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Taman opinnaytetytn tarkoituksena on selvittaa, mista elementeista hyva podcast koostuu
ja mitd hyvan podcastin tekeminen edellyttda. Lisdksi tyon tarkoituksena on aineiston ana-
lyysin perusteella esittda suositukset siita, mita asioita uuden podcast-tekijan tulee huomi-
oida. Opinnéaytety0d on toteutettu yhteistydssd Sanoman kanssa.

Tutkimuksen teoriaosuudessa tuodaan esille media-alan digitalisoitumisen seurauksia, uu-
sien mediamuotojen syntytapoja seka syita siihen, miksi kuuntelukulttuuri on jalleen nou-

sussa. Tyossa kasitelladn myds podcastin ja radion valistd suhdetta.

Kvantitatiivisessa osuudessa selvitettiin kuulijoiden toiveita, tarpeita ja odotuksia podcasteja
kohtaan. Samalla tutkittiin my6s kuulijoiden suhtautumista mainontaan ja kaupallisiin sisal-
toihin podcasteissa. Laadullisessa osuudessa Laura Friman, Harri Moisio ja Tilda Laakso-
nen toivat esille nakemyksiaan siita, millaista sisaltéd he itse mieluiten tekevat, millaista
podcast-ammattilaisuus on ja mihin podcast on Suomessa formaattina matkalla. Liséaksi hei-
dan kanssaan pohdittiin kaupallisen ja journalistisen siséallontuotannon valista suhdetta ja

raameja, joita he omille kaupallisille kumppaneilleen asettavat.

Tulosten mukaan podcast on tuonut keskustelut takaisin. Podcast on intiimi media ja sen
kuuntelu keskittynytta. Sitoutuneet ja lojaalit niche-yleisét ovat herattdneet myds mainosta-
jien mielenkiinnon. Podcastin tekeminen on matalan kynnyksen toimintaa, mutta tyo vaatii

pitkajanteisyytta, silla oman yleisdn l6ytaminen vie aikaa.

Avainsanat podcast, sisallét, media, aanimedia, kaupalliset yhteisty6t
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1 Johdanto

Valitsin podcastit tutkimukseni aiheeksi, koska olen itse mieltynyt formaattiin ja uskon
podcast-markkinan kasvun kiihtyvdn Suomessa. Tarjontaa on jo paljon, mutta podcas-
tien laatu vaihtelee suuresti ja kuulijamaarat ovat pienia, silla oman yleison l6ytdminen

ei ole helppoa edes valmiiksi nimekkaalle tekijalle.

Podcastien lopullista nousua valtavirtamediaksi on odoteltu pitk&d&n. Viime vuosien ai-
kana on kuitenkin alkanut tapahtua, vaikka kehitys edelleen maltillista onkin.

Moni podcastin tekijd panostaa valtavasti aikaa ja vaivaa laadukkaan sisallon vuoksi,
mutta tuloja tekemisestaén saa vain harva. Kuulijaluvut ovat usein alustasta riippuen
joko liikesalaisuuksia tai niitd on analytiikan puutteellisuuden vuoksi vaikea yhteisty-
kumppaneille todentaa. Haasteita on paljon, mutta podcastin juontaminen ammatikseen

on kuitenkin nykyisin mahdollista myds Suomessa.

Podcast on tuonut keskustelut takaisin. Se muistuttaa "vanhojen hyvien aikojen” puhe-
radiota, mutta on tekijdilleen radiota helpompi formaatti, silla mitdan saantoja ei varsinai-
sesti ole. Podcast on hyvin intiimi media ja sen kuuntelu on keskittynytta. Sitoutuneet ja

lojaalit niche-yleistt ovat herattdneet myds mainostajien mielenkiinnon.

Tyon tavoitteena on tutkimuskyselyn ja asiantuntijahaastatteluiden kautta piirtad aarivii-
vat sille, millaisia ominaisuuksia ihanteellisella podcastilla kuulijoiden mukaan on ja mita
hyvan podcastin tuottaminen puolestaan sen tekijoiltd edellyttaa. Tutkimuksessa kay-
daan lapi myds mainostajan haasteita ja erilaisia kaupallistamisen tapoja. Lisaksi pohdi-
taan kaupallisen ja journalistisen sisallontuotannon vélist suhdetta ja eettisid kysymyk-

sid seka perehdytaan podcast-ammattilaisen tyotapoihin.

Taman lopputy6hon lukija saa kokonaisvaltaisen kasityksen siitd, millainen on hyva pod-
cast seka kuulijan etta tekijan nakdkulmasta. Lisdksi annan suositukseni siita, mitéa asi-
oita omaa podcastia suunnitellessa tulee huomioida ja mitd hyvan podcast-haastattelun

tekeminen edellyttaa.
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1.1 Tutkimusongelmat ja tyon tavoitteet

Tyon tarkoituksena on selvittdd, mitd podcast-sisalloilta talla hetkella odotetaan, millai-
nen sisaltd on kuulijoiden mielesta hyvaa sisalttd, mika saa heidat palaamaan siséltéjen
pariin yha uudestaan ja millainen merkitys sisallon ja tuotannon laadulla on kuunteluko-
kemukseen ja kuunteluun sitoutumiseen. Tavoitteena on myos selvittéd, miten kuluttajat

etsivat ja l0ytavat podcast-sisaltdja ja miten he suhtautuvat mainontaan podcasteissa.

Paatutkimusongelma "Millainen on hyva podcast?” jakautuu kahteen alaongelmaan. En-
simmaisen alaongelman "Mitka ovat hyvan podcastin kriteerit?” kautta on kyselytutki-
muksen aineiston perusteella tarkoitus selvittdd muun muassa se, millaisia odotuksia
kuulijoilla on siséltéjen suhteen ja millaiset sisallét ja podcast-formaatit toimivat talla het-

kella parhaiten ja kiinnostavat eniten.

Toisen alaongelman "Mita hyvan podcastin tekeminen edellyttdaa?” kautta on tarkoitus
puolestaan selvittdd, millaista teknologista osaamista ja valineita podcastin tekeminen
vaatii, kuinka paljon siihen on laitettava aikaa, millaisia ovat ansaintamahdollisuudet ja
mitd seikkoja esimerkiksi markkinoinnin ja ldydettavyyden kannalta tulee ottaa huomi-
oon. Lisaksi tavoitteena on selvittaa ne sisallélliset ja tuotannollistekniset seikat, joiden
tulee vahintdan olla kunnossa, jotta podcast kannattaa julkaista ja sen on mahdollista
kerata kuulijoita.

1.2 Tyon rakenne

Tutkimuksen aluksi maaritelladn podcast termind ja perustellaan samalla se, miksei mika
tahansa verkkoon ladattu aéanitiedosto kuitenkaan ole podcast. Luvussa avataan pod-
castin maaritelmaé seka sisalléllisten etta teknisten aspektien kautta. Samalla esitellaan
lyhyesti podcast-formaatin syntyhistoria, sen varhaiset vaiheet ja alan keskeiset toimijat
Suomessa. Markkinan kehitys viime vuosina erityisesti Yhdysvalloissa antaa puolestaan
nakokulmia siitd, mihin suuntaan suomalainenkin podcast-kulttuuri voisi olla suuntaa-
massa. Luvussa pohditaan myds sit&, millaisia vaikutuksia eurooppalaisilla yleisradioyh-

tidilla ja vahvalla radionkuunteluperinteella podcast-markkinan kehitykseen on ollut.

Aanen renessanssi -luvussa syvennytaan media-alan murrokseen ja digitalisaation tuo-
miin muutoksiin. Teoriaosuudessa pohditaan syitd kuuntelukulttuurin uudelle nousulle,
suoratoistopalveluiden vaikutusta viihteen kulutustottumuksiin seka joukkoon kuulumi-

sen kaipuuta massiivisen informaatiotulvan keskella. Luvussa kasitelladn myos uusien
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mediamuotojen syntytapoja ja sita, millaisin edellytyksin niiden voidaan olettaa parjaa-
van perinteisille medioille. Myds tassa yhteydessa kasitellaadn podcastia formaattina, silla

se on toimiva yhdistelma vanhan ajan puheradiota ja blogia.

Mielestani podcastia on mediana lahes mahdotonta kasitelld vertaamatta sita tavalla tai
toisella radioon. Radion perint6 -luvussa pureudutaan naiden kahden hyvin samankal-
taisen mediamuodon eroavaisuuksiin ja siihen, mitka perinteisestd puheradiosta tutut
ominaisuudet ovat juuri podcast-formaatin suola. My6s tutkimushaastatteluissa kasitel-
lddn radion ja podcastien eroavaisuuksia ja yhtymdakohtia radioalan ammattilaisten

kanssa.

Tutkimusprosessia kasittelevassa luvussa kerrotaan kaytetyista tutkimusmenetelmista,
prosessin etenemisesta ja aineistonhankintatavoista. Samalla esitelladan myds tutkimuk-

sen laadullisen osuuteen haastatellut kolme audiomaailman asiantuntijaa.

Viides luku sisaltda kyselytutkimuksesta ja haastatteluista kertyneen aineiston pohjalta
tehdyt analyysit aihealueittain siten, ettd luvun edetessa saadaan vastaukset tutkimuk-
sen paakysymykseen seka molempiin alakysymyksiin. Tutkimustulosten analyysi poh-
jautuu tyon paakysymyksen alle muodostuneisiin alakysymyksiin. Alakysymyksia ovat:
Mitk& ovat hyvan podcastin kriteerit? Mita hyvan podcastin tekeminen edellyttaa?

Kuudes luku nivoo yhteen edellisen luvun tuloksiin ja lahdekirjallisuuteen perustuen kat-
tavat ohjeet siitéa, mita kaikkea uuden podcastaajan tulee ottaa huomioon uransa alku-
metreilla. Luvussa kasitellaén podcastin aiheen valintaa ja himeamista, kohderyhmia,
kasikirjoituksen tekemista, hyvaa podcastin rakennetta, teknisia seikkoja, julkaisutahtia
ja podcastin markkinointia. Luvun teoriaosuudessa kasitellaan liséksi kuulijan koukutta-

mista, oman persoonan esille tuomista seka tarinankerronnan voimia.

Kun hyvan podcastin raamit on edellisessa luvussa saatu piirrettya, siirrytaan tutkimuk-
sessa yleistihin ja podcastien loydettavyyteen. Viela pienet kuulijamé&érat aiheuttavat
epavarmuutta erityisesti mainostajien keskuudessa, mutta asenne on hiljalleen muuttu-
massa ja aivan uudenlaisten yleis6jen nousu jo ndhtavissa. Vaikka perinteinen kohde-
ryhmé&ajattelu on vaistymassa, ei kaikkia kuulijalukujen mittaamisen haasteita ole viela

ratkaistu.
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Tutkimuksen viimeinen lahdekirjallisuutta kaytantdoon soveltava luku kasittelee syita sille,
miksi juuri podcast-kuulijat suhtautuvat mainontaan neutraalisti ja miten intensiivista kuu-
lijasuhdetta voisi hyodyntaa kaupallisessa mielessa. Samalla esitellaén lyhyesti yleisim-

mat kaupallistamisen tavat ja ansaintamallit.

2 Podcast - historiasta nykypdaivaan

2.1 Podcastin maaritelma

Podcast on verkossa julkaistava aanitallenne. Kuulija voi kuunnella niitd suoratoistona
silloin, kun hanelle itselleen parhaiten sopii. Podcasteja kuunnellaan useimmiten tydmat-
koilla ja liikenteessa, kotitoitd tehtdessa ja likuntaa harrastaessa. Kuuntelussa piikki
ajoittuu iltaan. Podcast-kuuntelussa korostuvat halu oppia seké viihtya yhta aikaa. (IAB
Finland 2020, 3.)

Podcasteja ei tarvitse enda ladata verkosta, silla alypuhelimet mahdollistivat niiden kuun-
telun ilman lataamista. Useimmiten podcasteja kuunnellaan nyky&&n suoratoistona aly-
puhelimella, erillisen sovelluksen kautta. Kiinnostava podcast tilataan, jolloin uusin jakso
tulee heti ilmestyttydan automaattisesti kuunneltavaksi. Sovelluksen voi my6s asettaa

ilmoittamaan uusista jaksoista.

Podcast on harvemmin vain yhden jakson mittainen, vaan jaksoja oletetaan julkaistavan
saanndllisesti ja sarjan sisaltdvan useamman kuin yhden jakson. Jotta jaksoista muo-
dostuu yhtenainen kokonaisuus, sarja tai tuotantokausi, jaksoissa tulisi olla jokin yhtei-
nen punainen lanka, kuten esimerkiksi jaksosta toiseen kantava aihepiiri tai sama juon-
taja aiheiden vaihdellessa. Kun podcast-jaksoja ilmestyy tarpeeksi, muodostuu tuotan-
tokausi. Saannollinen julkaisutahti on tarked, jos toivoo podcastinsa kasvattavan kuulija-
kuntaansa tai herattavan kaupallisten kumppanien mielenkiinnon ansaintamielessa.
Podcastin aloittaminen vaatii kuitenkin pitkdjanteisyytta, silla menestys ei tule yhdessa

yossa, vaan kuulijakunta 16ytyy pikkuhiljaa.

Radiosta editoidut klipit tai livelahetysten tallenteet eivat taman tutkimuksen viitekehyk-
sessa ole podcasteja. Mielestéani tallenteen tulee olla alun perin nimenomaan podcastiksi
tuotettu, jotta sité voi kutsua podcastiksi. Vaikka radioon tuotettu lahetys siirtyykin hel-
posti verkosta ladattavaksi ja toistettavaksi aanitiedostoksi, se on on demand -sisaltoa,
ei podcast. Radiolahetyksen tallenteelta puuttuukin oma, selkea terminsa. Formaatit ovat

kuitenkin erilaisia — eivat YouTube ja lineaarinen televisiokaan ole sama asia, vaikka

metropolia.fi WM etropolia



5

molemmat toistavat meille liikkuvaa kuvaa. Tassé tytssa podcasteiksi luetaan siis sel-

laiset audiosisallot, jotka ovat alusta alkaen suunniteltu ja toteutettu podcast-formaattiin.

My6s podcast on samalla on demand -siséltoa, joka tarkoittaa sitd, etta kuluttaja voi itse
valita tarjonnasta haluamansa sisallén kuunneltavaksi aina itselleen sopivimpaan ai-
kaan. Yleis6 haluaakin entistd enemman maéaritella itse, mihin aikaan ja mita sisaltdja

kulloinkin kuluttaa.

Taysin yksiselitteistd maaritelmaa podcastille ei sisallon puolesta ole, silla se voi olla
melkeinpa mita tahansa esimerkiksi minuutin pituisesta paivakirjanomaisesta tilityksesta
useamman tunnin mittaiseen, viimeisen paalle hiottuun ja korkeatasoista journalismia

edustavaan ajankohtaiseen paneelikeskusteluun.

Kuten edella esitin, helpointa podcast onkin maéritelld sen teknisten aspektien kautta.
Podcast-formaatteja on useita erilaisia. Suosituimpia formaatteja ovat yksinpuhelut eli
monologit, keskustelut ja haastattelut. Suosiotaan ovat nostaneet myos erityisesti Yh-
dysvalloissa podcast-livet sek&d kuunnelmat, joissa tarinat ovat ddnimaisemoituja, tark-
kaan kasikirjoitettuja ja &&ninayteltyja.

2.2 Audioblogista podcastiin

Se, miten podcast-termi on alun perin saanut alkunsa, on osittain hamaran peitossa,
mutta tunnettuja teorioita on muutama. Ennen podcast-termin vakiintumista 2000-luvulla

oli kaytossa termi "audiobloggaus”.

Ensimmainen teoria tukee Applen sekaantumista asiaan, jolloin podcast-sana olisi muo-
dostunut suoraan sanoista iPod ja broadcasting. Apple ei kuitenkaan omista oikeuksia

podcast-termiin.

Wikipedian (2019) mukaan alun perin termin olisi keksinyt brittilainen journalisti Ben
Hammersley kirjoittaessaan aiheesta The Guardianiin helmikuussa 2004. Han ehdotti
talle uudelle, automaattisesti latautuvien aanitiedostojen teknologialle nimeksi “podcas-
ting”. Sen jalkeen termia on tiettavasti alkanut kayttaa internetosaaja Dannie Gregoire.
Lopulta internetin kehitys ja audiolaitteiden, kuten iPodin, rajahdysmainen suosion kasvu

siivittivat termin yleiseen kayttéon.
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2.3 Podcastin vaiheet Suomessa

Kielenhuollon tiedotuslehti Kielikellon (2018) mukaan uudissanana podcast on poimittu
Kotimaisten kielten keskuksen sanatietokantaan ensimmaisen kerran vuonna 2005, kun
Ylen podcast-ohjelmia sai alkaa tilata omalle tietokoneelleen tai muuhun vastaanotti-
meen (Eronen 2018).

Yksiselitteistda suomenkielistd vastinetta podcast-sanalle ei ole. Jos otettaisiin mallia vi-
ron kielestd, voitaisiin puhua taskuldhetyksesta, silld Virossa on suositeltu sanaa "tasku-
haaling”. Talléin sana toisi esiin sitd, miten naita lahetyksia usein seurataan, eli liikkeella

ollessa ja omasta "taskupuhelimesta” kasin. (Eronen 2018.)

Ensimmainen podcast-aalto rantautui Suomeen jo 2000-luvun alussa. Wikipedian (2019)
mukaan Suomen ensimmainen podcast oli toukokuussa 2005 aloittanut sahalahtelaisen
musiikinopettaja Lauri Hannun julkaisema FcLate Netradio. Yleis® koostui tuohon aikaan

hyvin pienesta, mutta aktiivisesta kuulijakunnasta.

Kiinnostus podcasteja kohtaan taantui hetkellisesti vuoden 2008 tienoilla, kun uudet me-

diailmiot, sosiaalinen media etunenassa, veivat siltd huomiota.

Kasvuaalto alkoi varsinaisesti vasta vuonna 2014 Yhdysvalloista, kun huippusuositun
amerikkalaisen radio-ohjelman This American Lifen tekijat tarttuivat monimutkaiseen

murhamysteeriin podcastissa Serial (Annila 2016).

Alypuhelinten yleistyminen aloitti podcastien uuden nousun myds Suomessa. Samaan
aikaan podcastien toistamiseen erikoistuneet sovellukset eli applikaatiot ovat kehitty-
neet. Suomen kaupallisten radioiden edunvalvonta- ja markkinointilitto Radiomedian
(2020) tekemén tutkimuksen mukaan myds radionkuuntelu on yh& kasvavassa maarin
siirtymassa mobiililaitteisiin ja on demandimpaan” suuntaan perinteisista kuunteluai-

kaan sidotuista FM-radioista.
2.3.1 Keskeiset toimijat kotimaassa
IAB Finlandin podcast-ostajan oppaan (2020) mukaan télla hetkella keskeisia toimijoita

Suomessa ovat kaupalliselta puolelta Bauer Media (RadioPlay, PodPlay) ja Sanoma

(Supla) seka ei-kaupallinen toimija Yleisradio (Yle Areena). Nama toimijat paitsi tuottavat
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ja julkaisevat itse podcasteja, tarjoavat palveluissaan kuunneltavaksi myos radio-ohjel-

mien tallenteita ja radio-ohjelmia.

Podcast-alustojen kilpailuvaltteja toisiinsa nahden ovat eksklusiiviset, vain kyseisesta
palvelusta l6ytyvat podcastit, omat alkuperdissarjat, mahdollisimman tehokas hakutoi-

minto seka helppo suosittelumahdollisuus.

Paaasiallisesti podcastien tuotantoon keskittyneita yrityksia Suomessa tutkimuksen te-
kohetkella ovat esimerkiksi Asennemedia, Babler, Suomen Podcastmedia, Podify, In-
dieplace, A-lehdet ja Bonfire (IAB Finland 2020, 4).

2.3.2 Markkinan kehitys viime vuosina

Podcastit ovat hitaasti matkalla kohti valtavirtaa Suomessakin. Kotimainen podcast-maa-
ilma tarvitsee kuitenkin lisaa suuria hitteja, jotka herattavat keskustelua ja nousevat pu-
heenaiheiksi valtakunnallisissa medioissa. Tallainen hitti oli esimerkiksi Antti Holman
huippusuosittu podcast-sarja Auta Antti, jota julkaistiin kaksi tuotantokautta. Hiljalleen
podcastin asema suomalaisessa mediakentédssa vahvistuu ja levidd vahvemmin koko

Suomeen.

Vakiomuotoinen lause "seuraava vuosi on audion vuosi” on nakynyt monissa toimialaa
kasittelevissa tutkimuksissa ja ennustuksissa jo useamman vuoden ajan. Kasvu on edel-

leen maltillista, mutta sitd tapahtuu. (Radiomedia 2020.)

Konkreettinen esimerkki markkinan uusista suuntauksista nahtiin kirjaliiketoiminnassa,
kun &anikirjoja julkaiseva Storytel osti Suomen kolmanneksi suurimman kustantajan
Gummerus Kustannuksen. (Harjumaa 2019.) Samalla kotimainen media alkoi synnyttaa
hittej&, ja Suomen suurin valtakunnallinen sanomalehti Helsingin Sanomat aloitti pod-

cast-arvioiden julkaisemisen.

