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Taman opinnaytetytn tavoitteena on selvittdd, miten sosiaalisen median kanavien kaytolla
voi saada lisdd kuulijoita podcasteille. Tassa tydssa keskitytaan Yle Areenan sosiaalisen
median kanaviin Instagramissa, Facebookissa ja Twitterissa.

Teoriaosuudessa kaydaan lapi podcastien historiaa, monimuotoisuutta, jakelukanavia seka
podcastin suhdetta radioon. Liséksi kdydaan lapi Instagramin, Facebookin ja Twitterin his-
toria sek& niiden kayttajien profiileja. Teoriaosuudessa perehdytdén kolmeen podcast-alus-
taan: Yle Areenaan, Apple podcastiin seké Spotifyhin. Teoriaosuus koostuu kirjallisuusléh-
teistd, tutkimuksista, verkkolahteista sekd haastatteluista. Tama tutkimus on toteutettu kva-
litatiivisena eli laadullisena tutkimuksena.

Paasaantoinen julkaisukanava Ylella podcasteille on Yle Areena. Tutkimusaineistoa on saa-
tavilla sosiaalisen median kanavilta ohjautuvasta kavijavirrasta Areenaan. Tutkimus on tehty
Yleisradion aineistosta saaduista tuloksista eri sosiaalisen median kanavilta vuodelta 2019.
Aineistosta on poimittu menestyneimmat julkaisut. Lisaksi on haastateltu Ylelta Some- ja
yhteisdmanageri Sanna Jussilaa, julkaisujen vastaavaa tuottajaa Aura Lindebergia ja Yle
Draaman konseptisuunnittelija Inka Hannosta.

Taman tutkimuksen tulosten mukaan sosiaalisella medialla on vaikutusta varsinkin nuorem-
pien kuuntelijoiden l6ytamiseksi podcasteille suuresti kilpaillulla alalla. Sosiaalisen median
kanavan valinnalla seké julkaisun tyypilla on kuitenkin merkitysta. Tutkimuksessa selvisi,
ettd henkilovetoiset seka osallistavat julkaisut olivat vuoden 2019 menestyneimpia sosiaali-
sen median julkaisuja Yle Areenan kanavilla. Julkaisut erottuivat edukseen myos huolitellulla
ulkoasullaan seké pelkistetylla tyylillaan.

Opinnaytetydn johtopaatos on, ettd Yleisradion kannattaa viestia podcasteistaan sosiaali-
sessa mediassa. Nuorempien kuuntelijoiden tavoittamiseen paras sosiaalisen median ka-
nava on Instagram, jolloin hyvin suunnitellut visuaaliset kampanjat voivat liséta merkittavasti
kuulijoita. Vanhempien ikdluokkien tavoittamiseen paras sosiaalisen median kanava on Fa-
cebook. Twitterissd on mahdollista tavoittaa myds aikuisia kuulijoita. Kaikissa kanavissa toi-
mii erottuminen massasta, visuaalinen oivaltavuus ja nayttavyys.

Avainsanat podcast, sosiaalinen media
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Abstract

Jari Oikuri
,_?_\il:gor(s) Podcast and Social Media
Yle Areena’s Best Social Media Posts of 2019
Number of Pages 34 pages + 1 appendix
Date 6 April 2020
Degree Bachelor of Arts
Degree Programme Film and Television
Specialisation option Television and radio production
Instructor(s) Aura Neuvonen, Senior Lecturer

The purpose of this thesis is to find out how the use of social media channels can attract
more listeners to podcasts. This work focuses on Finnish national broadcaster’s streaming
service Yle Areena’s social media channels on Instagram, Facebook and Twitter.

The theoretical part reviews the history, diversity and distribution channels of podcasts and
the relationship of podcasts to radio. In addition, the history of Instagram, Facebook and
Twitter are discussed, and the profiles of their users are reviewed. The theoretical part in-
troduces three podcast platforms: Yle Areena, Apple podcast and Spotify. The theoretical
part consists of literature, online sources and interviews. This study has been carried out as
a qualitative study.

The main publishing channel for podcasts in Yle is the Yle Areena. Research material is
available about the flow of visitors from social media channels to Areena. The study is based
on the data from social media channels and the most successful publications on Yle
Areena's social media accounts in 2019. In addition, interviews have been conducted with
Yle’s social media and community manager Sanna Jussila, executive producer Aura
Lindeberg and Yle Draama’s concept designer Inka Hannonen.

According to the results of this study, social media is able to attract listeners to podcasts in
a highly competitive field, especially from younger generations. However, the choice of so-
cial media channel, as well as the type of publication is important. The study found that
person-driven and participatory publications were the most successful social media publica-
tions on Yle Areena’s channels in 2019. The publications also stood out with their sleek look
and simplified style.

The conclusion of the thesis is that it is well worthwhile for Yle to communicate its podcasts
on social media. To reach younger listeners, the best social media channel is Instagram.
Well-designed visual campaigns on Instragram can increase listeners significantly. Face-
book is the best social media channel to reach older age groups. It is also possible to reach
adult listeners on Twitter. Social media posts need to be visually insightful and inspiring
and stand out from the mass.

Keywords podcast, social media
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1 Johdanto

Podcastit ovat kasvattaneet suosiotaan Suomessa koko viimeisen vuosikymmenen. Uu-
sia tekijoita ja jakelijoita on tullut lisda. Nykyinen on demand -aikakausi sopii erinomai-
sesti podcasteille, kun kuulija voi itse paattaa, missé ja milloin kuuntelee siséltéja. Tyo-
matkat, harrastukset tai kotitytt mahdollistavat podcastien kuuntelun samalla kun tekee
jotain muuta. Verkossa on valtava valikoima erilaisia mediasisaltoja, jotka ovat alypuhe-
limien ja muiden verkkoon yhdistettyjen laitteiden my6ta yhd useamman saatavilla koko

ajan. Mediaa kaytetaan verkosta enemman kuin koskaan.

Podcasteista on paljon tarjontaa, mika on erinomainen asia kuulijan kannalta. Niita teke-
vat niin mediatalot, julkisuuden henkil6t, oppilaitokset kuin viranomaisetkin. Tekijoiden
kannalta se luo haasteita kuuntelijoiden I6ytamiseksi. Sisaltdjen ja kuulijoiden kohtaami-
nen voi olla ongelmallista. Erinomaisetkin sisallét jaavat loytamatta, mikali kuulija ei niista
tieda. Analysoin tdssa opinnaytetydssa Yleltd saatujen aineistojen perusteella, minkalai-
set sosiaalisen median julkaisut ovat olleet parhaimpia ja ovat ohjanneet eniten kuulijoita

Yle Areenaan vuonna 2019.

Sosiaalisen medioiden kanavia on useita. Eri sosiaalisilla medioilla on erilaisia kayttaja-
kuntia, ja sen liséksi sosiaalista mediaa kaytetaan erilaisin motiivein. Talléin julkaisualus-
tan valinnalla voi olla suurtakin merkitysta kuulijoiden l6ytamisessa. Tydssa tarkastellaan
eri sosiaalisten medioiden kayttajakuntia seka niiden tavoittavuutta eri kuulijaprofiileissa.
Tama opinnaytetyd keskittyy kolmeen sosiaalisen median kanavaan: Instagramiin, Fa-
cebookiin sekd Twitteriin. Kaikissa kolmessa kanavassa tarkastellaan Yle Areenan tilin

kautta tehtyja julkaisuja sek& niiden toimivuutta.

Yle Areenan isot seuraajamaarat mahdollistavat suuren yleisén saamisen julkaisuille jo
yksistaan, mutta sosiaalisten medioiden kanavilla on mygs useita eri mahdollisuuksia
lisata mainoksia. Esimerkiksi Facebook mahdollistaa kuvat, videot, tarinat ja viestit. Koh-
deryhma tulee ottaa huomioon mainontaa tehdessé, koska sosiaalisen median kaytto
poikkeaa eri ihmisryhmien valilla. Nuoremmat kayttajat suosivat enemman Instagramia,
kun taas vanhemmilla suosituin sosiaalisen median kanava on Facebook (DNA ja Nepa
2019).

Nuoremmat ikéluokat kayttavat sosiaalista mediaa padosin puhelimella, mutta vanhem-

milla kayttajilla tietokoneet ja tabletit ovat myos suosittuja alustoja kéyttdd sosiaalista
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mediaa (DNA ja Nepa 2019). Naiden muuttujien tulee vaikuttaa sosiaalisen median vies-
tinnan tapaan kaikissa tilanteissa. Esimerkiksi kuvien tekstien tulee olla tehty tarpeeksi
isolla fontilla ndkyakseen puhelimen ruudulta seka tarpeeksi selkeita puhelimen naytdlle,
koska pienet yksityiskohdat eivat kiinnitd huomiota katsojassa toisin kuin isolta ruudulta

katsottaessa.

Tutkin Yleltd saamiani sosiaaliseen median julkaisuihin liittyvia aineistoja sekd haastat-
telen sosiaalisen median ammattilaisia; Some- ja yhteisémanageri Sanna Jussilaa, Jul-
kaisujen vastaavaa tuottajaa Aura Lindebergia ja Yle Draaman Konseptisuunnittelija
Inka Hannosta. Kartoitan tietoa toimenpiteista julkaisuihin liittyen sosiaalisessa medi-
assa seka niiden vaikuttavuudesta. Tieto perustuu dataan siita, miten sosiaalisen me-
dian julkaisut ovat tavoittaneet kayttajia seka niiden saamiin tykkayksiin, jakoihin ja kom-
mentteihin. Yleltd saatu data kertoo myos sen, miten julkaisuissa olevista linkeista on
ohjautunut kuulijoita Yle Areenaan.

Valitsin aiheen, koska toimin talla hetkella apulaistuottajana Yleisradiossa. Tutkimuk-
sesta on varmasti hyotya tehtavissani seka kaikille aiheesta kiinnostuneille. Sosiaalista
mediaa pidetdaan trendikkdana ja hyvana alustana viestia sisalldista. Talla tutkimuksella
haluan selvittdd, minkalaisia tuloksia kaytanntssa sosiaalisen median kaytélla voidaan
saavuttaa. Tutkimukseni painottuu podcastien sosiaalisen median viestintaan. Podcastit
on tarkoitettu ensisijaisesti suoratoistopalveluihin. Ylella radiossa ajettavia tuotantoja,
jotka tulevat myds Yle Areenaan, kutsutaan audio on demand -sisélldiksi. Tama erottaa
ne pelkastdan suoratoistoon tarkoitetuista podcasteista. Kyseinen termi ei kuitenkaan
ole kovinkaan tunnettu Ylen ulkopuolella, ja usein kaikkea suoratoistomahdollisuuden
omaavaa siséltdd kutsutaan podcasteiksi. Keskityn tassa opinndytetydssa podcastien

viestinnan tutkimiseen Ylen tarkoittamalla tavalla.

Yle kayttaa sosiaalista mediaa aktiivisesti useilla eri kayttajaprofiileilla. Yle Areenan ka-
navilla on runsaasti seuraajia Instagramissa, Facebookissa ja Twitterissa, mik& mahdol-
listaa vertailun eri sosiaalisten medioiden valilla ja antaa riittdvasti potentiaalista kuulija-

kuntaa julkaisujen toimivuuden selvittdmiseen.

Pohdin tutkimukseni lopuksi tulevaisuutta sosiaalisten medioiden merkityksesta kuulijoi-
den saamiseksi podcasteille. Lisaksi analysoin mahdollisia uusia tulokkaita sosiaalisen

median kentélla seka niiden antamia mahdollisuuksia kuulijoiden I6ytamiseen.
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2 Podcastin méaaritelméa

Podcast on digitaalinen danitiedosto, joka on saatavana internetista ladattavaksi tietoko-
neelle tai mobiililaitteelle yleensa sarjamuotoisena ja jonka uudet jaksot tilaajat voivat
vastaanottaa automaattisesti. (Oxford University Press 2019.)

Podcastit ovat osa kasvavaa on demand -kuuntelua. Ne ovat verkossa julkaistavia aani-
tallenteita, joita verrataan usein radio-ohjelmiin, vaikka niita ei valttamatta laheteta radio-
kanavilla. Podcast-jaksot ladataan verkkoon, josta niitd on mahdollista ladata omalle lait-
teelle tai kuunnella suoraan podcast-palvelun sivulta. Nykyisin myds monia radio-ohjel-
mia tuodaan lahetyksen jalkeen podcastien tapaan verkkoon kuunneltavaksi. Podcasteja
ja radio-ohjelmien tallenteita voi kuunnella esimerkiksi alypuhelimen seuraavilla palve-
luilla: Yle Areena, Radiot.fi, Supla tai RadioPlay. (Radiomedia 2018.)

Teknisesti podcastit ovat aanitiedostoja, joita jaectaan RSS- tai Atom-syétteen avulla.
Syéte pitdd sisallaan podcastin ja sen jaksot vdlittaen sen jakelijoille, kuten vaikkapa
Apple Podcastsiin tai Spotifyihin. Kaikki podcast-lahetykset tarvitsevat syotteen. Talldin
niita ei ole pakko ladata kuten vaikkapa MP3-tiedostoja. (Hewitt 2020.) Huomioitavaa on,
ettd podcastit eivat ole paasaantdisesti striimaukseen eli suoratoistoon livena tarkoitet-
tuja vaan ne aanitetddn valmiiksi, jonka jalkeen ne ladataan internetiin kuunneltavaksi
(Barker, Barker, Bormann, Roberts & Zahay 2017, 124).

