitoutuvat podcast-sisdltddn vahvemmin ja heistd tulee uskollisia kuuntelijoita,

mitd yritykset voivat hyodyntdi lukuisin tavoin.

5.3 Tutkimuksen arviointi ja rajoitukset
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Tutkimusta rajoittivat monet tekijit, mikd tulee huomioida tutkimusta arvioitaessa.
Tutkimuksen haastattelujoukko oli kooltaan pieni, ja vaikka aineistoa saatiin kattavasti,
laajemmasta haastattelujoukosta olisi voitu hyotyd enemmain. Tutkimuksen haasteena oli
myoOs haastateltavien joukon epédtasainen demografinen jakautuminen, mikéd saattaa
johtaa tiedon védristymiin. Aineistoa saatiin pddosin naisilta ja mukana oli vain yksi mies,
minkd lisdksi kaikki haastateltavat olivat nuoria. Tasaisempi ja laajempi ikd- ja
sukupuolijakauma olisi voinut johtaa erilaisiin tuloksiin. Eri ikdryhmien kuluttajilta voisi
saada tutkimustuloksista eridvid mielipiteitd, jotka tdssd tutkimuksessa jdivat tarkastelun
ulkopuolelle. Tutkimus kuitenkin pyrki saavuttamaan syvillisen kuvan asiakasarvon

muodostumisesta podcastien kuuntelussa harkinnanvaraisella otoksella.

Haastateltavat henkilot 10ytyivdt tutkijan l&hipiiristd, minkd my6td demografian
homogeenisyys korostui esimerkiksi haastateltavien eldmaéntilanteiden ollessa melko
samankaltaisia. Esimerkiksi sosiaalisen median kautta kdytavad vuorovaikutusta ei koettu
arvoa lisdédviksi tekijaksi. On mahdollista, ettd tutkimukseen valikoitui henkilitd, jotka
eivit arkieldméssddn ole aktiivisia sosiaalisessa mediassa, mikd ndkyi tuloksissa.
Tutkimukseen valituissa aineistonkeruun ja -analyysin menetelmissd tutkijan rooli on
suuri. Laadulliselle tutkimukselle ominaisesti tdmédn tutkimuksen aineiston
tulkinnanvaraisuus on suurta. Tutkimuksen haasteena oli my0s aineiston ja
haastatteluvastausten moninaisuus, johon saattoi vaikuttaa tutkimuksen aihealueen
laajahko rajaus. Vastauksista 10ytyi kattavasti myOs yhteisid piirteitd, joiden avulla
tutkimuksen teemat pystyttiin muodostamaan. Tekijoiden suhteita olisi voitu hahmottaa
yhd paremmin haastateltavien méédrda lisddamailld, mutta lopullinen toteutus sopi

tutkimuksen seké tutkijan resurssien puitteisiin.

5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen myo6td esiin nousi mielenkiintoisia jatkotutkimusmahdollisuuksia.
Tutkimus podcasteihin liittyvéstd asiakasarvosta voitaisiin toteuttaa laajemman
haastattelujoukon avulla. Laajemman ikd- ja sukupuolijakauman myo6td aineistoa
voitaisiin jaotella sen mukaan, 10ytyykd podcastien kulutuksesta demografisten
tekijéiden perusteella. Podcastien kuluttajasegmentit ovat laajenemassa vanhempiin

ikdryhmiin, ja aiempien tutkimusten kautta on havaittu, ettd eri ikdisten ihmisten
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kulutustottumuksissa on havaittavissa eroja. Esimerkiksi yli 30-vuotiaiden podcastien

kuuntelijoiden kokemusten ja ndkemysten tutkiminen olisi erityisen mielenkiintoista.

Tutkimuksen erddnd tuloksena havaittiin, ettd kuluttajat néyttdisivdt saavan vahvasti
kokemuksia lisdarvosta, kun podcastien kuuntelun yhteydessd osallistutaan
vuorovaikutukseen jollain tavalla. Monet podcastien tekijit tarjoavat erilaisia
mahdollisuuksia vaikuttaa podcast-jaksojen aiheisiin ja sisdltoon esimerkiksi sosiaalisen
median kautta. Kynnys osallistua koetaan kuitenkin usein liian suureksi, eikd
vuorovaikutusmahdollisuuksiin tartuta. Kuluttajan toiminnan voidaan n&hdd olevan
osittain ristiriidassa arvon kokemuksen kanssa. Olisikin mielenkiintoista tutkia
tarkemmin, mistd mahdollinen ristiriita todella johtuu sekéd onko sama ilmi6 havaittavissa

suuremmalla tutkimuksen otoksella.

Tamé tutkimus keskittyi kuluttajakdyttdytymisen ndkokulmaan, joten toinen
mahdollisuus olisi asiakasarvon tutkiminen podcastien tuottajien nikokulmasta
Suomessa. Podcastien kulutukseen liittyykin monenlaisia elementtejé, jotka tulee ottaa
huomioon viihteen palveluliiketoiminnassa. Kaiken kaikkiaan podcastit tarjoavat vield
paljon monipuolisia ja hedelmallisid tutkimusmahdollisuuksia, joiden avulla eri toimijat
voivat  saavuttaa yhd kattavampaa ymmarrystd sisdllon  kohdistamisesta,
kaupallistamisesta sekd kuluttajien muuttuviin tarpeisiin vastaamisesta. Kykenevitko
podcastit sdilyttdimaidn kasvuasemansa ja kuuntelijoidensa suosion mediaympéristojen
jatkuvassa muutoksessa? Jdd nidhtdvéksi, mihin suuntaan audioviihteen kulutuksen

lukuisat muodot kehittyvit tulevaisuudessa.
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LITTEET

LIITE 1: Haastattelurunko

Kuuntelukdytdnnot

Tuote

Kuinka sdannollisesti kuuntelet podcasteja?

Millaisissa tilanteissa kuuntelet podcasteja?

Millaisilla alustoilla kuuntelet podcasteja? Miksi?

Millaiset asiat vaikuttavat kuunteluvalintoihisi?

Miksi kuuntelet podcasteja jonkin muun ajanvietteen tai digitaalisen
siséltomuodon sijaan?

Mihin tarkoitukseen kuuntelet podcasteja? Millaista hyotyd saat? Jaako hyoty

kuuntelutilanteeseen vai vaikuttaako kuuntelu laajemminkin eldm&én?

Kuvaile hyvid/huonoa podcastia. Millaisiin asioihin suhtaudut
positiivisesti/negatiivisesti?

Miké merkitys hostilla on kuuntelukokemukseen?

Miki podcasteja tarjoavissa palveluissa on hyvaia/huonoa?

Mika saa sinut tilaamaan ja seuraamaan podcastia aktiivisesti?

Vuorovaikutteisuus/yhteisollisyys

Oletko vuorovaikutuksessa podcastien/hostien kanssa sosiaalisessa mediassa tai
jotenkin muuten?

Osallistutko sisdllon yhteiseen luontiin esimerkiksi aihe-ehdotusten kautta?
Keskusteletko podcasteista toisten kanssa?

Kuinka aktiivisesti etsit uutta sisaltéa? Miksi, mitd kautta?
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