Hiljalleen on alettu ymmartaa, ettd vaikka podcast rajaisi viela jollekin vaesttnosalle vie-
raan formaattinsa vuoksi osan potentiaalisesta yleisdstaan pois, muuntuu podcast myos
muiksi mediamuodoiksi. Esimerkkina tésta toimi Kaverin puolesta kyselen -podcast, joka
julkaistiin kirjana. Podcastin juontamisesta on nykyddn myods Suomessa mahdollista
tehdéa kannattava kokopaivatyd, kuten Jaljilla-podcastia ammatikseen juontava Tilda

Laaksonen tutkimuksen tulososuudessa kertoo.
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Yhdysvalloissa podcasteilla voi tata nykya jo todella tienata. Juontaja, nayttelija, urheilu-
selostaja ja stand up -koomikko Joe Rogan teki Rasésen (2020) mukaan alkusyksysta
2020 sopimuksen podcastinsa julkaisemisesta Spotifyn suoratoistopalvelussa yksinoi-
keudella. Sopimuksen on arvioitu olleen perati yli 100 miljoonan dollarin arvoinen (Steele
2020). Roganin podcast The Joe Rogan Experience on useiden eri top-listojen mukaan

ollut jo pitkd&n maailman kuunnelluimpia podcasteja.

2.4 Euroopan haasteet

Yhdysvalloissa yli puolet alypuhelimista on iPhoneja, joissa on mukana esiasennettu
Podcasts-sovellus. Euroopassa alypuhelinkanta on sen sijaan 70-prosenttisesti Android-
pohjaista. Android-kayttojarjestelmaisiin puhelimiin podcastien kuunteluun tarkoitettu so-

vellus ilmestyi vasta vuonna 2018.

Eurooppa on myds jakautunut useisiin pienempiin kielialueisiin, eika mantereella ole yhta
yhteista kieltd, kuten Yhdysvalloilla on englanti. Yhdysvaltojen ja Euroopan vélista pod-
cast-markkinan kehityksen eroa selittada myos julkisen palvelun radioverkon vahva
asema Euroopassa. Esimerkiksi Isossa-Britanniassa kaikesta maan audiokuuntelusta
75 prosenttia tapahtuu edelleen perinteisen radioverkon kautta (Rajar 2019). Toisaalta

samaan aikaan Ison-Britannian suurin podcast-levittdja on julkinen yleisradioyhtio BBC.

Myo6s Suomessa Yleisradio kerda edelleen suurimman osan kansalaisten audiokuunte-
lusta, ja kaupalliset yhtiot kilpailevat kesken&én loppuosasta. Yleisradio ja kaupallinen
radiokentta siis puolittavat radionkuuntelun keskendan. (Radiomedia 2020.)

Suomessa radion pitkat kuunteluperinteet sekd koko maan kattava vahva peitto ovat
osiltaan hidastaneet suomalaista podcast-kuuntelun kehitystd. Suomessa radiokanava-

tarjontaa on paljon ja kuulijat ovat hyvin uskollisia suosikeilleen. (IAB Finland 2020.)

Kansan ikdrakenteesta johtuen voidaan olettaa, ettéa radion kuuntelu ja erityisesti Yleis-

radio nauttivat suosiostaan viela pitkaan.
2.5 Yhdysvallat suunnannayttajana
Yhdysvaltojen tunnetuin podcast-sarja, dokumentaarisesti oikeaa murhaa kasitellyt Se-

rial saavutti supersuosion vuonna 2014. Berry (2015, 304) on todennut, etta podcast

mediamuotona mahdollisti tydskentelyvapauden Serialin tutkiville journalisteille tavalla,
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joka ei olisi l[&hetysvirtaradion puolella koskaan ollut mahdollista. Sarja synnytti ensim-
maisena podcastina maailmassa ymparilleen vahvan fanikulttuurin. Sosiaalisen median
kehitys edesauttoi ilmion leviamistd, kun eri kanavat tayttyivat fanien keskusteluista,

omista tutkimuksista ja sarjan innoittamista johtolanka-analyyseista.

Samaan aikaan teknologian kehitys ja tavat kuluttaa mediaa muuttuivat vauhdilla. Suo-
ratoistopalvelut tarjosivat laadukkaita sarjoja putkeen ahmittavaksi, ja ihmiset halusivat

entista hanakammin maarata itse omista viihteen kuluttamisen aikatauluistaan.

Yhdysvaltalainen tutkimusyritys eMarketer arvioi Business Insiderin julkaisemassa ra-
portissa, etta Yhdysvalloissa tulee vuoden 2020 loppuun mennessa olemaan 105,6 mil-
joonaa kuukausittaista, aktiivista podcast-kuuntelijaa. Tama tarkoittaa sita, ettd kuunteli-
jaluvut ovat enemman kuin tuplaantuneet maassa vuoden 2015 jéalkeen. Saman tutki-
muksen mukaan mainostajat tulevat kayttdmaan yli miljardi dollaria podcast-mainontaan
Yhdysvalloissa vuonna 2021. (Reyes 2020, 6.)

Podcastien maarallinen kasvu, Spotifyn ja Googlen kaltaisten suurten media- ja teknolo-
giayritysten investoinnit seké julkisuuden henkildiden kiinnostus formaattia kohtaan ovat
siivittaneet amerikkalaisen podcast-kuuntelun kiihtyvaan vauhtiin.

Yhdysvalloissa podcasteja kuunnellaan useimmiten Applen Podcasts-sovelluksesta,
YouTubesta ja Spotifystd. Kyseiset toimijat ovat investoineet podcasteihin paitsi yritys-
ostoilla, kuten sijoittamalla tuotantoyhtidihin ja siséaltétaloihin, my6s panostamalla omien

eksklusiivisten alkuperaissarjojen tuotantoon. (Reyes 2020, 19.)

2.5.1 Apple Podcasts

Apple lanseerasi oman podcast-sovelluksensa vuonna 2014. Sitéd ennen yritys tarjosi
podcasteja kuunneltavaksi oman musiikkikirjastonsa iTunesin kautta. Applen mukaan
tammikuussa 2020 aktiivisia Apple-laitteita oli maailmanlaajuisesti kaytossa jo 1,5 miljar-
dia (Reyes 2020, 20).

Suurin osa niistd amerikkalaisista, joilta alypuhelin 16ytyy, kdyttd&d Applen iPhonea. Tal-
I6in kaikkiin Applen puhelimiin esiasennettu Apple Podcasts -sovellus on ainakin teori-
assa kaikkien mahdollista ottaa kayttoon. Apple hyotyykin viel& asemastaan alan varhai-

sena toimijana, vaikka sovellus ei kdytettavyydeltdan aivan ideaali ole.
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2.5.2 YouTube

Videoiden streamauspalvelu YouTube on Business Insiderin raportin mukaan Yhdysval-
loissa toisiksi suosituin tapa kuunnella podcasteja. Vaikka YouTubesta ei ainakaan tois-
taiseksi |0ydy omaa podcast-osastoa, onnistuu palvelu houkuttelemaan runsaasti kuun-
telijoita ja podcastien tekijoité ainutlaatuisten kaupallistamis-, sitouttamis- ja kasvuetu-
jensa ansiosta. (Reyes 2020, 27.)

2.5.3 Spotify

Spotify on tehnyt suuria investointeja podcast-toimintansa kehittdmiseen viime aikoina.
Vuoden 2019 alussa Spotifyn toimitusjohtaja Daniel Ek kertoi Spotifyn aikovan inves-
toida jopa 500 miljoonaa dollaria yksistd&n podcasteihin. Talla hetkella Spotify kasvaakin
nopeasti ottaen samalla Applelta markkinaosuuksia. (Reyes 2020, 23.)

Business Insiderin raportin mukaan viimeaikainen kuulijam&arien positiivinen kehitys on
nyt viimeistaan heréttanyt Yhdysvalloissa ne mainostajat, jotka viel& aiemmin uinuivat.
PwC:n ja lAB:n arvioiden mukaan podcastien mainosmarkkina tulee Yhdysvalloissa kas-
vamaan 118 prosenttia vuodesta 2018, jolloin markkinan arvo oli 479 miljoonaa dollaria.
Vuoden 2021 mainosmarkkinan ennustetaankin olevan jo miljardin dollarin arvoinen.
(Reyes 2020, 39.)

3 A&nen renessanssi

3.1 Analogisesta digitaaliseen

Digitalisaatio alkoi muokata viihdeteollisuutta ja mediaa uudelleen jo yli 20 vuotta sitten.
Ensin oli musiikkiteollisuuden vuoro, ja printtiteollisuus seurasi perassa. Sitten mullistui
televisionkatselu. Suoratoistopalvelu Netflix julkaisi vuonna 2013 House of Cards -sarjan
tavalla, joka oli toimialalle vallankumouksellinen. Sarjasta tuli puheenaihe, ja ihmiset
paasivat ahmimaan kaikki jaksot kerralla. Uusi tapa katsoa tv-sarjoja oli syntynyt. (Kopu
2019, 8.)

My6s kuuntelukulttuuri on muuttunut. Kuluttajat haluavat nykyaan tehda useaa asiaa
yhta aikaa siten, etta toissijaiset toiminnot, kuten esimerkiksi siivoaminen ja likunnan
harrastaminen, eivét vaadi taytta huomiota, mutta edistyvat silti. Keskittymisen voi kana-

voida silloin tarkeimpaéan eli sisaltoon. Podcast on tdhan loistava formaatti. Kuulokkeet
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korvilla on helppo keskittya kuuntelemiseen, kun toissijainen toiminta on yksinkertaista
ja tuttua — vaikkapa ruoan valmistusta, tiskausta, ikkunoiden pesua tai lenkkeilyd. Sa-
moin pitkat automatkat seka rutiininomaiset tydmatkat julkisissa likennevalineissa ovat

kaypaa aikaa podcastien kuuntelulle.

2000-luku toi mukanaan vaajaamattéman muutoksen, eli internet-yhteyden jokaiseen ta-
louteen. Nopeat laajakaistat seké serverikapasiteettien kasvu johtivat nopeasti siihen,
ettd pelkan tekstin liséksi nahtiin netissa pian kuvia, gif-animaatioita ja lopulta videoita
(Kopu 2019, 72).

Digitaaliset laitteet ja niissa mukana kulkeva internet painivat omassa sarjassaan, kun
mietimme nykyihmisen ajankaytt6a. Moni meisté on vuosi vuodelta pahemmin koukussa

alylaitteisiin, joita kannamme jatkuvasti mukanamme.

Viime vuosina my@s sosiaalisen median nousu ja suosio on muuttanut markkinaa pysy-
vasti. Tuoreet sometahdet, joiden perdssa nuorimmat tv-katsojat ovat siirtyneet YouTu-
ben kayttajiksi, tekevat ja jakelevat sisdlttnsa itse ja ovat samalla ketterdmpia ja kustan-
nustehokkaampia kuin mikaan tv-tuotanto voisi koskaan olla (Kopu 2019, 91). Samalla
sisaltdjen laadulliset vaatimukset ovat l0ystyneet.

Kopu (2019, 21) ennustaakin, ettd maaritelma "ammattimaisesti tuotettu” kuolee lopulta
sukupuuttoon. Jo nyt on nahtavissa, ettei sisallon teknisella laadulla valttaméatta ole enédé
merkitystd sen vaikuttavuuteen. Ihmiseen voi vaikuttaa yhta paljon ammattimaisesti tuo-
tetulla tv-mainoksella kuin kannykalla kuvatulla muutaman sekunnin pituisella mobiilikli-

pilla.

Tekijoiden ei enda tarvitse sitoutua vain yhteen alustaan, vaan elokuva voi esimerkiksi
jatkua YouTuben puolella spin off -sarjana, menestyneesta podcastista voidaan kirjoittaa
Netflix-sarja ja televisiossa nayttda kannykkatasoisia videoita. Kaikki tama on nykyaan
taysin normaalia ja hyvaksyttyd, vaikka Kopun (2019, 21) mukaan viel& muutama vuosi

sitten tallaista laatua olisi pidetty amatt6riméaisena ja julkaisukelvottomana.

Liséksi digitaaliset alustat ovat irrottaneet sisallot perinteisesta lahetysaikatauluajatte-
lusta, joka ennen sitoi televisio- ja radio-ohjelmat ennalta sovittuun ohjelmakarttaan.
Vaara lahetysaika torpedoi kuitenkin hyvankin sisallén, jos kukaan ei sita l6yda. Interne-
tissa tata ongelmaa ei ole, eika tekijéiden tarvitse noudattaa keinotekoisesti asetettuja

aikarajoja. Esimerkiksi podcast-jakso voi olla niin pitkéa kuin asiaa riittaa.
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Nykyaan, kun siséltoa, kanavia ja tekijoita 16ytyy joka lahtoon, paaasiallisina haasteina

podcast-tekijan nakdkulmasta ovatkin sisallon I6ydettavyys ja yleison sitouttaminen.

3.2 Uusi media kopioi vanhaa

Kopun (2019, 40) mukaan uuden mediamuodon syntyesséa se harvemmin syntyy taysin
tyhjasta. Useimmiten uusi media muodostuu, kun joku keksii yhdistella jo olemassa ole-
vaa, vanhaa ja toimivaa johonkin taysin uuteen ideaan. Vanhojen medioiden ominai-
suuksia yhdistelemalla, toisiaan kopioimalla ja niiden osia uudelleen organisoimalla syn-

tyy uusia tapoja tuottaa, julkaista ja jaella sisaltoja.

On luonnollista, etta myds uusien mediamuotojen sisallét matkivat vanhoja. Tarinanker-
ronnassa patevat edelleen samat lainalaisuudet kuin antiikin Kreikassa — yleis6 odottaa,
etta tarinalla on alku, keskikohta ja loppu. Ennen kuin kameran likke keksittiin, ensimmai-
set “elokuvat” olivat vain filmille tallennettuja teatteriesityksia. Myos televisioidut radio-
ohjelmat, joissa nakyi vain puhuva péaéa, olivat aivan normaalia televisiosisaltéa sen alku-
aikoina. Videobloggaus eli vloggaus onkin oikeastaan vain modernisoitu versio puhu-

vasta paasta. (Kopu 2019, 40.)

Jotta uusi mediamuoto toimii pidemman paaélle, on sen sisallon oltava kuitenkin erityisesti

sitd varten suunniteltua ja tuotettua.

Kopu kertoo kirjassaan Media television jalkeen (2019) siitd, kuinka Yhdysvalloissa tele-
vision keksimisen jalkeen 1920-luvulla patenttitoimisto epaili, ettei sellainen vanerilaa-
tikko jaksaisi kiinnostaa ihmisi& muutamaa viikkoa kauempaa. Tuohon aikaan radio oli
suurin media ja sitd kuunneltiin aktiivisesti kodeissa musiikista, puheesta ja uutisista
nauttien. Television myota kuvan yhdistaminen aaneen herétti aluksi epailyksia, silla se
olisi muuttanut ajankayttotapoja radikaalisti pakottamalla katsojat istumaan paikoillaan,
jotta voivat sita seurata. Radiota sen sijaan saattoi kuunnella samalla, kun suoritti paivit-

taisia askareitaan. (Kopu 2019, 36.)

My6s mainostajat viihtyivat radion puolella, silla se oli massamedia ja televisio vield uusi
ja mystinen mahdollisuus. Televisio kuitenkin naytti voimansa, ja se alkoi kasvaa mas-
samediaksi 1960-luvulla. Sen jalkeen kukaan ei ole enda epaillyt sen voimia. (Kopu
2019, 36.)
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Sama asenneilmasto on pitkdan vallinnut myds digitalisoitumisen kynnyksella. Uusien
mediamuotojen voimaa ja vaikuttavuutta onkin ollut tapana epailla, kunnes ne lyévat lo-

pullisesti lapi.

3.3 Podcast formaattina

Moni julistaa podcastin olevan uusi blogi, eika vertaus kaukaa haettu ole. Podcast on
onnistunut yhdistelma "vanhojen hyvien aikojen” puheradiota ja blogeja. Blogibuumin ol-
lessa korkeimmillaan syntyi niitékin kuin sienid sateella. Ihmiset kirjoittivat blogeissaan
hyvin tavallisista asioista ja paivittdisesta elamastaan, eikd kukaan odottanut, etta se
kiinnostaisi myds muita ihmisia. Mutta ihmisia kiinnosti silloin ja kiinnostaa edelleen. Sa-

malla logiikalla toimivat my®s podcastit.

Ihmiset haluavat kuulua yhteen — ja he haluavat kuunnella sitd mita heidan ystavansa
kuuntelevat. Podcast formaattina kasvattaa yhteisollisyyttd ja yhteenkuulumisen tun-
netta. Podcastit yhdistavat samanhenkisia ihmisia, jolloin syntyy kuulijakuntia, jotka kom-
munikoivat ja pitavat toisiinsa yhteytta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Podcast-kuu-
lijat ovat mielellaén vuorovaikutuksessa my@s tekijan kanssa. Ilmi6 on tuttu Jaljilla-pod-

castin juontajalle Tilda Laaksosellekin (7.10.2020).

3.4 Radion perintd

Radiotoimialan digitalisoituminen on tapahtunut asteittain siitd alkaen, kun FM-radio siir-
tyi kuunneltavaksi internetiin livena sekd mydhemmin tallenteina. On demand mahdollisti
samalla tallennettujen lahetysten kelaamisen ja kuuntelun useita kertoja. Perinteisessa
lahetysvirtaradiossa siséllot soivat aina siitéa kohdasta, mista kuulija sattuu hyppaamaan

lahetykseen mukaan.

Kiinnostus puhuttua sisaltdd kohtaan kasvaa koko ajan. Suurimmalla osalla vaestda on
jo kaytdssaan massiiviset musiikkikirjastot, kuten Spotify, joten radiota ei valttamatta tar-

vitse enda uusimpien hittien toivossa kuunnella.

Podcast ja radio tukevat medioina hyvin toisiaan. Ei ole tavaton ajatus, etta kiinnostavien
podcastien yksittaisia ohjelmaosioita, kuten ajankohtaisia haastatteluita voisi julkaista

myds radion puolella, silla myds moni liveradiol&hetys julkaistaan sdannollisesti jalkika-
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teen tallenteina, eli tavallaan podcasteina. Tassa tydssa podcasteiksi lasketaan kuiten-
kin vain alun perin podcast-muotoon suunnitellut ja tuotetut, tilattavissa olevat aanital-

lenteet.

Aikoinaan suuri osa radion viehatysta oli sen intiimiys. Kuuntelijat harvemmin kuuntelivat
radiota kollektiivisesti, vaan paremminkin yksin omassa henkilokohtaisessa tilassaan,
kuten kotona, autossa tai bussissa matkalla tdistéa kotiin. Siten radiosta kuuluva puheé&ani
tunkeutui henkilokohtaiseen tilaamme, ja se koettiin siksi paljon muita medioita lahei-
semmaksi. Radio onkin niin sanottu sokea media, silla kuulija kuvittaa tarinan itse, omaa

mielikuvitustaan kayttamalla. (Berry 2006, 148.)

Nama perinteisesta puheradiosta tutut ominaisuudet ovat juuri nykyisen podcast-formaa-

tin suola.

Radiosta kuuli aikoinaan asioita, joita ei muualta kuullut. L&hetys tapahtui "tdssa ja nyt”,
ja kasiteltavat asiat olivat ajankohtaisia. Viela nykyaankin radion keskittynyt kuuntelu ta-
pahtuu useimmiten yksin autossa tai julkisessa kulkuvalineessé tydmatkalla, mutta tana
paivana radiota kaytetaan yha enenevissa maarin taustalla kaupoissa ja muissa ylei-
sissa tiloissa. Samalla radion tekotapa on muuttunut paljon sen alkuléhteiltd. Rauhalliset,
aiheeseen syventyvat keskustelut ovat monella kanavalla vaihtuneet vitsailuksi, loputto-
maksi musiikkivirraksi ja huomiota herattavaksi temppuiluksi, jota tehdéd&n mahdollisim-

man suurelle massalle.

Podcastien suosion nousu puhuukin sen puolesta, etta intiimiyden tunne kuulijan ja juon-
tajan valilla, aitous ja syvaluotaavat keskustelut viehattavét kuulijoita yha kasvavissa
maarin. Kuten piraattiradioasemien tekijat aikoinaan, luovat nykyajan podcastaajat omat
siséltonsa niilla valineilla ja niissa olosuhteissa, jotka heilla sattuvat olemaan. Talldin “te-
kemisen meininki” ja silottelemattomuus saavat jopa aika ajoin kuulua laadussa, silla

aitous ratkaisee.

Podcast antaa vapauden tehd& l&hes mita kukin itse haluaa. Podcast tarjoaa my6s tyos-
kentelyvapauden, joka radion puolelta puuttuu, silla podcast-puolella ei kielenkaytt6a tai

lahetyksen aikarajoituksia tarvitse miettia.