Podcastin valmistuttua se tulee tallentaa turvalliseen paikkaan kuten vaikkapa palvelun-
tarjoajan sivustolle, josta sité voidaan jakaa syotteend eteenpain (kuvio 1). Tallgin esi-
merkiksi uudet jaksot voidaan lisdtd samaan syétteeseen, jolloin siséllon paivitys tapah-
tuu automaattisesti. Verkkosivustoa, jonne podcast on ladattu, voidaan ajatella varas-
tona, jossa podcast ja sen tiedot ovat yhdessé paikassa, ja sydte muodostaa yhteyden

mihin tahansa sita halutaankaan lahettaa. (Hewitt 2020.)
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You upload your audio
and publish your podcast episode

&

Transistor.fm
updates your
podcast's RSS feed

Spotlfy
Apple Podcasts @
Breaker
'A : [
[4] o . 0

Overcast
Google Podcasts

Pocket Casts Castro

Kuvio 1. Palveluntarjoajalle tallennettu podcast syétteena lukuisiin kohteisiin, esimerkkipalvelun-
tarjoaja Transistor.fm . Lahde: Transistor.fm

Podcastit ovat vakiinnuttaneet paikkansa kansainvdlisesti uutena digitaalisen joukko-
viestinndn muotona, ei ainoastaan lahetystoiminnan vaihtoehtona. Podcastit ovat luo-
neet uudet markkinat ja liiketoimintamallit seka kasvavat maarat kuuntelijoita ja tekijoita
(Bonini 2015).

RadioMedia ry:n teettdman tutkimuksen mukaan jo 29 prosenttia suomalaisista 15—64-
vuotiaista kuuntelee podcasteja kuukausittain ja kuuntelu ajoittuu paéosin ilta-aikaan. lka
korreloi selvasti podcastien tunnettuutta. Mita nuorempi ikdryhma, sen paremmin pod-
castit tunnetaan. Alle 30-vuotiaista lahes 90 prosenttia tietdd mitd podcastit ovat. (Ra-
diomedia 2018.)
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2.1 Podcastien historia

Podcastin alkupera voidaan jaljittd& suurelta osin kahteen ihmiseen, ohjelmistokehittaja
ja blogisti Dave Wineriin, joka saapui Harvardin Berkman Internet & Society -keskukseen
vuonna 2003 ja paatti laittaa yliopiston blogit maailmankartalle, seka toimittaja Christo-

pher Lydoniin, joka haluasi tutkia Internetin voimaa (Walsh 2011).

Ennen Harvardia Winer oli tydskennellyt DJ Adam Curryn kanssa, joka kuvasi suoratois-
tovideoita verkossa RSS-syttteen kautta. RSS:n (Really Simple Syndication) avulla si-
salléntuottajat voivat asettaa materiaalinsa muille sivustoille, jolloin kayttajat voivat kayt-
taa materiaalit yhdesta paikasta. Winer kehitti RSS-syétettad kaytettavaksi aanitiedos-

toille, ja puitteet nykyisille podcasteille olivat valmiit. (Walsh 2011.)

Englanninkielinen termi podcasting on alun perin yhdistelmé sanoista iPod (Applen MP3-
soitin) ja broadcasting. Koska iPod ei kuitenkaan ole valttamaton podcast-tallenteen
kuunteluvaline, termin alkuosan ajatellaan nykyisin olevan lyhenne sanoista "portable on
demand". Kéasitteet broadcasting ja podcasting ovat vieruskasitteita: edellinen termi viit-
taa yleiseen, muuten kuin tilauksesta tehtdvaan lahetykseen ja jalkimmainen tilauspe-

rustaiseen lahetykseen. (Sanastokeskus TSK 2011.)

Vuonna 2004 podcastit alkoivat yleistya. Kyseisena vuonna nimi uudelle audiomuodolle
ei edes ollut paivanselvd. Ben Hammersley mainitsi 2004 The Guardianille tekemé&ssaan
artikkelissa podcastit kirjoittaessaan web-bloggereista (Hammersley 2004). Kesalla
2005 Applen toimitusjohtaja Steve Jobs ilmoitti, ettd Applen musiikkitoistopalvelu iTunes
alkaa tukemaan podcasteja palvelussaan. Tuolloin podcastien kuuntelu oli viel& vahaista
verrattuna nykypaivaan, mutta han oli tuolloin oikeassa ennustaessaan podcastien suo-
sion valtavaa kasvua. (Munford 2018.) Jo samaisena vuonna Yhdysvaltain presidentti
George W. Bush aloitti ensimmaisend USA:n presidenttina viikottaisen podcast-l&hetyk-
sen ja podcast valittiin vuoden sanaksi New Oxford American Dictionaryn toimesta. Eu-
roopassa tehtiin ennatyksia vuonna 2007, kun brittilainen Ricky Gervais rikkoi silloisen
maailmanennatyksen 250 000 keskimaaraisella kuukausittaisella tilaajalla podcastilleen.
(Restivo 2019.)

Gervaisin enndtys rikottiin muutamaa vuotta myéhemmin, kun amerikkalaisen Adam Ca-
rollan podcastia ladattiin 59 miljoonaa kertaa vuosien 2009-2011 valilla, ja vuonna 2013

Applen iTunesissa rikottiin miljardin podcastin latauksen rajapyykki (Restivo 2019).
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Vuonna 2018 iTunesissa oli yli puoli miljoonaa podcastia. Lisdksi useat yritykset ovat
tulleet kilpailemaan markkinoille ja yrittéavat erottua edukseen. (Munford 2018.) Esimer-
kiksi Spotifyn toimitusjohtaja Daniel Ek nékee tulevaisuudessa podcasteissa isoa poten-
tiaalia, ja Spotify onkin tehnyt yritysostoja vahvistaakseen asemiaan podcast-markki-
noilla (Lee 2019).

Vuosien saatossa podcastit ovat alkaneet luoda markkinoita itselleen eivatka ole enda
vain radiota tdydentavia sisalttja. Tuotannoista on tullut ammattimaisemmin toteutettuja
seké taloudellisesti kannattavia. Yhdysvalloissa vuonna 2012 lanseeratut liiketoiminta-

mallit ovat tukeneet podcastien tuotantoa ja levitystd massakulutukseen. (Bonini 2015.)

Nykyaan maailmanlaajuisesti on saatavilla yli 800 000 aktiivista podcastia ja yli 54 mil-
joonaa podcast-jaksoa. Podcastien alhaisten tuotantokustannusten seurauksena vuo-
den 2019 kymmenen ensimmaisen kuukauden aikana julkaistiin ennatykselliset 192 000
uutta podcastia. (Adgate 2019.)

Alhaisten tuotantokustannusten lisaksi toinen syy podcastien nousulle ovat mahdolliset
mainostulot tekijoille. Yhdysvalloissa digitaalisen mainonnan ja markkinoinnin yhteis6
IAB seka konsultointiyhtié PriceWaterhouse ennustivat mainostulojen nousevan Yhdys-
valloissa 679 miljoonaan dollariin vuonna 2019 ja jatkavan nousua ylittden miljardin dol-

larin rajan vuonna 2021. (Adgate 2019.)

Toukokuussa 2007 alkanut Pop-Talk oli Yleisradion ensimmainen podcast-julkaisua var-
ten luotu ohjelmasarja Yle Areenassa (Yle Areena 2020). Nykyisin Yle julkaisee Aree-
naan laajan kattauksen podcasteja eri genreissa. Muita suosituimpia suomalaisia pod-
cast-alustoja ovat mm. Supla, Radiot.fi ja Radioplay. Taman lisaksi Apple Podcasts ja
Spotify ovat suosittuja podcast-alustoja. Esimerkiksi Ylen tuottaman Radio Sodoman
kahta ensimmaista kautta on kéynnistetty Spotifyissa lahes 1,2 miljoonaa kertaa (Su-
vanto 2019). Kaikissa Applen puhelimissa on valmiiksi asennettuna aikaisemmin

iTunesina tunnettu Apple Podcast.

Suomessa ennatyksiad on rikkonut Antti Holman Radio Sodoma. Vuonna 2019 toisen
tuotantokauden jaksoja kaynnistettiin vain neljassa viikossa yli miljoona kertaa Aree-
nassa. Mikdan Ylen podcast tai muukaan audiosarja ei ole yltanyt ndin nopeasti vastaa-

viin lukemiin. (Suvanto 2019.)
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2.2 Monimuotoinen podcast

Arki on muuttunut aina vain hektisemmaksi. Multitasking saa meidat sinkoilemaan pai-
kasta toiseen, ja sosiaalisen median feedit natisevat liitoksistaan. Podcastit tarjoavat
vastapainoksi jotain muuta. Aanisisallét vapauttavat katemme ja vievat ajatuksemme
muualle. Tyypillinen kuuntelija on korkeasti koulutettu, keskimaaraista paremmin toi-
meentuleva henkild, jota kiinnostaa seké teknologia etta nykyajan uudet trendit ja ilmiot.
Podcastien kuuntelijat ovat uskollisia ohjelmien seuraajia. Jos henkild kuuntelee tiettya
ohjelmaa kerran ja pitaa sisaltéa kiinnostavana, han mita todennakdisimmin kuuntelee
sitd myos jatkossa. Podcastit ovat kuluttajalleen laheisid: digitaalista audiota kuunnel-

laan silloin, kun itselle sopii ja kun sisalt6 on itse valittua. (Radiomedia 2018.)

Podcasteista on paljon tarjontaa. Niitd tekevat niin mediatalot, julkisuuden henkil6t, op-
pilaitokset kuin viranomaisetkin. Podcastien aiheet voivat olla lahes mita tahansa. Ne-
tissa on loydettavissa useita vinkkilistoja, joissa listataan podcasteja genreittéin. Esimer-
kiksi Ylen uutiset listaavat omassa vinkkilistassaan podcasteja yli kahteenkymmeneen
eri genreen (Natri, Hallamaa 2019). Tamé&n liséksi on tarjolla viel& podcasteja muillakin
kielilla kuin suomeksi, ruotsiksi ja englanniksi. Voidaan siis sanoa, etté kuulijalla on va-

littavissa iso maara erilaisia sisaltéja. (Natri & Hallamaa 2019.)

Kansainvdlisesti katsottuna suurimmat podcast-alustat ovat Apple ja Spotify. Vuonna
2019 tunnetuista mediayhtidistd Sony Music, Entercom ja WarnerMedia ovat my6s aloit-
taneet uusia podcast-projekteja. Joitain yrityksia houkuttaa mahdollisuus kayttdd kuu-
kausittaista tilausmaksua mainosten kayton sijaan ja saada siten tehtya kannattavaa lii-

ketoimintaa kuten Netflix tekee omassa palvelussaan. (Adgate 2019.)

Tarkeimpia motiiveja podcastien kuunteluun ovat halu viihtya (63 %) ja rentoutua (45 %)
kiinnostavan sisallén parissa. Suosittuja syita podcastien kuunteluun ovat myds halu op-
pia uutta (32%) ja pysya ajan tasalla. Podcastien kiinnostavimmat aihealueet vaihtelevat
sukupuolesta tai iasta riippuen (Kuvio 2). Miehia kiinnostaa eniten musiikki, komedia,
urheilu, teknologia seka uutiset ja ajankohtaiset asiat. Naisia kiinnostaa eniten uutiset ja
ajankohtaiset asiat, ihmissuhde- ja perheasiat, musiikki seka kauneus ja terveys. Suo-
malaiset kuuntelevat paasaantoisesti kotimaisia podcasteja, mutta yli kolmannes suo-

malaisista kuuntelee myds muunkielisia podcasteja. (Radiomedia 2018.)
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Kuvio 2. Podcastit jaettuna aihealueittain sukupuolten vélilla. Laéhde: Radiomedia.

Podcastien kuuntelijoita 16ytyy kaiken ikaisista ihmisista. Tutkimuksen mukaan liki 40
prosenttia 15-29 -vuotiaista ja 35 prosenttia 30—44 -vuotiaista on kuunnellut podcasteja
kuluneen kuukauden aikana. Pisimpaan podcastien parissa kayttavat aikaa 45-54-vuo-
tiaat, jotka kuuntelevat podcasteja jopa puolitoista tuntia vilkkossa. Keskimaarin podcas-
tien kuunteluun kaytetaan viikossa noin 82 minuuttia. Tutkimuksen mukaan joka neljas
suomalainen aikoo lisata lahitulevaisuudessa podcastien kuuntelua. Alle 30-vuotiaat
kuuntelevat podcasteja enemman alypuhelimilla, tableteilla eniten kuuntelevat yli 45-

vuotiaat. Ylivoimaisesti suosituin kuuntelupaikka on koti. (Radiomedia 2018.)

Merkittdva osa podcastien kuuntelusta tapahtuu muiden toimien ohella. Suurin osa kuun-
telee podcasteja kotona (77 %), ja useimmiten niitd kuunnellaan alypuhelimella (72 %).
Silti jopa 31 prosenttia vastaajista ilmoittaa keskittyvansa ainoastaan podcastiin sita
kuunnellessaan. 36 prosenttia vastaajista kertoo kuuntelevansa podcasteja kotitdiden
ohessa, 32 prosenttia autossa, 24 prosenttia tdiden tai opiskelun ohessa ja 14 prosenttia

harrastaessaan liikuntaa. (Radiomedia 2018.)
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2.3 Ylen podcastien jakelu

Yle julkaisee podcastinsa aina Yle Areenassa. RSS-syttteen kautta Ylen podcastit ovat
kuunneltavissa monista muistakin palveluista, erityisesti Spotifysta. Ylen podcast-yleiso
on nuorempaa kuin Areenassa keskimaarin. Siksi Yle tarjoaa Areenan ulkopuolelle ku-
ratoidun kattauksen ohjelmia, jotka on tehty ajatellen erityisesti nuoria yleiséja. (Linde-
berg 24.3.2020.)

