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1 Johdanto

Talla hetkella eletdan aikakautta, jossa inmiset ovat paiva paivalta kiireisempia ja
nopean seka helposti kulutettavan sisallon merkitys ihmisten arjessa on
lisdantynyt aiempaan. Kuluttajat suosivat helposti saatavilla olevaa sisaltoa,
jonka seuraaminen on vaivatonta. Kehittyneen tekniikan myota sisallén
kuluttaminen seka tuottaminen ei ole koskaan ollut néin helppoa, kaytannéssa
kuka vain voi tuottaa halutessaan sisaltba jaettavaksi. Siséllét ovat myds
jatkuvasti saatavilla, aina silloin kun kuluttaja niin itse haluaa. (Stulberg 2015.)
Visuaalisen sisallon kulutus sosiaalisessa mediassa on kasvanut nykypaivana
rajahdysmaisesti. Yritykset tuottavat markkinointisiséltda videoiden muodossa
entistd enemman. Hyvin usein ajatellaan, etta liikkuva kuva on tehokkain tapa
kiinnittdd ihmisen huomio, koska se huomataan tehokkaammin kuin staattinen
sisélto (Paronen 2019). Tarttuva videosisaltd herattéda ihmisen huomion nopeasti
ja se sitoo helposti katsomaan sisaltoa tarkemmin. Videosiséalto kuitenkin vaatii
katsojalta paljon; jotta katsoja sisaistaa videon sisallén, on katsojan keskityttava

ja pysahdyttava katsomaan sisaltéa ilman hairiéita. (Aro & Viljanen 2011, 46-49.)

Tassa piilee podcastien ainutlaatuinen vahvuus. Podcastit eivat sido ihmista yhta
intensiivisesti, vaan ne toimivat pikemminkin taysin péainvastoin. Podcastit
vapauttavat kuulijan kadet seka silmat, jolloin se antaa mahdollisuuden kuulijalle
toimimaan vapaasti kuuntelun lomassa. Podcastit ovat kuunneltavissa kaikissa
tilanteissa, my6s niissa missa esimerkiksi tekstisisallén ja videoiden kulutus on
mahdotonta. N&in ollen podcastit ovat juuri sitd sisaltoa, joka toimii nykypaivan
perinteiselle ihmistyypille, kiireiselle kuluttajalle. (Pietila 2019.)

Podcastit ovat kasvava osa kuluttajien sisallonkulutusta, jolloin myds yritykset
ovat havainneet podcastien potentiaalin. Podcasteissa piilee erinomainen keino
luoda yritykselle merkityksellistd markkinointia, sinne missd kohderyhméa
mahdollisesti viettdd aikaansa. Kuitenkin onnistuakseen podcasteissa
markkinoinnin nakokulmasta on perehdyttdva tamén hetkiseen kannattavaan
markkinointitapaan. Markkinointitavat muuttuvat jatkuvasti ja talla hetkella

eletdén kuluttajille sopivaa, vahvasti siséaltomarkkinointiin perustuvaa aikakautta.



Siséltbaikakauden markkinoinnissa korostuu kohderyhm&n tunteminen.
Markkinointia tuotetaan asiakkaan kiinnostus- seka tarve edella. Toisin sanoen
enaa ei riitd, etta yritys hamuaa suuren nakyvyyden markkinoinnillaan, vaan
siséllon tulee olla jollain tapaa merkityksellistd kohderyhmaélle. Perehdyn tassa
opinnaytetydossa mita yrityksen, joka suunnittelee podcasteja o0saksi

markkinointiaan kannattaa ottaa huomioon podcasteja suunnitellessa.

Laadukkaasti tuotettu podcast tukee yrityksen onnistunutta sisaltomarkkinointia.
Perehdyn opinnaytetyossa markkinoinnin nakokulman lisdksi podcastien
tuotantoon ja kerron esimerkkeja, kuinka toimiva podcast tuotetaan siséllollisesti
toimivaksi sek& mitd kaikkea tulee ottaa teknisesti huomioon. Kaytanndssa ei ole
olemassa vaarin tehtyja podcasteja, mutta laadukkaan lopputuloksen

saavuttaminen vaatii tietoa toteutustavoista seka oikean tuotantotekniikan.

Yleisesti radiotuotannot sekd podcastit ovat olleet vahvasti mukana omassa
arjessani, joten aihe valikoitui minulle luonnollisesti kiinnostuksen mukaan.
Podcastien hyddyntamisesta sisaltdaikakaudella on tehty jo tutkimuksia, mutta
suunnittelun sekéa tuotannon ndkdkulmasta ei ole tehty vield vastaavaa. Nain
tdssa kiinnostavan uuden kulman, jota lahdin konkreettisesti kokeilemaan ja
tutkimaan opinnaytety6sséani. Selvitan opinnaytetyossani askel kerrallaan
siséltomarkkinointiin  suunnattujen podcastien tuotannon vaiheet. Perehdyn
opinnaytetydsséani myods podcastien historiaan ja niiden tilanteeseen suomessa
seka puheviestinnan vaikutukseen podcastien tuotannossa. Valitsin aiheet
osaksi opinnaytetyotani, koska koen niiden olevan tarked osa opinnaytetyoni

kokonaisuutta. Uskon, etta taustojen tunteminen helpottaa aiheen ymmartamista.

Opinnaytetytni tietopohja perustuu ajankohtaisiin verkkolahteisiin seka aihetta
koskevaan kirjallisuuteen ja tuotannosta syntyneisiin havaintoihin. Podcastit ovat
Suomessa viela suhteellisen uusi ilmid, joten tiedon Idytdaminen ol
kannattavampaa verkkolahteista, kuten erilaisista artikkeleista ja ammattilaisten
blogeista. Tutkin opinnaytetydtani varten myos aiheeseen viittaavia tutkimuksia,
seka opinnaytetoita, jotka tukevat opinnaytetyoni aihetta. Verkkolahteiden liséksi
opinnaytetyota tukeva kirjallisuus valikoitui kattavasti ja monipuolisesti aiheen

ymparille.



Opinnaytetyoni toiminnallisessa osuudessa perehdyn kaytdnndssa podcastien
suunnitteluun ja tuotantoon osana yrityksen sisaltémarkkinointia. Toiminnallinen
osuus on tukenut vahvasti opinnaytetyéni kulkua. Pystyn peilaamaan
tuotannossa huomattuja havaintojani tutkimaani aiheeseen ja reflektoimaan
tyoskentelytapoja ja valmista tuotosta. Toiminnallinen osuus oli tarked osa
opinnaytetydtani, jotta ymmarran kaytanndssa prosessin ja siihen liittyvat
vaiheet. Tavoitteena on ollut luoda eheéa kokonaisuus, jonka avulla saa selkean
kasityksen mita kaikkea kannattaa huomioida laadukkaan, siséaltomarkkinointiin
toimivan podcastin tuottamiseksi. Tuotin kyseisen opinnaytetydni toimeksiantona

Fujitsu Finland Oy:lle.

2 Taustaa podcasteista

2.1 Mit& ovat podcastit?

Podcastit ovat digitaalisesti internetiin jaettavaa siséltod, jotka ovat useimmiten
audiomuodossa, tai videotiedostoja joissa kaytetddn liikkuvaa kuvaa
audiosisallon tukena. Podcastit voivat olla oikeastaan mitd vain audiosisaltoa,
termi ei rajaa siséltoja tiettyihin kategorioihin, vaan ne voivat olla taysin tekijan
nakoista sisaltbd. Podcastit voivat usein olla myds esimerkiksi tallenteita
erilaisista radio-ohjelmista, esityksista ja luennoista. (Apple 2018.) Termilla
Podcasting tarkoitetaan kaytanndssa digitaalisesti jaettavaa audio- tai
videosisaltda, jonka voi ladata kayttoonsa verkosta, tai kuunnella suoraan niille
suunnatuilta julkaisualustoilta, jotka mahdollistavat on-demand sisallon
kulutuksen. (Korteasuo 2018, 81.) On-demandilla tarkoitetaan siséaltéad, jonka
kuluttaminen ei ole kytkoksissa tiettyyn aikaan tai paikkaan, vaan ne ovat
saatavilla aina julkaisupaivasta lahtien. On-demand mahdollistaa sisaltdjen

kulutuksen juuri silloin kun kuluttaja itse haluaa. (Mervaala 2012, 3.)

Podcastien idea ja suosio piileekin niiden kuunneltavuudessa. Podcasteja ei ole
sidottu mihinkaan tiettyyn aikaan tai paikkaan, vaan kuuntelija voi itse valita missa

ja milloin haluaa kuunnella haluamansa audiotiedoston. Nain ollen podcastit



eroavat perinteisesta radiosta edukseen, kuulijat voivat kuunnella esimerkiksi
menneita l&hetyksia jalkeenpéin juuri silloin kun itse haluavat. Podcastit ovat
yleensa muodoltaan MP3-tiedostoja, joten kuuntelu on mahdollista monilla eri
tekniikoilla ja alustoilla, jolloin kuuntelija tarvitsee vain tiedostomuotoa tukevan

ohjelman seka laitteen, esimerkiksi alypuhelimen. (Leino 2010, 222-223.)

Kuluttamisen lisaksi myos podcastien tuottaminen on hyvin helppoa, jolloin
kaytannossa kuka vaan, jolta l6ytyy tuotantoon tarvittavat valineet pystyy
tuottamaan oman podcast-sarjan. Tuotantoon vaaditaan ainoastaan mikrofoni,
tietokone seka tallennukseen ja editointin sopiva ohjelma, johon audio
nauhoitetaan. (Leino 2010, 223; Mervaala 2012, 2.) Usein podcastit mielletaan
blogityyppiseksi audiosisalloksi, koska naiden kahden sisalléntuotantomuodon
konseptit ovat miltei samanlaiset. podcastien siséltd koostuu yleensa
useammasta jaksosta, jotka julkaistaan tietyn julkaisuaikataulun mukaan seka
niiden julkaisuun tarkoitetussa alustassa, samalla tavalla kuin blogien
julkaisuissa yleensa toimitaan. (Pietila 2019.) N&in ollen podcastien edullinen,
nopea seké suhteellisen helppo tuotanto- seké jakelutapa mahdollistaa hyvin

laajan podcastien kirjon kuulijoille. (Mervaala 2012, 2.)

Podcastien vaivattoman ja nopean tuotannon ansiosta, myos yritysten on entista
helpompi tarttua podcastien tuomaan potentiaaliin esimerkiksi markkinoinnissa.
Useat yritykset ovat tuottaneet blogeja, mutta niiden potentiaali on hiipumassa
kuluttajien silmissa. Uskoisin tdha&n vaikuttavan ihmisten muuttuneet
siséllonkulutustottumukset. Kuluttajat hamuavat entista enemman helposti ja
nopeasti seurattavaa sisaltoa, joka sopii myos kiireisempaéan arkeen. (Pietila
2019).

2.2 Podcastien historia lyhyesti

Podcastien historia ulottuu 2000-luvun taitteeseen vuoteen 2004, jolloin
Yhdysvaltalaisen mediatalon MTV:n mediapersoona Adam Curry seka
ohjelmistokehittelija Dave Winer kehittivat yhdessa tavan siirtdd internetin

valityksella audiotiedostoja automaattisesti tuottajalta suoraan kuuntelijalle.



(Watson 2019). He alkoivat kehittda tapaa hyodyntad blogeille tyypillista RSS-
syoOtettd, jonka avulla audiotiedostojen siirtaminen olisi mahdollista helposti.

Lyhenne RSS on peraisin sanoista "Really Simple Syndication”, jolla tarkoitetaan
verkossa olevaa informaatiovirtaa, eli yksinkertaistettuna syétettéa. RSS-syotteen
avulla seurataan tiettyd informaatiolahdettd, esimerkiksi blogia tai téssa
tapauksessa podcastia. Nain kuluttaja voi tilata haluamansa sisallon omaan
laitteeseen, jolloin itsedan kiinnostavien sisaltéjen loytaminen on helppoa.
Kayttajalle oleelliset ja mielenkiintoiset siséllot ovat heti julkaisuvaiheessa
saatavilla, jolloin kayttajan ei tarvitse etsia sisaltja aina uudestaan. RSS-
syOtteen avulla toivotut sisallot ovat helposti saatavilla ja kayttaja saa sisallon
suoraan haluamaansa paikkaan, esimerkiksi suoraan applikaatioon tai

aloitusselaimen nayttoon. (Leino 2010, 222.)

Koko podcastien idea perustuu vahvasti RSS-syétteeseen, jonka avulla voidaan
toimittaa MP3-muotoinen audiotiedosto internetin  valityksella helposti
audiolaitteelle, josta kuuntelija voi tilata podcast-sarjan suoraan omalle
laitteelleen. Kaytdnndssa jokainen podcast tarvitsee RSS-syétteen, jotta
kuulijoiden on mahdollista tilata haluamansa podcastit helposti laitteelleen.
(Morris, Terra & Tomasi 2008, 212.) Curry ja Winer oivalsivat hyodyntda keinoa
ja kehittivat ohjelman nimeltd iPodder, jonka avulla MP3-muotoisten
audiotiedostojen siirtaminen ja lataaminen oli mahdollista automaattisesti. He
mullistivat audiosiséaltdjen kulutuksen seka tuottamisen, silla ohjelma oli taysin
julkinen ja se oli kaikille saatavilla, joten audiosiséltdjen tuottaminen seka
kuunteleminen kasvoi huomattavasti entisestd. Vuoteen 2005 mennessa
tietoisuus podcasteista alkoi levitd, jonka seurauksena aloittivat myo6s
ensimmaiset kaupalliset podcastit. Podcasteista tuli hetki hetkeltd Yhdysvalloissa
suositumpia ja jo vuoden 2005 loppuun mennessa podcast -sana toi Googlessa
perati 61 miljoonaa osumaa. Myds Curry ja Winer alkoivat tuottaa
menestyksekkaasti podcast-sarjoja, joista Curryn luotsaama podcast-sarja The
Daily Source Code nousi yhdeksi internetin suosituimmista podcasteista.
Podcastien potentiaali huomattiin Yhdysvalloissa viimeistaan Serial -nimisen
rikos-podcast -sarjan tehtyddn Ilapimurron vuonna 2014, jolloin se oli
ensimmainen podcast, joka saavutti yli viden miljoonan toistokerran kynnyksen.
(Airaskorpi 2016; Kalervo 2019, 10-11; Watson 2019).
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Podcasting-nimityksen taustat jakavat hyvin paljon erilaisia mielipiteita. Aluksi
nimityksen vaitettiin viittaavan Applen iPod-laitteeseen ja sanaan "broadcasting”.
Tahan vaitteeseen viitattiin vahvasti, koska Applen iPod oli podcastien tulon
aikaan suosittu mp3-soitin, jolla podcastien kuuntelu oli mahdollista. Vaite on
kuitenkin hatara, koska iPod ei suinkaan ollut ainut soitin, jolla podcasteja oli
mahdollista kuunnella. Nimityksen alkuperan vaitteet ovat kuitenkin sittemmin
muuttuneet, kun ymmarrettiin podcastien kuuntelun olevan mahdollista myds
muillakin laitteilla. Nykyaan podcast-termin kerrotaan tulevan sanoista "Portable
On-Demand casting” seka "Programming On-Demand casting”. Termilla On-
Demand tarkoitetaan aina saatavilla olevaa, joka viittaa podcastien tarkeimp&an
ominaisuuteen. (Mervaala 2012, 2-3.) Applella oli kuitenkin vaikuttava rooli
podcastien yleistyessa, silla podcastien kuuntelu alkoi yleistya reilusti juuri
vuonna 2005, jolloin Apple toi podcastit kuluttajan saataville uuden iTunes 4.9 -

versio myota (Kalervo 2019, 11).