Amerikkalaisen aani-innovaatioyritys Amplified Median toimitusjohtaja Steve Goldstein
(2015, vapaa suomennos) on listannut Jacobsmedia.comin vierailijapalstalla radion ja

podcastien eroja seuraavasti:
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1) Radionlahetyksesta Ioytyvat aina tutut ohjelmaosiot: uutiset, saa, musiikki,
ajankohtaiset puheenaiheet, viihde. Tutun radiokanavan voi vain laittaa paalle,
eikd muuta tarvita. Podcastin Idytdmiseksi joutuu sen sijaan tekemaan jonkin
verran toitd, silla podcast-sarjat joutuu etsimaan itse — ellei satu saamaan hy-
via suosituksia tuttavapiiriltd&n. Radioldhetys onkin tehty massakuuntelua var-
ten, kun podcast on puolestaan vayla marginaalisemmille sisélléille. Niche-ai-
heiset radio-ohjelmat sen sijaan harvoin kestavat aikaa, silla kuulijaluvut ovat
radion puolella tarke&ssa roolissa.

2) Radioldhetys on aina menossa ja sen pariin voi hypata mukaan milloin vain,
kun taas podcastin kuuntelu aloitetaan aina alusta. Radiojuontajan taytyy jat-
kuvasti toistaa samoja sisaltdelementteja, koska kuulijoita tulee ja menee koko
ajan. Podcast-juontaja panostaa sisallon ensimmaisiin minuutteihin, jolloin
kuulija joko kiinnostuu jaksosta tai siirtyy seuraavaan. Jos kuulijan saa kouk-
kuun jakson alkuminuuteilla, kuuntelee han todennékdisesti koko jakson — ja
silloin kuuntelu on keskittynytté.

3) Radio-ohjelmalla on ennakkoon maaritelty pituus ja lahetysaika seka ajankay-
tollisia maareita ja sdantdja mainoskatkojen, puheen ja musiikin suhteen. Pod-
castissa ei naita rajoitteita ole.

4) Radiossa voi soittaa musiikkia, podcastissa ei. Puhetta on siis podcastissa
tuotettava koko ajan, eikd taukoja, mahdollisia mainoskatkoja lukuun otta-
matta, ole.

5) Radio on ajankohtaismediana sidottu pitkalti nykyhetkeen, eli kanavan on soi-
tettava uusimmat hitit ja kasiteltdva tuoreet puheenaiheet. Podcastin sisaltd
voi olla hyvinkin ajatonta. Se, mita radiossa on eilen puhuttu, ei ole tdndan
enaa muistissa — mutta yksittdinen podcast-jakso saattaa keraté kuunteluker-
toja jopa viela senkin jalkeen, kun podcastin tuotanto on jo lopetettu.

4 Tutkimusprosessi

Tutkimuksen toteutin seka kvantitatiivisena kyselytutkimuksena etta kvalitatiivisin eli laa-

dullisin tutkimusmenetelmin.

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmid ovat esimerkiksi
lomake- ja internetkyselyt. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetaan lukumaariin ja
prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksid. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittdvan

suurta ja edustavaa otosta. (Heikkila 2014.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia puolestaan ovat esi-
merkiksi henkilokohtaiset ja ryhnm&haastattelut. Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmarta-
maan tutkimuskohdetta ja sen kayttaytymisen ja paatdsten syita. Kvalitatiivinen tutkimus

rajoittuu yleensa pieneen tutkittavien maaraan. (Heikkila 2014.)
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Heikkilan (2014) mukaan laadullinen tutkimus pyrkii lisdksi ymmartdama&éan kohteen laa-
tua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti. Laadullisen tutkimusmenetelmén
tavoitteena on ymmartaa tutkittavaa ilmiota ja syita sen takana. Tutkimusmenetelméassa

pyritddn vastaamaan kysymyksiin miksi, miten ja millainen.

Opinnaytetydssa tutkimus alkaa aiheen valinnalla ja tutkimusmetodin pohdinnalla. Paa-
tutkimusongelma on Hirsjarven ym. (1997, 121) mukaan usein yleisluontoinen kysymys,

jonka kautta tutkittavaa kokonaisuutta voidaan hahmottaa.

Tutkimukseni paatutkimusongelma "Millainen on hyva podcast?” jakautuu kahteen ala-
ongelmaan. Ensimmaisen alaongelman "Mitka ovat hyvan podcastin kriteerit?” kautta on
kyselytutkimuksen aineiston perusteella tarkoitus selvittdd muun muassa se, millaisia
odotuksia kuulijoilla on siséltéjen suhteen ja millaiset sisallét ja podcast-formaatit kiin-

nostavat eniten.

Toisen alaongelman "Mita hyvan podcastin tekeminen edellyttda?” kautta on tarkoitus
puolestaan selvittdd, millaista teknologista osaamista ja valineita podcastin tekeminen
vaatii, kuinka paljon siihen on laitettava aikaa, millaisia ovat ansaintamahdollisuudet, ja
mitd seikkoja esimerkiksi markkinoinnin ja ldydettéavyyden kannalta tulee ottaa huomi-
oon. Liséksi tavoitteena on selvittda ne sisallélliset ja tuotannollistekniset seikat, joiden
tulee vahintaan olla kunnossa, jotta podcast kannattaa julkaista ja sen on mahdollista

kerata kuulijoita.

Tutkimukseni teoreettinen viitekehys késittelee paitsi podcastia mediana seka sen suh-
detta radioon, my6s media-alan murrosta ja historiaa seka uusien mediamuotojen syntya

ja syita siihen, miksi kuuntelukulttuuri on jalleen vahvassa nousussa.

Kolmen asiantuntijahaastattelun kautta tutkimus tuo esille tekijéiden nakokulmia ja kes-
kendan erilaisiakin ndkemyksia ja pohdintoja siitd, mihin podcast on formaattina mat-
kalla, millaista sisaltda he itse haluavat tehda ja mitéa ajatuksia kaupallisuus tassa yhtey-
dessa herattaa. Haastateltavien vastausten kautta muodostuu vahvempi kokemus siita,

millainen hyva podcast on tekijan nakodkulmasta.

Kvantitatiivisella osuudella tutkimuksessa pyritaan selvittdmaan podcastien kuuntelijoi-
den tdmanhetkisia tarpeita, toiveita ja odotuksia podcasteja kohtaan seka kartoittamaan

muun muassa podcastien kuuntelutottumuksia ja kuulijoiden intresseja, tottumuksia ja
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median kayttéa. Kyselytutkimuksen myota selvitetddn myos podcast-kuuntelijoiden suh-

tautumista mainontaan ja kaupallisiin sisaltéihin podcasteissa.

Tutkimuksen tavoitteena on myods ymmartad sekad podcastien kuuntelijoiden etté niiden
tekijoiden suhdetta podcastiin mediamuotona seké piirtdd aariviivat sille, millaista sisal-
téa podcastiin kannattaa tuottaa, jotta se olisi hyva podcast ja silla olisi mahdollisuus

menestya — myos kaupallisessa mielessa.

4.1 Aineistonhankintamenetelmét

Tutkimuksen laadullisessa osuudessa kaytin metodeina teemahaastatteluja ja l&ahdeai-
neistoon perehtymista. Haastattelu aineistonhankintamenetelména tarjoaa mahdollisuu-
den saada tietoa ihmisten itsensa antamista merkityksistd ja kasityksista koskien tutkit-
tavaa ilmitta. Haastateltavaa kasitellaan yksilona, jolla on mahdollisuus tuoda vapaasti

esiin itsedan koskevia asioita. (Hirsjarvi ym. 1997, 200-201.)

Haastateltavien valintaperusteina kaytin odotuksiani siita, etta valitsemani haastateltavat
uskaltavat kertoa omista kokemuksistaan podcast- ja radiomaailmasta mahdollisimman
suoraan ja rehellisesti ja etta heillda on myds toisistaan eridvia mielipiteita kasitellyista
aiheista. Nain menetellessani tavoitteenani oli, ettd haastatteluaineisto antaisi uutta na-

kdkulmaa tutkittavaan aihepiiriin.

Paivatydssani luovana tuottajana Sanomalla olen itsekin tekemisisséa audioalan ammat-
tilaisten kanssa. Audion maailma ja moni tassa tyossa kasittelemani asia onkin minulle
ammattini kautta entuudestaan tuttu. Vuosien varrelta kerddmani opit ovat muodostu-
neet omista ammatillisista kokemuksistani ty6tehtavieni parissa, alan ammattilaisten
kanssa keskustellen ja yhteisty6ta tehden. Tutkimuksen kaikissa vaiheissa olenkin l&h-
demateriaalin ja tutkimustulosten liséksi soveltanut myds omia ammatilliseen kokemuk-

seeni pohjautuvia ndkemyksia ja toimiviksi havaitsemiani kaytannon toimintatapoja.

Kayttamalla useampia tutkimusmenetelmia yhta aikaa on tutkittavaan ilmiéén mahdol-

lista saada laajempia nakokulmia ja tutkimukseen lisd& luotettavuutta.
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4.1.1 Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksen toteutin itselleni ennestaan tutulla Riddle-tydkalulla, jolla on helppo
tehda ja jakaa kyselyita. Kaikki vastaukset tallentuivat anonyymisti. Jaoin kyselyyn joh-
tavan linkin henkilokohtaisilla Facebook- ja LinkedIn-tileillani sek& julkisessa Podcast
Suomi -Facebook-ryhméassé. Tavoitteenani oli saada yli 150 vastausta ja tavoite tayttyi-

kin muutamassa viikossa. Kysely sai maaraaikaan mennessa 171 vastausta.

Kyselytutkimuksen kysymyspatteristolla halusin selvittdéa muun muassa sen, millaisia ih-
misia kuulijat ovat ja millaisia heidan podcastin kuuntelutapansa ovat, eli millaisissa ti-

lanteissa he podcasteja kuuntelevat ja miten he loytavat itselleen mieluisaa sisaltda.

Sisallén osalta halusin tietaa, mitkd asiat podcastissa koukuttavat ja saavat palaamaan
sisallon pariin ja mika merkitys juontajalla, sisallon samaistuttavuudella, hyvalla kasikir-
joituksella tai ammattimaisella tuotannolla on podcastin kuunneltavuuteen ja kiinnosta-
vuuteen. Liséksi kartoitin kyselyssé syita sille, miksi podcastin kuuntelu lopetettiin kes-

ken.

Lisaksi kyselylla halusin selvittda tutkimushetken suosituimmat genret ja formaatit,
vaikka molempia syntyy edelleen lisaa. Kysyin myos kuulijoiden mieltymyksia itsenaisten
jaksojen ja kronologisesti etenevien podcast-sarjojen valilla. Kyselylla halusin kartoittaa
myds tuotantoteknisid asioita, kuten vaikuttaako aanenlaatu podcastin kuuntelukoke-
mukseen ja mika on ihanteellinen podcast-jakson pituus. Mainontaa kasittelevassa osi-
ossa halusin tietaa, miten kuulijat suhtautuvat erilaisiin tapoihin mainostaa podcastissa

ja podcast-mainontaan ylipa&ansa.

Podcastien tulevaisuutta kasitteleva kysymykseni oli avoin, ja siihen sainkin paljon hyvin
perusteltuja toiveita siita, mité tekijoiden tulisi podcasteissaan kehittaa ja mitka asiat huo-
mioimalla podcastista saisi viela paremman. Oman podcastin aloittamista k&sitteleva
avoin kysymys kerasi niin ikddn mukavan maaran pohdintoja alan haasteista ja ongel-

makohdista.

Kyselyyn vastasi 171 sattumanvaraisesti valikoitunutta ihmista. Kaikki tdssa tutkimuk-
sessa julkaistut nimettomat lainaukset ovat kyselyyn vastanneiden omia, vapaamuotoi-

sia kommentteja.
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4.1.2 Teemahaastattelut

Teemahaastattelu asettuu avoimen haastattelun ja valmiiseen lomakkeeseen perustu-
van strukturoidun haastattelun valille. Strukturoituun haastatteluun verrattuna teema-
haastattelu korostaa haastateltavien omia mé&aritelmia tilanteista ja ottaa huomioon
haastateltavien omat tulkinnat asioista. Haastateltavien omat asioille antamat merkityk-
set ovat tutkimuksessa keskeisia. (Hirsjarvi ym. 1997, 204—205.)

Teemahaastatteluiden tarkoituksena oli saada tietoa ja kuulla mielipiteité eri teemoista
puhetyon ympariltd. Kaikki haastateltavani ovat puhetydn ammattilaisia, mutta podcast-
tausta heilla on kaikilla erilainen. Tasta syysta haastattelutilanteessa kahden ensimmai-

sen haastateltavan kanssa keskusteltiin podcastien lisdksi myds radiotydsta.

Ennen haastatteluja laadin kahta ensimmaista haastateltavaa varten yhtendisen haas-
tattelurungon, jonka teemat ja alkuperaiset kysymykset olivat molemmille samat. Haas-
tattelujen tekotapojen eroavaisuus vaikutti osaltaan siihen, etta keskustelut lahtivat kes-
kenaan hiukan eri suuntiin. Mielestani tama ei kuitenkaan haitannut, silla sain molem-

milta todella mielenkiintoisia vastauksia ja pohdintoja kysymyksiini.

Kolmas haastateltavani on yhta Suomen kuunnelluimmista podcasteista paivatydkseen
tekeva podcast-ammattilainen, jonka kanssa sovin sahkodpostihaastattelusta, silla ha-
nelle suuntaamani kysymykset olivat aika yksiselitteisia kohdistuen podcastin tekemi-

seen ammattilaisen ndkdkulmasta.

Haastattelutilanteet olivat kahden ensimmaisen haastateltavan kanssa vuorovaikutteisia
ja keskustelevia. Kolmannen haastateltavan kanssa haastattelu oli valitun metodin takia

enemman kysymys-vastaustyylinen.

Kaksi ensimmaista haastateltavaani, Laura Friman ja Harri Moisio, ovat radiotoimittajia,
joilla molemmilla on kokemusta podcasteita paitsi kuuntelijoina, myos tekijoina. Valitsin
heidat haastateltavikseni, koska kunnioitan molempia ammatillisesti ja tiesin heidan ker-
tovan mielipiteensd melko suoraan. Arvelin myds ennakkoon, ettéd Friman ja Moisio eroa-
vat mielipiteiltd&n toisistaan jonkin verran. Tall6in syntyi vastakkainasettelua, josta puo-

lestaan sain itse ammennettua syvyyttd omiin pohdintoihini aiheesta.

Kaikki haastateltavat suostuivat mielelldan haastateltaviksi. Haastattelut toteutettiin ke-

vat-talven 2020 aikana.
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Harri Moisio, 47, on pitkéan linjan radio- ja tv-alan ammattilainen, joka on ollut mukana
tekemassa jo useita podcasteja seka omiin ettd kaupallisten kumppaneiden nimiin. Ra-
dio Rockilla aamuohjelmaa juontava Moisio tietaa, ettad kaupallisella sektorilla toimiessa

joutuu valilla laulamaan my6s maksajan lauluja.

Laura Friman, 39, on toimittaja ja pop-tietokirjailija, joka on toiminut muun muassa Ima-
gen ja Helsingin Sanomien kolumnistina ja avustanut lukuisia aikakauslehtia. Paivatoik-
seen Radio Helsingin iltapdaivalahetysta juontava Friman on ollut mukana tekemassa
yhta podcastia, jossa oli mukana kaupallinen kumppani. Friman rakastaa puhesisaltdja,

mutta ei ole viela taysin sinut kaupallisuuden kanssa.

Kysymysrunko oli molemmille sama. Keskustelut lahtivat etenemé&éan kuitenkin hieman
eri suuntiin. Frimanin kanssa pohdimme enemman kaupallista aspektia ja journalistin
suhdetta mainontaan. Moision kanssa keskustelu sivusi enemmaén sisalttja seka radion

ja podcastin eroja.

My0s haastatteluiden toteutustavat poikkesivat toisistaan. Frimanin haastattelun aikaan
koronavirus oli juuri levinnyt Suomeen, joten emme voineet tavata. Lahetin hanelle ky-
symykset yksitellen &éniviestein& puhelimeen. Sain mygds vastaukset takaisin aanivies-
teind, jotka my6hemmin litteroin tutkimusta varten. Moision haastattelu ajoittui aikaan
ennen koronapandemiaa ja se toteutettiin Sanomatalon kahviossa tavaten, jolloin esitin

hanelle kysymyksen kerrallaan ja kirjoitin vastaukset samalla ylos.

Moision haastattelua en nauhoittanut, koska olen nopea kirjoittamaan. On kuitenkin
mahdollista, ettd myds hanen vastauksensa olisivat voineet olla Frimanin tyyliin itse-
reflektoivampia, pidempid analyyseja, jos keskustelu olisi ollut taysin vapaata, eika ly-

hyita taukoja olisi syntynyt samanaikaisen kirjoittamiseni takia.

Haastattelut kasittelevat kysymysteni ja valikommenttieni kautta kahden journalistin ja
puhetyolaisen nakemyksia muun muassa mainonnasta, palkkioista, radion ja podcastin
eroista, hyvasta sisallésta, salaisista podcast-haaveista, kuulijasuhteesta ja tulevaisuu-

den podcast-nakymistd Suomessa.

Kolmas haastateltavani on Jéljilla-podcastin juontaja Tilda Laaksonen, 26. Hanen true
crime -podcastinsa on pysytellyt hanakasti Suomen kuunnelluimpien listan karjessa, ja

podcastilla oli Laaksosen mukaan haastattelun tekohetkella (lokakuu 2020) jo 140 000
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viikkokuuntelijaa. Laaksonen on niitéd harvoja suomalaisia, joille podcastista on tullut ko-
kopaivaty6. Hanelta halusin kysya muun muassa sitéa, miten harrastuksesta tuli hanelle
ammatti ja miten tekeminen sen my6ta muuttui, miten suuriin kuulijamaariin ja jatkuvaan
palautteen saamiseen tottuu, miten paljon ty6aikaa ammattimaisen podcastin tekemi-

seen jaksokohtaisesti menee ja milla perusteella han valitsee yhteistydkumppaninsa.

5 Tutkimustulokset ja niiden analysointi

Taman tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa suomalaisten podcastin kuuntelijoiden ja
tekijoiden toiveita, mielipiteitd, arsytyksen aiheita ja odotuksia podcasteja, niiden sisal-
t6ja ja tekijoitd kohtaan. Tavoitteenani oli tulosten perusteella muodostaa yhtendinen ka-
sitys siitd4, millainen on hyva podcast ja mik& podcasteissa viehattaa, eli mika toimii ja
mik& ei toimi, ja antaa sen jalkeen suositukseni siitd, mitd uuden podcast-tekijan kannat-

taa ottaa huomioon.

Tassa luvussa esitellaan ensin kyselytutkimuksen tuloksia ja pohditaan aineistossa esille
nousseita asioita. Sen jalkeen kolmen asiantuntijahaastattelun antia peilataan tutkimus-
kysymyksiin seka jo kasiteltyyn teoriaan. Teemahaastatteluiden tuloksia olen esitellyt

suorina lainauksina, jottei vastausten autenttisuus karsi.

Tutkimustulosten analyysi pohjautuu tyon paakysymyksen alle muodostuneisiin alakysy-
myksiin. Alakysymyksia ovat: Mitka ovat hyvan podcastin kriteerit? Mita hyvan podcastin

tekeminen edellyttaa?

Taman tutkimuksen luotettavuutta parantaa usean aineistonkeruumenetelman kayttami-
nen. Teemahaastattelujen tulokset ovat linjassa kvantitatiivisen kyselyn tulosten kanssa.
Tulosten paikkaansa pitavyytta tukevat myds omaan ammatilliseen kokemukseeni pe-

rustuvat opit seka tutkimani lahdekirjallisuus.

5.1 Kyselytutkimuksen tulokset

5.1.1 Keita kuuntelijat ovat?

Maarallisesti eniten kyselyyni vastasi 30—40-vuotiaita Uudellamaalla asuvia korkeasti

koulutettuja naisia, jotka ovat kilnnostuneita ajankohtaisista asioista, jotka lukevat kirjoja

ja lehtid seka kayttavat sosiaalista mediaa ahkerasti.
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Vastaajademografia painottui siis 30—40-vuotiaisiin (49 %) naisiin (66 %), jotka asuvat

Uudellamaalla (71 %) ja ovat suorittaneet korkeakoulututkinnon (80 %).

Uskon sukupuolijakauman hieman vaaristyneen sen vuoksi, etta julkaistessani kyselyyn
johtaneen linkin omalla Facebook-sivullani, osa naispuolisista Facebook-kontakteistani
innostui vastaamaan kyselyyn heti miespuolisten jaadessa miettimaan asiaa. Miespuo-

lisia vastaajia kertyi kuitenkin hyvin esimerkiksi Podcast Suomi -ryhman kautta.

Kyselyyn vastaajista perati 80 % lukee myds perinteisia kirjoja. Aikakauslehtia vastaa-

jista lukee 53 % ja aanikirjoja podcastien lisaksi kuuntelee 52 %.