Areena on silti Ylen podcasteille paaalusta, jonne haluamme ohjata paaosan kuun-
telusta — ja sielld Ylen podcasteja my6s kuunnellaan eniten (Lindeberg 24.3.2020).

Eri jakelukanavat toimivat keskendan hieman eri lailla. Esimerkiksi Areenasta podcastit
ovat aina ladattavissa, kun taas esimerkiksi Suplassa ne ovat ainoastaan kuunneltavissa
eika latausmahdollisuutta ole (Heikkinen 2017). Spotifyssa podcasteja voivat ladata pre-
mium-palvelun eli maksullisen tilauksen hankkineet kayttajat, jolloin niitd voi ladata pu-
helimelle ja tabletille iOS- ja Android-kayttojarjestelmilla muttei tietokoneelle (Stephen-
son 2020).

2.3.1 Yle Areena

Yle avasi verkkopalvelunsa Yle Areenan juhannuksena 2007, jolloin internet oli sisallol-
tédan vasta nuori ja monet nykyiset palvelut perustamatta. Yleisradio oli kansainvalisesti-
kin vertailtuna kehityksen karjessa. Esimerkiksi brittilainen mediajatti BBC avasi vastaa-
vat palvelunsa puoli vuotta myéhemmin. YouTuben ja Facebookin kasvutarinat olivat

my0s vasta alussa. (Perala 2017.)

Alussa Yle Areenan koko tarjonta oli 250 ohjelmanimiketta. Padosa niista oli radio-ohjel-
mia. Tv-ohjelmia oli vain muutama: Tv-uutiset, Ajankohtainen kakkonen, A-studio,
Aamu-tv ja Punainen lanka. (Perala 2017.) Vuonna 2013 Yle aloitti ensimmaisena suo-
malaisena tv-yhtiona tv-kanaviensa suoran verkkojakelun. Muutos koski kaikkia Ylen ka-
navia. Kanavien suoraa tarjontaa pystyi seuraamaan tv:n liséksi tableteilla, tietokoneilla
ja alypuhelimilla. Aluksi suoratoisto toimi vain Suomessa. Tekijanoikeussyyt estivat ka-

navien valittamisen verkossa ulkomaille. (Mallinen 2013.)

Nykyisin Yle Areenaa voi nyt kayttdd myds Suomen ulkopuolella EU-alueella. Sisaltdja
voi seurata kirjautumalla Yle Tunnuksen kautta ja vahvistamalla kotipaikkansa Suo-

meen. Kotipaikkansa on vahvistanut jo noin 170 000 Yle Tunnuksen kayttajaa. Palvelua
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voi kayttaa ilman kirjautumistakin, mutta silloin siirrettévyys eli esimerkiksi tiettyjen ohjel-
mien automaattinen seuraaminen ei ole kaytdssa. Areenan audio- ja videosisallGista

noin 80 prosenttia on vapaasti kaytettavissa kaikkialla maailmassa. (Alkula 2019.)

Areenan sisaltoja katsotaan ja kuunnellaan nelja miljoonaa tuntia viikossa. Kaikkien suo-
malaisten kesken tasan jaettuna jokainen suomalainen siis kayttaisi Areenaa noin 45
minuuttia. paivassa. Lahes 80 prosenttia kaikista suomalaisista Internetin kayttgjista

kayttdd Areenaa ainakin joskus. (Haakana & Lénngvist 2019.)

Ohjelmakéaynnistysten méaréa Areenassa on kasvanut, erityisesti kasvua on mobiilikay-
tossa. Puhelimilla tehtyjen viikottaisten ohjelmakéaynnistysten maara on kasvanut 5,5 mil-
joonaan. Tableteilla ja selaimilla tehdyt k&ynnistykset ovat myds kasvaneet: molemmilla
alustoilla k&ynnistysten méara on kasvanut neljdan miljoonaan kaynnistykseen viikossa.
Aly-tv-laitteilla, pelikonsoleilla seka Apple TV:n ja Chromecastin kaltaisilla tv:n lisalait-
teilla k&ynnistetdén 2,5 miljoonaa ohjelmaa joka viikko. Areenassa vierailevien laitteiden
lukumaéra on 2,5 miljoonaa viikossa. Mobiililaitteiden m&ara on kasvanut 1,2 miljoonaan
ja aly-tv-laitteiden maara on lahes kaksinkertaistunut vuoden aikana. (Haakana & Lonn-
gvist 2019.)

Yle Areena on suosituin suoratoistopalvelu Suomessa. Se on hyva saavutus Yleisradi-
olta ottaen huomioon, ettd muissa Pohjoismaissa Netflix on suosituin (Audienceproject
2019). Audion suhteellinen kulutus on nousussa Areenassa. Vuoden 2017 AOD (Audio
on demand)-osuudesta 7 % on nousua tapahtunut 10 %:iin vuoteen 2019 mennessa.
(Yle Datapilvi 2020.)

Ylen radiopaallikkdé Marja Keskitalon mukaan julkisen palvelun mediayhtién tehtava on
tuottaa suomalaisille kuuntelijoille laadukasta siséltod seka suorina ettéa jalkikuunteluun

soveltuvina lahetyksind. (Radiomedia 2019.)

Paattyneen vuoden aikana Yle Areena naytti vahvuutensa myds audiopalveluna,
josta l6ytyvat paitsi kanavat suorana myds paljon ohjelmia jalkikuunteluun. Naiden
lisdksi julkaisemme Areenassa myds podcasteja eri-ikaisille yleisdille. Podcastit
tulivat Suomeen hitaammin kuin muihin Pohjoismaihin, mutta nyt ne vetavat jo erit-
tain hyvin. (Radiomedia 2019.)

Areenaa myds arvostetaan. Se on useana vuonna ollut taloustutkimuksen tutkimuksessa
selvasti arvostetuin suomalainen verkkobréandi. Areena on sailyttdnyt karkisijansa jo

useana vuonna perakkain. (Taloustutkimus 2019.)
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Areenan kasvavan suosion, nousevan mobiilikdytén seka audion kaytén kasvu antaa
erinomaisia mahdollisuuksia tehokkaalle sosiaalisen median viestinnélle podcast-sisal-
I6issa ottaen huomioon, ettd Radiomedian tutkimuksen mukaan sosiaalinen media on
toiseksi suosituin paikka l6ytaa uusia podcasteja heti podcast-palvelusivujen — kuten Yle

Areenan, jalkeen.

2.3.2 Apple podcasts

Apple podcast on sovellus, jonka edeltédja oli iTunes. Sen historia juontaa vuodelle 2000,
jolloin Apple osti musiikkisoitinohjelman nimeltddn SoundJam MP ja nimesi sen iTuneksi.
(Jade 2001). Alun perin tietokoneella kaytettava ohjelma mullistui seuravana vuonna,
kun Apple julkaisi iPod musiikkisoittimensa, johon kayttaja pystyi tallentamaan musiikkia

MP3 tiedostomuodossa ja kayttamaan sitd kannettavana musiikkisoittimena.

Vuonna 2005 iTunes helpotti podcastien kuuntelua paivitykselld, joka mahdollisti niiden
lataamisen suoraan omiin kokoelmiin. iTunesiin luotiin talléin podcast-kategoria, joka
helpotti niiden kayttéd. (Cyrus 2005.) Tuolloin Applen toimitusjohtajana toiminut Steve
Jobs puhui podcasteista "seuraavan sukupolven radiona” Kyseisena vuonna iTunes tar-
josi kolmea tuhatta ilmaista podcastia. Vuonna 2018 iTunesissa oli jo yli puoli miljoonaa

ilmaista podcastia. (Munford 2018.)

Apple Podcasts aloitti toimintansa vuonna 2019, jolloin Apple ilmoitti lopettavansa iTu-
nes-sovelluksensa. iTunesin tilalle yritys tarjosi kolmea uutta sovellusta. Nama aiempaa

raataloidymmat sovellukset ovat Apple Music, Apple Podcasts ja Apple TV. (STT 2019.)

2.3.3 Spotify

Spotify on ruotsissa perustettu alun perin startup-yritys, joka aloitti toimintansa vuonna
2006. Perustajansa Daniel Ekin ja Martin Lorenzon johdolla kehitetty sovellus julkaistiin
paria vuotta myohemmin. Sovelluksen idea on tarjota musiikkia kuulijoiden mainoksia
vastaan, joiden tuloja tilitettaisiin artisteille. Spotify nayttaa kayttajalleen mainoksia tai
vaihtoehtoisesti kayttajalla on mahdollisuus maksaa kuukausimaksua, jolloin sovellus ei

naytd mainoksia. (Newsbeat 2018.)

Sittemmin yritys on kasvanut valtavaksi yritykseksi, joka toimii 75 maassa ja silla on yli

200 miljoonaa kayttajaa (Spotify 2020). Nykyisin yritys on listattu New Yorkin pdrssiin.
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Podcasteja voi alkaa seuraamaan Spotifyssa, jolloin uusimmat jaksot tulevat automaat-
tisesti nakyville kayttajan omiin kokoelmiin. Kyseinen toiminto myds listaa seuratut pod-

castit uusimmasta vanhimpaan, joka helpottaa sisaltéjen I6ytamista. (Stephenson 2020.)

Spotify on laajentunut erityisesti podcast markkinoille yritysostoin kuten esimerkiksi
vuonna 2019 hankkimalla Gimlet median ja Anchor FM incin. Yritys nékee valtavaa po-
tentiaalia podcast-markkinoilla. Yritysostojensa my6té Spotify kertoi tulleensa maailman
toiseksi suosituimmaksi podcast-alustaksi Applen jalkeen. (Lee 2019.) Yritysostojen ja
Spotifyn toimitusjohtaja Daniel Ekin kommenttien perusteella podcasteihin tullaan pa-
nostamaan merkittdvasti tulevaisuudessa. Ylen podcasteja jaetaan myo6s Spotifyihin.
Esimerkiksi Antti Holman Radio Sodoma-nimisté sarjaa on kaynnistetty Spotifyssa lahes
1,2 miljoonaa kertaa (Suvanto 2019).

3 Podcastin suhde radioon

Podcasteja verrataan usein radio-ohjelmiin, vaikka niita ei laheteta radiokanavilla. Radi-
ossa lahettamisen sijaan podcastit ladataan verkkoon, mista kuuntelijat voivat ladata ne
omalle laitteelleen tai kuunnella suoraan podcastin verkkosivulta. Monia radio-ohjelmia
tuodaan nykyisin lahetyksen jalkeen myds verkkoon kuunneltavaksi ja ladattavaksi. Mil-
tei kaikki verkkoon tuodut radio-ohjelmat sek& podcastit ovat ilmaisia tai niista on ilmai-

nen versio saatavilla. (Utriainen 2018.)

Ylella podcastien kesto ja siséltd voivat olla vapaampaa kuin radiossa keskimaarin. Pod-
casteissa kesto on alisteinen sisélldlle, eli jos "juttu loppuu kesken", ei ole tarpeen ve-
nyttdd podcastin kestoa tiettyyn mittaan. Joissain tapauksissa liveradion ja podcastien
ero on hyvin selvd, joissain tapauksissa Areenaan suunniteltu podcast on hyvin l&hella
radiossa lahetettavaa ohjelmaa. Esimerkiksi radion kontaktilahetys Radio Suomen alu-
eellisessa lahetyksessa on hyvin erilainen kuin tarkkaan editoitu puolen tunnin podcast
Areenassa. Toisaalta esimerkiksi politikkaradio menestyy hyvin seka Yle Puheen ohjel-

mistossa ettd Areenassa. Variaatiota on moneen suuntaan. (Lindeberg 24.3.2020.)

Ajattelemme kuitenkin, ettd vain Areenassa tarjottava podcast-ohjelmisto voi olla
sellaista, jolla esimerkiksi koitamme tavoittaa uusia yleisoja, joilla ei ole Ylen ra-
diokanaviin muuten laheista suhdetta (Lindeberg 24.3.2020).

Podcastien ja radion suhdetta kasiteltdessa voidaan ottaa vertailukohdaksi perinteiset

televisiokanavat ja suoratoistopalvelut kuten esimerkiksi Netflix. Podcastit ovat Netflixin
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tavoin on demand -siséltdja, ja niitd voi kuunnella misséa ja milloin vain. Radiomedian
vuonna 2018 tehdyn tutkimuksen mukaan podcasteja kuunnellaan paaosin eri aikaan
kuin radiota (Radiomedia 2018).

Radiota kuunnellaan enemman paivasaikaan, kun podcastien primetime on illalla (Kuvio
3). Tilastot osoittavat, etta podcastien kuuntelun lisddntyminen ei ole syonyt radiokuun-
telua ja radiot ovat myds suurimpia podcast- ja on demand -sisaltdjen tuottajia Suo-

messa. (Radiomedia 2018.)

Podcastien primetime osuu iltaan, radion primen

jalkeen
% c—POACAST
N=462 Radion tavoittavuus: Finnpanel Oy, KRT tammi-kes3 2018 valtakunnallinen aineisto, 15-64 -vuotiaat RadioMedia

Kuvio 3. Podcastien ja radion primetime-ajat. Lahde: Radiomedia.