Podcastien kulutus on edelleen tanakin paivana suosituinta Yhdysvalloissa, jossa
miljoonat amerikkalaiset kuuntelevat podcasteja aktiivisesti. Amerikkalaiset
yritykset ovatkin huomioineet podcasteissa piilevat markkinointimahdollisuudet
tuloksekkaasti. Esimerkkina mainittakoon yksi suosituimmista podcasteista The
New York Timesin The Daily -podcast, jolla on kuukaudessa yli viisi miljoona
aktiivista kuuntelijaa. The New York Times on hyddyntdnyt podcastin suosion ja
saa talla hetkella The Daily -podcast-sarjan sponsoreilta melkein kolmesataa
tuhatta dollaria kuukaudessa. Yhdysvalloissa podcastit ovat erinomainen sauma
markkinointisisallon julkaisemiselle etenkin suuren kuulijakunnan ansiosta seké
formaattinsa ansiosta, jossa mainostajan ei tarvitse kilpailla kuuntelijan huomion
kiinnittAmisesta. Yhdysvalloissa ollaankin arvioitu, ettd podcast-markkinointiin
kaytettava summa tulisi tuplaantumaan lahivuosina, jolloin siihen kaytettaisiin jo
yli 659 miljoonaa dollaria. (Rautio 2017; Kukkonen, Perttula & Yla-anttila 2018.)

2.3 Podcastit Suomessa
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Podcastien tullessa Yhdysvaltoihin, alkoivat sen vaikutukset nakya pikkuhiljaa
my6s Suomessa. Ensimmaiset suomalaiset podcastit julkaistiin jo vuonna 2005,
jolloin Suomen historian ensimmaiset indie-tyyliset podcastit nakivat paivanvalon.
Podcastit eivat kuitenkaan tehneet heti lapimurtoa Suomessa ja niiden kulutus oli
hyvin vahaistd. Tarjonta keskittyi lahinnd indie-kategoriaan. (Suni 2017, 6.)
Indiella yksinkertaistettuna tarkoitetaan usein harrastajien tekeméaéa kotitekoista
siséltod, joka ei ole kaupallista. Vaikka podcasteja on tuotettu Suomessa jo yli
kymmenen vuoden ajan, on niiden kulutus ja tuottaminen kasvanut reilusti vasta
lahivuosien aikana. (Aamulehti 2017.) RadioMedian syyskuussa 2018 tekeman
tutkimuksen mukaan podcasteja kuunteli noin  miljoona suomalaista
kuukausittain. Podcast-sisaltdjen kuluttajia 10ytyy jokaisesta ikaryhmasta, joista
aktiivisimpia ovat 15-29-vuotiaat, joista noin 40 prosenttia on kuunnellut
podcasteja kuluneen kuukauden aikana ja 30-44-vuotiaista 35 prosenttia.
Keskimé&arin suomalaiset kuuntelevat podcasteja viikkossa noin 82 minuuttia,
joista sitoutunein ikdryhma on 45-54-vuotiaat, jotka kuuntelevat lahes 90
minuuttia podcasteja viikottain. Tutkimuksen mukaan myds joka neljannes
suomalainen on  kiinnostunut  kuuntelemaan podcasteja enemman
tulevaisuudessa. (RadioMedia 2018a.) Podcastien kaikki kasvukayrat ovat
selkeasti ylospain, josta voimme péaatella niiden suosion kasvavan entisestaan
tulevina vuosina. Lisaantyneeseen podcastien kuunteluun vaikuttavat tekniikan
kehittyminen, jolloin podcastien kuluttaminen wuusien vélineiden ja
julkaisualustojen avulla on yksinkertaista. Myds podcastien tuotanto on
helpompaa kehittyneiden ja laadukkaiden valineiden avulla. Nain ollen myos
podcastien valikoima on laajempaa, joka laajentaa kiinnostuneiden kuuntelijoiden

maaraa. (Bauer media 2018.)
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Kuukausittain podcasteja kuuntelee
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RadioMedia

Kuvio 1: Taulukko kuukausittain podcasteja kuuntelevista suomalaisista (Lahde:
RadioMedia 2018b. Kaytt6lupa myodnnetty 23.9.2019)

Yleisesti median kulutustottumuksiin on vaikuttanut suuresti myds sisaltdjen
henkilokohtaistuminen. Kuluttajat ovat kiinnostuneempia kohdennetuista
siséllbista, joilla on jokin tarttumapinta omiin mieltymyksiin, jolloin myds
sisallontuottajat  pyrkivat  luonnolliseesti  tuottamaan  mahdollisimman
kohdennettua siséltdd seuraajilleen. Kulutusmuutos nakyy positiivisesti
podcastien ja on demand -sisaltbjen kulutuksessa sek&d radion kulutuksen
vahenemisena vuonna 2018. Podcastit ja on demand -sisallét kiinnostavat
kuluttajia, koska kuluttajat voivat itse valita mieleisen sisallon, joka ei ole

kytkoksissa tiettyyn aikatauluun, tai paikkaan. (Yle 2019).

Suurimpia suomalaisia podcastien julkaisualustoja ovat Supla, RadioPlay ja Yle
Areena (Bauer media 2018). Supla on vuonna 2015 toimintansa aloittanut
Nelonen median omistuksessa oleva suoratoistopalvelu, joka on suunnattu
podcasteille ja on demand -sisélldille. Suplan sovellus on kattanut vuoteen 2019
mennessa lahes 600 000 latauskertaa, joka oli valtava kasvu alkuvuoteen 2018,
jolloin latauskertoja oli 400 000. (Sanoma 2018.) Sanoman tekeméan tutkimuksen
mukaan sovelluksen seka verkkosivujen kautta Suplaa kayttaa noin 550 000 eri
kuulijaa kuukusittain (Sanoma 2019). Suomen kansainvalisen kaupallisen

audiosisallon markkinajohtaja Bauer median omistuksessa oleva RadioPlay on
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lanseerattu suomeen vuonna 2017. Se on kansainvalinen audiosisaltoja tarjoava
sovellus, joka on lanseerattu myds muissa Euroopan maissa (Bauer media
2017). RadioPlay eroaa Suplasta silla, ettd sen tarjoamia sisalt6ja on
kuunneltavissa myds muissa palveluissa. Yleisradion tarjoama Yle areena taas
eroaa edella mainituista sovelluksista sen kaupallistumattomuudella seka
monipuolisemmalla tarjonnallaan. Yle Areena tarjoaa audiosisaltdjen liséksi
my6s muuta mediasisaltoéd, johon lukeutuu muun muassa suorat radio- seka tv-
lahetykset, elokuvat ja sarjat. (Yle Areena 2019.) Vuonna 2018 Yle Areena tavoitti
viikossa yli puoli miljoonaa kuuntelijaa. Podcastit jaivat kuitenkin Yle Areenassa
radion varjoon, silla suurin osa kuuntelukerroista keskittyi radio-ohjelmien

suoratoistoihin. (Helsingin Sanomat 2019.)

Podcastien potentiaali  markkinoinnissa on myds huomattu, silla
siséaltomarkkinointiin - suunnattuja podcasteja on alkanut nakya yritysten
markkinoinnissa Suomessa enemman lahivuosien aikana. Lukuisat eri
organisaatiot ovat ottaneet podcastit aktiiviseksi osaksi
sisaltomarkkinointikanaviinsa. (Jakso 2019.) Mainitsen esimerkkind Nesteen,
joka ryhtyi tuottamaan podcasteja vuonna 2016. Podcastit olivat Nesteelle
markkinoinnin n&kdkulmasta erittdin oiva markkinarako, silla Nesteen
kohderyhma painottuu luonnollisesti autoileviin ihmisiin. Podcastien tuotanto ol
loistava markkinointirako tuottaa sisaltba juuri sinne missd potentiaaliset
asiakkaat ovat, eli tien paalld, ilman muita mahdollisia digitaalisia &rsykkeita.
(Airaskorpi 2016.)

3 Sisaltomarkkinointi

3.1 Inbound vastaan Outbound

Markkinointi on muuttanut muotoaan talla vuosikymmenella valtavasti.
Digitaalinen aikakausi ja sen tuomat lukuisat mahdollisuudet ovat antaneet
kuluttajalle tilaisuuden valita vapaasti millaista siséltod seuraa ja milloin. Sisallon

kulutus ei ole koskaan ollut yhtéa nopeatempoista ja tama asettaa markkinoijalle
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haasteita, mutta tuo myds lukuisia uusia keinoja luoda tehokasta markkinointia.
Digitaalinen aikakausi on asettanut ihmisten ja markkinoijan valisen
vuorovaikutuksen aivan uudelle tasolle. Kuluttajan digilaitteen mukana kulkevat
palvelut ovat helposti saatavissa ja kiinnostavat tuotteet sek& sisélto ovat
muutaman klikkauksen paassa. Kuluttajalla on rajattomat mahdollisuudet kasilla,
joihin han vaikuttaa itse. Enda ei myoskéaan tarvitse odottaa, vaan asiakas pystyy
toteuttamaan haluamansa heti. (Leino 2010, 136-138.)

Tekniikan kehittyessd ja mediasisaltdjen kulutuksen muuttuessa, myds
markkinointitavat ovat muuttuneet (Leino 2010, 12-13). Perinteinen Outbound-
markkinointiajattelu, jossa pyritdan ulospainsuuntautuvaan ja laajaan
nakyvyyteen esimerkiksi vaikuttavien mainoskampanjoiden avulla seka
sahkopostiin lahetettavien tiedotteiden avulla, ei toimi kuluttajiin samalla tavalla
kuin ennen. Outbound-markkinoinnissa tyypillistd on, ettd yritys menee
asiakkaan luo tarjoamaan palveluitaan, esimerkiksi mainostamalla palveluitaan
radiossa. Kyseinen markkinointitapa on kuitenkin nykypéivana todettu
tehottomaksi ja asiakkaat kokevat vastaavat markkinointikeinot jopa hairitsevina.
Nykypéivand suurempi osa yrityksistd on siirtynyt markkinoinnissa
tehokkaampaan  markkinointikeinoon,  Inbound-markkinointiin.  Inbound-
markkinoinnilla tarkoitetaan raataldidyn ja asiakkaalle lisdarvoa tuottavan
markkinointisisallon luomista kohderyhmalle, jonka avulla potentiaalisten
asiakkaiden |oytaminen on tehokkaampaa (Hakola & Hiila 2012, 26). Inbound-
markkinoinnin perusperiaatteena on luoda kiinnostavaa sisaltéa, josta asiakas
kokee hyotyvansa. Tama tarkoittaa sitd, ettd suoraviivaisesta Outbound-
markkinointitavasta on siirrytty kohti tapaa, jolla luodaan asiakasta hyddyttavaa

markkinointisisaltoa. (Sales communicatons 2018.)

Kuluttajat hakeutuvat nain itse yrityksen luo kohdennettujen sisaltdjen avulla ja
tekevat lopullisen pdatoksen omasta tahdostaan. He kaytanndssa osoittavat itse
kiinnostuksena yritystd kohtaan ja antavat luvan yritykselle suoramarkkinointiin.
(Advance B2B 2019.) Talla markkinointitavalla tavoitellaan asiakkaan
luottamusta ja sitoutumista, joka saadaan luotua kiinnostavien siséltojen avulla.
Tama helpottaa myds markkinoijan tyota, jolloin yrityksen ei tarvitse kayttaa
resurssejaan kuluttajakuntaan, jota sisaltd ei kiinnosta. (Sales communications
2018.)
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Kuvio 2: Inbound vs outbound (Lahde: PowerMarkkinonti. Kayttdlupa mydnnetty

17.9.2019)

Jotta voidaan tuottaa kohdennettua Inbound-markkinointia, on erityisen tarkeaa

aluksi selvittda yrityksensa kohderyhma. Yrityksen tulee tietdaa, millainen

asiakaskunta on kiinnostunut heidan tuotteistaan ja palveluistaan. Kohderyhman

selvittdmisessd auttaa kysymykset: Ketk&? Millainen? Miksi? Markkinoinnin
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suunnittelun lahtékohtana on, etta yrityksen tulee tietda ketka ovat kiinnostuneita
yrityksen tuotteista, millainen on potentiaalinen asiakaskunta, millaiseen
ongelmaan asiakas etsii ratkaisua seka miksi asiakas ostaisi juuri kyseiselta
yritykseltd. (Kananen 2018, 18). Perinteisessd kohderyhmdajattelussa ollaan
siirrytty viela tarkempaan tapaan profiloida kohderyhma. Enaa ei riita, etta yritys
tieta& minka ik&inen ja sukupuolinen heidan asiakkaansa on, vaan halutaan tietda
asiakkaan motiiveista enemman. Jotta voidaan tuottaa kohdennettua,
henkilokohtaista markkinointia, yrityksen on tunnettava millainen on heidan

potentiaalinen ostajapersoona. (Kananen 2018, 27-29.)

Ostajapersoonalla tarkoitetaan yksinkertaistettuna yrityksen potentiaalista
asiakaskuntaa. Ostajapersoona luodaan vyhdistamalla kohderyhmaasi
lukeutuvien henkildiden ominaisuudet, taustat seké ongelmat johon he etsivat
ratkaisuja. (Hovila 2015.) Ostajapersoonan avulla saadaan tietda sosionomisten
tekijoiden lisaksi asiakkaan ongelma, johon han etsii ratkaisua seka milla kaikilla
keinoin mahdollinen ostaja tekee ostopaatoksensa. Naiden tietojen avulla yritys
pystyy pohtimaan helpommin mill& keinoilla kuluttajasta saadaan potentiaalinen
asiakas. (Suomen digimarkkinointi 2019.) Ostajapersoona luodaan
asiakastietojen mukaan, jotka saadaan helposti esimerkiksi haastattelemalla
asiakaskuntaa, analytiikkatytkalujen datan seuraamisella, tutkimuksen avulla tai
seuraamalla asiakasvirtaa (Kamppi 2019). Asiakkailta kysytddn perinteisten
sosioekonomisten tekijoiden lisdksi taydentavia kysymyksia liittyen esimerkiksi
millaisiin ongelmiin hén tormada palveluissa x ja mitd han tekee asian
edistdmiseksi. Arvokasta tietoa on my6s muun muassa mitéa asiakkaat arvostavat
sekd millainen siséltd on heista kiinnostavaa. Kysymykset tulee raataléida
yrityksen tarpeen mukaisesti, jotta kyselysta saadaan tarvittava hyoty irti. (Hovila
2015.) Ostajapersoonia voi olla useita erilaisia ja niita kartoittamalla yritys
tehostaa kohdennettua sisaltvaan ja nain ollen sitouttaa potentiaalisen asiakkaan

palveluunsa (Kamppi 2019).