Korkea koulutustaso, kirjojen ja aikakauslehtien lukeminen sekd paakaupunkiseudulle
painottunut asuminen ovat seikkoja, jotka ovat monissa muissakin podcast-tutkimuk-
sessa kerta toisensa jalkeen toistuneet. Tastad voidaan paatella, ettd podcast-kuulijat
ovat useimmiten kohtuullisen hyvin toimeentulevia ja bréndeille siindkin mielessa otolli-

sia mainonnan kohteita.

Kyselyn mukaan podcastien kuuntelijat ovat myds ahkeria sosiaalisen median kayttajia.
Some-kanavien kayttd vastaajien kesken jakautui Facebookin (36 %), Instagramin (40
%) ja Twitterin (10 %) seka muiden some-kanavien (13 %) kesken.

5.1.2 Podcastien kuuntelutavat

Tutkimukseen osallistuneet kertoivat kuuntelevansa podcasteja joko paivittain tai lahes
paivittain (42 %) tai viikoittain (44 %). Tatd harvemmin podcasteja kuunteli 14 % vastaa-
jista.

Peréti 64 % vastaajista kertoi heilla olevan sellaisia suosikkisarjoja, joiden uudet jaksot
he pyrkivat kuuntelemaan heti niiden ilmestyttyd. Podcast-kuulijat ovatkin harvinaisen

sitoutuneita sisaltdon, josta oikeasti pitavét.

Podcastien kuuntelemisen syyt olivat monista muistakin tutkimuksista tuttuja: 32 % kertoi
haluavansa viihtyd, 30 % halusi oppia jotakin uutta, 13 % halusi rentoutua ja 11 % kulut-

taa aikaa. Mutta 14 % vastaajista kuunteli podcasteja myos kehittyakseen ammatillisesti.
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Kyselyyn vastanneet kuuntelivat podcasteja selvasti eniten autossa tai julkisessa liiken-
nevalineessa, kuten tydmatkoilla (52 %). Myds lenkilla tai muun liikuntaharrastuksen pa-
rissa (19 %), kotiaskareita tehdessa (17 %), tai kun ei l6ydetty sopivaa katseltavaa suo-
ratoistopalveluista (4 %) podcasteja kuunneltiin. Juuri ennen nukahtamista podcasteja

kuunteli 8 %.

Podcastit I6ydettydan ei 38 %:lla vastaajista muu audion kuuntelu véhentynyt ollenkaan.
Osalla vastaajista kuitenkin radion kuuntelu vaheni 20 % ja musiikin kuuntelu suoratois-

topalveluista vaheni 35 %. Aanikirjojen kuuntelu vaheni vain 7 %.

Suurin osa vastaajista l6ysi kuunneltavaa muiden ihmisten suosittelujen perusteella (33
%) ja netistd hakemalla (32 %). Podcast-alustojen top-listoilta tai suosituksista itselleen
mieluisia podcasteja [0ysi 22 % vastaajista, jaksoarvioiden tai mediahuomion perusteella
13 %.

Suosittelu onkin luotettu tapa l0ytda uutta kuunneltavaa. Kyselyn mukaan ystaviensa
kanssa podcasteista keskustelee jopa 65 % vastaajista.

5.1.3 Mieluisimmat siséllot ja formaatit

Mika podcastissa koukuttaa? Vastaajista 28 % mielesta koukuttavinta on se, kun sisaltd

yllattaa, viihdyttaa tai herattaa tunteita. Myos uuden oppiminen (25 %) koettiin téarkeana.

Sen sijaan hyva juontaja (13 %), sisaltéon samaistuminen ja yhtymakohtien I6ytaminen
omasta elamasta (14 %), hyva kasikirjoitus (7 %) tai ammattimainen tuotanto (13 %)
eivat nousseet tarkeydessa tunnereaktion tasolle. Tama tukee olettamusta siitd, ettei
podcastin tuotannollinen laatu nouse siséaltéa tarkeammaksi asiaksi, silla siséltoé on ikui-

sesti tarkein kuuntelun motivaattori.

Jos podcastin kuuntelu jaé kesken, todennakaisin syy oli vastaajien mielesta aiheen liika
poukkoilu tai punaisen langan puuttuminen (29 %), arsyttava juontaja (24 %), danenta-
son vaihtelu ja huono tuotanto (21 %). Kaytannon syista, kuten puhelimen soimisesta
johtuen jakson keskeytti 16 %. Liian pitkdn jakson takia podcastin kuuntelun lopetti vain

10 % vastanneista.
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Mieluisinta formaattia kysyttaessa 16i keskustelu monologin. Suosituimmaksi formaatiksi
paljastui haastattelutyyppinen keskustelu (27 %) sekda muutaman hyvin toisensa tunte-
van henkilén valinen intiimi keskustelu (26 %). Yksinpuhelun eli monologin mieluisim-
maksi valitsi 18 % vastaajista. Lisaksi aania saivat keskustelut, joissa on selkeaa vas-

takkainasettelua (14 %) sekd dokumenttityyppiset, toimitukselliset sisallét (15 %).

Perati 92 % vastaajista piti enemman podcast-sarjoista, jotka koostuvat itsenaisista jak-
soista, jolloin kuuntelujarjestyksella ei ole merkitysta. Kronologisessa jarjestyksessa ete-

nevan podcast-sarjan valitsi suosikikseen vain 8 %.

Kuulijoiden suosikkigenreja oli mielestani mielenkiintoista kysya, vaikka niita syntyy jat-
kuvasti lisdd. Nelja vakiintunutta genred jai tutkimuksen tekohetkelld listalta kuitenkin
uupumaan, ja sainkin asiasta palautetta. Ne olivat politiikka, teknologia, self-help ja lem-

mikit.

Tulosten mukaan kolme kyselyn julkaisuhetkella (tammikuu 2020) suosituinta genrea oli-
vat tosielaman rikokset (true crime) (16 %), terveys ja hyvinvointi (12 % ) sek& ihmissuh-
teet ja parisuhteet (12 %).

5.1.4 Tuotantotekniikka ja &&nenlaatu

Aiemmin selvisi, ettei tuotannon laatu koskaan nouse siséllon kiinnostavuutta tarkeam-
maksi seikaksi. Adnenlaadusta tarkemmin kysyttdessa vastaajat aanestivat kuitenkin
parhaaksi Kliinisen, studiotasoisen tuotannon, jossa ei ole mitdén taustahalya (50 %).
Sen sijaan autenttinen taustahaly jossain maarin sallittiin, jos kyseessa oli esimerkiksi
haastattelutilanne studion ulkopuolella (21 %). Erikseen ammattimaisesti aanituotettuja
siséltoja lisattyine danimaailmoineen ja efekteineen kannatti 26 % vastaajista. Live-pod-
castit ovat Suomessa viela vieraita, ja yleisén kanssa nauhoitettu podcast saikin vain 3

% &aanista.

Sopiva podcast-jakson pituus on vastaajien mukaan noin 30 minuuttia. Tassa kohtaa
kysymyksenasetteluun oli jaanyt virhe, silla tAméan vaihtoehdon olisi pitéanyt olla "30 min—
1 h”. Seuraava vaihtoehto oli "1-2 h”, joten voidaan olettaa, ettéa suurin osa vastaajista
tarkoitti 30 min—1 h vastaamalla "b) 30 minuuttia” (44 %).

Alle 30 minuutin jaksoista piti 19 % ja 1-2 tunnin pituisista jaksoista 13 %. Jakson pituu-

della ei kuitenkaan ollut mitaan merkitysta, jos podcast oli hyva (24 %).
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”Aénenlaatu on sisallén jalkeen tarkein asia.”
”Alkaa puhuko toistenne paalle keskusteluissa!”

"Ylipitkat tunnusmusiikit ja jinglet arsyttavat. Podcast on podcast, radio on eri me-
dia.”

5.1.5 Mainonta ja kaupallisuuden mielekkyys

Kuulijoiden suhtautuminen mainontaan kiinnosti minua kyselya laatiessani erityisen pal-
jon. Vastaajista jopa 33 % mukaan podcastin kuunneltavuus ei kérsi, kun juontaja esittaa
mainokset itse omalla persoonallisella tyylillaan. 15 % mielesta parhaiten kuunneltavuu-
den puolesta toimivat selkeasti erotellut, normaalit mainoskatkot. Mainonta arsytti silloin,
jos kaupallinen kumppani ei sopinut sisaltéén (23 %). Mainonta ei sopinut podcasteihin
ollenkaan 19 % mielesta. Loput vastaajista (10 %) totesivat ilman reunaehtoja, ettei mai-
nonta hairitse heita.

"Paalle liimattu mainonta on kaikista pahin turn-off ja on saanut minut lopettamaan
tiettyjen podcastien kuuntelun kokonaan.”

Niistd vastaajista, jotka olivat miettineet oman podcastin aloittamista, 76 % suhtautui
kaupallisiin kumppaneihin kiinnostuneesti ja myonteisesti. 24 % ei ollut kiinnostunut

oman podcastinsa mahdollisesta kaupallistamisesta ollenkaan.

"Kylla, mikali yhteistydkumppani sopii omaan ajatusmaailmaani.”

"Kaytannodssa kylla, silld en haluaisi tehda laadullisesti heikkoa sisaltéa, ja laatu
vaatisi ajallista panostusta, joka olisi pois palkkaty6ésta.”

"Vain sellaiset palveluntarjoajat kiinnostavat, joita itse pidan luotettavina.”

"Kylla kaupallistaminen kiinnostaa, mutta yhteistydkumppanien I6ytdminen on vai-
keaa ja aikaa vievdd — mutta myds opettavaista.”

"Minulla on jo podcast, jota kaupallistan pikkuhiljaa. Se on vaikeaa, ennen kuin on
tuhansia kuulijoita.”

5.1.6 Podcastien tulevaisuus

Naisvetoisten parisuhde- ja seksiaiheisten podcastien rinnalle kaivattiin miesten nako-
kulmaa samoista aiheista. Myds suomeksi tehtyja viihdyttavia tarinoita ja kotimaisia tie-

depodcasteja kaivattiin.
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"Toivoisin, ettd toimituksellista tyota tekevat tekisivat jatkossa podcaseja. Minua ei
saa podcastin aareen vain olemalla julkkis, tai edes kiinnostavalla aiheella, jos to-
teutus on huono.”

"Toivoisin kuulevani enemman hyvin tuotettua, tutkivaa journalismia.”
"Suomalaiset tarinat, muutkin kuin rikostarinat.”

"Tiede, laaketiede ja terveys seka aidot asiantuntijat.”

"Kuuntelijoita osallistava tyyli.”

"Toivoisin, ettd muutkin kuin vaikuttajat ja julkkikset uskaltaisivat tehda podcasteja,
ja ettd ne saisivat nakyvyytta. Kyllastyttda samat vaikuttajanaispodien seksijaksot.”

"Tavallisten ihmisen aani.”
"Miesten tekemat syvalliset podcastit.”

My@s itselle vieraalta alalta toivottiin nakemyksellisia tositarinoita. Ne, jotka kaipasivat
podcasteilta nimenomaan uuden oppimista, toivovat saavansa tietoa, joka ei ole heille

ennestaan tuttua.

"Akateemisesta maailmasta, tai esimerkiksi terveydenhoitoalalla esim. paivystyk-
sessa toimivat voisivat kertoa tydstaan.”

"Parasta on, kun |0ytaa pyytamatta ja yllattden helmen oman kuplan reunalta, sita
laajentaen. En kaipaa tietoa aiheesta, jonka jo tunnen.”

"Eri ammattien arjesta kertovat podcastit.”
"Laaketiede ja mielenterveysaiheet, ihan tavallisten ihmisten tekemina.”

"Kasikirjoitetut, draamalliset podcastit, jotka tarjoavat kuunnelmallisia kokemuk-
sia.”

5.1.7 Oman podcastin aloittaminen
Kysyttdessa oliko vastaaja miettinyt oman podcastin aloittamista ja mitd haasteita pod-

castaajaksi ryhtymisessa naki, olivat vastaukset kesken&dén hyvin samanlaisia riippu-

matta siitd, oliko vastaaja miettinyt podcastin aloittamista vai ei.
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Haasteina nahtiin muun muassa tarpeeksi hyvan aiheen loytaminen, sdanndllisen tuo-
tantotahdin yllapito seké& sopivan tilan I6ytaminen. My6s johdonmukaisen ja suunnitel-
mallisen tekemisen vaatima ajallinen panostus, huonot ansaintamahdollisuudet seka

tyovalineiden ja -taitojen puute nousivat listalle.

"Heikko projektikestavyys.”
"Teknologiaosaamisen puute.”
"Haasteina tekniikka ja aika.”

"Olen miettinyt fiktiivisen podcastin perustamista, radioteatterimuotoa. Sisallén
mielenkiinto mietityttaa.”

Mainintoja saivat myo6s tyytyméattémyys omaan &éneen tai itseilmaisuun, mahdollinen
"julkiseen silmaan” paatyminen, riman nouseminen liilan korkeaksi ja epaonnistumisen
pelko. Myds podcastien valtava tarjonta, massasta erottuminen ja kova kilpailu nahtiin
haasteina. Monelle kynnys ryhty& yksin puhumaan oli yksinkertaisesti liian korkea. Toi-
saalta taas samasta aiheesta kiinnostuneen, sopivan tyoparin tai juontajakollegan I6yta-

minen koettiin haastavaksi.

"Pelko siita, etta olen tylsa ja sisalléton.”

"Kova kilpailu.”

"Editointi ja suunnittelu veisivat liikaa aikaa.”

"Punaisen langan puuttuminen, puhumisen arastelu. ”

"Ei ole sellaista genrea, jolle kokisin tuottavani lisaarvoa.”
"Olen miettinyt, mutta minulla ei ole mitdan sanottavaa.”

"Haasteena samasta aiheesta kiinnostuneen tutun I6ytaminen. Vieraan kanssa en
halua tehda.”

Ne jotka olivat jo podcastissa mukana joko tekijana tai tuottajana, nakivat haasteina eri-

tyisesti ajankayton, sisallon suunnittelun ja kuulijamééran kasvattamisen.

"Minulla ja ystavillani on oma podcast, mutta potentiaalisia kuulijoita ei ole kovin
helppoa 16ytaa.”

"Kasikirjoitus on kaiken ydin ja myds vaikein osa tuotantoa, silld se vie aikaa ja
aiheuttaa stressia.”
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"Editointi on aikaa vievaa.”
"Teen jo podia. Haasteena on markkinointi ja yleison kasvattaminen.”
"Tuottamiseen menee paljon aikaa, mutta tulot ovat pienet.”

5.1.8 Kuuntelijoiden toiveet tekijdille

Kysyttdessa, aikoivatko vastaajat lisata podcastien kuuntelua jatkossa, kavi vapaavalin-
taista vastauksista ilmi, ettd suurin osa aikoo lisatd podcastien kuuntelua tulevaisuu-

dessa, jos mielenkiintoisia siséltdja 10ytyy.

”Lisdan, jos hyvia podcasteja vaan olisi enemman.”

*Jos matkustaminen lisdantyy, lisdantyy kuuntelu, muuten pysyy samana.”
"Lisdan kuuntelua, jos aihe sopii opiskelemaani alaan.”

"Riippuu tarjonnasta.”

"Kuuntelen jatkossakin noin 20 h viikossa.”

Lopuksi tutkimukseen osallistuneet saivat lahettaa toiveita ja kehitysehdotuksia tekijoille

ja tulevaisuuden podcastaajille.
"Vahemman hdlinda ja rehentelyd, enemman napakkaa ja hauskaa asiantuntija-
asiaa.”

"Valikoima kasvaa mukavaa vauhtia. Kilpailu lisda laatua ja sitd mukaa myo6taha-
pea vahenee.”

"Syvenny, yllata, laajenna ajattelua. Ole poikkitieteellinen ja -taiteellinen — kirjoit-
taaksesi hyvaa komediaa ei pida katsoa komediaa, vaan uutisia ja draamaa.”

"Moni mielenkiintoinen podcast jaa |6ytamatta, kun niiden markkinointi ontuu.”

”Al3 jaljittele suosittuja podeja, vaan tee omaa juttuasi ja keksi itse oma punainen
lankasi.”

"Haastattelijana ala reflektoi liikaa itsestdan asioita, vaan keskity kuuntelemaan,
mité haastateltavasi kertoo.”

"Toivoisin, ettd podeja hakukoneoptimoitaisiin ja litteroitaisiin enemman, jotta niita
I6ytaisi hel[pommin.”
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5.2 Teemahaastattelujen tulokset: Laura Friman ja Harri Moisio

Laura Friman ja Harri Moisio ovat molemmat journalismin ammattilaisia, joten teema-
haastatteluiden kautta halusin selvittaa heidan ndkemyksid&n muun muassa siita, mita
ajatuksia kaupallinen siséllontuotanto heréttda ja miten mainonta vaikuttaa toimittajan
uskottavuuteen ja etiikkaan. Luvun 5.2 tiedot pohjautuvat 8.5.2020 tehtyyn Frimanin ja
6.3.2020 tehtyyn Moision haastatteluun.

5.2.1 Kaupallinen siséallontuotanto journalistin nakokulmasta

Kuka tahansa mainosrahoitteisella sektorilla tyoskenteleva térmaa kaupallisiin ulottu-
vuuksiin jatkuvasti. Tallgin toimittajan on pidettava eettiset ohjeet tarkasti mielessa. Kau-
pallisen sisallon taytyy selkeasti erottua journalistisesta sisallésta. Frimanille kaupalli-

suus on toimittajana edelleen hieman ongelmallinen teema:

"Mulle kaupallisuus on ongelmallinen teema, koska olen toimittaja ja olen ajatellut
ettd se on jotenkin kaupallisuuden vastakohta, vaikka eihén se niink&dan ole. Olen
myds ajatellut, ettd olen joku akateeminen humanisti, joka halveksuu kaikin tavoin
mainosalaa. Kun kaupallisuus vaivihkaa soluttautui muihin sisaltdihin, mun on tay-
tynyt kdyda suuria keskusteluja itseni kanssa, ettd miten suhtaudun siihen.”

"Kun paatin, etté voisin alkaa tehda kaupallisia yhteistoita, paatdés syntyi muiden
esimerkin kautta. Olen laumasielu ja se vaati sen, ettd monet mun ihailemat ihmi-
set, fiksut ja arvostetut toimittajat, taitelijat ja artistit alkoivat tehda kaupallisia yh-
teistoita, jotta tajusin, ettd voin sallia sen myds itselleni. Arvostan sitd miten esi-
merkiksi Maria Veitola tekee kaupallisia yhteistoita.”

Moisiossa ei asia ristiriitoja juuri herata:

’Koitan vain pitdd aina huolen siita, ettd kuulijalle tulee selvaksi, etta nyt on ky-
seessa kaupallinen yhteistyd.”

5.2.2 Arvot ohjaavat tekemista

Keskustelu erityisesti some-kanavissa tyéskentelevien vaikuttajien palkkioista nousee
aika ajoin pinnalle media-alalla. Kun uusi kanava syntyy ei kukaan aluksi tunnu tietavan,
miten palkkioiden kuuluisi muodostua. Omasta brandista ja omista arvoista kannattaa
kuitenkin pitda kiinni. Friman toteaa arvojen ohjaavan toimintaansa vahvasti, mutta

myontaa tehneensa aluksi myos paljon virheita:

"Aluksi en ollut palkkiotietoinen, eli otin vastaan pelkkia tuotteita, missa ei ole mi-
taan jarked. Kun kavin keskustelua ammattimaisemmin yhteistoita tekevien kolle-
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goideni kanssa, aloin ymmartaéa asioita hinnoittelusta ja palkkiotasoista. Sain itse-
kunnioitusta kehiin. Aluksi tein yhteistdita tosi matalalla kynnyksell&, jotain reppua
tai kuulokkeita vastaan. Kun tarjouksia ja pyyntoja alkoi tulla enemmaén, tajusin,
etté voin myds profiloitua haluamaani suuntaan, silla mulle on tarke&a, etta arvos-
tan tuotetta vai palvelua, jota mainostan. Haluan, etté siind on eettinen aspekti,
jotta voin allekirjoittaa sen. Sen pitdd my6s sopia mun 'imagoon’. Mieluiten haluai-
sin siis tehda vaikka kirja- tai ruoka-alan yhteistéita.”

"Mutta aika harvoin mulle tarjotaan sellaisia yhteistoita, jotka eivat sopisi ollenkaan
minulle. Huono palkkio ei ole ainoa ongelma, vaan se, etteivat ne ole tuotteita,
joiden takana voin aidosti seistad. Esimerkiksi pikamuotia en mainostaisi. Jos tuote
menee oman seulani 1api, sitten kyse on enaa rahasta.”

My6s Moisiolle ovat arvot tarked paatdksenteon mittari:

*Jos yhteistydkumppani olisi tdysin oman arvomaailmani vastainen, niin en lahtisi
yhteistyéhon. Esimerkiksi poliittiselle jarjestolle en léhtisi podcastia tekem&éan, silla
haluan pysya puolueettomana. Yleisesti politikka-aiheisen podcastin voisin sen
sijaan kylla tehda.”