Radiota kuuntelee joka aamu klo 8 keskim&éarin 1,2 miljoonaa suomalaista. Viikottain
radiota kuuntelee 92 prosenttia ja paivittain 71 prosenttia suomalaisista. Perinteisen ra-
dion ohella netin valityksella kaytettavat on demand -palvelut, kuten Radiot.fi, Yle

Areena, Supla ja RadioPlay, lisaavat kuuntelijan valinnanvaraa. (Radiomedia 2019.)

Podcastin kuuntelijat ovat usein myos radionkuuntelijoita. (Kuvio 4). Podcasteja kuun-
nellaan erityisesti illalla, kun taas radio seuraa kuluttajaa arjessa aamiaispoydasta lapi
tyopaivan kotimatkalle. Nain radion ja podcastien kuuntelu tdydentéavat toisiaan. (Radio-
media 2018.)
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Podcastien kuuntelijat ovat radion kuuntelijoita

Podcastien kuuntelu:

Radion kuuntelu:
B Pavittdin mH
RadioMedia

Kuvio 4. Podcastien ja radion kuuntelu. Lahde: Radiomedia.

Alypuhelinten yleistyminen ja internet ovat avanneet paljon mahdollisuuksia podcastien
tekijoille seka kuuntelijoille. Maantiede tai tekniset ominaisuudet eivat enaa rajoita niiden
tekemista tai kuuntelua. Podcasteja voi jakaa useissa aanipohjaisissa palveluissa mas-
soille. Lisaksi naille uusille markkinoille on syntynyt uusia rahoituksen malleja. Podcas-
tien tuotantoa voidaan rahoittaa lahjoituksilla, joukkorahoituksella, sponsoreilla tai mai-
noksilla. Kaupalliselta kannalta podcastit mahdollistavat rahoittajien paasyn edullisem-

min esimerkiksi dokumenttien tai tarinankerronnan markkinoille. (Bonini 2015.)

Kansainvdlisesti katsottuna podcast-teollisuudesta on tullut valtavirtaa. Sisaltdjen maa-
rat ovat kasvussa ja suuret mediayhtiot ovat aktivoituneet tuotannoissa. Tunnetut henki-
|6t ovat alkaneet tehda podcasteja. Esimerkiksi vuonna 2019 nayttelija Will Ferrell aloitti
tahdittamansa elokuvaan Anchorman perustuvan The Ron Burgundy Podcastin seka en-
tinen Yhdysvaltojen presidenttipari Barack ja Michelle Obama kertoivat alkavansa tehda
podcast-sarjaa Spotifyille. (Adgate 2019.)
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4 Podcastit sosiaalisessa mediassa

4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan netin kautta toimivia palveluita ja sovelluksia, joissa
yhdistyy kayttdjien valinen kommunikaatio ja sisallontuotanto. Vakiintunutta maaritelt-
maa sosiaaliselle medialle ei ole, vaikka sen kayttd on yleistynyt nopeasti muun muassa
kansalaismediassa ja opetuksessa. Sosiaalisella viitataan yleensa ihmisten véliseen
kanssakaymiseen ja medialla informaatioon seké kanaviin, jotka sitéa jakavat ja valittavat.
Sosiaalinen media eroaa perinteisesta joukkoviestinnastd muun muassa siina, etta kayt-
tajat eivat ole vain passiivisia seuraajia, vaan voivat tehda asioita myds itse: kommen-
toida, danestaa, tutustua toisiin, merkitd suosikkeja, jakaa siséltoja jne. Tama toiminta
lisda sosiaalisuutta, verkottumista ja yhteisollisyytta. (Hintikka 2008.)

Ratkaiseva askel sosiaalisen median kehittymiselle oli, kun World Wide Web eli tutum-
min www-sivut julkaistiin kaikille vapaaseen kaytt66n vuonna 1991. Web-sivujen mydéta
kuka tahansa saattoi julkaista Internettiin omaa sisaltéd, jota muut paasivat lukemaan.
Www-sivujen ja graafisten selaimien yleistyminen vuodesta 1995 l&htien oli alkusysays

netin nopealle kayttaja- ja sisaltomaaran kasvulle. (Ponka 2014, 12.)

Sosiaalisen median pioneerit olivat opiskelijoita ja tietotekniikkaan vihkiytyneita netin-
kayttajia, mutta sen jalkeen sosiaalinen media levisi nopeasti myds vanhempiin ikaluok-
kiin. Nykyisin suuri enemmistd suomalaisista kayttaa aktiivisesti sosiaalista mediaa, ja
suhteellisesti nopeimmin sen kayttd on viime vuosina lisdantynyt elakelaisten keskuu-
dessa. (Ponka 2014, 9.)

DNA teki vuonna 2019 tutkimuksen, jossa kayttajilta kysyttiin, mitd sosiaalisen median
palveluita he kayttavat tai olivat kayttdneet. Niukasti suosituin oli 68 % osuudella What-
SApp, toiseksi suostuin 67 % osuudella oli YouTube ja kolmanneksi suosituin oli Face-
book, jota kertoi kayttdneensé 65 % vastaajista. Facebookin viestipalvelua kertoi kaytta-
neensd 45 % vastaajista, Instagramia 40 % vastaajista ja Twitterid 21 % vastaajista
(DNA ja Nepa 2019.)

Sosiaalisen median suosio osoittaa, etté se vastaa johonkin ihmisten syvempaan sosi-
aalisuuden tarpeeseen. Loppujen lopuksi monia nayttaa kiinnostavan verkossa enem-

man muut ihmiset kuin uutiset ja informaatio. Sosiaalisen median palvelujen kautta on
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helppo |6ytaa samoista aiheista kiinnostuneita, olipa yhdistava asia sitten harrastus, am-
matti, paikkakunta, ajankohtainen uutinen tai sama fanituksen kohde. Tama on myds
tarkeimpid sosiaalisen median mekanismeja: samoista aiheista kiinnostuneet ihmiset
[ytavat samaan ymparistoon verkossa. Suomessa tata auttaa lisdksi pieni kielialue.
(P6nka 2014, 11.)

Tamaéa opinnaytetyo tarkastelee Yle Areenan hallinnoima sosiaalisen median tileja Face-
bookissa, Instagramissa ja Twitterissa. Ylelld on lukuisia sosiaalisen median tileja. Yle
Areena on aktiivinen toimija niin Instagramissa, Facebookissa seka Twitterissd, joka
mahdollistaa ndiden sosiaalisten medioiden keskindisen vertailun koska julkaisija on kai-

kissa sosiaalisen medioiden kanavissa sama.

Areenan sosiaalisen median kanavat julkaisevat ajankohtaisista asioista. Esimerkiksi
vaalit, urheilukilpailut, tapahtumat seka tietysti tuotantojen julkaisut nakyvat sosiaalisen
median julkaisuissa. Vanhempien tuotantojen pariin voidaan palata myos sosiaalisessa

mediassa, mikali niista tulee uudelleen ajankohtaisia.

4.2 Podcastien sosiaalisen median viestinta

Eri sosiaaliset mediat tarvitsevat uniikit ja ra&taloidyt tavat onnistuneeseen viestintdan ja
yleison tavoittamiseksi (Barker ym. 2017, 282). Sosiaalisen median viestinndssa sovel-
letaan samoja eettisia periaatteita kuin muussakin viestinndssa. Kayttajien yksityisyytta
tulee suojata eika henkilékohtaisia tietoja saa kerata ilman lupaa. Mikali kayttajien tietoja
kerataan, tulee olla erityisen huolellinen niiden suojaamisessa. Kayttajia tulee kohdella
kunnioittavasti ja tasa-arvoisesti. Mikéli virheita tapahtuu, ne tulee tiedostaa, pahoitella

niista ja toimia niiden korjaamiseksi. (Barker ym. 2017, 68—69.)

Sisaltbjen maaran kasvaessa mielenkiintoisten podcastien I6ytaminen hankaloituu kuu-
lija kannalta. Sosiaalinen media onkin radiomedian tutkimuksen mukaan jo toiseksi suo-
situin lAhde uusien podcastien l6ytamisessa (Kuvio 5). Ero korostuu erityisesti nuorem-

pien kayttajien keskuudessa.
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Uuden podcast-sisdllon Ioytaminen poikkeaa
varsin paljon eri ikdaryhmissa

Mistd I0ydat uusia podcasteja?
0% 5% 10 % 15% 20% 25% 30 % 35% 40 % 45 %

Ystavat suosittelevat

Etsin verkosta

Podcast palveluista, kuten Suplasta, Yle Areenasta tms.

Muualta
Kaikki vastaajat, N=462

RadioMedia

Kuvio 5. Uusien podcastien Iéytdminen. Lahde: Radiomedia.

Suosituin tapa vuonna 2018 toteutetussa radiomedian tutkimuksessa |6ytda podcasteja
oli vierailla niita jakavissa palveluissa kuten Yle Areenassa ja selata sieltd mielenkiintoi-

sia sisaltoja.

Podcastien maaran lisdéntyesséa jatkuvasti ei voida olettaa, etta sisallot 1oytaisivat kaik-
kia potentiaalisia kuulijoita pelkastdan Areenasta. TallGin tehokas viestinta voi auttaa
[6ytamaéan uusia kuulijoita. Sosiaalinen media on toiseksi suosituin tapa l6ytaa podcas-
teja. Seuraavat kappaleet kuvaavat kolmea sosiaalisen median kanavaa ja niiden sovel-

tuvuutta kuulijoiden Idytamiseen.

4.2.1 Instagram

Instagramin perustivat kaksi Stanford yliopiston opiskelijaa Yhdysvalloissa, Kevin
Systrom ja Mike Krieger. Systrom oli koodannut oman applikaationsa nimeltdan Burbn.
Sovelluksen, jossa kayttaja pystyi merkitsemaan sijaintinsa. Taman sovelluksen avulla
han pystyi hankkimaan paaomasijoittajilta 500 000 dollarin rahoituksen uuden sovelluk-
sen kehitystyota varten. Uuden sovelluksen keskidssa oli pelkistetty ulkoasu, vain kom-
mentointi ja tykk&daminen oli sallittua kuvien lisdamisen ohella. Nimi Instagram muodostui

sanoista instant telegram. (Sangwani 2018.)
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Instagram julkaistiin 6. lokakuuta 2010 iPhonelle ja se kasvoi nopeasti suosituimmaksi
vakokuvienjako-sovellukseksi. Vuosien saatossa sovellus mahdollisti minuutin pituisten
videoiden jakamisen seka stoorien lisdamisen. Instagramissa on maailmanlaajuisesti ny-

kyisin yli miljardi kayttajaa kuukausittain. (Rosney 2018.)

Instagramia kayttaa seka yksityiset ihmiset ettéd yritysprofiilit. Yritysten profiilit palvelevat
yrityksid monella tavalla tuotteiden ja palveluiden mainostamisesta aina tydnantajamie-
likuvan luomiseen. Instagramin uskotaan kasvavan tulevaisuudessa entistakin suurem-
maksi mainoskanavaksi, talla hetkella suomalaisia kayttajia on 1,6 miljoonaa ja liséksi
kayttajat ovat aktiivisempia verrattuna muihin sosiaalisiin medioihin. Instagram-mainonta

luodaan ja hallinnoidaan Facebookin Business Managerissa. (Pelkonen 2019.)

Olennainen tekija mainonnan onnistumiselle Instagramissa on tuottaa visuaalisesti mie-
lenkiintoista sisaltod. Kun julkaisut ovat kiinnostavia ja inspiroivia, niita ei koeta negatii-
visesti, eivatkd ne tunnu perinteisiltd mainoksilta. Ajankohtaisuus, uudet ideat, trendit
seka vinkit sitouttavat kayttajaa ja rohkaisevat kokeilemaan uutta. Instagramissa voit va-
lita kahdesta mainossijoittelusta: Instagramin syéte, jolloin mainos sulautuu kayttajan uu-

tisvirtaan, tai jatkuvasti suosiotaan kasvattavat Instagramin tarinat. (Pelkonen 2019.)

Videoiden suosio on kasvanut Instagramissa tehden siitd houkuttelevan mainosmuodon
myos yrityksille. Kayttgja tosin pystyy armottomasti vaihtamaan tarinasta toiseen, joten
videoiden on vangittava kayttajan huomio valittémasti. Instagramissa jaettavat videot on
siis suunniteltava siten, ettd ne alkavat heti vakuuttavasti, jotta kayttajat katsoisivat ne
loppuun. Videoissa tunnelma, aanet, varimaailma ja ihmislaheisyys vaikuttavat olennai-

sesti videon toimivuuteen. (Pelkonen 2019.)

Verrattuna Facebookiin, Instagram on vahvasti kuvapainotteinen sovellus. Facebookissa
mainostettavien palveluiden visuaalinen viesti on toki myds tarke&d, mutta mainosmuo-
dot ja sisallét eroavat kuitenkin jonkin verran Instagramista. Instagram-mainonnassa
olennaista on fiilis ja tunnelma. Kirjoitettua tekstid on huomattavasti vdhemman, mutta
sitékin tarkedmpaa on ytimekas viesti. Instagramin mainoksissa toimivat selkeéat Call to

action -napit, kuten "Katso lisaa!”, jotka ohjaavat kayttajaa. (Pelkonen 2019.)

Suosituimmissa Instagram-julkaisut ovat yleensa hauskoja, suunnittelemattoman nékai-
sia tai spontaanin nakaisia. Yksityiskohtaiset lahelta otetut kuvat yksinkertaisella taus-

talla kerdavat enemman huomiota kuin maisemakuvat. Hashtagien eli aihesanojen seka
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emoijien lisdaminen julkaisuihin ovat tarkeita tydkaluja. (Barker ym. 2017, 288.) Instagra-
min mukaan julkaisut saavat eniten huomiota eli tykkayksia, jakoja, klikkauksia ja kom-

mentteja kun ne on tehty ns. virka-ajan ulkopuolella (Barker ym. 2017, 49).