3.2 Siséltdaikakausi
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Nykyaan puhutaan niin sanotusta "sisaltdaikakaudesta” (Hakola & Hiila 2012,
39). Yha suurempi osa yrityksistd on siirtynyt tuottamaan markkinointisisalt6a
sinne, missa potentiaalisen asiakkaan markkinat ovat kuumimmillaan, eli
sosiaalisen median kanaviin. Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan
suomalaisista 16-89-vuotiaista 61 % viettdad aikaansa sosiaalisen median
yhteisopalveluissa (Tilastokeskus 2018). Nain ollen myods yrityksen tuottaman
markkinointisisallon merkitys kasvaa sosiaalisessa mediassa. Siséaltokeskeisella
aikakaudella yrityksen tuottamalla sisallolla on tarkea vaikutus asiakkaidensa
sitouttamisessa. Asiakkaalle lisdarvoa tuovalla siséllolla sitoutetaan asiakas
helpommin ja heratetdan uusien kuluttajien mielenkiinto. Jos sisalté ei ole
asiakkaalle merkityksellista, ei silla myoskaan sitouteta kuluttajaa. Yrityksen on
siis tarkeda Iluoda sisaltéa, jotka saavat inspiraationsa kohderyhmaa
kiinnostavista teemoista ja asiakkaiden pulmista joihin he etsivat ratkaisua.
(Hakola & Hilla 2012, 26-27.)

Digitaalinen markkinointi sosiaalisessa mediassa perustuu sen
vuorovaikutteisuuteen ja kommunikointiin (Kortesuo 2018, 29). Toimiva siséltoé on
parhaimmillaan, kun se herattdd keskustelua ja mielipiteitd. Kuluttajat voivat
jakaa kokemuksiaan yrityksen tuotteista ja palveluista seka kommentoida
tuotettua sisaltod. Julkaisujen lahtiessa leviamééan se tavoittaa yh& suuremmat
asiakasmaarét, jonka avulla tavoitetaan uusia potentiaalisia asiakkaita. (Kananen
2018, 101))

On siis erityisen tarkeda, ettd yritys on aktiivisessa vuorovaikutuksessa
asiakkaidensa kanssa. Hyva kommunikoija seuraa julkaisun herattdmia reaktioita
ja reagoi niihin nopeasti. Tama herattaa lisaa keskustelua seka tuo kuluttajalle
tunteen, ettd yritys on aktivinen ja sitoutunut viestinnassaan.
Kommunikoimattomuus luo negatiivisen kuvan kuluttajalle yrityksesta. (Kananen
2013, 15.) Aktiivinen kommunikointi on kaytannodssa tarkeaa salapoliisity6ta,
jonka avulla yritys saa tietdaa millainen siséltd on kiinnostavaa asiakkaidensa
mielesta ja mika toimii, seka mika ei toimi. Aktiivisen kommunikoinnin avulla yritys
voi my0s kartoittaa asiakkaiden sisaltdjen kautta asiakkaiden tarpeet, jolloin yritys
voi saada taysin uusia inspiraatioita markkinoinnin- seké tuotteiden kehitykseen.
Kommunikointi herattdd myds yrityksen ja asiakkaan valisen luottamuksen ja
sitouttaa nain asiakkaansa. (Hakola & Hiila 2012, 179-180)
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Kommunikoinnin rinnalla sosiaalisen median avaintekijoita ovat ajankohtaisuus
ja aktiivisuus. Sosiaalisen median kuluttajat ovat aktiivisimpia ajankohtaisten
siséltdjen parissa (Kortesuo 2018, 35). Ajankohtainen, markkinoijan toimialaan
littyva sisaltd kiinnostaa mita luultavammin myds yrityksen kohderyhmaa.
Aktiivinen reagoiminen toimialan uutisiin ja muutoksiin luo keskustelua ja samalla
aktivoi yrityksen markkinointia. Markkinoijan tulee olla ajan hermoilla ja reagoida
ajankohtaisiin  toimialaan liittyviin  aiheisiin, uutisiin ja keskusteluihin.
Ajanhermoilla pysyminen luo myos yrityksesta kuvan, ettd se on aktiivinen ja
kiinnostunut toimialan uusista trendeista. Vanhat uutiset ja keskustelut eivat
herata kuluttajan mielenkiintoa. (Hakola & Hiila 2012, 42; Kortesuo 2018, 35.)

Sisaltdaikakausi antaa miltei rajattomat mahdollisuudet yrityksen markkinointiin
seka asiakkaidensa kanssa kommunikointiin, mutta se tuo mukanaan my6s omat
haasteensa. Sosiaalisessa mediassa yrityksen tulee olla jatkuvasti ajanhermolla
ja sen pitda kyeta uudistumaan jatkuvasti. Nama edellyttavat yritykselté jatkuvaa
tutkiskelua ja uuden opettelua seka erityistd panostusta markkinointisisallon
suunnitteluun ja sisallon aktiiviseen tuotantoon lahes paivittain. (Hakola & Hiila
2012, 39.)

3.3 Sosiaalisen median siséltéstrategia

Niin kuin mikaan muukaan markkinointikanava, niin ei sosiaalinen mediakaan ole
tehokas markkinointiymparistd, ellei siihen panosta kunnolla. Toimivan
siséllontuotannon lisaksi yrityksen on tarkeaa panostaa sisallon kattavaan
suunnitteluun. Tah&n hyva keino on sosiaalisen median sisaltostrategia. Se on
toimiva tyokalu, jolla voidaan helpottaa yrityksen markkinointisisallén tehokasta
suunnittelua ja tuotantoa. Sisaltdstrategia perustuu asiakkaan tuntemukseen ja
sen perusteella tuotettuun relevanttiin sisaltéon. Kattavan sisaltdstrategian avulla
yritys voi sujuvasti tuottaa kohderyhmadlleen suunnattua kiinnostavaa ja
hyodyllista sisdltba seka tehostaa yrityksen markkinointiviestintaa, yritykselle
kannattavissa kanavissa. (Hakola & Hiila 2012, 81, 97.)
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Yrityksen Inbound-markkinointia varten luomat persoonakéasitteet ovat oleellinen
osa kohderyhman kartoituksessa. Ostajapersoonien avulla yritys pystyy
suunnittelemaan juuri kohderyhmalleen osoitettua sisaltéd (Prami 2019).
Ostajapersoonien kartoituksen lisdksi, yrityksen on hyva selvittda kilpailijoiden
toiminta sosiaalisessa mediassa kilpailija-analyysin avulla. Yksinkertaistettuna
kilpailija-analyysi tarkoittaa kilpailijoiden sosiaalisen median vertailuanalyysia:
Missa potentiaaliset asiakkaat ovat, millaista siséltda he seuraavat ja mita he
mahdollisesti toivoisivat enemman. Kilpailijoiden sosiaalisen median sisallon
tutkiminen myos kertoo mitka kanavat ovat kohderyhman suosiossa. Tekemalla
kattavan kilpailija-analyysin yritys pystyy reflektoida missa yritys on vahvoilla
sekd missa on kehitettavaa ja millaisia uusia mahdollisuuksia on mahdollisesti
avoinna. (Kananen 2018, 20-21.)

Kilpailijat Sisalto
Ketka ovat yrityksen Millaista sisaltoa kilpailijat
kilpailijoita tuottavat eri kanaviin
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Kuvio 2: Kilpailija-analyysin vaiheet. (Ladhde: Freepik.com 2019a, 2019b.)
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Kohderyhméan ja kilpailija-analyysin kartoituksen jalkeen kohdennetun sisallon
suunnittelu kohderyhmaélle on helpompaa. Yrityksella on tieto millaisia ovat
kohderyhman henkilét, mika heitd kiinnostaa ja missa he liikkuvat. Edella
mainittujen faktojen perusteella yrityksella on mahdollisuus suunnitella sisaltbdan
ja pohtia mahdollisia julkaisukanaviaan. Markkinointisiséltd ja jakelukanavat
riippuvat taysin yrityksen tarpeista ja kohderyhman mieltymyksista, jolloin sisallén
muoto tulee muokata tarpeiden mukaisesti. Esimerkiksi Twitter on pienemman
kynnyksen sosiaalinen media, johon voi péaivittaa jatkuvasti uutta sisaltoéd, kun
taas Facebookissa jatkuva paivittAminen saattaa narkastyttdd seuraajia.
Instagram ja Pinterest taas ovat selkedasti visuaalisempia, kuin edella mainitut
sosiaalisen median kanavat. (Kananen 2018, 54-55.) Yrityksen ei tarvitse nakya
kaikkialla, vaan tehokkaampaa on valita jakelukanavat, joissa kohderyhmé on
aktiivisimmillaan. Nain myos sisallontuotanto on harkitumpaa ja laadukkaampaa.
(Hakola & Hiila 2012, 140-141.)

Vaikka jokaiselle kanavalle ovat omat kirjoittamattomat saannoét
sisallontuotantoon, on hyva ottaa huomioon myds kanavien yhdistavat tekijat.
Koko sosiaalisen median toiminta perustuu aiemmin mainittuihin elementteihin:
Kommunikointi, aktiivisuus ja ajankohtaisuus (Kortesuo 2018, 29-30). Sosiaalista
mediaa kayttavat kuluttajat haluavat kommunikoida ja elaa miltei jatkuvassa
vuorovaikutuksessa. Yrityksen tulee mukautua sosiaalisessa mediassa
kuluttajien toiveen mukaan, jotta kohderyhman sitouttaminen onnistuu, joka
tekee sosiaalisen median markkinoinnista kannattavaa. Sosiaalinen media on
osa yrityksen imagoa, joten positiivisesti mieleenpainuva asiakaskokemus tuo
myo6s lisdd asiakkaita (NoBot 2019.) Ajankohtaisen ja kohderyhman
kiinnostuksen kohteiden mukaan raataloidyn sisallén tuottaminen on sosiaalisen
median markkinoinnin kannalta hyddyllisinta. Ajankohtainen sisaltdo toimii
sosiaalisen median kayttdjien keskustelualustana, silld keskustelu uusista
pinnalla olevista aiheista on aktiivisinta. Sosiaalisessa mediassa myds toimii
vanhojen aiheiden nostaminen esiin, jos se on tehty uudella ndkdkulmalla ja sille
on jokin merkittava tarkoitus. (Kortesuo 2018, 35.) Julkaisuja tulee myos tuottaa
tasaisin valiajoin, jotta kayttdjat seuraisivat sivustoasi aktiivisesti ja nakyvyys

hakukoneissa saavutettaisiin. Julkaisuja ei kuitenkaan kannata tehda liian
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nopealla aikataululla, jotta sisaltdé pysyy laadukkaana ja relevanttina (Juntunen
2017).

Yrityksen on tarkedd muistaa pitda ylla aktiivista viestintdd ja kommunikoida
aktiivisesti seuraajiensa kanssa. Julkaisuihin syntyviin keskusteluihin tulee
osallistua kommentoimalla, tai reagoimalla muiden kayttdjien kommentteihin.
Kommentoimalla ja reagoimalla yritys luo seuraajilleen luotettavan kuvan seké
luo siteen asiakkaan seka yrityksen valilla. Nakyvyyden tehostamiseksi yrityksen
kannattaa aktiivisesti seurata muita kayttdjia ja osallistua heidan feedeillaan
tapahtumiin keskusteluihin. Muiden kayttdjien sisallon jakaminen on myods
sallittua, mutta kannattavaa vasta kun sisaltd on jollain tavalla yhteyksissa
yrityksen toimintaan, tai se on jollain tapaa ajankohtainen. Vuorovaikutus ei ole
nykyéaan enaa yksipuolista, vaan sosiaalisessa mediassa sen on oltava yrityksen

ja asiakkaan keskinaista vuorovaikutusta (Kananen 2018, 44).

Sosiaalisen median kanavien kulutus on todella nopeatempoista ja kuluttajat
selaavat valtavaa massaa julkaisuja paivassa, joten myos sisallon tulee olla myos
kulutukseen sopivaa. Pitkat informaatiota siséltavat julkaisut hukkuvat nopeasti
massaan, jolloin kannattaa keskittyda tuottamaan ytimekkaita ja helposti
seurattavia sisaltoja, jotka ovat nopeasti ymmarrettavissa. Helposti lahestyttava
ja simppeli sisdltd on kevyemmin seurattavissa, jolloin sitd myos jaetaan
enemman ja taataan suurempi nakyvyys. (Kortesuo 2018, 32-33.) Sisallon
ydinviesti ei saa kuitenkaan kadota, koska silloin sisallosta tulee persoonatonta,
eikd se ole uskottavaa. Siséllossa tulee sailyttaa relevanttius, jolloin se osuu

ostajapersoonan tarpeisiin. (Kananen 2018, 76-77.)

Pelkkd osuva teksti ei kuitenkaan pelkastdan riitd herattamaan kuluttajan
huomiota, vaan se tarvitsee rinnalleen visuaalisen elementin. Sisallén
visuaalisuus on tarkead, koska se herattda nopeasti ihmisen mielenkiinnon.
Ihmisen aivot rekisteréivat visuaaliset elementit nopeammin, verrattuna pelkaan
tekstiin. Erottuvalla visuaalisella ilmeellda saa kuluttajan huomion kiinnittymaan
herkemmin, jolloin h&n myo6s tarttuu itse sisaltdon tehokkaammin. Sosiaalisen
median julkaisuihin liitetyt valokuvat ja podcastien esikatselukuvat antavat
tarkean ensivaikutelman kuluttajalle, millaista sisalt6 mahdollisesti on ja n&in

houkuttelee kuluttajan katsomaan sisallén. (Kananen 2018, 64-66.)
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Myos tarkeda osa sisaltostrategiaa on aikataulutus sek& siihen kuuluva
julkaisuaikataulu, jonka avulla taataan tuotantojen jatkuvuus ja julkaisujen
suunnittelu helpottuu pitkalle aikavalille. Aikataulutuksen avulla myds pystytaan
laskemaan mahdolliset resurssit tuleviin tuotantoihin sek& jakaa vastuut
tuotannon eri vaiheista. (Hakola & Hiila 2012, 147-148.) Usein sosiaaliseen
mediaan tuotettu markkinointisisalto mielletaan ilmaiseksi, mutta se on yleinen
harhaluulo. Sosiaaliseen mediaan tuotettu sisaltd on huomattavasti
edullisempaa, kuin tuhansien eurojen markkinointikampanjat televisiossa, mutta
halvalla ei saada valttamatta hyvaa sisaltta. Tehokkaaseen sisaltdjen
suunnitteluun ja tuotantoon tulee panostaa, jolloin se vaati my6s usein

asiantuntijan apua. (Kortesuo 2018, 171-172.)

Lisaksi yrityksen markkinointia sosiaalisessa mediassa on mahdollista tehostaa
erilaisilla analytiikkaohjelmilla. Analytiikkaohjelmien avulla yritys saa kasityksen
sivustonsa kavijoiden kayttaytymisesta erilaisten tilastojen avulla ja ndin yrityksen
on helppo seurata sivuston tehokkuutta. Analytiikkatytkalut kertovat sivuston
kavijamaaran lisdksi muun muassa, mika sisalté toimii sivustolla ja miten kauan
kavijat viettavat aikaa sisallon parissa seka millaiset ostajapersoonat viettavat
aikaa sivustolla. AnalytiikkatyOkaluilla voidaan mitata tykkaysten- ja jakojen
maardd seka nayttokertoja. Erilaisia analytiikkatyOkaluja ovat esimerkiksi
Hootsuite, Buffer ja Sprout Social. (Hanninen 2017, 2-33.)