"Teen podcasteja mielellani, koska tykkaan tehda niita. Alkutekijdissa kuitenkin ol-
laan ja pienempa&an korvaukseen viela sen vuoksi tyytyy moni ammattilainenkin.”

5.2.3 Tiedon jakamisen ja viihdyttamisen valinen suhde

Kyselytutkimukseni mukaan moni hakee podcasteista uutta tietoa, mutta myos erityisesti
viihdetta. Tekijan voi valilla olla vaikea tasapainoilla tiedon jakamisen, viihdyttdmisen ja
mahdollisen kaupallisen kulman valilla ilman, ettd menettaa uskottavuuttaan. Moisio nos-

taa esille formaatin subjektiivisuuden:

"Samalla kun podcast on intiimi media, se on myds subjektiivinen tapa tuoda asi-
oita esille. Jos formaattina on henkil6iden valinen keskustelu, he vaistamatta kes-
kustelevat omista nékdvinkkeleistaan ja jakavat omia mielipiteitddn. Harva podcast
on sellainen, jossa journalisti puhuu vain sataprosenttista objektiivista faktaa. Itse
puhun totta, mutta se on omalla maailmankuvallani vaistamatonta. En néae naiden
valistd suhdetta ongelmana.”

Lisaksi Moisio mainitsee esimerkkind Amnesty Internationalin Pitaako tastakin puhua? -

podcastin, jota juonsi artisti Mira Luodin kanssa:

"Vaikka podcastin takana oli maksava kumppani, oli sisalllla selkeé ja kiinnostava
journalistinen tavoite, silla kasittelimme vaikeita, aroiksikin miellettyja aiheita ja pu-
huimme esimerkiksi lapsisotilaista. Samoin Nesteen kanssa yhteistydssa tehty
Nupissa — Tarinoita tien paaltéa -podcast toimii mielestani hyvin. Se on suunnattu
rekkakuskeille, eli pienelle, mutta téarkealle kohderyhmaélle. Aiheet kasittelevat
muun muassa terveellistd ruokavaliota, ruokapaikkoja ja tieturvallisuusasioita.”

Liian neutraali sisaltd ei herata tunteita suuntaan eika toiseen. Tutkimukseni mukaan

sisallon toimivuuden tarkeimpid indikaattoreita ovat sen aiheuttamat tunnereaktiot. Tama
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patee myos kaupallisessa sisallossé. Friman uskoo rehellisyyden voimaan ja toivoo sa-

malla rohkeampaa otetta mainostajilta:

”Jos kaupallisen sisallén yhteydessa on liilan neutraali ja riisuu oman persoonansa
pois, se riisuu sisalléstéa samalla tosi paljon merkityksellisyytté pois. Itse pyrin tuup-
pimaan mieluummin rajoja, mutta riippuu yhteistydkumppanin rohkeudesta, misséa
maérin sitd voi tehda. Yritysten tulisi ymmartaa, ettei ole jarkevaa tehda tylsaa ja
neutraalia sisaltda. Esimerkiksi Kasper Strémman ja Mikko Pykéri voivat podcas-
tissaan periaatteessa vaikka haukkua mainostamiaan tuotteita, koska se on hei-
dan oikea, rehellinen mielipiteenséa. Toki he keksivat aina myds jotakin myonteista
sanottavaa tuotteesta. Toivon, etta tulevaisuudessa pelkkd neutraalius tuotetta
kohtaan ei olisi enda se vaatimus.”

5.2.4 Tunneilmaisu kaupallisessa kontekstissa

Podcast on hyvin intiimi media ja kuulija kokee etenkin kuulokkeilla kuunnellessaan ole-
vansa yksityisessa tilassa podcast-juontajan kanssa, kuin osana keskustelua. Tunne va-
littyy hyvin, ja 4aneen uppoutuminen rauhoittaa ja lohduttaa. Voidaan kuitenkin pohtia,
onko nain henkilokohtaiselta tuntuvaa suhdetta oikeus kayttdd hyvaksi mainonnassa.
Ainakin kaupallisuuden tapaa ja savya kannattaa miettia tarkasti. Friman toteaa, etta

yksityisyyden illuusio on podcasteissa tarkea:

”Silloin kuulijalle tulee olo, etta tuntee puhujan, ja tunnelma on intiimi. Siksi kau-
pallisuus on tallaisessa formaatissa tosi herkka asia. Kun olet juontajana voittanut
kuulijan luottamuksen puolellesi, olet muodostanut tavallaan ystavyyssuhteen kuu-
lijan kanssa. Hanelle syntyy illuusio siitd, etta hanestéa valitetdéan ja etta olette ka-
vereita. Kaupallisuuden tuominen tahan yhtaléén on jannittava juttu. Rikonko tuon
luottamuksen? Onko mainostaminen tdsséa yhteydessa pahinta psykologista aivo-
pesua ja suhteen hyvaksikayttoa?”

*Jos mainossisaltéon ei heittdydy persoonalla, se kuulostaa tosi ankealta. Eli jotta
kaupallinen sisaltd toimii, on siihenkin tuotava tunnistettava oma tyylinsd mukaan.
Nain toimin itse, ja se on tietoinen valinta, mutta kyllahan siihen liittyy ongelmallisia
eettisid kysymyksia ja ulottuvuuksia.”

Moisio ei née kaupallisuuden tuomista podcastin tunneilmaisussa esille ongelmana:

"Kunhan kuulija varmasti tietda, etté sisallosta joku maksaa, eli kaupallinen kump-
pani l6ytyy takaa. Podcastaajan taytyy myds olla aidosti mainostamansa tuotteen
takana.”

Aito, konstailematon sisaltd toimii parhaiten myds mainonnassa. Frimanin mukaan héa-
nen juontamassaan, sohvanvalmistaja Hakolan tilaamassa Sohva-podcastissa luotiin

tietoisesti hyvin henkil6kohtaista suhdetta kuulijaan:

"Séavy oli aika harkittu ja tiedettiin, mita tehtiin. Myds kaupallisuus tuotiin raikeasti
esiin, tyylilla 'teen podia, jotta saan ilmaisen sohvan’, jotta tuo illuusio rikkoutuu.
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Eli mainonnan ei tarvitse olla valheellista tai vilpillista. Sisalto ei kérsi, vaikka se on
rehellista ja aitoa.”

5.2.5 Etukateissuunnittelun hyodyt

Jotta punainen lanka pysyy podcastin tekijan kasissa, kannattaa kunkin jakson nauhoi-
tuksiin valmistautua etukateen huolellisesti ja laatia kasikirjoitus seka kysymysrunko,
etenkin jos kyseesséa on haastattelutilanne. Muitakin toimintatapoja kuitenkin 0ytyy, ja
hyvaan lopputulokseen on mahdollista paastd myos suunnittelemattomalla heittaytymi-
sella. Jalkikateen tarvittavaa editointitybn mééaraa voi kuitenkin vahentaa kasikirjoituk-
sessa pysymalla. Friman kertoo, ettd Sohva-podcastissa vallitsi asiakkaan toiveesta
poikkeuksellisen rohkea ja kokeellinen linja:

"Ohjeena oli, ettd ota nauhuri mukaan, nauhoita missa vaan ja mita vaan, paiva-
kirjanomaisesti. Toisaalta moni perinteinenkin firma saattaa ajatella viela ennen
tuotantoa, etté nyt he haluavat olla se erilainen ja rohkea firma, télla kertaa teh-
daan jotakin uutta ja erilaista, mutta sitten kun he saavat valmiin tuotoksen ka-
siins&, se onkin 'vahan too much’. Sitten sita editoidaan, ja alkuperdinen idea lai-
mentuu lopputuloksessa olemattomiin.”

Moisiolla on kokemusta useista keskenaan erilaisista tuotannoista, joista osaan sisaltyy

etukateisvalmisteluja ja osaan ei:

"llkan [Ihamaki] kanssa meilld on palaveri aina ennen Miehet jotka muistavat -pod-
castin nauhoitusta. Luonteeltaan se on rentoa tekemistd, ja mietimme silloin ai-
heita, joista molemmilla on jotakin sanottavaa. llkan kanssa meilla ei ole kasikirjoi-
tusta, mutta monessa muussa tekemassani podcastissa on ollut kasikirjoitus. Se
on selva, etta ne podcastit, joissa jonkinlainen kasikirjoitus on ollut, niissé varsinai-
nen tekovaihe on ollut kaikkein kivuttomin. Silloin tietd&, mita sapluunaa noudattaa
ja mité seuraavaksi tapahtuu. llman kasikirjoitusta voi tulla kuolleita hetkia. Myos
editointia saattaa joutua tekeméan enemman, jos kasikirjoitusta ei ole ollut.”

5.2.6 Vuorovaikutus kuulijoiden kanssa

Podcastia kannattaa aina suunnitella aihe edelld, paitsi jos sattuu olemaan sellainen
henkild, jolla on valmiiksi olemassa oleva fanikunta tai yleis6. Podcastin aloittaminen
nollasta vaatii pitkajanteisyytta kuitenkin kenelta tahansa, silla yleison loytamisessa voi
kestaa. Kun kuulijamaarat vakiintuvat, kannattaa yleiso ottaa mukaan podcastin tekemi-

seen esimerkiksi palautetta pyytamalla.

Friman kokee itse edustavansa oman kuulijansa arkkityyppid, joten kohderyhma on ha-
nelle hyvin tuttu. Vuorovaikutus ja valiton palaute kuulijoilta ohjaavat Frimanin radiotyota

vahvasti:
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”Jos aihe kiinnostaa itseani, se hyvin todennékoisesti kilnnostaa kuulijoitakin. Aina
ei tarvitse kuitenkaan miellyttaa yleisoa.”

"Takaraivossani on myds luonnollinen hyvaksynnén ja pidetyksi tulemisen tarve,
eli kyllahan sité tekemisiaén kalibroi muiden oletettujen odotusten mukaisiksi aina
vahan kuitenkin.”

Juontajan ei kannata yrittdd kopioida muita tai vetaa roolia. Moisio korostaa omana itse-
naan pysymista, oli kohderyhma mika tahansa:

En aio esimerkiksi puhua jotenkin ronskimmin silloin, kun teen Nesteen ammatti-
autoilijoille suunnattua podcastia. Toki podcastissa ei tarvitse jarrutella omaa ilmai-
sua niin paljon kuin radiossa. Mille tahansa kohderyhmaélle sisaltéa teenkin, pysyn
omana itsenani, silla kaikki muu vaatisi aikamoisia nayttelijanlahjoja.”

Moisio huomauttaa, ettei podcast-puolella ole mahdollisuutta radioldhetyksen kaltaiseen

vuorovaikutustilanteeseen kuulijoiden kanssa:

"Radiolahetyksessa saa palautteen heti ja siihen voi reagoida heti. Samanlainen
interaktiivisuus on podcast-puolella mahdotonta. Podcast-maailma on kuitenkin
paljon radiota armottomampi, ja joskus kauhistuttaa nauhoja jalkikateen kuunnel-
lessa, etta mité kauheata onkaan tullut sanottua. Siin& mielessa podcastissa taytyy
olla tarkempi siind, mitd sanoo, vaikka kuulijam&arat ovatkin radiota pienemmaét.
Silla ne, jotka podcastia kuuntelevat, kuuntelevat sité todella suurella intensitee-
tilla.”

5.2.7 Massoista niche-yleisdihin

Niche-aiheiset podcastit ja niitd kuuntelevat pienet yleisot ovat nousussa. Suurten kuuli-
jamassojen peraan haikailevat kuitenkin esimerkiksi mainostajat. Moisio tekee mielel-
l[&an seka niche-aiheisia ettd massoja kiinnostavia podcasteja, mutta myontaa kuulijalu-

kujen merkitsevan edelleen paljonkin.

"Talla hetkella pinnalla on paljon rikosaiheita ja olenkin suunnitellut erdaseen tur-
kulaiseen selvittamattémaan murhatapaukseen liittyvaa podcastia, jolla olisi ehka
kymmenen kuuntelijaa. En kuitenkaan koe, ettd 'brandini’ karsisi pienista kuulija-
luvuista, vaan enemman se karsisi siitd, etta tekisin omalla nimellani jotain paskaa,
joka tavoittaa miljoona ihmisista.”

"Tekeminen ei motivoi, jos ketdan ei tavoita. Toki tiedostan, ettd on olemassa pod-
casteja, joille hyvé jaksokohtainen kuulijam&aré on muutama sata inmista. Itselleni
tdma on kuitenkin hieman vaikeaa, koska radiossa olen tottunut isoihin kuuntelija-
massoihin. Podcast-maailman kuulijamaarat siis vaativat hieman totuttelua.”

Frimanin oma podcast voisi liittya ihmissuhteisiin tai kirjallisuuteen:

"Matkustaisin eri kirjailijoiden luo, heidan koteihinsa, keittdisimme teet ja viettéi-
simme mukavan iltapaivan keskustellen heille tarkeisté kirjoista. Samalla p&asisin
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kurkistamaan kirjailijoiden koteihin. Oma kiinnostukseni podcastin tekemista koh-
taan perustuu kuitenkin taysin formaattiin, ei suosioon tai kuulijalukuihin. Niche-
aiheinen podcastini voisi kasitellda 90-luvun brittijulkkiksia, -kulttuuria tai -ilmidita.”

5.2.8 Sisallon laatu edella

Podcast on ottanut sen roolin, joka perinteiselld puheradiolla oli alun perin. Podcastin
voidaankin todeta olevan paljon velkaa radiolle, mutta mediat voivat myds tukea toisiaan.
Yli kolmekymment& vuotta radiossa tydskennellyt Moisio toteaa, etta jo 90-luvun alussa

ennustettiin radion olevan kuoleva media:

"Audion kulutus tuntuu kuitenkin vain kasvaneen podcastien my6ta. Radio soi ny-
kyaan taustalla, ja odotukset l&hetysten sisaltéa kohtaan eivat ehké ole enaa niin
korkealla kuin aiemmin. Podcast-maailma on selvésti ottanut sen roolin, joka radi-
olla oli vuonna 1994. Silloin lahetykselta oikeasti odotti paljon, tyyliin ‘'mitakéhén
tama ihminen aikoo sanoa tasta aiheesta?’ Myds livevieraat olivat tarkeitda. Nyky-
aan radioissa kay livena vieraita enda melko harvoin.”

Suomen kuunnelluimpien podcastien listalta [6ytyy useita vaikuttajien tekemia podcas-
teja, jotka tuntuvat keraavan helposti kuulijoita ronskeilla puheenaiheillaan. Friman pe-

radnkuuluttaa sisallon laatua:

"Voisin kuunnella aivan loputtomasti monologeja ja kahden ihmisen vélisid kes-
kusteluja. Toivon kuitenkin, etta prioriteetit ymmarrettaisiin myds sisallon osalta.
Ketka tahansa kaksi hehkuvameikkista vaikuttajakaverusta eivat valttamatta tee
upeaa podcastia. Eli etté sisallén laatu olisi oikeasti se ykkdnen.”

Moisio summaa radiossa sisdllon olevan kevyttd, podcastissa syvallistd. Podcastit han

kokee lahes kertakayttoviihteenad. Hyva kielenkéayttd ja ajankohtaisuus ovat tarkeita:

"Arvostan lahtokohtaisesti hyvaa kielenkayttdéa, tai kunhan on edes pyrkimys pu-
hua hyvaa suomea, on suunta oikea. Hyvasta teknisesta toteutuksesta saa myos
plussaa. Podcast ei saa kuitenkaan olla liian kliininen. Minua ei haittaa, jos podcast
ei ole ihan priimaa tekniselté toteutukseltaan, kunhan se ei héiritse viestin perille
menoa.”

"En ajattele, etté jaksojen taytyisi erityisen hyvin kestaa aikaa. Ajattelen pragmaat-
tisesti, ettd ei se kuulija kuitenkaan palaa siihen kaksi, kolme kuukautta sitten teh-
tyyn podcastiin enda. En aseta suuria tavoitteita tekemisessani sille, ettéd podcast
kestéisi aikaa. Haluan myds itse kuulijana kuunnella ajankohtaista sisalt6a. Vaikka
kuuntelemani podcast olisi taytta viihdettd, niin haluan silti, ettd se jollain tapaa
ajankohtainen.”
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5.2.9 Tulevaisuuden ennustuksia

Seka Friman ettd Moisio ennustavat podcastien kasvua Suomen mediamarkkinalla. Fri-
man toivoo, etta puhetyd muodostaa jatkossa vield isomman siivun héanen eldméstaan

yrittédjana:

"Podcast on minulle hirve&n mieluinen formaatti, joten toivon vahvaa tulevaisuutta
podcasteille sekd Suomessa etta omassa elamassani.”

Moisio uskoo Suomeen syntyvan entistd enemman podcasteja tuottavia firmoja jatkossa,
pienesta kielialueesta huolimatta. Podcasteista on Moision mielesta kuitenkin jo ylitar-
jontaa talla hetkella:

"On paljon sellaisia podcasteja, joita tehdaan isolla duunilla pari jaksoa, mutta sit-
ten se tyssahtéa siihen. Jos teet podcastia, tee se kunnolla alusta loppuun. On
aika noloa, jos alkuinnostus on kova, mutta into loppuukin kuin seinaan.”

"Valtavirtaa podcastit eivat Suomessa kuitenkaan vield ole. On paljon ihmisia, joille
taytyy viela selittda, mika podcast on.”

5.3 Teemahaastattelujen tulokset: Tilda Laaksonen

5.3.1 Oman podcastin aloittaminen

Tilda Laaksonen aloitti Jaljilla-nimisen podcastinsa huhtikuussa 2018. Podcast on sen
jalkeen pysytellyt tiiviisti Suomen kuunnelluimpien listan kérjessa. Tutkimuksen tekohet-
kella (syyskuu 2020) silla oli perati 140 000 viikkokuuntelijaa. Nykyisin paatyokseen pod-
castia tekevalta Laaksoselta halusin selvittaa, mitka kaytannon asiat muuttuivat harras-
tajasta ammattilaiseksi siirtyessé, miten paljon tyotunteja kukin jakso vaatii ja miten han
valitsee yhteistybkumppaninsa. Luvun 5.3 tiedot pohjautuvat 7.10.2020 tehtyyn Laakso-

sen haastatteluun.

Hyvan aiheen valinta on ensimmainen asia, mitd uuden podcastaajan tulee miettia.

Laaksoselle podcastin aihevalinta oli selke& ja omien intressien ohjaama:

”’Olin aiemmin kuunnellut monia muita ulkomaalaisia true crime -podcasteja. Suo-
messa oli tuohon aikaan vain yksi toinen suomenkielinen rikosjuttuihin keskittyvéa
podcast, Huorapuutarha. Aihevalinta oli minulle heti selvd, enka edes miettinyt,
etta tekisin podcastia mistdan muusta aiheesta. Olen aina ollut kiinnostunut rikos-
jutuista.”
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Kyselytutkimukseni mukaan moni podcastin aloittamista suunnitellut jannittdd omia esiin-
tymistaitojaan ja itselle vieraiden teknisten laitteiden kayttéa. Podcastin aloittaminen tun-

tui myo6s Laaksosesta jannittavalta ja mikrofonin kanssa toimiminen vaati totuttelua:

”Olin aluksi todella arka mikrofonin takana, mika tuntuu hassulta, koska podcast ei
mene suorana minnekaén, vaan aénitin raakamateriaalin vain itselleni ja mydhem-
min editoin sen julkaisukuntoon. Olisin siis voinut mokailla ja takellella vaikka
kuinka paljon, mutta jostain syysté nauhoittaminen kuitenkin jannitti. Ensimmaisten
jaksojen kuuntelu tuntuu nyt aika kamalalta, mutta pystyn kuitenkin olemaan itsel-
leni armollinen.”

Saannolliset rutiinit helpottavat nauhoituksiin tottumista ajan myota. Alkuaikoihin verrat-
tuna Laaksonen kokee kehittyneensé ainakin kahdessa selvassa teemassa:

"Koen kehittyneeni lahteiden kéaytdssa ja tarinan rakentamisessa. Aluksi yllatti se,
miten paljon materiaalia ja tekstid vaaditaan, ettd saa edes 30 minuutin pituisen
jakson aikaan. Nykyaan osaan kayttaa lahteitd monipuolisemmin ja saada omasta
mielesténi melko niukoistakin tiedoista kerrottua mielenkiintoisen tarinan. Tarinan-
kerrontaan liittyvat seikat ovat ehdottomasti niité, joissa koen kehittyneeni eniten.”

5.3.2 Kuulijamaaran kehitys ja kasvupiikit

Oman kuulijakuntansa léytdminen vie aikaa, silla menestys harvoin syntyy yhdessa
yossa. Markkinoinnilla ja some-kanavien haltuunotolla on suuri rooli yleisén I6ytami-
sessd, mutta joskus kuulijoita 16ytyy myds sattuman kautta. Laaksonen oli onnekas, silla

hanen podcastinsa alkoi heti kerata kuulijoita:

"Kuulijoita tuli tasaisesti koko ajan. Valilla tuli enemman kuuntelijoita, jos esimer-
kiksi joku paljon some-seuraajia omaava henkild suositteli podcastia Instagramis-
saan. Esimerkiksi podcastin alkuvaiheessa eréds Salkkareissa naytellyt mies nosti
podcastia omassa Instagramissaan, ja sain sen jalkeen paivassa melkein paritu-
hatta uutta seuraajaa. Kuulijamaarat ovat koko ajan olleet kasvussa, nyt kasvu on
ehka hieman hidastunut ja kuulijamaara on vakiintunut.”