Vuoden 2019 lopussa Instagramin kayttajaosuus kaikista sosiaalisista medioista suo-
messa oli 20,97 prosenttia (Statcounter 2020). Huomion arvoista on se, ettd markkina-
osuus kasvoi huomattavasti vuoden 2019 aikana — yli 14 prosenttia. Trendin jatkuessa
Instagram voi nousta haastamaan Facebookin asemaa suosituimpana sosiaalisen me-

dian alustana. Facebook Inc. osti Instagramin vuonna 2012.

Yle Areena lisda linkin profiiliinsa etusivulle Instagramissa, johon kootaan julkaisujen
osoitteet Areenaan. Yksittaisissa julkaisuissa voidaan mainita esimerkiksi "linkki biossa”
joka ohjaa kayttajan Areenaan. Talléin myds ohjaukset tilastoituvat ja voidaan tutkia,
mitka julkaisut ovat toimineet parhaiten. Yle Areena kayttaa julkaisuissan myds hashta-
geja eli aihesanoja, jolloin kayttajat voivat 10ytaa julkaisun vain kayttamalla sita vieraile-

matta lainkaan Areenan omalla Instagram-sivustolla.

4.2.2 Facebook

Facebook kehitettiin Yhdysvalloissa alun perin Harvardin yliopiston opiskelijoille, jotta he
voisivat muodostaa verkostoja keskendan. Alun perin "The Facebook” -nimisen yhteisén
perustivat vuonna 2004 Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz ja Chris
Hughes. Ensimmaéisen vuorokauden aikana julkaisusta palveluun liittyi 1 200 oppilasta.
The Facebook levisi pian kolmeen muuhunkin ylipistoon Yhdysvalloissa: Yaleen, Colum-
biaan ja Stanfordiin (McFadden 2019.)

Kayttajamaara kasvoi vuosien saatossa ja vuonna 2010 Facebookilla oli jo 500 miljoo-
naa kayttajad. Kehitystyota tehtiin mahdollistamalla paikkojen lisaéaminen seka ryhmien

perustaminen. (Facebook 2020a.)

Vuonna 2011 Facebook uudisti viestintdtoimintojaan esittelemalla Messengerin. Lisaksi
aikajanat tulivat kayttajien sivuille. Seuraavana vuonna Facebook laajeni ostamalla In-
stagramin seka listautumalla porssiin. Samaisena vuonna my6s miljardin kayttajan raja
meni rikki. Vuonna 2014 Facebook osti viestipalvelu Whatsapp:in seké parannettiin tie-
toturvaa. (Facebook 2020.) Taméanhetkisen tiedon mukaan Facebookilla on 2,4 miljardia

kuukausittain aktiivista kayttajaa (Statista 2020).
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Suuri Facebookin kayttdjamaara seka suomessa ettd ulkomailla tekee palvelusta hou-
kuttelevan alustan mainostajille. Valittavana on useita eri muotoja mainoksille. Mainoksia

voi ohjata Facebookin mainoksenhallintasovelluksen kautta myds Instagramiin.

Kuvamainokset ovat hyvia selkeytensa ja yksinkertaisuuden takia. Ne toimivat hyvin, kun
haluat ohjata ihmisia sivustollesi. Ylen tapauksessa tdma tarkoittaa Yle Areenaa. Lisaksi
kuvamainosten tekeminen on verrattain nopeaa, jolloin ideasta toteutukseen tarvitaan
vahemman aikaa. Facebookin Yhdysvalloissa vuonna 2014 tekeman tutkimuksen mu-
kaan pelkkia kuvia sisaltavat mainokset lisasivat yksittaisten kavijéiden méaaraa tehok-

kaammin kuin muut mainosmuodot. (Facebook 2020b.)

Kuvat kannattaa aina rajata ja skaalata valmiiksi oikeaan kokoon ennen niiden lataamista
Facebookiin. Talla tavoin varmistutaan, ettéd kuva nakyy mainoksessa kokonaisena, te-

ravand ja sen tuottama huomioarvo on mahdollisimman suuri. (Juslén 2016, 72.)

Mainostaminen onnistuu myo6s videoilla. Niiden tyylit ja pituudet vaihtelevat. Videoissa
on otettava myds huomioon, katsotaanko videoita paasaantdisesti mobiililaitteelta vai
isommista ruuduista. Videot mahdollistavat paljon mahdollisuuksia toteutukseen ja ovat

joustava keino luoda huomiota herattavaa sisaltéa. (Facebook 2020b.)

Facebook Stories on raataloitava ja nayttava julkaisumuoto, jossa mukaansatempaa-
vuus on tarkedda. Stories-toiminto on suunniteltu erityisesti puhelimella kaytettavaksi pys-
tysuunnassa. Tama tekee Storiesista hyvan keinon tavoittaa puhelimella Facebookia
kayttavan inmisen. (Facebook 2020b.) Toiminto on suosittu ja tuttu myos Instagramista.

Taten saman julkaisun voi tehda seka Facebookiin ja Instagramiin.

Pikaviestipalvelussa eli Messengerissa voi myds mainostaa. Ihmiset nakevat mainokset
Messenger-sovelluksessaan keskustelut-vélilehdella. Kun he napauttavat mainosta, hei-
déat ohjataan halutulle sivustolle, sovellukselle tai keskusteluun mainoksen asettajan
kanssa. Taméa keino on henkilokohtainen, mutta myds resursseja vaativa varsinkin, jos

halutaan aloittaa keskustelu. (Facebook 2020b.)

Facebookissa voi kohdentaa mainoksia esimerkiksi sukupuolen tai idn mukaan. Kohden-
taminen on todennakoisesti tarkein yksittdinen tekija tuloksellisuutta ja kustannustehok-

kuutta haettaessa Facebook-mainonnassa (Juslén 2016, 139).
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Kayttgjia koskevan tiedon keraaminen ja tarjpaminen mainostajien kayttéén on Face-
bookin keskeinen innovaatio kampanjoiden toteuttamiseksi. Sijainti-, demografia- ja mui-
den kovien muuttujien liséaksi Facebookin mainosjarjestelma keraa jatkuvasti tietoja kayt-
tajiensa kiinnostuksen kohteista ja mieltymyksista. Naiden pehmeiden muuttujien yhdis-
taminen koviin muuttujiin antaa Facebook-mainostajalle erinomaiset kohdentamismah-
dollisuudet. (Juslén 2016, 143.)

Facebook-julkaisujen tulee kevyita, osallistavia ja informatiivisia. Kaikkien julkaisujen ei
tarvitse olla originaaleja, vaan linkkeja voidaan myds jakaa. Facebookin perusta on hen-
kilokohtaiset suhteet, joten persoonallisuus ja inhimillisyys voi valittya julkaisuista. Par-
haimmillaan on mahdollista luoda emotionaalisia suhteita seuraajiin. (Barker ym. 2017,
282)

Tutkimuksissa on havaittu parhaiden julkaisupaivien olevan Facebookissa torstaina ja
perjantaina. Julkaisujen menestysta on mitattu niiden saamilla tykkayksilla, jaoilla, klik-
kauksilla ja kommenteilla. Paras ajankohta julkaisuille on iltapaivalla kello 13 ja 15 valilla.
(Barker ym. 2017, 48-49.)

Vuoden 2019 lopussa Facebookin kayttdjaosuus kaikista sosiaalisista medioista suo-
messa oli 37,56 % (Statcounter 2020). Huomion arvoista on markkinaosuuden selkea
lasku verrattuna vuoden takaiseen. Markkinaosuus suli vuoden aikana yli 20 prosenttia.
Markkinaosuutta ovat kasvattaneet Instagram seka Twitter. Facebookin kayttadjamaarat
ovat laskussa erityisesti nuorten keskuudessa (13—-38-vuotiaat) ja kasvussa vanhempien

kayttajien osalta (yli 45-vuotiaat) (P6nka 2019).

4.2.3 Twitter

Twitter kehitettiin vuonna 2006 Evan Williamsin ja Biz Stonen toimesta. Molemmat olivat
entisia Googlen tyontekijoita, jotka lahtdnsa jalkeen perustivat podcasteihin erikoistuvan
yrityksen nimeltddn Odeo. Williams oli aiemmin luonut web-tyékalun blogien luomiseen
nimeltaan Blogger. Nama kaksi yritysta aloittivat projektin lyhytsanomapalvelusta, jonka
alkuperainen nimi oli Twttr. Palvelu hyédynsi vuotta aiemmin kehitettya ohjelmointikielta,
joka mahdollisti sen integroitumisen muihin verkkosivustoihin. Yritys sai paaomasijoitta-
jilta rahaa ja ensimmainen valmis Twitter-versio debytoi vuoden 2007 Southwest-konfe-

renssissa Austinissa Yhdysvalloissa. (Encyclopaedia Britannica 2020.)
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Twitter on mikrobloggaus-palvelu, jossa kayttaja voi lahettaé lyhyita viesteja eli tviitteja
eri vastaanottajaryhmien kesken. Palvelun pikaviestitekniikat ovat tuttuja esimerkiksi
Myspace ja Facebook-sivustojen toiminnoista. Viestit menevat Twitterin palvelimille,
joista seuraajat saavat tiedon uusista tviiteista ja paasevat lukemaan ne. Lisaksi kayttaja
voi lisata aiheen tviittiinsa, jolloin viestin voi nahda jopa miljoonat Twitter-kayttajat. Aiheet
voivat olla mitéd tahansa politiikkasta vitseihin, mutta ne eivat saa ylittda 140 merkkia. (En-
cyclopaedia Britannica 2020.) Tviitin maksimipituus juontuu siihen, etta palvelua kaytet-
tiin alkuvaiheessa yleensa tekstiviesteilld, joissa oli tuolloin 160 merkin pituusrajoitus
(Ponka 2014, 16).

Sovellus oli alun perin ilmainen viestipalvelu sosiaalisen median kentélld, josta puuttui
selked ansaintalogiikka. Kun kayttaja maara nousi 1 300% vuonna 2009, kavi ilmeiseksi,
ettd Twitterilla olisi potentiaalia nousta suosituimpien sosiaalisen median kanavien jouk-
koon. Vuonna 2009 nayttelija Ashton Kutcherilla oli jo yli miljoona seuraajaa Twitterissa.
Lisdksi samana vuonna Facebook oli ensimmaisté kertaa voitollinen yritys. Vuonna 2010
Twitter uudistui ja alkoi tarjoamaan mahdollisuutta mainoksille tviittien joukossa. Tama
turvasi palvelun rahoitusta ottaen huomioon yritysta rahoittaneet padomasijoittajat, jotka

toivoivat tuloja sijoituskohteelleen. (Encyclopaedia Britannica 2020.)

Yritykset ja yhteisot kiinnostuivat vuonna 2009 Twitteristd. Palvelussa alettiin julkaista
tviittejd promootio mielessa esimerkiksi tapahtumista. Myds poliittiset toimijat 16ysivat
Twitterin vaikutuskanavakseen. Taman seurauksena lukuisat journalistit, niin amatddrit
kuin ammattilaiset alkoivat kayttaa palvelua. Palveluun tviitattiin lukuisia kertoja ajankoh-
taisista tapahtumista reaaliajassa ja Twitterista tuli palvelu, josta pystyi loytamaan tietoja
ajankohtaisista aiheista nopeasti. Huomioitavaa on, etta palvelussa levisivat tiedot my6s
ajankohtaisista tapahtumista, joista perinteisilla tavoilla olisi ollut vaikeaa saada tietoja
esimerkiksi poliittisen tilanteen takia. Twitter listautui porssiin vuonna 2013. (Encyclo-

paedia Britannica 2020.)

Twitter yhdistaa henkilékohtaisuuden ja julkisuuden, silla vastatessa toiselle kayttajalle
viesti nékyy samalla kaikille muille lahettajan seuraajille. Taméa antaa myds muille mah-
dollisuuden osallistua keskusteluihin. Lisadadmalla aihetunnisteen #-merkin eli hashtagin
on mahdollista tavoittaa suuri joukko ihmisiéa. Twitterin hakutoiminnolla on mahdollista
hakea kaikki tviitit, joissa esiintyy tietty hashtag. Vastaukset ketjuuntuvat toisiinsa, mutta
jos keskustelussa on mukana useita osallistujia, eivat viestit muodosta lineaarista kes-

kusteluketjua. Varsinaisia keskusteluketjuja ei siis muodostu, mika tekee keskusteluun
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palaamisen mydhemmin vaikeaksi. Toisaalta tama sopii Twitterin reaaliaikaiseen luon-
teeseen: se on tarkoitettu keskusteluun, joka tapahtuu juuri nyt, eika viesteihin ole tar-

koituskaan palata myéhemmin. (P6nka 2014, 98.)

Twitterin viestinnén tulee kiinnostavaa ja hauskuuskaan ei ole pahitteeksi. Lisaksi sen
tulee olla ajankohtaista seka relevanttia kommentoimalla ajankohtaisiin huoliin, kiinnos-
tuksen kohteisiin tai arvoihin mitéa kohdeyleisélla onkaan. Tekstimaaran ollessa rajattua,
on hyva idea lisata linkkeja tvitteihin. (Barker ym. 2017, 104-105.)