4 Puheviestinta

4.1 Puheviestinndn merkitys podcasteissa

Useimmat podcastit sisaltavat puhetta seka puhujien valistd keskustelua, jolloin
keskustelijoiden tulee omata hyvat vuorovaikutustaidot. Vuorovaikutuksella
tarkoitetaan yksinkertaistettuna ihmisten valista kommunikaatiota (Vaestdliitto
2019). Vuorovaikutustaidoilla taas tarkoitetaan kykya keskustella ja jakaa
ajatuksia yhdessa muiden keskustelun osapuolten kanssa niin, etta kaikki voivat

osallistua tasa-arvoisesti yhteiseen keskusteluun tai tilanteeseen. Hyvalla
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puhujalla tulee olla taito keskustella luontevasti erilaisten ihmisten kanssa seka
rakentaa keskinaista vuorovaikutusta vaihtamalla keskustelussa ajatuksia ja

havaintoja yhdessa muiden ihmisten kanssa. (Mieli 2019.)

Ihmisten keskindistd vuorovaikutusta ja vuorovaikutukseen tarvittavia taitoja
voidaan tulkita laajasti puheviestinndn keinoin. Puheviestinnélla tarkastellaan
ihmisten valista puhekayttaytymista, joka on oleellinen osa
vuorovaikutustilannetta. Sen avulla tarkastellaan ihmisten keskinaista kielellista-
sekd sanatonta ilmaisutapaa, jotka jaetaan kahteen péaéakategoriaan,
verbaaliseen- ja nonverbaaliseen viestintdan. Verbaalista viestintaa
tarkastellessa selvitetdan sanallista ilmaisua, jonka avulla voidaan ymmartaa
mitd sanotaan. Nonverbaalista viestintaa tarkastellessa taas voidaan maarittaa,
miten jokin asia ilmaistaan. Naiden kahden kategorian turvin ihminen pystyy
saavuttamaan halutun tavoitteensa vuorovaikutuksen keinoin, puhuen seka

puhetta tukevien eleiden ja ilmeiden avulla. (Kielijelppi 2010; Vilpa 2018.)

4.2 Verbaalinen viestinta

Verbaalisella viestinnalla tarkoitetaan sanallista viestintaa, eli kirjoitettua kielté ja
puhetta. Verbaaliseen viestintddn kuuluu erilaisia tapoja viestid. Henkil6 voi
viestia esimerkiksi yleiskielellisesti, joka on yleisesti ottaen huolitellusti kirjoitettua
tai puhuttua kielta. Yleiskielen rinnalla on myds puhekieli, joka on kieliasultaan
lbyhempad, luontevaa viestimistd. Taman lisaksi puhuttuun viestintdan, el
puheviestintdan liittyy vahvasti myds nonverbaalinen viestinta, jolloin puhuja

tukee sanomaansa eleiden ja ilmeiden avulla. (Kielijelppi 2019; Vilpa 2018.)

Yleiskielessd on tyypillista tekstin sujuvuus ja asiallisuus. Yleiskielella
tarkoitetaan kirjoitettua sek& puhuttua kieliasua, joka esimerkiksi opetetaan
kaikille jo peruskoulussa. Kyseiseen viestinnan muotoon liittyy vahvasti tiettyja
kieliopillisia kayttosaantoja. Yleiskieli on perinteinen kirjallisen viestinndn muoto
ja sitd kaytetddn yleisesti kaikissa julkisissa viestintavalineissa, esimerkiksi

uutisissa, oppikirjoissa, sanomalehdissd ja erilaisissa asiakirjoissa.
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(Kielitoimiston ohjepankki 2019.) Kirjallinen viestintd on kuitenkin muuttanut
digitaalisen aikakauden aikana muotoaan ja usein rennompi, puhekielella
kirjoitettu teksti mielletaan helpommin ymmarrettavaksi ja samaistuttavammaksi
(Kortesuo 2018, 158).

MyoOs puhuessa patee sama periaate kuin Kirjoittaessa. Puhujan tulee ottaa
huomioon oikeakielisyys virallisissa puhetilanteissa, jolloin kannattaa kayttaa
yleiskielta, eli toisin sanoen huoliteltua puhekielta. Yleiskieltd kayttaessa ei tule
kayttaa liiallista vapaakielisyyttd, jolla tarkoitetaan erilaisia slangisanoja,
lyhenteita tai vahvoja murresanoja, joita kaikki kuulijat eivat valttamatta ymmarra.
(Kielijelppi 2006.) Vapaampi kieliasu on kuitenkin kuulijaystavallisempaa.
Keskustelu mielletddn usein mielenkiintoisemmaksi, kun puhuja viestii
rennommalla, normaalilla puhetyylilla. Kuulijoiden on myds helpompi ymmartaa
keskustelun teemat ja osallistua itse keskusteluun. Keskusteluista tulee aidompia
ja inhimillisempid, eika liian p&aalle liimattuja, kun puhujat saavat puhua
vapaammin. Kuuntelijat ja keskusteluun osallistujat 16ytavat myods helpommin
samaistuttavia asioita keskustelusta ja tarttumapintaa, jolloin keskustelu
herattaa-, seka luo tunteita. Nain ollen myds podcasteissa usein suositaan
vapaampaa puhetyylia, riippuen kuitenkin taysin podcastin kontekstista. (Saksala
2012, 201-203.)

Verbaalisesti lahjakas persoona osaa kayttda kieltd sujuvasti ja tilanteeseen
sopivasti. Naita ihmisen verbaalisia kykyja voidaan tarkastella eri ndkokulmista,
joita ovat esimerkiksi millaisia sanoja viestinta sisaltaa, miten informaatio tuodaan
esille ja henkilon ilmaisulliset keinot. Kasvokkain  tapahtuvassa
viestintatilanteessa puhujan ei tarvitse kuitenkaan kiinnittdd verbaaliseen
viestintdan niin tarkkaan huomiota, koska puhuja voi tukea viestiddn sanattomin
keinoin. Usein kasvokkain puhuessa luonnollisia ovat erilaiset taytesanat,
epardinnit, sanojen miettiminen ja harkitsemattomat tauot. Edella mainitut asiat
ovat tavallinen osa normaalia puhetta, koska ihminen alitajuisesti puhuessaan
suunnittelee jo seuraavia lauseitaan, seka reflektoi jo puhuttua asiaa. (Kielijelppi
2006.)
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4.3 Nonverbaalinen viestinta

Nonverbaalisella viestinnalla tarkoitetaan sanatonta viestintdd, jonka merkitys
kasvaa etenkin kasvokkain viestittdessa. Ihminen luonnostaan tukee
kertomaansa erilaisin ilmein ja elein, jotka helpottavat muita keskusteluun
osallistuneita tulkitsemaan tilannetta. Puheviestintd tarvitsee tuekseen
nonverbaalisen viestinnan, jotta viestien tulkitseminen olisi helpompaa. (Vilpa
2018.)

Sanaton-, eli nonverbaalinen viestinta tarkoittaa kaytanndssa useiden eri
elementtien yhteisvaikutusta. Verbaalisen viestin lisdksi ihminen tulkitsee
automaattisesti, miten muut puhuvat ja kuinka keho liikehtii puheen mukana.
(Saksala 2012, 173-174.) Kyseisia tulkintoja voidaan mitata erilaisin
merkkijarjestelmin. Nonverbaalinen viestintd jaetaan useaan pienenpéan
kategoriaan, mutta puheviestinndn nakdkulmasta tarkeimpid ovat kinesiikka,
puheen paralingvistiset piirteet ja proksemiikka. Kyseiset merkkijarjestelmat ovat
puheviestinnélle oleellisimpia, koska niilla tarkastellaan ihmisen piirteita, jotka

voivat mahdollisesti muuttua vuorovaikutustilanteissa. (Vilpa 2018.)

Kinesiikka kaytannossa tarkoittaa ihmisen kehonkielellistd viestintda, kuten
katseita, eleitd, liikkeita ja ilmeita (Saksala 2012, 173). Kinesiikka on sanattoman
viestinndn vaikuttavin ilmaisun muoto, silla sen avulla ihminen voi saadella
vuorovaikutustilannetta ja  helpottaa oikein  ymmarretyksi  tulemista.
Keskustelussa ihminen tukee usein automaattisesti erilaisin liikkein ja elein
puhettaan, jolloin ilmaisu on vakuuttavampaa ja ymmarretyksi tuleminen
varmempaa. Jo ihan pienien eleiden ja liikkeiden avulla ihminen pystyy
viestimaan muille tunteistaan ja lasnaolostaan. Esimerkiksi silmiin katsominen ja
nyokyttely kertovat vahvasta lasnaolosta ja osoittaa puhujalle kiinnostuksen.
Puhuja voi myds rytmittdd puhettaan k&sien avulla ja havainnollistaa erilaisia
tilanteita elein. Kinesiikan avulla ihminen myods pystyy luonnollisesti ilman sanoja
viestimaan muille esimerkiksi puheenvuoron siirtamisestd seuraavalle
keskustelijalle. (Vilpa 2018.)
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Paralingvistiset piirteet taas kertovat milla tavalla joku asia sanotaan.
Paralingvistisiin piirteisiin kuuluvat muun muassa &énen painot, -voimakkuus ja
savy ja erilaiset aanelliset tunteiden ilmaisut, kuten huokaukset ja tuhahtelut.
(Saksala 2012, 173-174.) Paralingvistiset piirteet vaikuttavat vahvasti siihen
miten puhuttu asia ilmaistaan, silla sama kertomus voi muuttaa taysin muotoaan,
kun kertoja muuttaa tapaansa puhua. Esimerkiksi asia, joka ilmaistaan
kuiskaamalla kuulostaa kuuntelijalle herkalta ja haavoittuvalta, mutta kun sama
asia huudettaisiin niin ilmaisu olisi taysin painvastainen. Myos &anenpaino on
hyva tehokeino, jonka avulla pystyy vaikuttamaan viestin vakuuttavuuteen.
Puhujan hiljentdessa aantaan ja korostamalla puhettaan, kuulija aistii asian
olevan vakavasti otettava. Podcasteja aanittaessa puhujien tulisi kiinnittaa
erityishuomiota &anen kayttoon ja siina piileviin tehokeinoihin. Adnensavya
vaihdeltaessa podcasteista saadaan ilmeikkdampid, jolloin ne myos ovat
kiinnostavampaa kuunneltavaa. (Stuart 2001, 156-157.) Paralingvistisiin piirteisin
vaikuttaa my0s vuorovaikutustilanteen luonne, silla usein puhujat muuttavat
tapaansa puhua erilaisissa tilanteissa. Paralingvistisiin piirteisin lukeutuu myads
puheen rytmitys ja tauot. Puheen rytmilla voidaan vaikuttaa kuulijoiden
tulkintoihin. Hyvin rytmitetty puhe on hallitumpaa ja helposti ymmarrettavampaa,
kun taas epévarmasti rytmitetty ja epardintia sisaltdva puheenvuoro ei ole
valttamatta vakuuttava. (Kielijelppi 2006.) Yleisesti myds sanotaan, etta hiljaisuus
on tehokeinoista vahvin. Tauoilla puheeseen saadaan vakuuttavuutta ja niilla
heratetaan kuulijassa kiinnostavia odotuksen tunteita hyvalla tavalla. Tauoilla on
my0s puheen rakenteessa tarkea rooli, silla niilla voidaan rytmittaa puhetta
luontevasti. Podcasteissa taukojen luonne kuitenkin on erilainen ja jo muutaman
sekunnin hiljaisuus voi tuntua kuulijalle hyvin pitk&lta ajalta, joten niiden pituuteen
tulee kiinnittaa erityista huomiota. (Saksala 2012, 224.)

Kinesiikan ja paralingvistisen piirteiden rinnalla nonverbaalista viestintaa
tutkitaan myos proksemiikan ja haptiikan avulla. Proksemiikalla tarkoitetaan
vuorovaikutuksessa olevien tilankayttoa ja haptiikalla koskettamisella viestimista.
Proksemiikka kaytdnndssa tarkoittaa sitd, miten ihminen asettuu tilaan
vuorovaikutustilanteessa. Tata voidaan tulkita esimerkiksi puhujan etaisyytena

muihin vuorovaikutustilanteissa oleviin. Haptiikalla taas tarkoitetaan fyysista
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kosketusta ja sen avulla viestimista, joita voi muun muassa olla katteleminen tai

halaaminen. (Vilpa 2018.)

Podcasteja aanittdessa naméa nonverbaalisen viestinnan piirteet korostuvat
vahvasti ja ovat yhtd merkittavia kuin sanallisen ilmaisun piirteet. Ihmisell& on
vahva taipumus kuulla puhujan aanesta erilaiset tunteet, jolloin esimerkiksi
hymyileminen kuuluu ihmisen danesta. Podcastit korostavat naita piirteita, joten
on siis erityisen tarkeda, ettd puhuja elaytyy keskusteluun, jotta sisallosta
saadaan kuulijalle rikkaampaa. Monotoninen, elaytymaton puhuja ei mydskaan
innosta kuulijaa. Sanaton viestintd myds vaikuttaa podcastin keskustelun
yleiseen tunnelmaan, jolloin puhujaparin- tai haastattelijan seka haastateltavan
valisen viestinnan tulee olla toimivaa. Kun sanaton viestinta on luonnollista ja
aitoa, niin itse vuorovaikutustilanne on toimiva, jolloin se on kuulijallekin
mielenkiintoisempaa kuunneltavaa. Jos sanaton viestintd ei ole sujuvaa, Vvoi
tietAmattadn antaa muille keskustelijoille huonoja signaaleja ja keskustelun koko
dynamiikka voi muuttua vaarinymmarryksen takia. (Saksala 2012, 173-174, 258-
260.)

4.4 Puhujan tarkeat ominaisuudet podcasteissa

Kuten aiemmin on mainittu, on erityisen tarke&aa, ettd podcasteissa puhuvan
persoonan tulee omata vahvat vuorovaikutustaidot (Saksala 2012, 29). Ei
kuitenkaan pelkastaan riita, ettd ihminen osaa keskustella, ihnmisen tulee myés
osata kuunnella. Kuunteleminen on merkittavd osa ihmisten valista
vuorovaikutusta. Sujuvaan vuorovaikutukseen tarvitaan yhtd vahvasti kykya
puhua- seka kuunnella muita. Ihmisen tulee kuunnella kanssakeskustelijoitaan,
jotta vuorovaikutuksesta saataisiin merkittdvaa ja sujuvaa. On vaikea osallistua
sujuvasti keskusteluun, jos ei kuuntele koska olennaiset asiat saattavat jaada
huomioimatta, joten keskustelun sujuva jatkaminen voi olla hankalaa. (Isotalus &
Rajalahti 2017.)