5.3.3 Podcastista ammatti

Laaksonen siirtyi kokopaivaiseksi podcast-juontajaksi syksylla 2019 ja on sen jalkeen

tehnyt podcastiaan yrittajana:

”Kaikki on mennyt tosi hyvin ja olen tyytyvéinen, etta uskalsin ottaa riskin. Podcast
ei luultavasti elatd minua koko loppueldmaani, mutta opiskelemaan ja tydelaméaan
voi kuitenkin palata koska tahansa takaisin.”
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Ellei ole jo valmiiksi media-alan ammattilainen, ei kaikkea tarvitse hoitaa yksin, vaan
kannattaa etsia rinnalle hyvat ja luotettavat kumppanit. Laaksonen kiittdd Asenneme-
diaa, jossa Jdljilla-podcast tuotetaan eli tydstetdan lopulliseen, julkaisukelpoiseen muo-

toonsa:

’Kun podcastin tuottaminen siirtyi Asennemedialle, sain sielté tosi paljon apua pod-
castin tekemiseen. Aloin myds saada kaupallisia yhteist6ita, joista saan palkkion.
Huomasin, ettd podcastin ja sen ’sivutuotteiden’, kuten Instagram-tilin ja Face-
book-ryhman yllapitamiseen menee tosi paljon aikaa ja koin, etten pysty keskitty-
maéan podcastiin tarpeeksi hyvin, jos teen muita tdita tai opiskelen samaan aikaan.
Kokopaivéiseksi podcastaajaksi siirryin ihan omasta aloitteesta, eika kukaan 'vaa-
tinut’ tai varsinaisesti edes suositellut sita.”

Vaikuttajamarkkinointitoimisto Asennemedia auttaa Laaksosta myo6s kaupallisten kam-

panjoiden ideoinnissa ja valinnassa:

"Minulla on ollut yksi vakioyhteistydkumppani, jonka kanssa teen vuosiyhteistyota
vuoden 2020 ajan. Lisaksi olen tehnyt satunnaisia, kerran tai kahden keikan yh-
teistoitd muiden yritysten kanssa. Haluan aina, etta yhteistyékumppani on minulle
jollain tapaa tuttu entuudestaan ja heidan tuotteet tai palvelut ovat minulle tuttuja.
Tarjouspyynndt menevat Asennemedian kautta, joten pystyn yhdessa heidan
kanssaan ideoimaan erilaisia kampanjoita ja miettiméaan, mitka yritykset olisivat
sopivia juuri minulle.”

Hyvan podcastin tekeminen vaatii aikaa, silla vaikka itse nauhoitus kestaisi vain tunnin,
on etukateissuunnitteluun, taustamateriaalin etsimiseen ja siihen tutustumiseen, mah-
dollisten haastattelukysymysten miettimiseen ja lopuksi editointitéihin panostettava, jotta
laatu pysyy samana jaksosta toiseen. Laaksosen jaksokohtainen tydtuntimaara riippuu

useasta eri tekijasta:

"Tiedon etsimiseen ja kirjoitustybhdn menee noin 20-25 tuntia, vahan vaihdellen
jakson pituuden, aiheen laajuuden, lahteiden maaréan ynna muun mukaan. Asen-
nemedialla on oma editoija, joka editoi jaksot, enkd osaa sanoa miten kauan ha-
nella menee jakson editoimisen kanssa. Nauhoitan yleensa kerralla purkkiin, har-
vemmin jalkeenpain joutuu enaa korjailemaan mitaan.”

Podcast-ammattilaiseksi siirtyminen selkeytti Laaksosen tekemista monella tapaa:

"Pystyin tekemaan tarkemmat aikataulut itselleni ja aloin suhtautua podcastin te-
kemiseen kuin tydhdn. Ennen olin joutunut laittamaan opiskelut ja keikkaty6t pod-
castin tekemisen edelle ja joudun usein tekemé&én jaksoja tosi kovalla kiireella, tai
pitamaan yhtakkisia taukoja, jos minulla ei muiden kiireiden takia ollut aikaa tai
jaksamista podcastille. Nyt podcast on ykkdsprioriteetti ja pystyn keskittyméaén sen
tekemiseen taysilla. Minulla on selkeét aikataulut tekemiselleni ja koen, ettd taméan
myo6ta podcastin laatu on pysynyt tasaisempana. Lisdksi tietysti muuttui se, etta
aloin saada podcastin tekemisesté rahallista korvausta.”
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5.3.4 Yhteistn voima ja odotukset

Kun podcast I0ytda oman yleisdnsa, syntyy yhteisg, jonka jasenet ovat hyvin uskollisia
ja sitoutuneita. Podcastin tekeminen on matalan kynnyksen toimintaa, ja fanit kokevat
olevansa ikaan kuin samalla tasolla tekijan kanssa. Kun kommunikointia tapahtuu mo-
lempiin suuntiin, vahvistuu side entisestéaan. Laaksosen kuulijat lahestyvét hanta eniten
some-kanavien kautta. Jaljilla-podcastilla on myds oma, suosittu keskusteluryhménsa
Facebookissa.

"Kuulijat 1ahestyvat eniten Instagramissa, ja jonkun verran tulee palautetta myos
sahkopostiin. Kerran sain myds kirjeen kotiin. Otan palautteen huomioon, mutta
koska sité tulee melko paljon, on ihan mahdotonta yrittaéd alkaa miellytta&a kaikkia
ja muokata tekemistaéan jokaisen palautteen mukaan.”

"Ryhmassa keskustellaan esimerkiksi podcastin aiheista ja muista rikosjutuista.
Koen, ettd podcastin ymparille on kasvanut melko isokin yhteisd ja minusta on
kiva, ettd kuuntelijat ottavat minuun rohkeasti yhteytta ja laittavat viesteja. Aihe-
ehdotuksia tulee todella paljon, viikossa useita kymmenia.”

Sitoutunut yleis6é on usein vaativaa. Kun julkaisutahti on séaénnéllinen myds odotukset
nousevat, eivatka podcastin fanit aina paasta juontajaa helpolla. Kaikkia yleistn toiveita

ei kuitenkaan voi toteuttaa:

"lhan sama minka aiheen valitsee, niin aina l6ytyy joku, joka ei tykkaa. En siksi ota
likaa paineita yleison toiveista, mutta jos jotain tiettya aihetta toivotaan tosi paljon,
niin tietysti otan selvaa tapauksesta ja mietin saisiko siitéa kiinnostavan jakson ai-
kaan. Uskon, etta kuuntelijatkin mieluummin kuuntelevat sellaista jaksoa, josta na-
kyy oma kiinnostukseni aiheeseen, kuin sellaista, minkéa olen tehnyt yleiststa tule-
vien ’paineiden’ takia. Yleisdsta on kylla ajan my6ta tullut vaativampaa. Tahan pi-
taa kuitenkin vain tottua ja oppia paksunahkaiseksi.”

5.3.5 Vinkit uudelle tekijalle

Oma ajankayton hallinta nousi kyselytutkimuksessani erddksi merkittavaksi syyksi sille,
ettei tutkimukseen vastanneiden oma podcast ole edennyt suunnitteluvaiheesta konk-
reettiseen toteutukseen. Kuulijat puolestaan arvostavat sdanndllista julkaisutahtia, joten
aikataulupaineet eivat ole tuulesta temmattuja. Laaksosen mukaan myds aihevalinta vai-

kuttaa siihen, miten paljon aikaa podcastin tekeminen vie:

’Kannattaa miettia sita, miten paljon on aikaa podcastin pitdmiselle. Kuulijat tyk-
kaavat siita, ettd materiaalia tulee sdannollisesti. Podcastin tekeminen varsinkin
true crime -aiheista on oikeasti aikaa vievad puuhaa. Laadukkaalla ja saannolli-
sella tekemiselld kuulijoita kuitenkin varmasti 16ytyy. Vaikka podcasteja on viime
vuosien aikana tullut paljon, ja varsinkin true crime -aiheisia on jo runsaasti, ovat
podcast-markkinat edelleen aika pienet ja podcastin saa helposti esimerkiksi top-
listoille Spotifyssa, Apple-podcasteissa ja muualla, kun vain jaksaa alusta asti
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tehda saanndllista ty6ta. Instagram-tilin perustaminen podcastille on myds hyva
vinkki.”
Kun aihe on itselle mahdollisimman mieluinen, sailyy into tekemiseen todennékoisesti

pidemp&an. Nain ehtii kuulijakuntaakin syntya.

6 Hyvan podcastin anatomia

Tassa luvussa esittelen johtopaatoksiani tutkimuksen tuloksista hyvan podcastin sisallon
ja rakenteen, aiheen valinnan ja tuotannollisten seikkojen osalta seka annan tekemani
kyselyn ja haastattelujen seka tutkimani kirjallisuuden perusteella laaditun ohjeistuksen
uudelle podcastin tekijalle. Tutkimuksesta saatua tietoa on taydennetty oman kokemuk-
seni pohjalta. Lisaksi luku sisaltda vinkit onnistuneen haastattelun tekemiseksi.

Podcastia voidaan kutsua kuulijan kannalta hyvaksi ja toimivaksi silloin, kun sen aihe on
kiinnostava, formaatti eli tekotapa mieluisa, jakso sopivan pituinen, podcast helposti 16y-
dettavissa ja tilattavissa, julkaisutahti sd&nndéllinen, juontaja ei arsyta ja mahdolliset kau-
palliset yhteistydkumppanit sopivat sisallon kanssa yhteen. Kun puolestaan tekijan tyo-
valineet, editointitaidot, ajankayttt seka jakelu ja markkinointi ovat tekijalla hallussa, tayt-
tyvét hyvan podcastin tekemisen edellytykset.

6.1 Keskusteluiden paluu

Ennen massamedioita vaihdoimme tietoa toistemme kanssa keskustelemalla. Sitten
massamediat, kuten radio, tv ja painetut lehdet muuttivat meidat passiivisemmiksi tiedon
vastaanottajiksi. Internet ja sosiaalinen media ovat palauttaneet meidat taas keskustele-

maan toisillemme.

My0Os haastattelemani Laura Friman ja Harri Moisio puhuivat keskusteluiden puolesta
hyvaa podcast-sisaltod kasitellessdmme. Podcast-formaatin intiimiys on tekijéille tuttu
asia. Paitsi kuulijat, myos tekijat saattavat tuntea joukkoon kuulumisen tarvetta. Ulko-
puolelle jadmisen pelko helpottuu, kun saa keskustella samanhenkisten ihmisten kanssa

itselle tarkeasta aiheesta.

Tarvitsemme yhteisid kokemuksia ja merkityksia sek& tarinoita, joista I6yddmme paitsi
littymé&kohtia meihin itseemme, myo6s muihin. Yhteinen mielenkiinnon kohde synnyttaa

meissa tunteita, joita haluamme jakaa muiden kanssa.
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6.2 Millaisia podcasteja kuunnellaan nyt?

Kuten kyselytutkimuksestani k&vi ilmi, paaasialliset syyt kuunnella podcasteja ovat uu-
den oppiminen ja viihtyminen. Podcastit ovat helppoa sisaltéa kulutettavaksi muun
oheistoiminnan rinnalla, ja useimmiten niita kuunnellaan kodin askareita tehdessa, lii-

kuntaa harrastettaessa ja autolla tai julkisella likennevalineelld matkustettaessa.

Suomessa suosituimmat genret myotailevéat pitkalti muiden maiden top-listoja. Koti-
maassa kuunnelluimmat podcastit k&sittelevat useimmiten true crime -tarinoita tai uutis-
ja ajankohtaisaiheita. My6s self help -ja huumoriaiheiset podcastit kerdaavat kuulijoita
suosituimpien listoilla. Lisaksi fanikuntaa on saavuttanut formaatti, jossa hyvét ystavyk-
set keskustelevat ihmissuhteisiin liittyvista tositarinoista. Kuulijat haluavatkin tutkimuk-
seni mukaan kuulla salaisuuksia ja intiimeja keskusteluja, "olla osana inside-porukkaa”.
My@s juontajien valinen aito ystavyys ja kommunikointitapa keskenaan tuovat kuulijaa

entista lahemmas tekijoita.

Oli podcastin genre sitten miké tahansa, jonkinlainen hauska ja viihdyttava nakoékulma
kannattaa valittuun aiheeseen siséllyttaa. Viihtymisen tarkeys ja komedia sisalténéa ovat
kaikissa digitaalisissa sisalldissa nykyaan kovaa valuuttaa. Kaikki alustat kilpailevat kes-
kenaan siitd, kuka ehtii ensimmaisena jakaa hauskan uuden asian tai synnyttaa ilmion.

(Kopu 2019, 73.) Nopeasti internetissa leviavat meemit ovat tasta hyva esimerkki.

6.3 Uuden podcastaajan muistilista

1) Valitse itseasi kiinnostava aihe. Mieti, mista asiasta tiedat jo paljon, tai mista in-
spiroidut loputtomasti? Aihe edella kannattaa mennéa aina, jos et satu jo valmiiksi

olemaan massoja kiinnostava henkild, jolla on yleis6 valmiina.

2) Kohderyhma on oikeastaan intressiryhma. Mieti, teetkd podcastia kuulijoita var-

ten, vai omaksi iloksi, jolloin kuulijat ovat vain mukava lisa.

Muita samanhenkisia 16ytyy ajan myo6ta, mutta kannattaa valmistautua siihen,
ettei niche-aiheella valttamatta massoja tavoita. Suomalaiselle podcastille on tyy-
pillistd saavuttaa noin 200 kuuntelukertaa jaksoa kohden. Tuhat kuuntelukertaa

jaksoa kohden on jo hyva saavutus.
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3) Keksi podcastillesi nimi, joka ja& mieleen. Oma tunnusmusiikki, eli jingle, ja tun-
nistettava visuaalinen ilme erottavat sen massasta. Podcastin nimi ja kansikuva

ovat monesti ensimmaiset asiat, joihin potentiaalinen kuulija torméaa.

4) Tee kasikirjoitus aina, vaikka se olisi vain ranskalaisia viivoja paperilla. Se auttaa
pysymaan aiheen ymparilld, jos ajatus karkaa tai juttu lahtee uusille poluille. Eri-

tyisen paljon ennakkovalmisteluja vaativat haastattelut.

5) Nimea kukin jakso osuvasti. Vaikka saisit nimekkaan haastateltavan, ei pelkka
haastateltavan nimi jakson nimessa vield kerro sisallésta mitaan. Kannattaa ot-
taa reippaasti mallia iltapaivalehtien klikkiotsikoista. Siséallon on kuitenkin aina

vastattava sitd, mitd otsikossa lupaillaan.

My@s jaksokuvaukset ovat tarkeita, silla ne parantavat podcastin [0ydettavyytta.
Kun kirjoitat jaksokuvauksia tai jaksojen nimiga, mainitse tarkeimmat asiat heti
aluksi. Jaksoja selaillaan useimmiten puhelimesta, eivatka pitkat lauseet ndy ruu-
dulta valttamatta kokonaisuudessaan. Palveluissa, jotka tukevat Googlen hakua,
kannattaa my6s panostaa tunnisteisiin ja some-kanavissa hashtageihin.

6) Pysyttele loogisessa rakenteessa. Yksinkertaisimmillaan podcast on monologi,

joka alkaa ja loppuu. Podcast voi kuitenkin koostua useammastakin elementista.

Tyypillisesti hyvin jasennelty podcast alkaa vakioelementtina toimivalla introlla,
jossa juontaja kertaa, mistéd podcastissa on kyse ja mihin aiheeseen juuri kysei-
sessd jaksossa syvennytadan. Intro voi koostua myos tunnusmusiikista (jingle),
podcastin nimesta ja mahdollisesti sloganista. Jos kyseessa on esimerkiksi jo
aiemmin nauhoitettu haastattelu, on intron loppuun tavallista juontaa tiivistelma
jakson aiheesta ja vapaamuotoisesti kertoa, mita kuulija voi haastattelulta odot-
taa. Haastattelun loputtua juontaja voi viela pohtia haastattelussa esiin nousseita
aiheita itsekseen. Aivan podcastin lopussa on outro, jossa juontaja juontaa it-
sensa ulos mahdollista haastateltavaa kiittden ja vaikkapa seuraavan jakson ai-

heesta vinkaten. Outrossa soi usein myds podcastin tunnusmusiikki.

Vakioelementteja, kuten tunnusmusiikkeja tai sdannollisyyteen tahtaavia ohjel-
maosioita kannattaa kayttdd vain silloin, kun podcast-tekeminen on pitkajan-

teistd, eikd kokeilu ja& muutaman jakson pituiseksi. Kyselytutkimukseni mukaan
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mya@s lilka tekninen kikkailu ja turhien elementtien kayttd saattaa arsyttaa kuuli-

jaa.

Podcastin alussa, keskella ja lopussa voi liséksi olla paikat kaupallisille tiedot-
teille ja sponsoreiden mainoksille. Naista kaytetaan termeja pre-roll, mid-roll ja
post-roll. Jos podcastissa on kaupallinen kumppani, tulee mainoskatkot erottaa
jinglella tai vahintaan tiedottaa kuulijoita siitd, etta seuraavaksi kuullaan kaupal-

lisia tiedotteita tai yhteistydkumppanin asioita.

7) Nauhoitusta varten pitdisi |6ytya kaiuton, hiljainen tila, jos studiotiloihin ei ole
mahdollista paasta. Lisaksi tarvitaan hyva mikrofoni, tietokone ja ddnenkasittely-

ohjelma.

Adnenlaatu on tarkea tekija, kyselyn perusteella monelle jopa tarkein asia heti
sisallon jalkeen. Volyymitasot eivat saa heilahdella rankasti, silla se arsyttaa kuu-
lijaa aina, ja teknisesti huonolaatuista sisalt6d on mahdoton kuunnella kovin pit-
kaan. Ala mydskaan turhaan nauhoita liian pitkia jaksoja, jos varsinainen asia on
jo ehditty kasitella. Tutkimukseni mukaan ihannepituus jaksolle vaihtelee 30 mi-

nuutista tuntiin.

Hyva editointity® ei ndy tai kuulu, vaan aanet toistuvat puhtaasti ja raikkaasti.
Pienet mikrofonin rapinat ja muut aidot &&net saavat kuitenkin taustalla kuulua,
silla se luo taysin kuollutta, steriilia hiljaisuutta autenttisemman aanimaailman ja

kokonaisuuden.

8) Julkaise uusi jakso saanndllisesti. Saanndllinen julkaisutahti edellyttéaa pitkajan-
teista tyota ja rutiininomaisia tydskentelytapoja, mutta kuulijoiden kerddminen
vaatii aikaa ja karsivallisyyttd. Myds vanhat jaksot keraavat yleensa lisdkuunte-

lukertoja aina uuden jakson julkaisun jalkeen.

Kun kuulijan saa innostumaan uudesta podcastista, haluaa han todennakdgisesti
sopivan hetken tullen kuunnella useamman jakson perdkkain, Netflix-sarjamara-
tonin tyyliin. Koko tuotantokauden julkaiseminen kerralla vaikuttaa kuitenkin pod-
castin ajankohtaisuuteen. Silloin jaksot saattavat syoda kuulijoita toisiltaan, eika

jaksoja koeta valttamatta niin kiinnostaviksi, jos ne ovat heti saatavilla.
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Tutkimukseni osoitti, ettd mieluiten kuunnellaan yksittéisia jaksoja, joiden kuun-

telujarjestyksella ei ole merkitystd, kronologisesti etenevien tarinoiden sijaan.

9) Muista markkinointi ja panosta loydettévyyteen. Perusta podcastillesi oma some-
kanava ja markkinoi sisaltdjasi reippaasti. Myds muiden podcasteissa vierailemi-
nen on toimiva osa markkinointistrategiaa. Tee kuulijalle podcastisi |6ytaminen
mahdollisimman helpoksi. Kuluttajat eivat nykypaivana enaa valita, mista he si-

saltdd seuraavat, kunhan se on heille itselleen helpointa juuri niin.

Kiinnitd podcast-jaksoja nimetessasi huomiota selailtavuuteen ja hakukonel®y-
dettavyyteen. Lisaéa jaksokuvauksiin tunnisteita, kuten aihealue, oma nimesi ja
muut tarvittavat tiedot. Tutkimukseni mukaan monet ihmiset hakevat tietoa itse-
aan kiinnostavista podcasteista nimenomaan Googlesta, joten hakukoneldydet-
tavyyden tulee olla kunnossa. Muista liittdd myds RSS-jakelumahdollisuus pod-
castiisi. RSS-syotteet valittavat verkkosivuilla julkaistavaa, usein péaivittyvaa si-
saltoa tilaajilleen, eli podcastin RSS-sy6tteen tilaaja saa heti ilmoituksen uudesta
jaksosta.