Twitterissa on mahdollista tavoitella uusia yleisdja my6s ostamalla suositteluja. Mainok-
sia naytetaan tviittien joukossa, ja ne nakyvat kanavan seuraajien lisdksi myds muille
kayttajille. Kyseiset tviitit on merkitty mainoksiksi. Ne toimivat samalla kuin maksuttomat-
kin tviitit eli niitd voidaan uudelleen-tviitata, jakaa seka niistéa voidaan tykata. (Twitter
2020.)

Twitterissa on mahdollista jakaa tekstida, kuvia seka GIF-bittikarttagrafiikkaa. Maara on
rajoitettu tekstissa 280 merkkiin. Jokainen viestissé oleva linkki vahentaa maaraa 23
merkilla. Kuvien kuvasuhde tulee olla valilla 2:1 — 1:1 ja kuvatviitit voivat sisaltda myos
280 merkkia tekstid samoin rajoituksin linkkien osalta kuin teksteissakin. Gif-bittikart-
tagrafiikat voivat olla kooltaan maksimissaan 5 megabittia ja niitd koskevat samat teksti-
maaran ja kuvasuhteen rajoitukset kuin kuvia sisaltavat tviitit. Suositeltu leveys on mini-
missaan 600 pikselia. (Twitter 2020.)

Tutkimuksissa on havaittu Twitterin julkaisujen saavan eniten tykkayksia, uudelleen tviit-
tauksia, klikkauksia ja kommentteja kun ne jaetaan viikonloppuna lauantaina tai sunnun-

taina. Paras kellonaika tviitille on kello 17 ja kello 18 valilla (Barker ym. 2017, 48—49.)

DNA:n teettamasséa tutkimuksessa suurin Twitterin kayttajaryhma suomessa on 35-44-
vuotiaat (DNA ja Nepa 2019). Vuoden 2019 lopussa Twitterin kayttajaosuus kaikista so-
siaalisista medioista suomessa oli 14,75 % (Statcounter 2020). Twitter on kasvattanut

tasaisesti markkinaosuuttaan vuoden 2019 aikana.
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5 Aineiston ja tutkimusmenetelman esittely

Tassa opinndytetydssa kaytetdan aineistona Yleltd saatuja tietoja koskien sosiaalisen
median kanavien kayttn toimivuutta Instagramissa, Facebookissa seka Twitterissa. Kai-
kissa kolmessa kanavassa keskityn Yle Areenan profiiliin. Areena toimii kaikissa kol-
messa kanavassa, joista on mahdollista ohjata kuulijoita Areena.fi-sivulle. Talldin myo6s

saadaan tilastoitua linkkien kautta Areenan omille sivuille ohjautuneet kayttajat.

Yle keraa statistiikkaa sosiaalisen median sivuistaan Falcon-nimisen palvelun avulla. Se
tarjoaa alustan sosiaalisen median julkaisuun, mainostamiseen, asiakasdatan mittaami-
seen seka hallintaan. Tasta palvelusta on mahdollista saada tietoja julkaisujen saamista
jaoista, tykkayksista ja kommenteista. Lisaksi statistiikka kertoo, kuinka paljon kayttajia

on ohjautunut Yle Areenaan julkaisuissa olevista linkeista.

DNA teki 2019 tutkimuksen digitaalisesta yhdenvertaisuudesta yhdessa tutkimuslaitos
Nepan kanssa. Tutkimukseen osallistui kaikkiaan 1029 ihmistd. Tiedonkeruun menetel-
mana oli Online-haastattelut sekd puhelinhaastattelut. Kohderyhména olivat 15—-74-vuo-
tiaat suomalaiset online-haastatteluissa ja yli 18-vuotiaat puhelinhaastatteluissa. Kaytan
tasta tutkimuksesta tietoa erityisesti sosiaalisen median kaytosta eri ikaluokissa. (DNA
ja Nepa 2019.)

Haastattelin sahkopostitse Ylen some- ja yhteisbmanageria Sanna Jussilaa, julkaisujen
vastaavaa tuottajaa Aura Lindebergid ja Yle Draaman konseptisuunnittelija Inka Han-
nosta. Johtuen haastatteluaikana vallitsevasta Korona-tilanteesta haastattelut toteutet-
tiin sdhkopostitse. Haastattelukysymykset toteutettiin puolistrukturoituna. Kaikki haasta-
teltavat ovat sosiaalisen median ammattilaisia ja tuottavat seka suunnittelevat sosiaalista

mediaa Ylella.
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6 Sosiaalisen median suunnittelu

Ylella ohjelmille ei perusteta erillisia tilejd kuin poikkeustilanteissa. Podcasteista kerro-
taan Yle Areenan sometileilla ja muilla Ylen tileilld ja alustoilla, jos ne sopivat aihepiiril-
taan muille tileille. My6s tekijoitd kannustetaan kertomaan omista sarjoistaan omilla ti-
leilla&n (Lindeberg 24.3.2020.)

Ylen podcastien sosiaalisen median suunnittelu on kehittynyt. Nykyisin sosiaalinen me-
dia pyritdan ottamaan huomioon jo podcastin suunnittelu/hankintavaiheessa. Jos pod-
cast ostetaan talon ulkopuolelta, velvoitetaan tekija sitoutumaan my6s somesisaltdjen
tuottamiseen. Jos podcast paasee markkinoinnin kausisuunnitteluun, niin silloin raken-
netaan ilme ja markkinointikampanja ihan kuin mille tahansa muullekin markkinoitavalle

tuotteelle. Tama tapahtuu markkinoinnin ammattilaisten toimesta (Jussila 24.3.2020.)

Sosiaalisen median viestintdaa tehdaan myods markkinoinnin ulkopuolella. Yle Draaman
konseptisuunnittelija Inka Hannonen kertoo, ettda Draaman verkkotiimi suunnittelee ja to-
teuttaa podcastien somesisaltja tai se tehdaén yhdessa podcastin tekijoiden kanssa.
Suunnitelmat tehddén aina sisaltévetoisesti ja esimerkiksi julkaisun ajankohtaa mukail-
len (Hannonen 25.3.2020.)

Sosiaalisen median viestinndn aikataulu riippuu taysin tuotteesta. Hyvin odotetusta tuot-
teesta voidaan kertoa jo ennen julkaisua, mutta useimmiten vasta kun jaksoja on jo kuun-
neltavissa. Jotkut sarjat ovat viikoittaisia ja jotkut julkaistaan katalogeina, tama kaikki
pitda ottaa huomioon aikataulua suunnitellessa. Joskus jaksoja nostetaan esiin pitkankin

ajan jalkeen, jos niiden aihe on jalleen ajankohtainen (Lindeberg 24.32020.)

Ylen some- ja yhteisomanageri Sanna Jussila toteaa, ettd laadukas ja valitulle kohde-
ryhmalle tehty sisdlté auttaa sen markkinoinnissa. Innokkaat ja sosiaalista mediaa ym-
martavat tekijat ovat isoksi avuksi podcastin markkinoinnissa. Koska audiota on laht6-
kohtaisesti haasteellisempi markkinoida, niin silloin esimerkiksi podcastin tekijoiden
omilla kasvoilla tehdyt videot sisalléstéaén auttavat kummasti podcastin markkinoinnissa.
Podcastin kuvat ja muu graafinen ilme ovat darimmaisen tarkeita. Nayttavat kuvat myy-
vat helpommin. My6s ymmarrys somealustojen yleisdsta ja toiminnallisuuksista auttaa
viestin perille saamisessa. Eli tehddan alustakohtaista sisalttd, eika kierratetd samaa

sisaltda kaikille somealustoille (Jussila 24.3.2020.)
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Datan lukeminen ohjaamaan toimintaa. Tee muutamia sisaltokokeiluja, katsoo da-
tasta, miten ja millaista yleis6a ne tavoittivat ja sitten sopeuta toiminta sen mukaan,
tdma johtaa usein parhaisiin tuloksiin. Nain teimme esimerkiksi Sodoman kanssa
(Jussila 24.3.2020.)

Ylen jarjestelmat vaativat hyvissa ajoin kauden mukaan jonkinlaisen julkaisun siitd, min-
kalaisia tuotantoja on tulossa — talléin tehdaan esimerkiksi artikkeli, jota jaetaan sosiaa-
lisessa mediassa ja verkossa. Artikkeli usein aloittaa ohjelman tiedotuksen, mutta tdssa-
kin mennaan ohjelmakohtaisesti. Varsinaiset kampanjat tahdataan hetkeen, kun sisalté
on kuunneltavissa. Podcasteille ja niiden somesisalloille raataldidaan oma aikataulunsa

julkaisukanava, kohdeyleisd, julkaisun ajankohta ja sen kesto huomioiden (Hannonen

25.3.2020.)
Tarkeinta on ehdottomasti mielestani se, ettd somesisallét kumpuavat podcastien
sisallostd. Nain seka palvellaan itse ohjelmaa etta yleis6a. Sisaltdjen tulee olla
my0s linjassa genren, julkaisukanavan, kohdeyleisén ja ajankohdan mukaan
(Hannonen 25.3.2020.)

7 Analyysi

Tassa kappaleessa kéasitellaan vuoden 2019 menestyneimmat julkaisut Yle Areenan
kayttajatililta Instagramissa, Facebookissa ja Twitterissa. Julkaisut ovat valikoituneet sen
mukaan, mitka ovat saaneet aikaan eniten ohjauksia Yle Areenaan. Tulokset on saatu
kayttamalla statistiikka Yleltd. On huomionarvoista, etta julkaisut ovat saaneet myos lu-
kuisia tykkayksia, jakoja seka kommentteja. Taten huomioarvoa ja tunnettuutta on voitu
lisaté potentiaalisten kuulijoiden keskuudessa ja ohjelmien pariin on voitu mennd myo6-
hemmin tai muilla tavoin kuin suoraan julkaisun kautta. Tallin ne eivat kuitenkaan ole
valikoituneet tahan tutkimukseen. Suuret tykkdysten, jakojen ja kommentointien maara

indikoi positiivista kavijamaaraa muuta kautta myos Yle Areenaan.

Yle Areenan Instagramilla oli yli 70 000 seuraajaa loppuvuonna 2019, ja se tavoitti
vuonna keskimaarin 71300 yksittaista kayttajaa paivassa. Kanavan seuraajamaara kas-
voi yli 20 tuhannella vuoden aikana. Julkaisuja Instagramissa tehtiin koko vuonna yh-
teensa 810 kpl. Instagram antoi myos lisdarvoa palvelun lyhyill& videoilla eli stories-toi-
minnolla, missa stoorien keskiverto tavoittavuus oli 5325 kayttajaa paivassa. Story-jul-
kaisuja tehtiin vuonna 2019 yhteensa 1523 kpl. Story-julkaisuista suosituin oli Uniraati-
podcastin kuvallinen julkaisu, joka tavoitti 8376 kayttajaa. (Yle/Falcon 2020.) Podcastei-
hin liittyvia julkaisuja tehtiin Instagramiin yli 40 kyseisen vuoden aikana. Lahes puolet

naista julkaisuista oli Radio Sodoma -podcastiin liittyvia.
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Facebookissa Yle Areenalla on yli 160 000 seuraajaa tehden siita suosituimman sosiaa-
lisen median kanavan vertailussa Instagramiin ja Twitteriin. Seuraajamaara myos kasvoi
vuoden 2019 aikana. Julkaisut tavoittivat keskimaarin yli 140 000 kayttajaa paivassa.
(Yle/Falcon 2020.) Podcasteihin liittyvia julkaisuja tehtiin vuoden 2019 aikana 16 kappa-
letta. Julkaisut olivat lukuisista eri podcasteista. Radio Sodomasta, joka oli suosittu In-

stagramissa seka Twitterissé — oli vain yksi julkaisu Facebookissa.

Yle Areenan Twitter tavoitti vuonna 2019 keskimé&arin 57 000 yksittaista kayttajaa pai-
vassa ja tviitteja tehtiin koko vuonna yhteensa 2 272 kpl. Uudelleen tviittauksia tehtiin
716 kpl ja Yle Areenan tili mainittiin yleisesti 23 534 kertaa. (Yle/Falcon 2020.) Podcas-
teihin liittyvia julkaisuja oli vuoden 2019 aikana 17 kappaletta. Twitter oli ahkerasti radio-
kanava Yle-Puheen kaytosséa. Esimerkiksi politikkaradio-nimisen ohjelman julkaisuja oli

viikoittain.

Tahan opinnaytetydhon valikoidut julkaisut tavoittivat ja ohjasivat kayttajia Yle Areenaan
selvasti keskivertoa enemman Instagramin ja Facebookin tapauksessa. Twitterin jul-
kaisu ei tavoittanut selkeasti enemman kayttdjia kuin keskimaarin, mutta ohjautuvuus

Yle Areenaan oli paras podcasteille vuodelta 2019. (Yle/Falcon 2020.)

Sosiaalisen median viestinnassa hyodynnetaan Yle Areenan sosiaalisen median kana-
vien suuria seuraajamaaria eika ohjelmille perusteta omia tileja kuin poikkeustapauk-
sessa. Muilla Ylen alustoilla niista kerrotaan tapauskohtaisesti. Mikéli ohjelma tilataan
talon ulkopuolelta, tekijoita rohkaistaan julkaisemaan myds omilla sosiaalisen median

tileillaan.

DNA:n vuonna 2019 tehdyn tutkimuksen mukaan Instagram on suositumpi kuin Face-
book 15-24-vuotiaiden kayttdjaryhmassa. Instagramia kayttaa 76 % 15—-24-vuotiaista ja
Facebookia 71 % vuotiaista. Facebook on toistaiseksi suositumpi vanhemmissa ikaryh-
missa (DNA ja Nepa 2019). DNA:n tutkimuksessa huomionarvoista on myos Twitterin

suosio 32 %:n osuudella 35—44-vuotiaiden keskuudessa.