Hyvan kuuntelijan tunnuspiirteitd ovat kyky antaa tilaa keskustelulle seka olla

samaan aikaan vahvasti lasna tilanteessa. Hyva kuuntelija myds paneutuu
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keskusteluun antamalla huomion puhujalle ja osoittaa kiinnostuksensa puhujan
kertomaan. (Sarkkinen 2018.) Kuuntelija voi muun muassa osoittaa eleilladn
seka ilmeillaan kiinnostuksensa. Ihmisen eleisté ja ilmeista voi selkeésti paatella
kuunteleeko han tosissaan vai onko siirtynyt mielessaan jo seuraavaan
aiheeseen. Kuuntelijan katsoessa puhujaa silmiin han osoittaa kiinnostuksensa
aiheeseen ja nyokkailemalla viestii ymmartavansa puhujan sanoman. (Saksala
2012, 190-191.) Kuuntelijan tulee my6s yhta aikaa pitaa keskustelua ylla seka
tulkita muiden keskusteluun liittyvien kertomaa ja tehd& tdmé&n perusteella
analysoida puhuttuja asioita mielessaan. Kuuntelija yhdistdd mielesséaan
keskustelussa puhutut asiat ja tehd& niiden perusteella johtopaatoksia. On myds
erittdin tarkedd muistaa asiat, joista on jo keskusteltu, koska silla voidaan mitata
keskustelijoiden lasnaoloa ja paneutumista keskusteluun. (Kielijelppi 2006.)
Kuuntelijan tulee myds muistaa yrittaa olla keskeyttamatta puhujaa. Usein silloin
puhujan asia jda kesken ja keskeinen vuorovaikutus karsii. (Saksala 2012, 190-
191.)

Hyvien vuorovaikutustaitojen rinnalle puhuja tarvitsee myos vahvaa kiinnostusta
ja tietamysta etenkin puhuttavasta aiheesta sekd myos laajaa yleissivistysta
(Saksala 2012, 13). Hyva yleissivistys ei tarkoita pelkkda tietamystd monista eri
aihealueista, vaan se tarkoittaa myo¢s sit4, ettd osaa soveltaa tietoaan uusiin
konteksteihin. Hyva yleissivistys helpottaa keskusteluun osallistumista ja
reagoimista muiden kommentteihin, jolloin puhujien valinen keskustelu ei jaa liian
pinnalliseksi. Juontaja jolla on laaja yleissivistys, pystyy soveltamaan tietoansa
keskusteluissa niin, etta ottaa huomioon myds muiden mielipiteet. Hyvan
yleissivistyksen omaava persoona pystyy ajattelemaan asiat myos toiselta
kantilta, eika vain mene itsekkaasti omien mielipiteidensa mukana seka tietyissa
tilanteissa pystyy myds kyseenalaistamaan muiden mielipiteitd rakentavasti

loukkaamatta muita. (Vare 2015.)

Pelkastaan puhujien valinen keskustelu ei yksinaan ole kuulijan mielesta
kiinnostavaa, vaan se tarvitsee tuekseen mielenkiintoisen &anen ja persoonan
(Stuart 2001, 258). Useimmiten hyvaksi aaneksi mielletddn miellyttava,
luonnollinen, selke& ja persoonallinen aani. On erityisen tarke&a, ettd aani on
selkea ja luonnollinen. Luonnollisuudella tarkoitetaan tdssa tapauksessa puhujan

luonnollisesti tuotettua danta. Jos puhe on pakotettua tai nayteltya, se myos
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kuulostaa ulospéain teeskennellyltéa. Luonnollisuuden rinnalle 4&ni tarvitsee myaos
persoonallisuutta, jolloin se on erottuvampi ja mielenkiintoisempi. A&anen tulee
kuulostaa myds terveeltd, eika siind saisi kuulua epatervetta rohinaa tai narinaa.
Podcastissa puhuessa aanen tulee olla kunnossa, jotta jaksaa puhua koko
aanityksen ajan normaalisti. (Lomu 2010, 20-21.) Jokaisen ihmisen &ani
muokkaantuu luonnollisesti myds erilaisissa olosuhteissa. Esimerkiksi
vasyneena ihminen kuulostaa erilaiselta kuin virkednd. Myos erilaiset tilanteet
vaikuttavat ihmisen daneen; vakavista aiheista puhuessa puhetyyli on erilainen
kuin rennossa tilanteessa. Pelkastaan jo erilainen asento puhuessa muuttaa

aanta selkeasti erilaiseksi. (Saksala 2012, 195.)

Oikeanlaisen aanen lisaksi puhujan ulosannin tulee olla innostavaa ja aitoa,
koska puhujan aito innostus ja kiinnostus aihetta kohtaan tarttuu my6s helposti
kuulijaan. Nyrkkisdantdna voi pitaa sita, etta jos puhujaa ei itsedan kiinnosta aihe
mistd puhuu, niin ei voi odottaa muidenkaan kiinnostuvan aiheesta. (Saksala
2012, 201-203.) Koska usein podcasteissa kuulijalla on pelkk& kuuloaisti
kaytdssa, saa puhuja kertomastaan syvemman avaamalla- sek& kuvailemalla
aihetta tarkemmin. Puhujan tulee avata keskustelussa syntyvat esimerkit
yksityiskohtaisesti ja kuvailla tapahtumia varikk&aasti ja tarkasti, jotta kuulijan
mielikuvitus herdéa ja puhutun tilanteen kuvitteleminen on helpompaa. (Stuart
2001, 258-259.) Puhetta voi elavoittdd monin eri keinoin, yleensa ilmeikas
puhetyyli ja rikas puhekieli sekd osuvat sanavalinnat vaikuttavat kuulijan
mielenkiintoon (Saksala 2012, 174). Vaikka kuulija ei ndekaan puhujaa, niin mikin
takana istuvan puhujan eleet ja ilmeet kuitenkin kuuluvat myds kuuntelijalle.
Ihmisen aani muuttuu pelkastdan jo hymyillessa, joten puhujan tulee kiinnittaa
erityistd huomiota sanattomiin  eleisiinsa. Puhujan kannattaa olla
mahdollisimman luonteva ja antaa kehon elehtia vapaasti esimerkiksi
elavoittamalla puhetta kasilla ja voi vaikka nousta valilla seisomaan, jotta
puheeseen saa uutta energiaa. Huono ryhti ja narkastynyt tunne kuuluvat
valittomasti myos negatiivisesti studion ulkopuolelle. (Lomu 2010.) Keskustelun
sanavalinnoilla on myds yllattdvan suuri merkitys, joten tunteisiin vetoavien
ilmaisujen kayttaminen tehostaa halutun tunnelman tai sanoman ilmaisua.
(Radiomedia 2019, 11.)
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Usein persoonallinen puhuja podcastissa on kuulijoiden mielesta kiinnostavampi
kuin lilan tavanomainen. Persoonallisen ulosannin ja hyvan yleissivistyksen
omaava puhuja pystyy ilmaisemaan kertomansa kiinnostavasti, jolloin se myds
herattdaa kuulijoiden mielenkiinnon. Mielenkiintoinen persoona myos koukuttaa
podcastin kuulijan helpommin, jolloin kuuntelija jaksaa seurata puhetta tai
keskustelua aktiivisemmin jatkossa. (Saksala 48-49.) Puhujan persoonallisuus
voi olla oikeastaan mita vain, kunhan se erottuu jollain tapaa tavanomaisesta.
Esimerkiksi puhujan puhetyyli, tai puheessa kuuluva murre on persoonallista.
Usein puhujan persoonasta kertoo myods keskusteluun tuodut aihevalinnat ja
henkilokohtaiset mielipiteet. Podcasteissa kuulija ei nde puhujaa, joten mielikuva
henkilosta on taysin puhujan persoonasta syntyvan mielikuvan varassa. Usein
puhujan persoonallisuus ja vetovoimaisuus ovat peraisin henkilén luonnollisesta
karismasta ja siitd syntyvasta mielikuvasta. Karismaattinen puhuja ndhdaan
yleisimmin aitona, itsevarmana ja vahvan itsetunnon omaavana persoonana.
(Lomu 2010 26-27.) Vaikka puhujalla on persoonallinen ilmaisutyyli, tulee
puhujan kuitenkin kiinnittdd huomiota artikulaatioonsa, jotta tuotettu puhe on
selkeda ja ymmarrettavaa. Artikulaatioon keskittyminen selkeyttdé puhetta, jolloin
puhuja myds puhuu rauhallisemmin ja lauseet tulee sanottua selkeasti loppuun
asti. (Stuart 2001, 155.)

5 Podcastien yleiset sisdltomuodot

5.1 Keskustelupohjainen podcast

Kun podcasteissa on useampi keskustelija, on keskustelijoiden valisen
vuorovaikutuksen ja dynamiikan oltava kunnossa, jotta keskustelusta saadaan
hedelmallistd (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 229). Keskustelut ovat kaytannéssa
saumatonta tiimityota. Tiimi voi koostua toisilleen jo ennestdan tutuista
henkil6ista, tai toisilleen vieraista inmisista. Tarkeinta on kuitenkin, etté jokaisella
keskustelussa olevalla tulee olla aito kiinnostus tekemista kohtaan, jolloin
jokainen antaa oman panoksensa yhteiseen tavoitteeseen paasemiseksi.

Keskustelun osallisten tulee olla l&sna aidosti, jolloin muiden kuunteleminen ja
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taito osata pitaa keskustelua ylla korostuu. (Saksala 2012, 158-159.) Hyvan
vuorovaikutuksen omaavassa tiimissd on kuitenkin vaarana, ettd keskustelu
siirtyy lilan henkilokohtaiseksi ja kuuntelija tuntee itsensd ulkopuoliseksi.
Keskustelijoiden tulee valttda liian henkilokohtaisia aiheita ja liiallista
kaverillisuutta podcasteissa. (Karhu & Makilahde 2013, 19-20.)

Podcastissa yhdesséd keskusteltaessa vuorovaikutuksen tulee olla sujuvaa.
Usein keskustelut etenevat rungon mukaan, jolloin keskustelijat ovat sopineet
yhdessa tietystd punaisesta langasta, jonka mukaan mennaan. Tassa
tapauksessa kaikki tietavat vahintdan aiheen seka tietyt padkohdat mista ollaan
keskustelemassa. Néain ollen on helppoa jakaa vastuita keskustelun aiheista ja
vetovastuista, jotta kaikilla on mahdollisuus paasta pohjustamaan keskustelua.
On kuitenkin tarkeaa, ettd keskustelulle valitaan tietty henkildé vetovastuuseen,
joka ohjailee keskustelua, ettei se mene taysin ohi aiheen. (Ruusuvuori & Tiittula
2005, 235.) Yleensa vetovastuuseen valittu henkild aloittaa aiheen
pohjustamisen, jolloin muiden on myds tarkea kompata keskustelun aloittajaa ja

lahted mukaan juttuun, ettei keskustelusta tule yksinpuhelua. (Saksala 2012, 21.)

Erilaiset persoonat luovat keskustelusta mehukkaamman, koska toistensa
vastakohdat yleensa taydentdvat toisiaan vuorovaikutustilanteissa. Liian
samankaltaiset persoonat saattavat asettua helposti samalle viivalle, jolloin
keskusteluista tulee lilan yksitoikkoisia. Erilaiset persoonat paasevat loistamaan
omilla persoonillaan, eivatka vie toiselta paikkaa parrasvaloissa. (Saksala 2012,
158-159.) Mita enemman keskustelussa on porukkaa, sen vaikeampaa on
seurata puheen rytmitysta. Tassa tapauksessa keskusteluissa tulee olla tarkkana
ja seurata intensiivisesti keskustelun kulkua, jotta valttaa toisten paalle puhumista

sekd muiden puheen keskeyttamista (Stuart 2001, 159).

Kuten normaalissa vuorovaikutustilanteessa, niin podcasteihin &anitetyissa
keskusteluissakin tulee huomioida keskustelun lisdksi kehon eleet ja ilmeet.
Ihminen tekee huomaamattaan havaintoja ja suoria tulkintoja keskusteluun
osallistuneiden ihmisten ilmaisuista, eleistd ja asenteista. Koko keskustelun
dynamiikka voi kaantyd aivan erilaiseksi, jos nonverbaalinen viestinta

ymmarretaan vaarin.
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5.2 Haastattelut podcasteissa

Podcastien sisaltdo voi olla myds haastattelun pohjalta syntyvaa keskustelua.
Tama vaihtoehto on erittéain hyodyllinen, jos sisélléssa halutaan tuoda esiin
jonkun tietyn henkilon mielipiteet ja kokemukset. Haastattelut ovat myos hyva
sisdllontuotantotapa, jos halutaan esimerkiksi asiantuntijan ainutlaatuista tietoa

aiheeseen, teemaan tai ilmi6on liittyen. (Hakala & Hedberg 2013 9,11.)

Haastattelut  perustuvat vahvasti keskusteluun, mutta suurin ero
keskustelutyylisiin  podcasteihin ndkyy rakenteen johdonmukaisuudessa.
Haastatteluissa on selked paamaard, johon pyritddn haastattelun seka siita
syntyvan keskustelun keinoin, kun taas keskustelulla ei valttamatta ole
minkaanlaista lopullista padmaaraa. Toinen selkea ero on, ettd haastatteluissa
vieras saa loistaa ja haastattelijan tehtdvana on lahinné johdatella keskustelua
oikeanlaisten kysymysten avulla seka synnyttdd keskustelua vieraan vastausten
tueksi. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 23.) Yksinkertaistettuna haastattelujen
tarkoituksena on hankkia tietoa haastattelun avulla, kun taas keskustelun

tarkoituksena on vaihtaa tietoa. (Saksala 2012, 100).

Haastattelun rakennetta suunnitellessa haastattelijan tulee tunnistaa
haastattelun paaméaara: Mitd haastattelulla halutaan tuoda esiin? Paamaaran
ollessa selvilla pystytddn paneutumaan aiheeseen sekd haastateltavaan
vieraaseen tarkemmin. Haastatteljan kannattaa miettia aiheeseen
mielenkiintoinen kulma, joka sopii tavoiteltavaan paamaaraan seka
haastateltavan taustoihin. Usein kuitenkin perinteinen vieraan henkildhaastattelu
tai aiheeseen liittyvien perusasioiden lapi kdyminen haastattelussa koetaan
tylsaksi lahestymistavaksi, joten haastattelijan kannattaa miettid erottuva
nakokulma haastattelua varten. (Hakala & Hedberg 2013, 11-13.) Etenkin
markkinointiin  suunnattujen sisaltdjen tuotannossa sisalléon tulee olla
kohderyhmalle jollain tapaa hyddyllista, eika vain sinne pain tehtya |0yh&a

sisaltoa.
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Laadukkaassa haastattelussa haastattelijan tekemalla taustatydlla on suuri
merkitys. Hyvan taustatutkimuksen ansiosta haastattelijan pystyy kysymé&an
kohdennettuja kysymyksia liittyen aiheeseen, jolloin haastattelu ei jaa
pintapuoliseksi. Haastattelijan tekem& laadukas taustatyd antaa hyvéan
vaikutelman vieraalle siita, ettd haastattelija on nahnyt vaivaa haastattelua
varten. Se myos vahvistaa luottamusta haastateltavan ja haastattelijan valilla.
(Hakala & Hedberg 2013, 17, 31.) Kuulijoita ei kiinnosta epaohdonmukainen
keskustelu, vaan he janoavat tarinoita ja taustoja faktojen takaa (Saksala 2012,
63).