Videon hyédyntaminen unohtuu monelta podcastin mainonnassa. Lyhyet videot,
jotka sisaltavat otteita podcastista, toimivat some-kanavissa mainiosti. Klipeissa
voi kayttaa jotakin yleiskuvitusta tai se voi olla aitoa studiokuvaa podcastin &ani-

tystilanteesta.

10) Ole rohkea, luova ja kokeile uusia asioita. Monet uudet tarinankerronnan muodot,
kuten unboxing-videot, ovat syntyneet sattumalta. Podcastin tekeminen onkin jat-
kuvaa tasapainottelua taydellisen itsevarmuuden ja taydellisen itsensa nolaami-

sen valilla. Kun balanssi 16ytyy, alkaa olla valmista.

Ei valttamatta kannata kuunnella vanhoja jaksoja enéda jalkikateen, silla silloin
niitd haluaisi alkaa korjata. Podcast-jakso ei loputtomien editointimahdollisuuk-
sien takia koskaan tule taydellisen valmiiksi, vaan jossakin vaiheessa taytyy vain

painaa julkaisunappia.

6.4 Hyvan haastattelun perusteet

1) Valitse sellainen haastateltava, josta olet aidosti kiinnostunut ja jota kunnioitat

itse. Muunlaiset valinnat nakyvat helposti lopputuloksessa huonossa mielessa.

metropolia.fi WM etropolia



44

2) Tee taustaty6t huolellisesti. Tee kysymysrunko etukateen, silla se auttaa pitéa-
maan haastattelun raiteillaan, vaikka keskustelu ronsyilisi muihin suuntiin. Haas-
tatteluun valmistautuminen on olennainen osa onnistunutta tyota. Jotta keksit tar-
peeksi hyvat kysymykset tai teemat, tutustu haastateltavan taustoihin, hanen tyo-

hdnsa ja haneen ihmisena jo ennakkoon.

3) Murra jaé. Aloita haastateltavan kanssa keskusteleminen ennen kuin aloitat nau-
hoittamisen. Haastattelun aluksi voi "uhrata” muutaman vahapatdisemman kysy-

myksen, jotta haastateltavan mahdollinen jannitys helpottaa.

4) Ole lasna tilanteessa. Jos haastattelua tehdessési oivallat itse jotakin uutta, to-

dennakadisesti joku kuulijoistasikin oivaltaa.

5) Ala esita kysymyksia, joihin on mahdollista vastata suoraan "kylla” tai "ei”. Lahde
rohkeasti uuteen suuntaan, jos haastattelu poikkeaa sivupolulle. Yritd myds
saada varikkyytta tilanteeseen haastateltavan persoonan ja huumorin kautta.

6.5 Kuulijan koukuttaminen

Varmin tapa saada kuulija jakamaan jokin sisaltd eteenpéin on aiheuttaa hanessa jon-
kinlainen tunnelaikdhdys. Se voi olla sisallén aiheuttama hammastys, vihanpuuska, yl-
lattynyt ilo, pelastys tai mik& tahansa muutos kuulijan normaaliin tunnetilaan. Yllattava
tunnereaktio laittaa ihmisen jakamaan sisallon muillekin, koska hanté itseaan on juuri
likutettu. Kuulija pitaa siita, etta hanessa heraa reaktioita, ja niitd han janoaa lisdéd myos
jatkossa. Tama saa kuulijan palaamaan sisaltéjen pariin. (Kortesuo 2019, 38.)

Kun kuulija pitda juontajan ja podcastin tyylistd, tulevat helpommin kuunnelluiksi myos
sellaisia aiheita kasittelevat jaksot, joiden vieraat tai keskustelunaiheet eivat tata muuten

juurikaan kiinnostaisi.

6.5.1 Persoonaa peliin

Juontajan persoonallisuus saa kuulua &anessé, kunhan artikulaatio on ymmarrettavaa.
Tutkimuskyselyni mukaan moni podcastin perustamista miettinyt epaili esiintymistaito-
jaan ja jopa hapesi omaa aantaan. Persoonalliset tavat puhua, dantéa ja reagoida lisda-
vat kuitenkin aitouden tunnetta. Yksil6llinen ilmaisutapa lisda kiinnostavuutta ja jaa mie-

leen paremmin.
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Rehellinen, omat tunteensa ja haavoittuvaisuutensa esiin tuova podcast-juontaja on kiin-
nostavalla tavalla "auki’, mutta samalla kuitenkin uskottava ja ammattimainen. Toisin on
radiossa, silld tunnemyrskya lapi kayvaa radiojuontajaa ei todennakoisesti pidettaisi ko-

vin ammattitaitoisena.

Oli juontajan &ani millainen tahansa, se valittaa tunnetta, ja kokemus on keskittyneelle
kuulijalle parhaimmillaan hyvin intensiivinen. Jos liséksi sisallésta pidetaan ja se on kuu-
lijalle jollakin tavalla merkityksellista, syntyy lojaaliutta. Tama parasosiaalinen suhde luo

kuuntelijalle illuusion henkilokohtaisuudesta ja vuorovaikutuksen aitoudesta.

Ajan mydta myds podcast-maailmasta on mahdollista nousta esille, vaikka oikeinkirjoitus
tai esiintymistaidot eivat olisi ammattilaistasoa. Hyva puheééni, persoonallinen esiinty-
mistapa ja kiinnostavat jutut voivat luoda uudenlaisia tahtia. Nain ovat syntyneet myos
nykyisin televisio-ohjelmissa esiintyvat YouTube -tdhdet aikoinaan.

6.5.2 Tarinankerronnan voima

Tarinat ovat ikivanha keino jakaa tietoa ja siirtda kokemuksen kautta opittua henkista
perimaa sukupolvelta toiselle. Tarinoiden kautta on jaettu eteenpdin sekd arvomaailmaa

ettd kaytanndn neuvoja.

Nykyihmisen aivot janoavat tarinoita edelleen, mutta muoto on saanut viihteellisempia
ulottuvuuksia. Olemme tottuneet kuulemaan ja lukemaan tarinoita, joilla on alku, keski-
kohta, eli jokin jannittava kaanne, ja loppu. Tamén paivan nuoret eivat kuitenkaan etsi
endaa perinteista olipa kerran -satua, vaan jotakin meneillaén olevaa tarinaa, johon voivat

halutessaan osallistua, ja joka jatkuu, eika lopu. (Kopu 2019, 165.)

Rakastamme tarinoita monessa muodossa, mutta kykymme tuottaa niita itse on surkas-
tunut. Kaytannossa kuitenkin joka kerta, kun ihminen kokee jonkinlaisen tunnereaktion,
tama on juuri elanyt lapi tarinan. Jos tuntee pettymystd, kun ei saanut haluamaansa
opiskelupaikkaa, syntyy tarina pettymyksesta ja siitd selviamisesta. Tai kun kumppani
paranee pitkdaikaissairaudestaan, syntyy tarina epétietoisuudesta ja perhesuhteista.
(Kortesuo 2019, 51.) Parhaassa tapauksessa kuulija samaistuu asiaan niin, etta pystyy

kuvittelemaan itsensé& mukaan tarinaan.

Kortesuon (2019, 53) mukaan tarina on tositapahtumiin perustuva kertomus tilanteesta

tai sen kehityskulusta, joka ratkesi jollain tapaa — hyvin tai huonosti. Toki tarina voi myds
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olla keksitty, mutta oikeat tarinat ovat aina keksittyja kiinnostavampia. Hyvén tarinan tu-
lee olla jollain tapaa opettava tai ajatuksia heréattava, ja sen tulee vaikuttaa tunteisiin ja
jarkeen. Lisaksi hyvan tarinan tulee tarjota kuulijalleen jokin hy6ty tai palkkio — esimer-

kiksi viihtymisen, uuden oppimisen tai tiedonjanon sammuttamisen muodossa.

6.5.3 Rakastu hahmoon

Kuten Kopu (2019, 86) toteaa, saa upea elokuva janoamaan jatko-osaa, ja koukuttava
draamasarja Netflixissa laskemaan pdivid seuraavan tuotantokauden julkaisulle. Muuta-
man tunnin pituisessa elokuvassa hahmojen elinkaari ja kasvukertomus kaydaan lapi
nopeasti ja tehokkaasti, kun taas useita kausia kestavassa tv-sarjassa hahmon todelli-

seen luonteeseen paastaan syventymaan aivan eri tavalla.

Kuluu kuitenkin vuosikausia, ennen kuin todella paasee syvimpiin Don Draperin [tv-sar-
jasta Mad Men] tai Walter Whiten [tv-sarjasta Breaking Bad] motiiveihin ja mielenliikkei-
siin kasiksi. Tilanne luo koukuttavan riippuvuussuhteen hahmoja kohtaan, silla kun hei-
hin tutustuu pikkuhiljaa, kuten oikeassakin elamassa kavisi, syntyy henkildkohtaiselta

tuntuva suhde, joka saa janoamaan lisda. (Kopu 2019, 86-87.)

Nykyisin tarinat tulvivat eteemme joka paikassa kaikista mahdollisista kaiuttimista ja nay-
toilta. Seuraava taso on se, ettd menemme itse tarinoiden sisaén virtuaalitodellisuuden
jalisatyn todellisuuden keinoin. Ihmiset haluavat itse olla siellda missa tapahtuu — jos eivat
livend, niin mahdollisimman livend, eli alypuhelimen valityksella jonkun toisen tekeman
livelahetyksen kautta. Nykyajan inmisille on tarke&a olla osa kokemusta ja siihen liittyvia

hyvia ja huonoja tunteita mahdollisimman reaaliaikaisesti.

7 Yleiso ja podcastin loydettavyys

Yleis6a ei voi pakottaa kuuntelemaan podcastia. Se on kuin kirja, eli siihen joko tartutaan
tai ei tartuta. Kuulijamaariin vaikuttaa moni asia, kuten vaikea I6ydettavyys ja massaan
hukkuminen, epdakiinnostava nimi, jaksokuvausten uupuminen, huonot hakutoiminnot
alustoilla, markkinoinnin v&haisyys ja epadmaarainen julkaisutahti. Podcast on myés for-

maattina vielda monelle suomalaiselle uusi tai taysin tuntematon.

Kuunteleminen on intiimi kokemus, eika kuuntelijajoukkoa kannata ajatella vain kasvot-
tomana yleisdmassana. Se on paremminkin podcastin juontajan oma yhteiso, joka koos-

tuu yksiléllisista jasenistd. He ovat luoneet sisaltdjen perusteella juontajasta mielikuvan,
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joka joko vastaa tai ei vastaa todellisuutta. Sdannoéllisesti podcastia kuuntelevat fanit
huomaavat muusta internetsiséllosta poiketen heti, jos podcast jaa yllattéden tauolle eika
tekijasta kuulu, silla side kuulijoihin on vahva. Tutkimukseni mukaan kannattaakin ottaa
kuulijat mukaan podcastin tekemiseen, kysya heidan mielipiteitaan ja toiveitaan, tai jopa
haastatella heitd osana ohjelmaa. Nain yhteiséllisyyden tunne ja side kuulijoihin paranee

entisestaan.

Harva loytaa sisallon sen itsensa vuoksi. Sisdltdéa on siis nostettava esille ja mainostet-

tava kunnolla.

Netflix on loistava esimerkki siitd, kuinka hyvan sisallén tulisi oikeastaan 16ytadd meidat,
eika toisin pdain. Yhtid panostaa todella paljon suoratoistopalvelunsa suositteluihin ja
kayttajan analysointiin. Palvelu pyrkii tunnistamaan kunkin katsojan henkilokohtaiset
mieltymykset katsottujen sarjojen perusteella. Siten se oppii suosittelemaan seuraavia
ohjelmaa yli genrerajojen. Netflix saattaakin suositella katsojalle seuraavaksi synkkaa
trilleria komediana, jos se on paatellyt, ettd tama nauttii mustasta huumorista. (Kopu
2019, 210.)

7.1 Yksild, mutta samalla heimon jasen

Olemme kaikki yksilgitd omine tarpeinemme ja intresseinemme, mutta koemme silti tar-
vetta kuulua johonkin ryhmé&an, josta 16ytyy samanhenkisia inmisia. Yh& harvemmin tuo
ryhma kuitenkaan muodostuu enda maantieteellisesti, niin sanotusti omasta pihapiirista,
vaan paremminkin harrastuksen tai ammatillisen viitekehyksen parista. Internetin aika-
kaudella tuo oma heimo saattaa olla hyvinkin "niche” ja liitty& esimerkiksi kiinnostukseen

tiettya tv-sarjaa kohtaan. (Kopu 2019, 95.)

Heimojen rakenne onkin nyky&aén aivan erilainen kuin ennen, ja taman myo6ta alakulttuu-

rit ovat kovassa nosteessa.

Tilanne saattaa Kopun (2019, 209) mukaan johtaa siihen, ettd maantieteellisesti paikal-
linen, kansallinen kulttuuriperinne alkaa heikentyd, kun silta ottavat jalansijaa globaalit
populaarikulttuurin ilmic6t, joita kohtaan kuluttajat tuntevat nykyisin enemman samanhen-

kisyytta kuin paikallisen kulttuurin kanssa.
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7.1.1 Niche-yleisdjen nousu

Jotta podcastien viela suhteellisen pieniin kuuntelumaariin osaa suhtautua oikeassa kon-
tekstissa, on hyva tuntea tilannetta myos muiden medioiden osalta ja paneutua l&hihis-

torian muutoksiin media-alalla.

Vaikka vékiluvut ovat kaikissa maissa nousseet, ovat viikoittaiset television katsojaluvut
hajaantuneet yhd useammalle alustalle. Vaikka tv olisi ndennaisesti paalla samassa ti-
lassa kuin missé kuluttaja itse on, on taman keskittyminen todennékdisesti kuitenkin koh-

dentunut johonkin toiseen ruutuun ainakin valtaosan ajasta.

Kopun (2019, 82) mukaan television puolella enaa huikeita katsojalukuja kerdavat kan-
sainvaliset urheilutapahtumat, kuten MM-kisat ja Olympialaiset, seka Oscar-gaalat ja
muut harvoin esitettavat tilaisuudet, jotka tulevat olemaan puheenaiheita pitkaan, ja jotka
halutaan todistaa yhta aikaa muiden kanssa. Muussa mielessa televisio kotona on ene-
nevissa maarin vain enda ruutu, jonka kautta soitetaan musiikkia, katsellaan nettivideoita

tai pelataan peleja.

Kapeiden niche-kohderyhmien nousu on parhaillaan kdynnissa. Niche-yleisot haluavat
nimenomaan itseaan henkilokohtaisesti kiinnostavia sisaltoja ja siirtyvat naiden pariin eri
alustoihin ja paikkoihin maa- tai kielirajoista piittaamatta. Nama pienet yleisot pirstaloivat
massoja perinteisen median ndkokulmasta. (Kopu 2019, 95.)

Myds Kortesuo (2019, 21) painottaa kirjassaan Kaikenkattava siséllontuotannon opas
yrityksille, etté ihmisilla on muutakin elamaa, kuin arki ja "yleiselama”. Vaikka kaikki nayt-
tavat vain tekevén toita ja joogaavan, inmisissé on paljon enemmaén kerroksia. Yritysjoh-
taja saattaa harrastaa metallimusiikkia, putkiasentaja vuorikiipeilya ja controlleri aktiivista
yhdistyselam&aé monikkoperheiden jarjestdssa. Usein ndma harrastukset tai elaman osa-
alueet ovat niitd, joihin suhtaudutaan intohimoisimmin. Kaikilla on omat harrastusporuk-

kansa, alakulttuurinsa ja niche-aiheensa.

Kun sisallot henkilokohtaistuvat ja siten kohderyhmat kapenevat edelleen, on yha vaike-
ampaa luoda suuria, koko kansan massahittejd missddn mediassa. Ei kannatakaan
enda yrittdd myyda kaikille kaikkea. Jarkevampéaé on tehda pienemmast, rajatusta ylei-

sOsta entista kiinnostuneempaa ja sitoutuneempaa, ja syventéa suhdetta heihin.
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7.1.2 Kohderyhmasta intressiryhmaan

Havas Worldwiden siséltdjohtaja Damien Marchi korostaa Kopun (2019, 165) mukaan
erityisesti yhtd muutosta. Marchin mukaan mainostajien tulisi lopettaa kuluttajien ja koh-
deryhmien ajattelu ikaryhmittain, ja ymmartaa, etté ne ovat intressiryhmia.

Perinteisesti mediamaailmassa eri medioiden toimivuutta mitataan hyvin perinteisella
ikdan ja sukupuoleen perustuvalla kohderyhmaajattelulla. Elamme nyky&an kuitenkin
ajassa, jollaista ei ennen ole ollut, silla nykyaan 50-vuotiailla on enemman yhteista pari-
kymppisten kanssa kuin koskaan aiemmin. He voivat aivan hyvin kuunnella samaa mu-
siikkia, surffata samoilla nettisivuilla, pukeutua aivan samoin, fanittaa samoja brandeja
ja kayttaa luontevasti samoja some-kanavia. Ika ei siis enda ole niin suuri erottava tekija
kuin aiemmin, silla ihmisten tulotaso on noussut ja kansa on kaupunkilaistunut seka in-

tresseiltdan etta kulutustottumuksiltaan. (Kopu 2019, 142.)

7.2 Video markkinoi audiota

Suurin osa internetin siséllosta on nykyaan visuaalispainotteista, joten podcast jaa me-
diana valilla kuvallisen ilmaisun jalkoihin. Amerikkalaisille tekijéille on kuitenkin jo aivan
tavallista kuvata aanitystilanteesta samalla video, jolloin podcast on kokonaisuudessaan
julkaistavissa YouTubessa. Lyhyempia videoklippeja on helppo jakaa sosiaalisen me-
dian kanavissa markkinointimielessa, parhaat palat -tyylilla. Usean yhdysvaltalaispod-
castaajan mukaan podcastin tilausmaaréat ovat lahteneet kasvuun sen jalkeen, kun pod-

castiin on lisatty video.

YouTube on visuaalisuuden liséksi toimiva podcast-alusta kuulijan kannalta siitékin
syysta, etta tilaaminen on helppoa. Uusista jaksoista saa ilmoituksen niin halutessaan,
ja YouTube osaa nykyisin myds suositella samankaltaista podcast-sisdltéd seuraavaksi

kuunneltavaksi.

8 Mainostajan haasteet ja kaupallistamisen tavat

Suurin haaste podcast-mainonnalle on talla hetkella puutteellinen analytiikka. Podcas-
tien tekijoiden on vaikea todentaa kuulija- ja latausmé&arid&n mainostajille ilman fakta-
pohjaista dataseurantaa. Tilaus- ja kuulijamaaréat tulisivat kuitenkin olla mainostajan tie-

dossa, jotta toiminta olisi l[&pinakyvaa. Myds tieto siitd, kuinka moni kuuntelee jakson
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loppuun, on mainostajalle merkityksellistd tietoa. Mainostajan haasteeksi jaa myos kar-

ryilla pysyminen siitda, minne yleisé menee ja mista sen loytaa seuraavaksi.

8.1 Merkityksellinen sisaltd

Kuluttajat ovat nykyaén karsimattomia eivatké suostu odottamaan mitaan, silla he ovat
tottuneet saamaan haluamansa sisallot kasiinsa heti. On usein vaikea erottaa, mik& on
totta ja mika ei, koska sisallon tekija voi olla kuka tahansa. Tallgin vain kuluttajalle itsel-
leen jollain tapaa merkityksellinen siséltd saa hanen huomionsa.

Ihmisten verkossa ja alypuhelinten parissa viettdma aika kasvaa jatkuvasti, joten infor-
maatiotulvalle ei nay loppua. Kun kaikki maailman tieto on vain muutaman napinpainal-
luksen paassa, joutuvat kaikki verkkoon siséltdéa tuottavat tahot kilpailemaan ihmisten
huomiosta. Samalla kuluttajat kuitenkin kaipaavat turvallisuuden ja tuttuuden tunteita,
omia yhteisjaan ja kaltaistensa seuraa, eli kuulumista johonkin joukkoon. Tasta syysta

pienet niche-yleisét ovat potentiaalisia ryhmia myos mainostajan nakoékulmasta.

8.2 Henkilbkohtainen media

Kaikki kayttavat medioita omalla tavallaan. Jokaisella on suosikkisivustonsa, podcas-
tinsa, tv-sarjansa ja sovelluksensa, eivatkd kenenkaan kayttdtavat ole taysin identtisia
kenenkaan toisen kanssa. Taméa henkilékohtainen tapa kayttdd mediaa luo mainostajalle
uuden tavan ajatella ja siirtyd massamediakohdennetusta sisalléstd niche-yleistjen
suuntaan. (Kopu 2019, 153.)

Mainostajille tilanne on edelleen uusi ja haastava ymmartaa, eivatkd uudet mainonnan
tavat tunnu turvallisilta ratkaisuilta kiihtyvassa kilpailutilanteessa. Epaaitous ja liika paal-
lekayvyys, oman mainosviestin huutaminen ja keskeyttdminen ovat kuitenkin menneen
talven lumia. Huonosti yhteensopivat tuotesijoittelut arsyttavat yleisoa ja heikentavéat me-
dian uskottavuutta ja laatumielikuvaa. Rahan ei tulisi olla ensisijainen motivaattori, vaan
onnistuminen on mahdollista silloin, kun mennaén yleison ehdoilla ja laatu edelld. Nyky-

aan myos tuotteet ja palvelut ovat tavallaan viihdettd. (Kopu 2019, 155.)