Kaikkia julkaisuja analysoitaessa on huomionarvoista, ettd Yle Areenan sosiaalisen me-
dian tileja Instagramissa, Facebookissa ja Twitterissa kaytetaan hyvin eri tavalla riippuen
tuotannosta. Samaa julkaisua ei postata kaikille kanaville samanlaisena, vaan julkaisut
raataloidaan kanavakohtaisesti. Laadukas ja valitulle kohderyhmalle tehty siséltd auttaa

sen markkinoinnissa.
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7.1 Vuoden menestynein julkaisu Instagramissa

Radio Sodoman toiseen tuotantokauteen liittyva kuvakaruselli-paivitys oli menestynein
Instagram-julkaisu podcasteista (Kuvio 6). Kuva julkaistiin 5.12.2019 ja se oli kaikista
julkaisuista koko vuoden 22. menestynein. Julkaisu tavoitti yli 77 000 kayttajaa. (Yle Fal-
con 2020.) On otettava huomioon, ettd Yle Areenan Instagram tekee julkaisuja mm. kai-
kista suosituista TV-sarjoista seka elokuvista. Tulosta voidaan pitdéa erinomaisena. Ra-

dio Sodoman julkaisu erottui tyyliltdan paljon Areenan muista julkaisuista.

Kyseessa on viiden kuvan humoristinen kuvakaruselli, joka on erittdin pelkistetty ja erot-
tui yksinkertaisella grafiikalla edukseen enimmékseen videoiden ja valokuvien joukosta
Areenan feedista. Julkaisu alkaa provokatiivisella vaitteella 14 miljoonasta jarvesta suo-
messa. Seuraavassa saman tyylisessa kuvassa kerrotaan, etté jarvissa uiminen on kiel-
letty, koska jarvissé ei ole vettd vaan talvivaarasta valunutta myrkkyvisvaa. Tassa vai-
heessa lukija viimeistaan ymmartaa kyseessa olevan vitsista. Seuraavissa kuvissa ker-
rotaan suomessa olevan 270 miljoonaa kesamaokkia, joka tekee 54 kesdmokkid per suo-

malainen. Viimeisessa kuvassa tosin kerrotaan niiden kaikkien olevan homeessa.

Tekstia on sijoitettu kuvien paalle. TAma toimii erittain tehokkaasti avaten julkaisun vies-
tin kayttdjille pelkastddn kuvakarusellia selailemalla. Instagramin ollessa suurimmaksi
osaksi puhelimella kaytettava alusta, viestin tai tdsséa tapauksessa vitsin kertominen on-
nistuu helpommin lisddmalla teksti kuvien paikalle. Tekstikentéan kaytto ei olisi ollut 1a-
heskdan yhta tehokasta. Sen sijaan tekstikenttdd on kaytetty lisatietojen kertomiseen
seka hashtagien eli aihesanojen kayttéon, jolloin pelkastaan niillakin julkaisu on ldydet-
tavissa vaikkei Yle Areenan kanavaa seuraisikaan. Hashtagien itsenéisyyspaiva, antti-

holma ja suomi kautta oli mahdollista saada kuvalle suurempi yleiso.

Julkaisusta tykattiin 1 487 kertaa ja kommentoitiin 21 viestin verran. Julkaisun seurauk-

sena 900 Instagram-tilia jatkoi Yle Areenan sivuille (Yle Falcon 2020).
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Kuvio 6. Radio Sodoman toiseen tuotantokauteen liittyvan kuvakarusellipdivityksen ensimmai-
nen kuva. Lahde: Instagram

Radio Sodoman kuvakaruselli oli audioon liittyvista julkaisuista toiseksi suosituin vuonna
2019. Suosituin oli audio on demand -julkaisu nimeltdén; Kuka jatti mokin oven auki?!
(Sijalla 14 kaikista julkaisuista), joka oli myos radiossa ajettavan YleX-aamun kuvakaru-
selli-paivitys. (Yle Falcon 2020.)

7.2 Vuoden menestynein julkaisu Facebookissa

Kaverin puolesta kyselen -podcastin julkaisu oli suosituin Facebookissa (Kuvio 7). Se
tavoitti yli 321 000 kayttajaa. Julkaisusta tykéattiin 952 kertaa ja julkaisua jaettiin 393 ker-
taa, jonka takia se tavoitti vield yli 258 000 kayttajaa lisaa. Julkaisua kommentointiin tu-
hansia kertoja, kun kayttajat 1oysivat sanoja kuvaamaan seuraavaa vuottaan. Kaiken
kaikkiaan julkaisu sai yli 4 000 kommenttia. Julkaisun linkin kautta mentiin Yle Areenaan
64 kayttajan toimesta. (Yle Falcon 2020.)

Julkaisu erottui kuvien, videoiden ja gif-bittikarttagrafiikoiden joukosta osallistavuudel-
laan. Liséksi varien ja fonttien kayttd teki siita erittdin selkean ja miellyttavan katsoa.

Facebookin taustavarin ollessa valkoinen, tummat vaaleanpunaisen savyt toimivat hyvin.

metropolia.fi ﬂfMetropolia



30

Julkaisussa on pidempi teksti, joka sopii Facebookiin muttei sopisi sellaisenaan Instagra-
miin. Facebook mahdollistaa myds linkin sijoittamisen tekstin jalkeen nakyvalle paikalle

kuvan ylapuolelle. Linkin klikkaukseen myds kehotetaan tekstin ja emojien voimalla.

9 f Yie Areena

el =<l

ENNUSTE 2020: ETSI 3 SANAA (3

Kuvio 7. Kaverin puolesta kyselen -podcastiin liittyva sanasokkelo. Lahde: Facebook

7.3 Vuoden menestynein julkaisu Twitterissa

Radio Sodoma oli suosituin podcasteihin liittyva julkaisu myos Twitteriss& Areenaan oh-
jautuvuuden perusteella. Varsinkin Instagramin suosituimpaan julkaisuun verrattaessa

Areenaan ohjautuvuus oli kuitenkin vaatimatonta.

Julkaisussa on tekstin ja linkin lisdksi Antti Holman huoliteltu kuva Kalevi Tuonisen roo-
liasussa (kuvio 8). Julkaisu tavoitti 3754 kayttajaa, johti 23 vierailuun Yle Areenaan ja
siita tykattiin 22 kertaa (Yle Falcon 2020).

Teksti on lyhyt ja ytimekas Twitterin hengessa ja sen jalkeen on linkki ohjelmaan kuvan

ylapuolella. Teksti kehottaa klikkaamaan Yle Areenaan ohjelman pariin.
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Kuvio 8. Radio Sodoman toiseen tuotantokauteen liittyva teksti ja kuva. Lahde: Twitter

8 Johtopaattkset

Podcasteille on mahdollista saada liséaa kuulijoilta onnistuneilla sosiaalisen median kam-
panjoilla Yle Areenan tilien seuraajamdaarien yha kasvaessa. Podcasteille ja niiden so-
mesisélldille raataloidaan oma aikataulu, julkaisukanava, kohdeyleiso ja julkaisun ajan-
kohta sen kesto huomioiden. Tarjolla olevasta datasta voidaan seurata, miten ja millaista
yleisb6a ne tavoittavat. Kokeiluja voidaan tehdd pidemmissa kampanjoissa, jolloin voi-
daan tutkia, miten ne toimivat, ja toimintaa voidaan sopeuttaa datan antamien tietojen

perusteella.

Eri julkaisualustoilla on erilaisia kayttajaprofiileja. Esimerkiksi Instagramin kayttajat ovat

nuorempia kuin Facebookin tai Twitterin. Liséaksi on huomioitava, etta Instagram on ku-
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vapalvelu, jossa toimivat tyylikkaat ja yksinkertaistetut kuvat. Kuvien tulee olla visuaali-
sesti oivaltavia tai nayttavia. On myods huomioitava, ettéd Instagramia kaytetaan paasaan-
téisesti puhelimella siséaltdja suunniteltaessa. Julkaisujen tulee olla huomiota heréattavia

ja puhuttelevia, jolloin kayttaja pysahtyy niihin feedia selatessaan.

Leikkimielisyydelld&n Instagramin kayttajat hurmasi Antti Holman Radio Sodoman kuva-
karuselli. Se oli yksinkertaisesti tehty Instagramiin sopivaksi pelkistetylla tyylilla&n ja vait-
teellddn miljoonista homeisista kesamokeista ympéari Suomen. Monien tuntema Antti
Holma edustaa henkildvetoista viestintda, jossa suuret joukot ihmisia kiinnostuvat julkai-
susta jo tutun persoonan takia, tdssa tapauksessa nayttelijan ja hanen luomansa rooli-

hahmon kautta.

Osallistavat julkaisut ovat myos toimivia, kuten esimerkiksi Facebookissa Kaverin puo-
lesta kyselen -podcastin julkaisu, jossa kayttgjia pyydettiin etsimaan kirjainruudukosta
kolmea sanaa. Julkaisu oli viihdyttava ja tarpeeksi helppo. Ensimmaisella rivilla oli sana
"pekoni”, joten voidaan sanoa, etta leikkimielisyys tassa tapauksessa toimi. Julkaisu sai
tuhansia kommentteja, satoja jakoja Facebookissa ja varmasti positiivista huomiota oh-
jelman ympérille. Osallistavuutta voidaan lisdtd Instagramissa ja Twitterissd myos
hashtageilla eli aihetunnisteilla. Ne mahdollistavat suuren joukon julkaisuja saman aihe-

piirin alle helposti I0ydettavaksi sek& koko joukon toimenpiteitd arvonnoista kilpailuihin.

Twitterin menestynein Yle Areenan julkaisu sai vertailtaessa Instagramin ja Facebookin
vastaaviin melko vahan huomiota ja ohjauksia Areenaan. Podcasteista tehtyja julkaisuja
oli melko vahan vuoden aikana. Radiosta lahetettavéat ohjelmat ovat kuitenkin erittain
aktiivisia my6s Twitterissa, jolloin potentiaalista kohdeyleisda I6ytyisi varsinkin 35—-44-

vuotiaista.

Jotta sosiaalisen median kanavat saavat seuraajia, niiden tulee tarjota selkeaa lisdarvoa
seuraajilleen. Yle Areenan kanavat viestivat Ylen tuotannoista ajankohtaisella otteella.
Talla tavoin kanava tarjoaa uniikkia sisaltéa koottuna yhdestéa paikasta tehden siita kiin-
nostavan seurannan kohteen. Liséksi se tarjoaa yhteisdllisen alustan seuraajille fanittaa,
reflektoida ja keskustella. Kanavien seuraajamaarat mahdollistavat suuren yleisén saa-
misen julkaisuille, jolloin maksullisten julkaisujen kayttdminen ei ole valttamatonta isom-

mankin ihmisjoukon tavoittamiseen.
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Sosiaaliset mediat mahdollistavat julkaisuille suuremman huomion myymalla mainosti-
laa. Mainoksilla on mahdollista saada uusia kayttajia ndkeméaan julkaisuja. Tallin on
tarkeda kohdentaa mainoksia halutuilla muuttujilla kuten esimerkiksi ik&a, sukupuoli, si-
jainti ja niin edelleen. Tama edellyttaa kohdeyleison maarittelya ennen mainostamisen

aloittamista.

Sosiaalisessa mediassa jaettavat videoissa ensimmaiset sekunnit ovat erityisen tarkeita.
Informaatiotulva on valtava ja kilpailu kayttdjien huomiosta on kovaa. Talléin omaperéi-
set ja oivaltavat sisallot antavat mahdollisuuden erottua edukseen ja pysayttad kayttajan
katsomaan sisaltba. Tata voidaan edesauttaa lisaéamalla efekteja tai grafiikkaa, joka kiin-
nittaé sosiaalista mediaa selailevan kayttajan huomion. Kayttgjalle voi myts antaa toi-
mintakehotuksia tekstissa kuten "katso tasta”, "linkki ohjelmaan” tai lisatd emojeja linkin

eteen, jolloin siirtyma podcastin pariin on mahdollisimman vaivatonta

Datan lukeminen on erinomainen tytkalu sosiaalisen median kampanjoita toteutetta-
essa. Radio Sodoma -podcastista tehtiin lahes kaksikymmenta julkaisua vuoden 2019
aikana. Eniten tykkayksia ja Areenaan ohjauksia sai Radio Sodoma -podcastin julkaisu,
joka tehtiin loppuvuonna. Kyseisesta podcastin julkaisuissa tehtiin vuoden aikana sisal-
tokokeiluja, jonka jalkeen analysoitiin dataa niiden tavoittavuudesta ja sopeutettiin toi-

mintaa sen mukaan. Suosituin julkaisu oli my6s vuoden viimeinen.

Tutkimuksissani Yle Areenan sosiaalisen median kanavista parhaiten huomiota saanut
podcasteihin liittyva julkaisu vuodelta 2019 oli Antti Holman Radio Sodomaan tehty ku-
vakaruselli Instagramista. Antti Holma ja hanen tekeméansa Radio Sodoma oli monille
tuttu ohjelma jo entuudestaan. Julkaisussa tyyli oli selke&a, humoristinen ja erottuva. Kun
selailin Yle Areenan Instagramia, se erottui hyvin joukosta. Selkeé ja erottuva ilmaisu
teki julkaisusta menestyksen, joka toi ohjelman pariin kuulijoita suoraan klikkaamalla
linkkid Yle Areenaan. Lisaksi on huomioitava vaikutukset, joita ei ndy suoraan datasta.