Vankan taustatyon ohella haastattelutilanteissa korostuu myds haastattelijan
lasndolon tarkeys. Haastattelijan ollessa lasné han kykenee tarttumaan vieraan
kertomiin mielenkiintoisiin yksityiskohtiin ja kysymaan tahan liittyen tarkentavia
kysymyksia luontevasti. Haastattelun rikkaus piileekin vieraan yllattavissa
vastauksissa ja haastattelijan kyvysta lukea puhetta rivien valista ja tarttua
mielenkiintoisin  kohtiin keskustelussa. (Saksala 2012, 30-31.) Rehellinen
lasné&olo vaatii luonnollista vuorovaikutusta haastateltavan kanssa. Taydellinen
lasnaolo ei synny itsestddn, vaan se vaatii haastattelijalta hyvaa luottamusta
omaan itseensa. Hyva itseluottamus antaa haastattelijalle itsevarmuutta, jonka
avulla haastattelutilanteessa haastattelija pystyy rentoutumaan ja nain
keskittyma&éan tilanteeseen, sekéd luomaan ymparilleen rauhallisen tunnelman.
Haastattelujen harjoittelu sekd hyvat etukateisvalmistelut tuovat varmuutta
haastattelutilanteeseen. Haastattelijan lasnéolo huokuu myés keskustelun lisaksi
elekielesta. Lasnaolon huomaa yleisesti aktiivisesta katsekontaktista seka
haastateltavan suorista nonverbaalisista merkeista. Merkkeja voi olla esimerkiksi
nyokkaily ja kasvojen ilmeet, jotka muuttuvat luontaisesti keskustelun mukana.
(Saksala 2012, 29-39.)

Haastattelutilanteissa haastattelijan tulee luoda oikeanlainen ymparistd
olemuksellaan haastateltavalle. On tarke&& saada haastateltava rentoutumaan
ja luottamaan haastattelijaan sekad haastattelutilanteeseen. Leppoisa jutustelu ja
helpot lammittelykysymykset ennen varsinaisia kysymyksia rikkovat yleensa jaan
ja tunnelma rentoutuu, jolloin haastateltava pystyy vastaamaan varsinaisiin
kysymyksiin rennommin ja keskustelusta syntyy mielenkiintoisempi. (Saksala

2012, 69-70.) Luottamusta vahvistaa myds se, etta haastattelija kertoo etukateen
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vieraalle haastattelussa kasiteltavat aiheet ja haastattelun tarkoituksen
(Ruusuvuori & Tiittula 2005, 17).

Jotta vieraan vastauksista saadaan mahdollisimman rakentava vastaus irti, on
kysymykset muotoiltava oikein. On olemassa kahta eri kysymystapaa; avoimia
seka suljettuja kysymyksia. Suljetuilla kysymyksilla tarkoitetaan kysymyksia joihin
haastateltava voi vastata yhdella sanalla. Esimerkiksi kysymys voi olla,
"Tykkaatkoé puhua kirjoista?”, johon vastaus on mita luultavammin kylla tai ei.
Avoimet kysymykset taas ovat sellaisia, joihin haastateltavan tulee vastata
kokonaisilla lauseilla. Esimerkkikysymys voi olla vaikka, "Mita mielta olit taman
vuoden Euroviisuista?”. Tahan haastateltava ei voi vastata vain yhdella sanalla,
vaan vastauksesta tulee rakentava ja antoisampi. Avoimet kysymykset ovat
haastatteluja ajatellen parempia, koska niiden avulla keskusteluista saadaan
I6yhemmin rajattuja, jolloin keskustelusta tulee aidompaa ja mielenkiintoisempaa.
Keskustelulle jaa nain ollen enemman tilaa erilaisille nakokulmille ja
mahdollisuuksille. Haastateltavan tulee kuitenkin huolehtia keskustelun
rakenteesta sen verran, ettd aiheesta ei lipsuta liikaa sivuraiteelle ja haastattelu
levia liikaa yli suunnitelmien. (Saksala 2012, 107, 112). Avointen- seka suljettujen
kysymysten lisdksi kysymysten tulisi olla mahdollisimman neutraaleja.
Neutraalilla tarkoitetaan tassa tapauksessa kysymyksia, joissa haastattelijan
tulisi olla puolueeton, eikd saisi tuoda haastattelukysymyksissd omia
mielipiteitdé&dn esiin. Jos haastattelija tuo henkilokohtaisia mielipiteitddn liian
vahvasti kysymyksessa ilmi, se saattaa johdatella liikaa haastateltavan tulevaa
vastausta. Haastattelijan tulisi muistaa esittdd kysymykset ilman omia
vaittamiaan. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 44-48.) Haastattelijan kannattaa pitaa
mukanaan kysymyspatteristoa, mutta siihen ei tule tukeutua liian ankarasti, jotta
keskustelulle ja vieraan mehukkaille yksityiskohdille jaa tilaa. Dialogista tulee
nain ollen myds luonnollisempaa ja aidompaa, kun kysymykset eivat ole luettu

epajohdonmukaisesti suoraan paperilta (Saksala 2012, 64).

Kysymysten muotoilussa haastattelijan kannattaa myos kiinnittdd huomiota
yksinkertaisuuteen. Liian pitkista ja sekavasti ilmaisuista kysymyksista on vaikea
saada kiinni, jolloin haastateltava saattaa hammentyé. Yleensa yksinkertaiset ja
ytimekkaat kysymykset tuottavat parhaat vastaukset. (Saksala 2012, 108.)
Kysymyksid voi tdsmentad keskustelun ohessa pienilla lisakysymyksilla, jos
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haastattelija haluaa vieraalta esimerkiksi tarkennusta vastaukseen tai lisaysta

mielenkiintoiseen yksityiskohtaan (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 45.)

Hyva pohjarakenne perinteiselle haastattelulle on yksinkertainen; alussa luodaan
hyva tunnelma puhumalla kevyistd aiheista ja rentoutetaan haastateltava
muutamalla lammittelykysymyksellda, jonka jalkeen siirrytddn varsinaisiin
kysymyksiin. Ensimmaisten varsinaisten kysymysten tulee pohjustaa aihetta,
josta siirrytaan itse aiheen kasittelyyn. Haastateltava voi kysya haastattelussa
tarkentavia kysymyksia, tai tarttua mielenkiintoisiin yksityiskohtiin kesken
keskustelun, jos pystyy viemaan aiheen takaisin raiteille. Vaikeimmat kysymykset
kannattaa jattd&d haastattelun loppupuolelle, mutta ei kuitenkaan viimeiseksi.
Lopussa haastattelussa kannattaa keventaa tunnelmaa ja kysytaan kevyempia
kysymyksia, tai kysymyksia jotka eivat sopineet haastattelun rakenteeseen.
(Hakala & Hedberg 2013, 29-30.)

Vieraasta voi halutessaan tehda ennakkohaastattelun ja se on valilla myé6s
tarpeen aiheen tutkimisen kannalta ja haastattelun rakennetta suunnitellessa.
Kysymykset eivat kuitenkaan saa olla samoja mitd on tarkoitus kayttaa
lopullisessa haastattelussa, jotta haastattelutilanne pysyy spontaanina. Samat
tutut kysymykset altistavat vieraan vastaamaan rutiininomaisesti kysymyksiin,
jolloin haastattelutilanne kuulostaa lilan ulkoa opetellulta. Ennakkohaastattelussa
kannattaa kyselld vain suuntaa antavia kysymyksi&, joiden avulla juontaja saa
listietoa vieraasta ja aiheesta sekd samalla luo yhteyden haastateltavaan.
Toimiva keino on myds delegoida ennakkohaastattelun toimittaminen henkildlle,
joka ei tule tekemaan lopullista haastattelua. N&in vieras ei viittaa lopullisissa
vastauksissaan menneeseen haastatteluun, vaan kertoo tuoreet vastaukset
uudelle henkildlle. (Saksala 2012, 56)

6 Podcastien tekninen tuotanto

6.1 Teknisen tuotannon vaiheet



36

Podcastien tuottaminen on hyvin yksinkertaista ja niiden nauhoitukseen tarvitaan
yksinkertaisimmillaan vain mikrofoni ja laite, johon audion voi nauhoittaa seka
editointiohjelma, jolla pystytdan viimeistelemaan julkaistava audioraita.
Nauhoituksen voi tehda erilliselle nauhurille, tai suoraan tietokoneelle.
Tuotantoon valittava tekniikka usein valikoituu suunnitellun tavoitteen mukaan:
helpompi tuotanto voidaan tehdad kevyemmalla tuotannollisella varustuksella,
mutta jos tdhdataan laadukkaampaan sisaltoon, on tekniikalla ja aanitykseen

valitulla tilalla suurempi merkitys. (Kortesuo 2018, 81.)

Podcastin voi kaytanndssa tuottaa kuka vain, se ei vaadi huipputekniikkaa tai sen
suurempaa osaamista. Kuitenkin jos sisallostd halutaan tehda laadukasta, on
yrityksen panostettava podcastien tuotantoon. Paremmalla tekniikalla, hyvalla
studiolla ja hyvin suunnitellulla siséllolla saadaan tuotettua laadukkaampaa
siséltdd, jolla on positivinen vaikutus kuuntelijamaariin. Podcastien laatu
vaikuttaa reilusti kuuntelijamé&ariin ja silhen kannattaa panostaa, silla kuuntelijat
eivat jaksa kuunnella heikosti tuotettua, huonolaatuista sisaltdd. My6s suurin osa
podcasteista kuunnellaan kuulokkeilla mukana kulkevalta mobiililaitteelta, jossa
huono &anenlaatu moninkertaistuu. On siis hyvin tarke&& panostaa hyv&an
aénenlaatuun, joka saadaan varmistettua oikean kaluston avulla. (Saukko 2018;
Pietila 2019, 16,19.)

Kompaktiin ja laadukkaaseen podcastien aanityssettiin kuuluvat laadukkaat
mikrofonit, &anitykseen tarkoitettu laite, joka voi olla muun muassa erillinen
nauhuri tai tietokone seka siihen tarvittava ohjelma, johon audio nauhoitetaan
seka jossa se editoidaan, kuulokkeet seka tarvittaessa mikseri ja &anikortti.
(Oskala 2017.)

Erilaisten mikrofonien valikoima markkinoilla on valtava, joten oikean mallin
valitsemisen eteen kannattaa tehda hieman taustatoitd. On tarke&& huomioida
mikrofonin ja aanityslaitteen yhteensopivuus sek&a mikrofonin herkkyys. Mikrofoni
kannattaa valita tilan mukaan, jossa aikoo aanittda nauhoituksen. Esimerkiksi
liian herkka mikrofoni altistaa taustahélyn kuulumisen &aniraidassa (Oskala
2017.) Jos puhujia on useampi, on jokaiselle oltava oma mikrofoni oikealla
suuntakuviolla, jotta mikrofoni kaappaa vain puhujan &anen, eikd muiden

keskusteluun osallistujien &ania. Suuntakuvioilla tarkoitetaan sitd, kuinka
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mikrofoni vastaanottaa tulevan &aanen. Tarkoitukseen sopivalla mikrofonin
suuntakuviolla saadaan taltioitua laadukkaampaa aanenlaatua.
Perussuuntakuvioita ovat pallo sekd kahdeksikko. Muita suuntakuvioita ovat
hertta seka jalostetut perussuuntakuviot. Jokaisen mikrofonin kannattaa olla
samanlainen, silla kaikkien mikrofonien ulostuleva &ani on erilainen ja monien
erilaisten mikrofonien aani saattaa kuulostaa ulospain erikoiselta tai hairitsevalta
(Laaksonen 2013, 232-235; Pietila 2019, 20).

Mikrofonien oikeanlainen suuntaus on myds tarke&a, koska se vaikuttaa vahvasti
aanenlaatuun. Nyrkkisdantdona voidaan pitdd sita, ettd mikrofoni sijoitetaan
mieluummin l&helle puhujaa, kuin kauas puhujasta. N&ain saadaan taltioitua
mahdollisimman vahva ja selkeé lopputulos. Mikrofonin suuntakuviot vaikuttavat
oleellisesti mikrofonien asetteluun. Mikrofonit tulee suunnata niin, etta
suuntakuvion nolla-akseli suunnataan aina haluttuun suuntaan, eli tassa
tapauksessa puhujan suuta kohti. Mikrofonien suuntakuviot vaikuttavat taustalta
kuuluvien aanien kuulumiseen nauhoitteelta, joten suuntaamalla mikrofonin
oikein pystytddn vaimentamaan taustalta kuuluvia hairiaania. Oikein asetellun
mikrofonin asento osoittaa kohti puhujan suuta, mutta ei ole sijoitettuna suoraan
suun eteen, vain hieman sivuun, etenkin jos mikrofoniin ei ole asennettu erillistéa
puhallussuojaa. Talla asettelulla saadaan minimoitua puheessa syntyvat
hairitsevat puhallusdéanet ja niista syntyvat paukahdukset audioraidassa.
(Laaksonen 2013, 264-265)

Mikrofonit ovat yleisesti hyvin herkkid, joten luontaisessa puheessa syntyvat
erilaiset puhahdusaanet ja paukahdukset kuuluvat herkasti nauhoittaessa.
Aanityskalustossa kannattaa kantaa lisdvarusteena mukana erillista
puhallussuojaa, toiselta nimeltddn pop-filtterid, joka asennetaan puhujan ja
mikrofonin valiin. Puhallussuoja vaimentaa puheessa syntyvat puhahdusaanet
sekd vaimentaa muun muassa kovista konsonanteista syntyvéat paukahdukset.
Mikrofoneille suositellaan myds hankittavaksi erilliset kelluvat telineet jalustoihin,
jotka vaimentavat erilaiset kolahdukset ja runkodanet. Kelluvalla telineella
tarkoitetaan jalustaan Kkiinnitettavaa erillista pidiketta mikrofonille, jossa on
kolahduksia vaimentavat ripustukset. Esimerkiksi pdydalle sijoitettava mikrofoni

on hyvin herkkd ihmisen liikkeista syntyville aanille, muun muassa kasien
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liikuttelulle poydalld, jolloin kyseinen teline vaimentaa liikkeesta syntyvat
hairitsevat &anet. (Laaksonen 2013, 250-261.)

Mikrofonit kiinnitetdén usein aanikorttiin, jonka tarkoituksena on tallentaa siséan
tuleva aani laadukkaasti oikeaan kuunneltavaan tiedostomuotoon. Mikrofonit
voidaan kiinnittda myads erilliseen nauhuriin, johon ei tarvita erikseen tietokonetta
nauhoitusvaiheessa. Erillinen aanitys- ja tallennuskalustoon liitetty miksauspoyta
helpottaa aanentasojen seuraamista. On tarkeaa, ettd puhujien dénentasot ovat
tasaiset, jotta kaikkien puhujien &anet ovat tarpeeksi kuuluvia. Miksauspoyta
mahdollistaa &&nentasojen seuraamisen ja saatdmisen vaivattomasti.
Editointiohjelmassa hyvin hiljaisten 4anien nostaminen voi olla haastavaa, koska
nauhoituksen taustalla kuuluva kohina nousee myds puhujan &anté nostettaessa.
(ekurssit.net 2019; Kortesuo 2018, 84; Oskala 2017.)