8.3 Vaikuttava aani

Tarinankerronnan valineena &ani on vahvempi kuin kirjoitettu viesti. On demand -palve-

luiden ja sisaltdjen kasvun my6ta aanenkaytdn potentiaali on kasvanut paljon, eika tata
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kehityssuuntaa kannata mydskaan mainostajan sivuuttaa. Kuluttaja on podcastien
kautta mahdollista saada kiinni nyt niin& aikoina, jolloin heita ei useinkaan mainosvies-

tein tavoita, eli kotitoita tehdessa, urheillessa, jopa juuri ennen nukahtamista.

Podcast on ainutlaatuinen aanimedia, silla niitd kuunnellaan useimmiten yksin, kuulok-
keet paassa, taysin keskittyneesti. Podcastin kuuntelija viettda tuntikaupalla aikaa suo-

sikki-podcastinsa parissa.

Kyselytutkimuksestani kavi ilmi, ettd podcasteja kuuntelevat ihmiset suhtautuvat mainon-
taan neutraalisti. Tama edellyttda kuitenkin sita, ettd yhteistydkumppani sopii podcastin
arvomaailmaan ja aihepiiriin hyvin. Vahiten mainonta hairitsee silloin, kun kaupallinen
viesti on luettu juontajan omalla &&anelld. Silti moni toivoo, ettéd mainoskatkot eroteltaisiin
selkeammin, jotta kaupallisen siséllon osuus olisi paremmin erotettavissa podcastin var-

sinaisesta sisallosta.

8.4 Erilaiset ansaintamallit

Suosituin tapa mainostaa podcasteissa talla hetkella vaikuttaa tutkimukseni mukaan ole-
van vaikuttajamarkkinoinnista tuttu sisaltdyhteisty0, jolloin juontaja kertoo omin sanoin
yhteisty6tahosta ja tuotteesta. Juontaja voi myo6s antaa kuulijoilleen alekoodin ja ohjaa
likennetta yhteistydkumppanin verkkokauppaan. On tavanomaista, etté yksittainen mai-

nostaja sponsoroi aina kokonaista jaksoa tai koko sarjaa kerrallaan.

Mainostaja voi ostaa myds valmiin spottikampanjan, jossa mainokset ovat useimmiten

jalkikateen sisdllon sekaan ajettuja valmiita mainoskatkoja.

8.4.1 Perinteinen spottimainonta

IAB Finlandin (2020) méaaritelman mukaan audiospotti on kasikirjoitettu mainos, jonka
teho perustuu toistoon. Ammattimaisesti tehty spotti kestda toistoa ja sopii loistavasti

tehostamaan tuotteen tai palvelun markkinointikampanjaa.

Kyseessa voi olla sama audiospotti, joka soi myds kampanjaan ostetuissa muissa medi-
oissa, kuten radiossa tai televisiossa. Kampanja-aika sisaltda aina tietyn maaran spot-
tiajoja, ja sen jalkeen mainoskampanja paattyy. Valmiista mainospaikoista kaytetaan ni-
mityksi& pre-roll, mid-roll ja post-roll riippuen siit4, missa kohtaa podcastia mainos aje-

taan.
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Tallaisella mainonnan tavalla haetaan useimmiten mahdollisimman suurta tehoa ja peit-
toa, mutta radiomainoksista podcast-ymparistéén muokatut taktiset spotit eivat usein-
kaan aihepiiriltdan istu luontevasti podcastin sisaltoon. Tama saattaa arsyttaa kuulijaa ja

samalla heikentd&a mainonnan tehoa.

Kaupallinen viesti voidaan toteuttaa myds podcast-juontajan itsensa esittdmana. Kun
juontaja kertoo tuotteesta omin sanoin ja omia kokemuksiaan jakaen, on mainosviestin
teho kyselytutkimukseni mukaan voimakkaampi. Tutkimuksestani kavi ilmi myds se, etta
kaupalliset viestit eivat juontajan itsensa esittdmina hairitse juuri ollenkaan, toisin kuin

monesti podcastin sisallosta taysin irralliseksi koettu spottimainonta.

Erityisesti ulkomaisista podcasteista tuttu host read -malli on useiden tutkimusten mu-
kaan kaikkein tehokkain tapa mainostaa podcasteissa, silld se konvertoi moninkertai-
sesti muihin mainosmuotoihin verrattuna. Suomessa host read -malli on kaytossa la-
hinna vaikuttajien tekemissé podcasteissa, silla brandien suositteleminen liittyy monessa

tapauksessa suoraan vaikuttajan omaan persoonaan ja podcastin sisaltoon.

8.4.2 Kumppanuusmainonta

Affiliate-markkinointi eli tulospohjainen kumppanuusmarkkinointi on mainonnan tapa,
jossa podcastaaja tienaa provisiota mainitessaan yrityksen, brandin tai tuotteen nimen
tuottamansa sisallon yhteydessa. Tama mainonta on useimmiten tulospohjaista, jolloin
yhteistyoyritys maksaa podcastaajalle provisiota ainoastaan toteutuneista tavoitteista,

kuten myydyista tuotteista ja niiden euromaaraisesta arvosta.

Monesti podcastaaja antaa kuulijoille nimedén kantavan koodin, jolla he saavat alen-
nusta tilatessaan mainostettua tuotetta kumppanin verkkokaupasta. Asiakasvirran maa-

ran ja myyntien mukaan yritys tilittda podcastaajalle tuloja.

8.4.3 Sisaltdoyhteistyt

Sisaltbyhteistydssa podcastin juontaja kertoo omakohtaisista kayttokokemuksistaan
mainostettuun yhteistyétahoon tai tuotteeseen liittyen. Sisaltdyhteistyd toimii parhaiten,
kun tuote tai palvelu linkittyy suoraan jakson aiheeseen, juontajan omiin intresseihin ja

arvomaailmaan. Silloin kaupallinen yhteistyd tuntuu kuuntelijoista uskottavalta.
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Kaupallisia sisaltoyhteistydomahdollisuuksia Suomessa podcasteihin tarjoavat talla het-
kella esimerkiksi kaupalliset radiotalot, tuotantoyhtitt ja vaikuttajatoimistot, jotka ovat eri-
koistuneet podcasteihin. Jakson tai sarjan sponsori liittyy yhteistydn kautta osaksi sisal-

tod ja siitd kaytavaa keskustelua. (IAB Finland 2020, 6.)

My@s sisaltoyhteistoiden tulee erottua mainonnaksi, eli kuulijan tulee pystya erottamaan

sponsoroitu sisaltd muusta sisallosta.

8.4.4 Brandilahettiladna toimiminen

Brandilahettilas on vaikuttaja, joka kertoo yhteistydyrityksen tuotteista tai palveluista seu-
raajilleen usein laajasti ja pitkdkestoisesti. Podcast on tassa tapauksessa useimmiten
vain yksi tapa muiden joukossa tuoda yhteistyobrandia esille. Monesti uusi ja innokas
brandilahettilas aloittaa brandiyhteistyon siten, ettd saa yhteistydyritykselta vastineeksi
mainostamansa tuotteen tai palvelun. Mitda ammattimaisempaa toiminta on, sita toden-

nakoisemmin kuvioon liittyvéat pidempiaikainen yhteistydsopimus ja rahapalkka.

Vaikuttajan tulee muistaa ilmoittaa my6s saadut tuotelahjat, matkat ja muut palkkiot ve-

rottajalle, silld myos ty6ta vastaan saatu tuote on veronalaista tuloa.

8.4.5 Tilauspohjainen malli

Tilauspohjainen malli on suosittu ansaintamalli erityisesti Yhdysvalloissa. Tuolloin kuuli-
joita sitoutetaan tilaamaan podcast tiettya kuukausimaksua vastaan. Podcast voi olla
joko kokonaan maksumuurin takana, tai se voi olla ilmainen, jolloin kuukausimaksua
vastaan saa eksklusiivista "behind the scenes” -sisaltta tai muuta ekstraa, josta ilmais-
tilaajat jaavat paitsi. Maksavat tilaajat paasevat usein nauttimaan podcast-jaksoista en-

nakkoon ja ilman mainoksia.

Kuukausimaksuun perustuvassa mallissa tulee tietysti pystya tarjoamaan kuulijoille

saanndlliseen tahtiin sellaista siséltda, joista nama ovat valmiita maksamaan.
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8.4.6 Joukkorahoitus

Patreon on globaali, yhdysvaltalaisomistuksessa oleva verkkoalusta, joka mahdollistaa
sisallontuottajille tilauspohjaisen sisaltopalvelun luomisen. Sen avulla tuottajat saavat ra-
hoitusta suoraan faneiltaan, joko maaréajoin tai julkaisujen perusteella. Nain faneista

tulee samalla podcastin tekijan tukijoita. (Wikipedia 2020.)

Patreon-joukkorahoituksen turvin toimivat podcastit antavat ohjelmassaan usein kiitok-
sia kyseisen viikon lahjoittajille heidat nimelta mainiten, jolloin yhteenkuuluvaisuuden-
tunne tekijoiden ja kuulijoiden valilla kasvaa entisestaan. Yksittaiset lahjoitussummat ei-
vat valttdmatta ole kovin suuria, mutta jos monituhatpaisen kuulijajoukon kaikki jasenet

lahjoittavat jotakin, syntyy jo mukavasti tuloja.

8.4.7 Brandatty podcast

Yritys voi pelk&dn mainonnan sijaan tuottaa tai tilata myos itse oman podcast-sarjan. Tal-
[6in puhutaan brandatysta siséllosta, eli tdssd tapauksessa brandatysta podcastista
(branded podcast). Yrityksen oma podcast toimii parhaiten silloin, kun silta [6ytyy paljon
sanottavaa tai kilnnostava tarina, tai se haluaa herattaa keskustelua edustamansa asi-

oiden tiimoilta.

Markkinointiin on kuitenkin varattava kunnollinen budjetti, silla tunnetullakaan brandilla
ei ole valmista podcast-yleisda. Myos tarinankerrontaan tulee panostaa, silla jos podcast

pyorii liilkaa tuotteen tai yrityksen ymparilld, se ei houkuttele.

9 Johtopaatokset

Tutkimukseni perustella podcastien kuuntelu on mukavaa arjen ajanviettoa. Kiireisen ny-
kyihmisen on helppo arvostaa formaattia, joka tarjoaa mahdollisuuden tehd& useampaa
asiaa yhta aikaa. Se on mainio tapa viihtya, rentoutua, oppia uutta ja syventaa omaa
tietdmysta mistd tahansa aiheesta. Vaikka podcastia useimmiten kuunnellaan yksin, ti-
lanne tuntuu samanhenkisessa seurassa olemiselta. Podcasteja kuunnellaan siis myos

yhteison takia.

Podcast on hyvin intiimi media. Kuulijat samaistuvat juontajaan vahvasti ja lasn&olon
tunne on merkittavasti syvempi kuin muissa mediamuodoissa. Tamé parasosiaalinen

suhde synnyttda kuulijoissa vahvaa lojaaliutta.
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Podcastin tekeminen on matalan kynnyksen toimintaa, silla se on edullista ja helppoa,
minimissaan oman aanen nauhoitusta. Kuka tahansa, jolla on hallussaan alypuhelin ja
internet, voi halutessaan julkaista oman podcastin. Tyo vaatii kuitenkin pitkajanteisyytta,
silla tuntemattomalla tekijalla voi oman yleison I6ytaminen kestaa pitkaankin. Kaikki eivat
suuria kuulijalukuja edes kaipaa. Niche-aiheiset indiepodcastit ovatkin monelle mahdol-

lisuus "tehda radiota” taysin omilla sdannoillaan.

Median kulutustavat ovat muuttuneet teknologisen kehityksen my6ta nopeasti. Nykypai-
van kuluttajat elavat kellon ympari, eika fyysisella sijainnilla tai kielialueella ole en&& mer-
kitysta. Sisallot ovat heti julkaisuhetkella katseltavissa ja kuunneltavissa samanaikaisesti
ympari maailmaa, vain napin painalluksen padssa. Mediavirta tayttyy uutisista, nakemyk-
sista ja tiedoista, joiden lahde ja tuottaja voi olla kuka tahansa ja joiden todenperéisyy-
desta ei ole varmuutta. Kuluttajan tehtavaksi jaa valtavan tarjonnan seulominen ja juuri
hanta itsedan kiinnostavan siséllon etsiminen. Podcastin l16ydettavyys ja yleisén sitout-
taminen ovatkin tarkeimpid attribuutteja heti sisallon jalkeen. Toki voidaan myds pohtia,
haluavatko kaikki median kayttajat todella itse etsia ja valita ohjelmansa.

On luonnollista, ettd uudet mediamuodot syntyvat useimmiten vanhoja kopioimalla. Jotta
uusi mediamuoto voi toimia, on sen sisallon oltava kuitenkin erityisesti siihen suunnitel-
tua. Podcast on mainio yhdistelma vanhan ajan puheradiota ja suoraan tekijdn omasta
elamasta ammentavaa blogia. Podcastin kuuntelijoita ei tunnu kiinnostavan, kenen ta-

holta tai miksi podcastia tehd&én, jos siséaltd on hyvéaa ja tunteita herattavaa.

Kiinnostus puhuttuja sisaltoja kohtaan kasvaa koko ajan ja erityisesti niin sanotut hitaat
sisallot, aidot ja syvaluotaavat keskustelut kiinnostavat kuulijoita yha enemman. Tutki-
mukseni mukaan kiinnostavimmat podcast-aiheet kumpuavat suoraan tekijdidensa
omasta maailmasta, kuten harrastuksista, intohimon kohteista tai vaikkapa isosta ela-

man Kriisista.

Moni podcastin aloittamista suunnitteleva tormaa pitkdjanteisen tekemisen vaatimiin
ajankaytollisiin haasteisiin. Jos podcastiin haluaa panostaa, se vie paljon aikaa, mutta

vain harvoin podcast tuottaa tekijalleen tuloja.

Oman podcastin muuttaminen tulonldhteeksi onkin haasteellista. Mainostajia formaatti

kuitenkin kiinnostaa, silla podcastin yleisé on hyvin sitoutunutta ja sisaltéja kuunnellaan
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tarkkaavaisesti. Podcast-mainonnan vaikuttavuus syntyy danen voimasta ja kuulijan 1&a-
heisesta suhteesta lempipodcastiinsa. Suurin osa kuuntelusta on sitoutunutta kuuntelua.
Parhaisiin tuloksiin paéstaan mainostajan ja podcastin pitkajanteisella yhteistyolla, kun
brandi sopii podcastin aihepiiriin ja siséltéon luonnollisella tavalla. Talldin kuuntelukoke-
muksen ei koeta hairiintyvan. Podcast-kuuntelijoiden asenne mainontaa kohtaan onkin

muista medioista poiketen neutraali ja vastaanottavainen.

Analytiikan puute asettaa haasteita niille mainostajille, joille podcast on formaattina tay-
sin uusi, silla mainostajat ovat edelleen hyvin kiinnostuneita demografioista. Jotta pod-
castin kanssa kannattaa tehda yhteisty6ta, on mainostajalle tarkeaa, etta podcast tavoit-
taa varmasti oikeat ihmiset. Esimerkiksi televisioliiketoiminnassa mainonnan tehon mit-
taaminen on helppoa, vaikkakin jaykkaa, silla toiminta on lapinékyvaa kaikille katselulu-
kujen ollessa julkisia. Monien muiden alustojen mittausmallit ovat sen sijaan liikesalai-

suuksia.

Tutkimuksen haastatteluosuudessa kasittelin kaupallista sisalldntuotantoa mygs journa-
listin ndkdkulmasta. Kaupallisella sektorilla toimiessa taytyy eettiset ohjeet pitdé jatku-
vasti mielessa ja erottaa kaupallinen sisalto journalistisesta sisallosta huolellisesti. My6s
omasta "brandistd” kannattaa pitaa kiinni. Oman arvomaailman vastaisia yhteistoita ei

kukaan haastateltavistani lahtisi tekemaan.

10 Pohdintaa ja tulevaisuuden visioita

Pureuduin tutkimukseni aluksi media-alan digitalisoitumiseen ja &&nen uuteen nousu-
kauteen seka syihin sen takana. Pohdin samalla sitd, miten uudet mediat syntyvat ja
mista podcastit ovat [&htdisin. Halusin myds selvittdd, mitd ominaisuuksia podcast on
perinyt radiolta, silla alkuperéinen puheradio on tavallaan syntynyt uudestaan podcastin

muodossa.

Lahdin alun perin tekemaan tutkimusta erityisesti podcastien kaupallistamisen nakokul-
masta ja halusin tutkimuksellani selvittédd, kuinka podcastista voisi saada tuloja, eli miten
sen voisi kaupallistaa onnistuneesti. Podcast-markkina on kuitenkin viela tdynna haas-

teita, joihin tekijat eivat voi itse edes suoranaisesti vaikuttaa.

Ennen kuin podcast on formaattina suurelle osalle valtavaestoa tuttu, mittaamisen tavat

selkeét ja analytiikka lapin&kyvad, on vaikea suunnitella kaupallistamista pelkéalla mutu-
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tuntumalla. Podcastin tilaajat ovat myos tottuneet saamaan podcastinsa ilmaiseksi, joten
maksumuuri-ajattelukaan ei tassa yhteydessa toimi — pois lukien suurimmat hitit. Kehi-

tyskohteita ovat myds podcastien markkinointi ja sitd kautta niiden l18ydettavyys.

Tutkimuksen tekeminen ajoittui osittain kevat-talvelle 2020, jolloin koko maailman py-
sayttanyt koronapandemia saapui Suomeen. Poikkeusoloissa mediankaytto lisdantyi, ja
erityisesti suoratoistopalvelut ja podcastit lisasivat suosiotaan. Koska ihmiskontakteja ja
ulkona liikkumista tuli valtelld, siirtyivat myds suuren maailman téahdet tekemaan sisalto-
jaan kotikutoisesti. Selvasti heikentynyt ddnenlaatu ei laskenut kuulijamaaria, vaan kriisi

tuntui sitovan podcast-yhteisgja entista tiiviimmin yhteen.

Tutkimukseni markkinatilannekatsaus syy- ja seurauspohdintoineen painottui kotimaan
lisdksi amerikkalaiseen podcast-maailmaan ja -kulttuuriin. Vaikka muut Pohjoismaat ja
Eurooppa ovat meita fyysisesti lAhempéné, koen suomalaisten omaksuvan parhaiten ni-
menomaan amerikkalaisen kulttuurin uudet ilmiot. Amerikkalaisen viihteen suosio on
helppo todentaa selaamalla esimerkiksi television suoratoistopalveluiden katsotuimpien
sarjojen tai elokuvien listauksia. Suomessa kannattaisikin panostaa paikalliseen siséalto-
osaamiseen, silla Hollywoodissa tai Piilaaksossa ei olla kiinnostuneita suomalaisen kult-

tuurin sailyttamisesta — tai mainosrahojen pysymisesta Suomessa.

Uskon, etté tulevaisuudessa pienet niche-yleistt kasvavat edelleen ja my6s mainostajat
ymmartavat niiden voiman. Uudet teknologiat, kuten edelleen kehittyvat mobiililaitteet,
kodin aaniohjattavat alykaiuttimet ja autojen alykojelaudat mahdollistavat myds podcas-

tien levidmisen yha useammalle sektorille ihmisten arjessa.

My@és alustojen personoinnit ja suositteluiden tarkkuus tulevat lisaantymaan, silla yleis6
haluaa tulevaisuudessa entistd henkilokohtaisempaa palvelua. Nopea mobiilituotanto
yleistyi jo koronapandemian seurauksena ja tulee todennékoisesti kasvamaan entises-
taan, silla kaikki tehdaan nykyaan muutenkin puhelimella. Nain ollen termi "ammattimai-

sesti tuotettu” saattaa menettda merkityksensa.

Olen tyytyvainen tutkimukseeni kokonaisuutena, vaikka aikataulullisesti sen kokoaminen
kestikin yli alun perin asetetun maaraajan. Tutkimusprosessin aikana herési monia uusia
ajatuksia ja haasteena pidankin aiheen rajaamisen vaikeutta, silla aiheen tiimoilta 16ytyy
rajattomasti tutkittavaa ja uutta opittavaa. Ty0lle asettamani tavoitteet toteutuivat hyvin,
silla etenkin haastatteluista ja lahdekirjallisuudesta sain enemmén ammennettavaa kuin

olin odottanut. Kaupallistamisen nakokulma jai kuitenkin tavoiteltua suppeammaksi.
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Podcastin kaupallistamisen keinot k&ytannodssé, niiden keskindisen toimivuuden vertailu,
case-esimerkit seka markkinointisuunnitelman teko podcastille olisivatkin mielestani hy-

via jatkotutkimusaiheita.
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