Esimerkiksi Spotifyissa Radio Sodomaa on kéynnistetty toista miljoonaa kertaa.

Sosiaaliselle medialle on alusta alkaen ollut tyypillistd nopea muutos. Uusi palvelu nimel-
tdan TikTok on tullut nopeasti hyvin suosituksi varsinkin nuorten kayttgjien keskuudessa.
Kyseinen palvelu perustuu lyhyiden videoiden jakamiseen. Videoiden kesto on rajattu 15
sekuntiin ja mainostaminen on mahdollista. Yle Areenan TikTok-tilia seuraa tata kirjoit-
taessa jo yli 27 tuhatta kayttajaa tehden siitd potentiaalisen kanavan varsinkin nuorem-

pien yleisdjen tavoittamiseksi.
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Suomeen on tullut maailmalta podcastin ja videon yhdistelma. Audion ja visuaalisen il-
maisun yhdistava vodcast tarjoaa mahdollisuuden tukea audion siséaltéa. Nuorten radio-
kanava Ylex on erityisesti kunnostautunut vodcastien tuotannossa. Sosiaalisen median
kannalta tamé& antaa mahdollisuutta yhdistella sosiaalisen median viestintda vodcas-

teissa kaytettavaan visuaalisuuteen.

Kaiken viestinnén Yle Areenan sosiaalisen median eri kanavissa tulisi pyrkia ohjaamaan
kuuntelemaan itse jakson eika vain kertoa siitd. Parhaat julkaisut erottuvat massasta ja
aktivoivat somen kayttdjia kuuntelemaan, ettd jakamaan sisaltéja eteenpdin. Téallaiset
julkaisut mahdollistavat suuren huomion myoés podcasteille. TAméa korreloituu eittamatta

myo0s lisdantyneené kuuntelijamaéarana.

metropolia.fi ﬂMetropolia



35

Lahteet

Adgate, Brad 2019. Podcasting Is Going Mainstream. Forbes.
https://www.forbes.com/sites/bradadgate/2019/11/18/podcasting-is-going-mainst-
ream/#39abc8641699 (luettu 19.3.2020)

Alkula, Maarit 2019. Nyt tulee lisdarvoa Yle-verolle: Areenan kaikki palvelut kaytettavissa
myds muissa EU-maissa. Mikrobitti.
https://www.mikrobitti.fi/uutiset/nyt-tulee-lisaarvoa-yle-verolle-areenan-kaikki-palvelut-
kaytettavissa-myos-muissa-eu-maissa/ae67a550-adal-4422-8423-5731f8122037  (lu-
ettu 15.3.2020)

AudienceProject 2019. New study: Netflix continues to dominate the streaming market.
Audience Project.
https://www.audienceproject.com/blog/key-insights/new-study-netflix-dominates-
streaming-market/ (luettu 10.3.20120)

Barker, Melissa S. Barker, Donald I. Bormann, Nicolas F. Roberts, Mary Lou. Zahay,

Debra 2017. Boston. Cengage Learning

Bonini, Tiziano 2015. The ‘Second Age’ of Podcasting: reframing Podcasting. Re-
searchgate.
https://www.researchgate.net/publication/281207319_The_Second_Age_of Podcast-
ing_reframing_podcasting_as_a_new_digital_mass_medium as a New Digital Mass Me-
dium (luettu 19.3.2020)

Cyrus, Farivar 2005. iTunes 4.9 First Look: Apple takes on Podcasting. Macworld
https://www.macworld.com/article/1045522/podcastingfirstlook.html (luettu 16.2.2020)

DNA ja Nepa 2019. Tutkimus: Digitaalinen yhdenvertaisuus Suomessa. STT.
https://www.sttinfo.fi/data/attachments/00826/365cd95d-7ae0-4918-aa5e-
333577dfb76f.pdf (luettu 05.03.2020)

Encyclopaedia Britannica 2020. Twitter Microblogging service. Encyclopaedia Britan-
nica.

https://www.britannica.com/topic/Twitter (luettu 5.2.2020)

metropolia.fi WM etropolia



36

Facebook 2020a. Our History. Facebook.
https://about.fb.com/company-info/ (luettu 8.2.2020)

Facebook 2020b. Facebook for Business. Facebook.

https://www.facebook.com/business/ads/ad-formats (luettu 8.2.2020)

Facebook 1Q 2015. Creative Combinations That Work. Facebook.
https://www.facebook.com/business/news/insights/creative-combinations-that-work#
(luettu 8.2.2020)

Haakana, Kari & Lonngvist Cilla 2019. Areenan kaytto jatkaa kasvuaan. Yle.
https://yle.fi/aihe/artikkeli/2019/05/08/areenan-kaytto-jatkaa-kasvuaan (luettu 1.3.2020)

Hammersley, Ben 2004. Audible revolution. The Guardian.
https://www.theguardian.com/media/2004/feb/12/broadcasting.digitalmedia (luettu
5.3.2020)

Heikkinen, Anu 2017. Podcast on netin herkkua korville — Kuuntele &énisarjoja tai lataa
ne laitteellesi. Yle.
https://yle.fi/aihe/artikkeli/2017/10/18/digitreenit-podcast-on-netin-herkkua-korville-

kuuntele-aanisarjoja-tai-lataa-ne (luettu 6.3.2020)

Hewitt, Craig 2020. What Is A Podcast RSS Feed? Castos.
https://castos.com/podcast-rss-feed/ (luettu 3.3.2020)

Hintikka, Kari A 2008. Kansalaisyhteiskunnan tutkimusportaali: Sosiaalinen media. Jy-
vaskylan Yliopisto

http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/sosiaalinen-media (luettu 3.3.2020)
Jade, Kasper 2001. Apple Acquires SoundJam, Programmer for iMusic. Appleinsider.
https://appleinsider.com/articles/01/01/08/apple_acquires_soundjam_program-

mer_for_imusic (luettu 8.3.2020)

Juslén, Jari 2016. Tee tulosta Facebook mainoksilla. Helsinki: Akatemia 24/7.

metropolia.fi WM etropolia



37

Lee, Wendy 2019. Spotify acquires New York podcasting companies Gimlet and Anchor.
Los Angeles Times.
https://www.latimes.com/business/hollywood/la-fi-ct-spotify-acquires-gimlet-20190206-
story.html (luettu 26.2.2020)

McFadden, Christopher 2019. History of Facebook. Interesting Engineering
https://interestingengineering.com/history-of-facebook (luettu 8.2.2020)

Munford, Monty 2018. Steve Jobs Was Right When He Said Podcasts Were the Future
Of Audio. Forbes.
https://www.forbes.com/sites/montymunford/2018/08/16/steve-jobs-was-right-when-he-
said-podcasts-were-the-future-of-audio/#3520dc622025 (luettu 10.2.2020)

Mallinen, Janne 2013. Ylen tv-kanavat nettijakeluun. Yle.
https:/fyle.fi/luutiset/3-6589356 (luettu 20.2.2020)

Natri, Santtu & Hallamaa, Teemu 2019. 99 syyta kuunnella podcasteja — Naiden suosi-
tusten imussa vietat vaikka koko joululomasi. Yle.
https://yle.fi/luutiset/3-10644718 (luettu 4.3.2020)

Newsbeat 2018. How Spotify came to be worth billions. BBC.
https://www.bbc.com/news/newsbeat-43240886 (luettu 23.2.2020)

Oxford University Press 2019. Meaning of podcast. Lexico.

https://www.lexico.com/definition/podcast (luettu 15.1.2020)

Pelkonen, Veera 2019. Instagram-mainonta — nain teet mielenkiintoisia mainoksia seka
Instagramin syitteeseen etté tarinoihin. MarkkinointiAkatemia.
https://markkinointiakatemia.fi/instagram-mainonta-nain-teet-mielenkiintoisia-mainok-

sia-seka-instagramin-syotteeseen-etta-tarinoihin/ (luettu 10.3.2020)

Peréala, Reijo 2017. Nain syntyi Yle Areena 10 vuotta sitten. Yle.
https://yle.fi/aihe/artikkeli/2017/06/06/nain-syntyi-yle-areena-10-vuotta-sitten (luettu
12.3.2020)

metropolia.fi WM etropolia



38

Ponk&, Harto 2019. Sosiaalisen median katsaus 04/2019 (laaja versio). SlideShare
https://www.slideshare.net/hponka/sosiaalisen-median-katsaus-042019-laaja-versio (lu-
ettu 22.2.2020)

Ponka, Harto 2014. Sosiaalisen median kasikirja. Jyvaskyla. Docendo

Radiomedia 2018. Podcast-tutkimus 2018. Radiomedia.
https://www.radiomedia.fi/sites/default/files/attachments/podcast-tutkimus-radiome-
dia_1.pdf (luettu 10.1.2020)

Radiomedia 2019. Radiovuosi 2018. Radiomedia.
https://www.radiomedia.fi/radiomainonta/radion-kuuntelu/radiovuosi-2018 (luettu
10.1.2020)

Restivo, Giulia 2019. A Brief History of Podcasting. One Fine Day.
https://www.onefineplay.com/latest/2019/8/2/a-brief-history-of-podcasting (luettu
8.1.2020)

Rosney, Daniel 2018. Instagram reaches a billion users - and other things we learnt from
boss Kevin Systrom. BBC.
https://www.bbc.com/news/newsbeat-44553659 (luettu 2.3.2020)

Sanastokeskus 2011. Tietotekniikan termitalkoot. Sanastokeskus TSK.
http://www.tsk.fi/tsk/termitalkoot/hakemistot-267.html?page=get_id&id=1D0289&voca-
bulary_code=TSKTT (luettu 12.1.2020)

Sangwani, Gaurav 2018. The story of how Instagram started and what entrepreneurs
can learn from it. Financial Express.
https://www.financialexpress.com/industry/sme/the-story-of-how-instagram-started-
and-what-entrepreneurs-can-learn-from-it/1146377/ (luettu 10.3.2020)

Spotify 2020. Reach a world of new listeners. Spotify.
https://podcasters.spotify.com/ (luettu 8.3.2020)

Statcounter 2019. Social Media Stats Finland. Statcounter.

https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/finland (luettu 12.1.2020)

metropolia.fi WM etropolia



39

Suvanto, Marjo 2019. Radio Sodoman kakkoskaudella jo miljoona kaynnistysta Yle
Areenassa. Yle.
https://yle.fi/aihe/artikkeli/2019/10/21/radio-sodoman-kakkoskaudella-jo-miljoona-
kaynnistysta-yle-areenassa (luettu 26.2.2020)

Stephenson, Brad 2020. Spotify Podcasts: How to Subscribe, Download, and Listen.
Lifewire.
https://www.lifewire.com/spotify-podcasts-4685824 (luettu 2.3.2020)

STT 2019. Apple lopettaa iTunes-sovelluksensa. Yle
https://yle.fi/luutiset/3-10814626 (luettu 18.2.2020)

Utriainen, Riikka 2018. Tunnetko jo podcastin? Helmet.
https://www.helmet.fi/fi-FI/Tapahtumat_ja_vinkit/Vinkit/Tunnetko_jo_podcastin(127357)
(luettu 14.2.2020)

Taloustutkimus 2019. Vapaa-aika ja perinteikkyys vahvoilla verkkobrandien arvostuk-
sessa. Taloustutkimus.
https://www.taloustutkimus.fi/ajankohtaista/uutisia/vapaa-aika-ja-perinteikkyys-vah-

voilla-verkkobrandien-arvostuksessa.html (luettu 5.3.2020)

Twitter 2020. Twitter Promoted Tweet. Twitter.
https://marketing.twitter.com/na/en/solutions/ad-format-specs/promoted-tweet  (luettu
13.2.2020)

Walsh, Colleen 2011. The podcast revolution. The Harvard Gazette.
https://news.harvard.edu/gazette/story/2011/10/the-podcast-revolution/ (luettu

10.2.2020)

Yle Areena 2020. Pop-Talk. Yle Areena.
https://areena.yle.fi/1-1276198 (luettu 11.2.2020)

Yle Datapilvi 2020. Rajoitettu kayttdoikeus, Ylen sisdinen dokumentti

Yle Falcon 2020. Rajoitettu kayttdoikeus, Ylen sisdinen dokumentti

metropolia.fi WM etropolia



40

Haastattelut

Hannonen, Inka 2020. Konseptisuunnittelija, Yle. Sahkdpostihaastattelu 25.3.2020

Jussila, Sanna 2020. Some- ja yhteisomanageri, Yle. Sahkopostihaastattelu 24.3.2020

Lindeberg, Aura 2020. Julkaisujen vastaava tuottaja, Yle. Sahkopostihaastattelu
24.3.2020

metropolia.fi ﬂMetropolia



Liite 1
1(1)

Haastattelukysymykset

1. Minkalainen on Ylen podcasteja jakelu Areenan lisaksi? (esim. Spotify, Apple pod-
casts)

2. Miké on podcastien suhde radioon meneviin sisaltdihin? (onko esim kesto tai sisaltd
vapaampaa, miten vaikuttaa markkinointiin?)

3. Miten sosiaalista mediaa suunnitellaan Ylella podcasteille?

4. Miten podcastien sosiaalisen median kampanjointi aikataulutetaan? (esim. paljonko
ennen julkaisua aloitetaan ja kauanko jatketaan julkaisun jéalkeen)

5. Mitk& ovat onnistuneen podcastien someviestinnan elementit? (Instagram, Facebook
ja Twitter)
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