Jos tarkoituksena on tehdd yhden puhujan podcast, helpoin tapa on satsata
mikrofoniin, jonka saa kiinnitettya USB-kaapelilla tietokoneeseen. (Oskala 2017).
Tassa tapauksessa on kuitenkin tarkeda muistaa, etta tama vaihtoehto sopii
yhdelle puhujalle. Jos puhujia on useampi, tulee kayttdd myos useampaa
mikrofonia &énenlaadun takaamiseksi. Jos taas tarkoituksena on tuottaa
videopodcast, tuotantoon tarvitaan audion tallennukseen tarkoitettujen valineiden
lisdksi myos liikkuvaan kuvaan tarvittava kalusto, joihin kuuluu kamera,
valaistukseen tarvittava kalusto ja sopiva editointiohjelma liikkuvan kuvan
editointiin (Pietila 2019, 19).

Mikrofonien lisédksi nauhoituspaikalla on suuri merkitys nauhoituksen
lopputulokseen. Nauhoituspaikaksi on hyvé valita rauhallinen sijainti, joka olisi
akustisesti toimiva. Rauhallinen ja hiljainen tila nauhoitukselle minimoisi taustalta
kuuluvat aanet, jotka voivat hairitd podcastin sisdltda ja dadnenlaatua. Hyvan
akustiikan ansiosta myo6s jalkieditointi on huomattavasti helpompaa ja
nopeampaa, koska nauhoitettu ddnenlaatu on laadukkaampaa. Ideaalein tilanne
olisi aanittaa tietyssa vakiopaikassa, jolloin aanenlaatu olisi tasaista ja tarvittavat
aanityslaitteet olisivat valmiina paikoillaan. Nain podcastien tuottajat sdastaisivat
aikaa editointivaiheessa seka tekniset viat saataisiin minimoitua, koska valineita
ei tarvitsisi kasata joka kerta uudestaan. Aanittamiselle oiva tila on aanieristetty

ja hiljainen sijainti, jossa ei kuulu huminaa tai kaikumista. Normaalisti ihmisten
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kanssa keskustellessa harvoin huomaa taustalla kuuluvaa kohinaa ja kaikua, kun
taas &aniraidassa ne kuuluvat herkasti. Sijainti riippuu kuitenkin taysin
suunnitellusta sisallosta ja sen luonteesta. Esimerkiksi erilaisissa tapahtumissa
tuotetut podcastit kuulostaisivat haljulta ilman tapahtumaan kuuluvaa
taustadanta, jolloin kevyt Aaanityslaitteisto ja kevyt taustamelu sopisivat
tunnelmaan. Kun taas virallisempi ja totisempi keskustelu saattaa menettaa
uskottavuuttaan ja kuulijan on vaikeampi seurata sitd, jos taustalla on kova
halina. (Pietila 2019, 15, 25.)

Nauhoitukset voidaan tehda, myos vaihtuvissa paikoissa, jolloin kaytdnnoéssa
riittdd, ettd keskustelijoilla on mukana laadukas nauhuri ja podcastin luonteesta
rippuen rauhallinen sijainti. On my6s hyva kayttdd erillisid, nauhuriin tai
tietokoneeseen liitettdva mikrofoneja ja kuulokkeita, jotka auttavat &anen
suuntaamisessa ja aanen tasojen saatamisessa. Oli sijainti mika tahansa, tulee
aanityksesséa ottaa huomioon &anen hyva kuuluvuus ja mahdollisten hairioaanten
minimointi, jotka saattavat peittda puheen alleen. Hairitseva aani voi olla muun
muassa mikkeihin tarttuva tuuli, joka sarkee dénen ja peittad puheen alleen, tai
sisélla aanittdessa huonosta akustiikasta johtuva kaikuminen, tai ilmastoinnin
hurina. Kuulokkeet ovat myo6s oleellinen osa aanitysvalineistva. Kuulokkeiden
avulla aanentasojen seuraaminen on helpompaa, jotta pystyy seuraamaan
konkreettisesti puheen volyymin tasoa. (Pietila 2019, 26.) On erityisen tarkeaa,
ettd &anen tasoja seurataan, ettei 4ani mene liian kovaksi ja néin ollen muutu
saroiseksi. Sarkynytta aanta on hyvin vaikea, miltei mahdoton saada enaa hyvan

kuuloiseksi.

Adanitysten jalkeen tuotannossa siirrytaan audion editointivaiheeseen. Podcastien
editointiin sopii kdytanndssa mika vain audion editointiin soveltuva ohjelma.
Suosittuja editointiohjelmia ovat muun muassa Adobe Audition, Logic Pro ja
ProTools, joista |0ytyy perinteisen leikkaustoiminnon liséksi laajasti hyddyllisia
toimintoja, joilla pystyy editoimaan, miksaamaan, masteroimaan ja
konvertoimaan nauhoitettuja audiotiedostoja. Kyseiset ohjelmistot ovat
ammattilaiskayttoon sopeutuvia seka maksullisia. llmaisia hyvia vaihtoehtoja ovat
muun muassa Audacity ja Ocenaudio, jotka sopivat erinomaisesti podcastien
perinteiseen seka laadukkaaseen editointiin. Kyseiset editointiohjelmat ovat hyva

vaihtoehto, jos podcastin daniraidalle ei tarvitse tehd& suuria muutoksia.
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Ohjelmistojen kayttoliittymét ovat helppokayttoisia ja kayttajaystavallisia seka
niista 16ytyy kaikki tarvittavat toiminnot perinteiseen podcastin editointiin. (Ellis &
Williams 2019.) Apple iMacin omistajat pystyvat myds hyédyntamaan
tietokoneen kayttojarjestelman mukana tulevaa GarageBandia, joka on oivallinen
valinta audion editointiin, nauhoittamiseen ja miksaamiseen (Oskala 2017).
Oletettavasti myds miltei kaikkiin editointiohjelmiin pystyy nauhoittamaan
suoraan aaniraidan, jolloin tiedostoa ei tarvitse siirtaa erikseen nauhoituslaitteelta

tietokoneelle.

Usein podcasteissa ei tarvitse tehda suuria muutoksia editointipdydalld, koska
usein podcastien siséltd on suurimmaksi osaksi vain puhetta. Editointivaiheessa
kannattaa kuitenkin keskittyd poistamaan keskustelun epé&olennaiset kohdat
seka suurimmat takertelut ja mahdolliset hiljaisuudet, jotta keskustelu kuulostaa
kuulijan korvaan sujuvalta. Liian pitkat jaarittelut epé&olennaisesta asiasta
kuulostaa usein pitkaveteiseltdq, jonka takia kuulijan mielenkiinto saattaa
herpaantua. Editointivaiheessa on myo6s helppo korjata danenvoimakuuden

tasoeroja, jos niissa on hairitsevia eroja.

Erilaisia efekteja seka musiikkeja on mahdollista kayttaa varittamassa podcastia.
Usein podcastit alkavat tietyllda alkuintrolla, joka erottaa podcastin muista ja
herattdd kuulijan mielenkiinnon. (Tiski 2019.) My6s esimerkiksi tausta-ambientti
voi olla jotain muuta kuin perinteista "hiljaisuutta”. Naissa on vain mielikuvitus
rajana, kunhan muistaa olla tarkkana milla ehdoilla internetista 16ytyvia efekteja

tai esimerkiksi musiikkeja saa kayttaa (Teosto 2018).

6.2 Julkaisualustat

Suunnittelun, aanityksen ja editoinnin jalkeen paastaan vaiheeseen, jossa
valmiiksi tehty podcast-tuotos on julkaisukelpoinen. Nykyaan podcastien
julkaisuun on lukuisia erilaisia julkaisualustoja, joista yritys voi valita itselleen
sopivat vaihtoehdot. Julkaisualustaksi sopii mikd vain ohjelma tai palvelu, johon
voi lisatd MP3-muotoisia tiedostoja sekd joka hyddyntaa podcasteille tarkeaa
RSS-syotetta. Kaytannodssa podcastin voi sijoittaa esimerkiksi suoraan yrityksen

omille kotisivuille. TAma kannattaa myos tehda, mutta ndkyvyyden takaamiseksi
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kannattaa kuitenkin suosia paljon kaytettyja podcast-julkaisualustoja, jotta
podcast I6ydetdaan helpommin. Suosituimmilla alustoilla on kuukausittain yli
satojatuhansia vierailijoita, joten podcastin jakelu on tehokkaampaa niille
tarkoitettujen alustojen kautta. (Bauer media 2018.) Mitd useammassa paikassa
podcast on esilla, sitd helpommin kohderyhma ja kuluttajat I6ytavéat podcastin.
Kannattaa siis julkaista podcastit mahdollisimman monella eri podcasteille

suunnatulla julkaisualustalla. (Pietila 2019, 8.)

Kuten edelld on mainittu, podcastien kuuntelulle on nykyaén lukuisia erilaisia
mahdollisuuksia. Suosittuja palveluja podcasteille ovat muun muassa
kansainvalisestikin suositut Apple iTunes, Google Play sek& suoratoistopalvelu
Spotify (Aamulehti 2017). Tarjonta palveluissa on hyvin kattavaa ja kuunneltavaa
|Oytyy runsaasti. Yrityksen kannattaa mietti& missé seké kuinka nakyvasti haluaa
tuoda podcastinsa esiin. Podcastin julkaisija voi itse julkaista podcastit
haluamilleen alustoille ja yllapitad sivustoja, tai vaihtoehtona on valita erillinen

palvelu, joka tekee sen julkaisijan toimesta. (Pietila 2019, 17)

Julkaisija voi itse ladata podcast-tiedostonsa kaikkiin haluamilleen
jakelualustoilleen, mutta se vaatii julkaisijalta hieman vaivannékda seka aikaa.
Julkaisijan tulee itse etsia mahdolliset kiinnostavat julkaisualustat, lisata
podcastin RSS-syote kaikkiin haluamilleen alustoilleen seka paivittda jatkuvasti
sivustoja manuaalisesti. Sama podcast-jakso tulee lisata kaikkiin palveluihin
erikseen, joka saattaa vieda julkaisijalta paljon aikaa, jos kanavia on useita. Taté
varten on kuitenkin kehitetty palveluita, jotka helpottavat podcastien yllapitamista,
eli aktiivista paivittamista ja jakamista useille eri alustoille samanaikaisesti. Naita
palveluja tarjoavat muun muassa Anchor sekéa Libsyn. Anchor ja Libsyn ovat
palveluita, joihin kayttaja voi halutessaan ladata podcastinsa. Palveluiden avulla
kayttaja pystyy levittdmaan podcastinsa vaivattomasti useisiin suosittuihin
podcast-alustoihin, yhdella latauskerralla. Palvelut Iuovat podcastille
automaattisesti RSS-syotteen, jonka ne jakavat eri jakelukanaviin. Tama
helpottaa podcastien jakamista, silla kayttdjan ei tdssa tarvitse itse ladata
podcastia manuaalisesti kaikkiin palveluihin, vaan Anchor ja Libsyn tekevét sen
kayttajan puolesta. Palveluissa on myds erilaisia katevid lisdpalveluita, joilla
pystyy seuraamaan monipuolisesti analytikkaa kuuntelukerroista. Palveluina

Anchor on ilmainen ja Libsyn taas on kuukausimaksulla toimiva palvelu.
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Palvelujen idea on sama, mutta eroavaisuus nékyy tarjonnassa. Libsyn on
maailman ensimmainen podcastien hosting-palveluita tarjoava sivusto seka siiné
on laajempi mahdollisuus muokata esimerkiksi Libsyniin ladatun podcastin
soitinta persoonallisemmaksi. Libsynin analytiikkaohjelma vaikutti myds
laajemmalta kuin Anchorin tarjoama analytiikkapalvelu. Palveluja kayttaessa
yrityksen kannattaa kuitenkin huomioida, etta paattdessa palvelun tilauksen,
myo6s tunnukset palvelun hyédyntadmiin podcast-kanaviin poistuvat, jonka takia
my6s menettda podcast-palveluihin kertyneet seuraajat seka palvelun mukana
tulevan RSS-syotteensa. (Pietila 2019, 17; Ahola 2018; Anchor 2019; Libsyn
2019))

Kuten aiemmin on mainittu, podcastit perustuvat RSS-syotteeseen (kts. 2.2),
jonka avulla kuuntelijoille mahdollistuu podcastien tilaaminen haluamalleen
laitteelleen. Edellda mainitut podcastien hosting-palvelut Libsyn ja Anchor luovat
automaattisesti RSS-syo6tteen podcasteille. (Ahola 2018.) Nain ei kuitenkaan ole
kaikissa jakelukanavissa, esimerkiksi suosituimmat podcast-jakelukanavat:
Spotify, Stitcher, Overcast, Apple iTunes Store seka Google Play eivat tarjoa
automaattista RSS-syo6tettd, vaan pelkastaan vastaanottavat julkaisijan syttteen.
Tama tarkoittaa sitd, ettéd podcastin tuottajan tulee kayttaa erillistd podcatheria,
eli podcast playeria tai edella mainittujen Libsynin ja Anchorin kaltaisia hosting-
palveluita saadakseen jaettavan RSS-syétteen, jotta podcastien jakaminen

kyseisiin jakelukanaviin onnistuisi. (Stewart 2017.)

Edella mainittujen kansainvélisten julkaistualustojen lisaksi mainittakoon myés
suomalainen Jaksomedia, joka on Veera Luoma-Ahon ja Olli Sulopuiston vuonna
2016 perustama podcast-tuotantoyhtio, joka tuottaa podcast-ohjelmia niita
tarvitseville. Jaksomedia tarjoaa erilaisia palveluita podcastien tuotantoon.
Palvelut ovat raataloitavissa asiakkaan toiveiden mukaan, joko laajemmasta
kokonaisuudesta, jossa jaksomedian tuottajat hoitavat kaiken podcast-sarjan
tuotannon alusta loppuun asti, pienempiin kokonaisuuksiin, jossa asiakas saa
vapaammat kadet tuotantoon. Jaksomedialla on my6s erillinen palvelu Jakso.fi-
sivusto, joka kokoaa kaikki suomalaiset podcastit samalle sivustolle.
(Jaksomedia 2019.). Suomen suosituimmat podcast-julkaisijat ovat Bauer
median luotsaama Radio Play, Nelosen Supla seké Yleisradion Yle Areena.

Supla ja RadioPlay ovat kaupallisten mediatalojen podcast-alustoja, joten
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podcastia ei pysty julkaisemaan noin vain henkilokohtaisesti kyseisille alustoille
(Supla 2019). Yle Areena ei ole kaupallisen toimijan palvelu, mutta sama kaytanto

podcastien julkaisusta patee myos Ylella.

Jos suunnitelmissa on tuottaa podcast video-muodossa, podcastin alustaksi
tulee valita videoille sopiva alusta, kuten YouTube tai Vimeo, koska
videotiedoston siirtaminen ei onnistu perinteisille podcast-alustoille. YouTube on
Googlen omistama videopalvelu, joka on perustettu vuonna 2005 ja sita kayttaa
jopa yli miljardi ihmista. Youtubesta l0ytyy sisaltta laidasta laitaan, silla kuka vain
voi halutessaan julkaista siséltdoa YouTubeen. Sisallon lisaaminen on kayttajille
helppoa sekd maksutonta. Vimeo on taas vuonna 2005 julkiseen kayttoon
muutettu videopalvelu, joka on YouTuben jalkeen toiseksi suosituin alusta
videosisallolle. Se toimii hyvin samalla periaatteella kuin YouTube: seka
videoiden lisdaminen palveluun on ilmaista, ellei halua erillisia lisapalveluita.
Molemmista palveluista pystyy myos katevasti jakamaan siséllén sosiaalisen
median kanaviin sek& upottamaan sisallon esimerkiksi omille Kkotisivuille.
(Kortesuo 2018, 83; Metropolia 2019; Simon 2015; Yle 2017.

7 Toimeksiannon tuotantoraportti

Alkuperédinen idea opinnaytety6n aiheesta, sisaltémarkkinointiin suunnattujen
podcastien tuotannosta syntyi toimeksiantajalta. Keskustelimme Fujitsu Finland
Oy:n edustajan kanssa aiheesta ja han ehdotti minulle toimeksiantoa aiheeseen
liittyen. Tilaisuus oli minulle ainutlaatuinen, opinnaytetydn aiheen valitseminen oli
minulle ajankohtainen sekd podcastit kiinnostivat minua, joten sovimme

yhteistyosta. Toimeksianto valikoitui toiminnalliseksi osaksi opinnaytetyotani.

Toimeksiantajalla oli toiveena tuottaa markkinointisisalloksi sopivaa sisaltba
sosiaalisen median kanaviin. Keskustelimme yhdessa toimeksiantajan kanssa

erilaisista vaihtoehdoista ja lopulta rajattin aihe yhteen sisalttmuotoon.
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Lopulliseksi sisaltomuodoksi valikoitui podcastit. Tarkoituksena oli tuottaa kaksi
jaksoa podcasteja, joita voitaisiin mahdollisesti hyddyntéaa yrityksen sosiaalisen

median kanavissa.

Podcastien sisallosta oli tarkoitus tuottaa mahdollisimman ajankohtaista. Idea
jaksojen aiheista alkoi muodostua, kun toimeksiantaja oli nékyvasti mukana
kesalla 2018 jarjestetyssa SuomiAreena -tapahtumassa, jossa teemoina olivat
turvallisuus, suvaitsevaisuus ja vastuullisuus (SuomiAreena 2017.) Lopullisiksi
podcastien kantaviksi aiheiksi valikoituivat Sote- seka maakuntauudistus, joilla
haluttiin tuoda jatkumoa tapahtumassa kéasiteltaviin aiheisiin. Podcast -jaksojen
tarkemmaksi aiheeksi valikoitui tekoélyn hyoédyntdminen terveydenhuollossa.
Ensimmaisessa podcastissa keskustelimme yhdessa vieraan seka asiantuntijan
kanssa, mita tekodly on seka milla tavalla tekodly voisi mullistaa
terveydenhuollon. Toisessa podcastissa oli samat kantavat teemat, mutta
pureuduimme tarkemmin tekodlyn hyotdyistd sosiaali- ja terveysalan

ammattilaisten ndkdkulmasta.

Suunnittelimme podcastien rakenteen haastattelupohjaisena, jonka avulla oli
tarkoitus luoda rento keskustelu aiheiden ympérille. Aiheen ollessa hyvin spesifi,
paadyimme yhdessa toimeksiantajan edustajan kanssa kahteen juontajaan. Min&a
toimin juontajana, joka johti keskustelua sekd kanssani oli juontajapari, joka oli
alan asiantuntija. Juontajaparini toimi keskustelun luojana ja h&n otti vastuun
keskustelun yllapitamisestéa vieraan kanssa seka tarkentavien kysymysten
kysymisestd. Minun tehtdvana oli toimia keskustelun rakentajana seka
podcastien tuottajana. Tama tyonjako toimi mielestani erittain hyvin, silla aihe oli
henkilokohtaisesti hyvin haastava, joten aiheeseen liittyvien tarkentavien
kysymysten keksiminen keskustelun aikana olisi ollut hyvin haastavaa.
Tarkoituksena oli myds tuoda eri nékdkulmia keskusteluun, jolloin erilaiset

tietamystasot toimivat hyvin keskustelussa.

Podcastien sisaltd suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan asiantuntijoiden kanssa.
Rakensin suunnitellun sisalléon pohjalta haastattelurungon, jonka mukaan
podcastit etenivat nauhoituksissa. Yksinkertaiseen runkoon sisallytin tarkeimmét
kohdat haastattelun etenemistd varten, joita olivat keskeisimméat teemat ja

kysymykset. Rungon tarkoituksena oli tukea minua vetamaan keskusteluja
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eteenpéin. Rungolla oli tarked merkitys, silla kasiteltava aihe oli hyvin
asiantuntija-tasoista, jolloin pystyin tarvittaessa tukeutumaan valmiiksi
suunniteltuun runkoon. Rungon avulla pystyin takaamaan sen, ettei mikaan
oleellinen aihe jaa kasittelematta. Jatin kysymysrunkoon kuitenkin hieman
soveltamisen varaa, jotta mina seka asiantuntija pystyttiin kysymaan tarkentavia
kysymyksia lennosta. Haastattelut sujuivat suunniteltujen kysymysten ansiosta
erittdin  hyvin ja aiheiden ymparille syntyi rakentavia ajatuksia seka

mielenkiintoista keskustelua.

Podcastien tekninen toteutus ja nauhoitukset toteutettiin toimeksiantajan tiloissa,
joihin vieraiden oli helppo saapua. Kalustona toimi kaksi mikrofonia, joista toinen
oli sijoitettu telinesseen poydalle ja toinen jalustalle puhujien ylapuolelle. Kaluston
kanssa tuli hankaluuksia, silla oikeanlaisen aanityskaluston puuttuessa
aanenlaatu karsi danitysvaiheessa. Mikrofonit olivat kyseiseen tarkoitukseen liian
herkat, jonka takia ne kaappasivat kaikki ympariltd kuuluvat hairitsevat aanet.
Mikrofonien oikea suuntaus oli myds hankalaa, silla jalustat joita kdytimme, eivat
olleet tarkoitusta varten parhaat mahdolliset. Kelluvien jalustojen puuttuessa
mikrofonit tuli siirtd& suhteellisen kauas puhujasta, jottei luontaisesta liikkeesta
syntyvat hairitsevat kopahdukset ja liikkeet kuuluneet audioraidassa. My6s
kunnollisen danitykseen sopivan tilan I6ytaminen tuotti haasteita, sill& toimiston
tilat eivat olleet akustisesti toimivia, vaan huoneissa kaikui seka ilmastointi kohisi
suhteellisen kovaa. Aanitystilaksi valikoitui auditorion kulma, jossa oli toimivin

akustiikka.

Suureksi haasteeksi jai editointivaihneessa &aanenlaadun korjaaminen, joka
osoittautui erittédin hankalaksi seka aikaa vievaksi. Nauhoituksessa &énen tasot
olivat hyvin alhaalla sek& liian herkat mikrofonit, vaarin sijoitettuna kaappasivat
kaiken ylimaaraisen kohinan aaniraidalle. Aanitystila myos kaikui hyvin paljon,
joten nauhoitettu audio ei kuulostanut laadukkaalta. Kohinan ja kaiun
poistaminen oli editointivaiheessa hyvin haastavaa, silla @anen tasot olivat hyvin
alhaalla ja niita nostaessa myos taustalla olevat hairitsevat aanet pahenivat.
Kokeilin hyvin monia eri tapoja seka editointiohjelmia kohinan ja kaiun
poistamiseksi, mutta lopputulos ei kuitenkaan ollut sitd mitéa toivoin. Loppujen
lopuksi sain &aanityksistd editoitua tyydyttdvat. Podcastien Keskustelut olivat

hyvin mielenkiintoisia, mutta harmillisesti &dnenlaadun takia audiot olivat vaikeaa
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ja raskasta kuunneltavaa. Julkaisin lopulliset audiot toimeksiantajalle MP3- seka
MP4-muodossa, jonka toimeksiantaja pystyy tarvittaessa lisaamaan yrityksen
YouTube-tilille. Videossa kaytin aaniraidan liséksi Fujitsun graafisen ohjeistuksen

mukaista logoa seka still-kuvaa.

Tuotannon aikana selkeasti yhdeksi tarkeimmista vaiheista nousi aikataulutus.
Toimeksiantoprosessi lahti suhteellisen rauhallisesti kayntiin, silla kantava teema
ja lopulliset aiheet olivat pitkd&dn harkinnassa. Ennen varsinaista toimeksiantoa
perehdyin lukuisiin erilaisiin [&hteisiin, jotta tulevan tuotannon suunnitteleminen
olisi mahdollista. Lahteisiin perehtyminen sek& opinnaytetytn kaynnistaminen
veivat oman aikansa toimeksiantoprosessista. My0s yhteisen ajan loytaminen
yhdessa toimeksiantajan edustajien kanssa oli haasteellista, koska projektissa ol
useampi ihminen mukana ja usean ihmisen saaminen samaan aikaan paikalle
tuotti valilla vaikeuksia. Yhteista aikaa oli vdhan, joten itse tuotanto venyi
kesdkuukausille. Tuotannon ajankohta toi myds omia haasteitaan, silla moni
tuotannossa mukana ollut vietti kesélomia tuotannon aikoihin, joten erilaisten
paatdésten vieminen eteenpéin kesti odotettua kauemmin. Nauhoitusten
paamaaraksi oli sovittu syyskuu, joka piti kuitenkin taysin paikkaansa.
Jalkeenpdain ajateltuna olisin toiminut kuitenkin hieman toisin ja ajoittanut
nauhoitukset jo ennen kesaa, jotta sisallon suunnittelu isossa tiimissa olisi ollut

helpompaa.

Kaikkiaan koko tuotantoprosessi oli minulle erittdin antoista. Opin kaytannossa,
kuinka sisaltomarkkinointiin tuotettu podcast suunnitellaan sekd mita kaikkea
kannattaa ottaa huomioon tuotantoa tehdessé. Henkilokohtaisesti itsellani ei ollut
kokemusta vastaavanlaisten podcastien tuottamisesta, joten kokemus oli itselleni
taysin uusi. Mielestani oli mahtavaa paasta tutustumaan aiheeseen tarkemmin ja
taman tuotannon myota osaan tulevaisuudessa tuottaa vastaavan projektin
paremmin, seka tieddn mihin tuotannollisiin yksityiskohtiin tulee Kkiinnittaa
huomiota tarkemmin. Sain myds erittain tarkeaa tydkokemusta projektin myoéta ja
olen todella onnellinen, etta sain mahdollisuuden tytskennelld ison organisaation
ammattilaisten kanssa yhteistydssa. Vaikka tuottamani lopputulos ei ollut aivan
sita mité olin odottanut, koin saavani tasta kokemuksesta valtavasti tarkeita

oppeja tulevaisuuteen.
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8 Pohdinta

Podcastit opinnaytetyon aiheena on kiinnostava aihealue, joka on minulle jo
henkilokohtaisella tasolla jokseenkin tuttu. Kulutan aktiivisesti arjessani erilaisia
podcast-sisdltoja laidasta laitaan, joten aihe valikoitui vahvasti kiinnostuksen
kohteeni mukaan. Henkil6kohtaisten intressien lisaksi aihe on mielestéani hyvin
ajankohtainen, silla yha useampi ihminen suomessa kuuntelee podcasteja
aktiivisesti arjessaan. Uskon vankasti podcastien muuttuvan tulevaisuudessa yha
suuremmaksi osaksi yritysten sisaltomarkkinointia. Podcastien tilaaminen
ulkopuoliselta tekijaltda on mahdollista ja varmasti yleistd, mutta luulen silti
yritysten yhd enemman panostavansa itse tuotettuihin podcasteihin, sill& niiden
tuottaminen on mahdollista hyvinkin pienelld budjetilla ja resursseilla. Sisalloltaan
podcastit voivat olla mita vain, jolloin hyvin eri tyyppiset yritykset voivat hyddyntaéa
vapaasti  podcast-konseptia  osana  sisaltomarkkinointiaan.  Kyseinen
sisallontuotantotapa ei rajaa kasiteltavaa sisaltéa tiettyyn muottiin, vaan antaa
tekijalleen hyvin paljon taiteellisia vapauksia. Hyva markkinointisisalté on

useimmiten erottuvaa seka kohderyhmalle suunnattua, kohdennettua sisaltoa.

Podcast-siséltdjen lisdantyessa ja kulutuksen kasvaessa, tilanteella on myds
kaantopuolensa. Koen, etta yhtena haasteena kyseisessa
siséllontuotantotavassa on erottuminen. Suoratoistopalvelut ja podcast-alustat
ovat pullollaan lukuisia saman tyylisia podcasteja, joten erottuminen voi olla
haastavaa. Yrityksen tulisi keksid hyva ja erottuva idea podcast-konseptille, joka
on kohdennettu yrityksen kohderyhman kiinnostusten mukaan. Kyseinen tapa voi
tuoda mitd luultavammin enemman kuuntelijoita kuin lilan lavea, massaan

hukkuva podcast-konsepti, jota soittolistat ovat jo tdynna.

Vaikka sisaltomarkkinoinnissa usein painotetaan sisallon tarkeyttd, uskon
podcast-tuotannoista jadvan pois teknisesti kotitekoiset tuotokset ja sisallén
muuttuvan yha laadukkaampaan suuntaan. Hyvalaatuinen sisdlto erottuu
massasta positiivisesti, kun taas huonolaatuisempi tuotanto saattaa esiintya

laadukkaan sisallén rinnalla huonossa valossa. Huonolaatuinen siséltd myds
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vaikuttaa usein yleiseen mielikuvaan yrityksesta. Toimeksiantoa tehdessa
tuotannossa konkretisoitui oikeiden vélineiden sek& laadukkaan lopputuloksen
tarkeys. Tuotantoa tyOstaessa sain kasityksen mita tulee ottaa huomioon
laadukasta sisdlt6d suunnitellessa seké tuottaessa. Ymmarsin, ettéa sisallon
suunnittelun tarkeys korostui tuotantovaiheessa. Hyvan tuotannon suunnittelun
sekd aiheen taustatutkimuksen ansiosta lopputuloksesta saadaan
ammattimaisempi. Kokonaisuutena  toimeksiantoprojekti ol minulle
ainutlaatuinen ja hieno kokemus, josta jai paljon uusia taitoja seka kokemuksia
kateen. llman toimeksiantona tuotettua projektia en olisi saanut arvokasta

kokemusta sisaltomarkkinointiin suunnattujen podcastien tuotannosta.

Ymmarsin opinnaytety6ta tehdessa, ettd onnistuneen podcastin tuottaminen
yrityksen sisaltomarkkinointiin vaatii tekijaltddn ammattitaitoa seka kiinnostusta
ja tietamysta aiheesta. Tekijan tulee tietdd mitka ovat yritykselle sopivia
markkinointikeinoja, -kanavia seka sisallontuotantotapoja. Tekijan tulee myds
tuntea hyvin asiakkaansa, jotta sisdllostd saadaan suunniteltua juuri
kohderyhmadlle suunnattua. Namé eivat pelkastaan riitd, vaan laadukkaassa
podcast-tuotannossa tulee ymmartdd tuotantoon vaadittava tekniikka ja on
osattava hyodyntaa tarvittavia vélineita seka julkaisualustoja. Kaiken kaikkiaan
podcast-tuotanto sisaltémarkkinoinnissa on yksinkertaista ja vaivatonta, kun oppii
hallitsemaan perusteet sisaltbaikakauden markkinoinnista, puheviestinnasta

seka aanitykseen, miksaukseen ja editointiin tarvittavasta tekniikasta.
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