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Tiivistelma

Podcastien suosio on kasvanut viime vuosina rdjahdysmadisesti. Niissd on jo tunnistettu
olevan paljon kaupallista potentiaalia, mutta aiempi tutkimus ei ole vield keskittynyt
tutkimaan niiden kaupallisuuden toimintalogiikkaa. Aihe on erittdin ajankohtainen ja
puhututtaa myds kaupallisen alan julkisessa keskustelussa.

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd, milld eri tavoin podcastien kaupallisia yhteistoitd voidaan
toteuttaa ja voidaanko niiden ndhdd kytkeytyvan podcastin tai jakson teemaan. Lisdksi
selvitettiin, millaisia ominaispiirteitd kaupallisilla yhteistoilld on. Tutkimus taustoittaa
suomalaista podcast-kenttdd ja toteutustapoja peilataan markkinointiviestinndn keskeisiin
kasitteisiin, kuten natiivimainonta, vaikuttajamarkkinointi ja sponsoroitu sisdltd. Tunnistetut
ominaispiirteet kytketddn viestinndstd tuttuihin tehokeinoihin tarinankerronnasta
suositteluun.

Suomalaisista podcasteista syksylla 2020 kerétty aineisto koostuu 30 podcast-jaksosta, joiden
kaupalliset yhteistyoosiot kasiteltiin aineistoldhtdisen sisdllonanalyysin menetelmalla.
Aineistosta tunnistettiin ja luokiteltiin nelja erilaista kaupallisen yhteistyon toteutustapaa ja
viisi ominaispiirrettd. Tulokset osoittavat, ettd podcast on monipuolinen media-alusta, joka
tarjoaa erilaisia kaupallisia mahdollisuuksia sekd podcastin tekijoille ettd niiden mainostilaa
hyodyntéville organisaatioille. Tutkimus antaa hyvin ldpileikkauksen suomalaisen podcast-
kentdn kaupallisuudesta ja tarjoaa tyokaluja podcastien hyddyntdmiseen viestinndn
ammattilaisille.
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1 JOHDANTO

Perinteinen mainostaminen televisiossa, radiossa ja printissd on saanut haastajia
uudemmista mediamuodoista ja -alustoista sosiaalisen median nousun myota.
On todettu, ettd perinteisten alustojen tarjoamat kaupalliset mahdollisuudet
eivat endd yksin riitd brandin tunnettuuden ja myynnin edistdmiseksi (Coco &
Eckert 2020, 177), vaan kaupallisuus on levinnyt myo6s kanaviin, joissa sitd ei
aiemmin tunnettu. Tamd tutkimus on kiinnostunut kaupallisuudesta
podcasteissa, jotka ndhtiin epdkaupallisena mediamuotona sen alkuaikoina
(Bowie 2012, 15).

Markkinointi on kokenut murroksen erityisesti sosiaalisen median myota
(Dehgani & Tumer 2015, 597), ja uusia mainonnan muotoja on noussut vanhojen
2018) ja audiokentdn kasvu on tuonut uusia tapoja ja teknologioita myos podcast-
sisdltojen kaupallistamiseen (Morris, Hansen & Hoyt 2019, 17). Radiomedian
vuonna 2020 tuottaman tutkimuksen mukaan podcasteja kuunnellaan
keskimddrin jopa 28 minuuttia kerralla, mikd tekee niistd myos mainostajille
houkuttelevan kanavan (Kauppalehti 2021). Podcastien katsotaan lukeutuvan
pull medium -mediaksi (Ritter & Cho 2009, 533) eli podcast-siséllot ovat sellaisia,
joiden pariin kuluttaja valitsee itse hakeutua. Tamd tarjoaa mainostajille
mahdollisuuden hyodyntda jo valmiiksi raatdloityja ja  sitoutuneita
kohderyhmid, jotka pystytddn tavoittamaan tehokkaasti. Jotta myos tamdn
media-alustan jo tunnistetut markkinoinnilliset ja viestinnélliset hytdyt voidaan
valjastaa kdyttoon mahdollisimman tarkoituksenmukaisesti, on tarkedd tuottaa
tietoa podcastien ja niiden kaupallisuuden toimintalogiikasta.
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Tamén tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa ymmarrystd kaupallisuuden
ilmenemisestd suomalaisissa podcasteissa. Ymmarryksen tuottamisella pyritaan
tekemddn ndkyvaksi podcastien monipuolisuus mainosalustana erilaisia
kaupallisten yhteistdiden toteutustapoja tunnistamalla. Lisdksi perehdytddn
keskeisiin ominaispiirteisiin, jotka toistuvat podcastien kaupallisissa
yhteisttissd. Tuotettu tieto tukee viestinndn ammattilaisia strategisen viestinnan
suunnittelussa sekd podcastien hyodyntdmisessd kaupallisena viestinndn
tyokaluna muiden, jo tutumpien vilineiden ja alustojen rinnalla.

Tutkimuksen aineisto on kerdtty Suomen suosituimpien podcastien joukosta,
joiden jaksojen kaupallisiin yhteisty6osioihin pureudutaan. Aineistoon on valittu
yhteensd 30 jaksoa kymmenestd suomalaisesta podcastista. Jaksojen kaupalliset
yhteistydosiot on analysoitu aineistoldhtoisen sisdllonanalyysin
tutkimusmenetelmdd hyodyntden.

Tutkimusongelmaa ratkotaan seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

1. Millaisissa muodoissa kaupallisia yhteistoitd on tuotettu aineiston
podcasteissa, ja voidaanko niiden ndhda kytkeytyvan podcastin tai jakson
teemaan?

2. Millaisia piirteitd suomalaisissa podcasteissa tuotetuissa kaupallisissa
yhteistoissd on?

Tdamad tutkimus antaa ldhtokohdat my6s jatkotutkimukselle, jossa fokus voidaan
kdantad esimerkiksi tdssd tutkimuksessa esitettyjen toteutustapojen ja
ominaispiirteiden hyo6tyihin ja vaikuttavuuden kysymyksiin sekd eri
kohderyhmien tavoittamiseen nditd hyodyntamalla.

Tutkimus alkaa teoriakatsauksella, avainkésitteiden méérittelylld ja suomalaisen
podcast-kentdn pohjustuksella. Sen jdlkeen esitellddn tutkimukseen kerétty
aineisto, sen kerdystapa ja analyysi vaiheittain. Tulosten esittelyn kautta tehddan
tutkimuskysymysten kannalta relevantit johtop&dtokset, joita peilataan
aiempaan tutkimukseen. Lopuksi annetaan ehdotuksia jatkotutkimukselle ja
pohditaan tutkimuksen onnistumista seka rajoitteita.



2 TEORIA

Taméan tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen muodostavat kaupalliseen
yhteistyohon liittyva teoria ja ldhikésitteet, joita ovat sponsoroitu sisélto,
natiivimainonta ja tuotesijoittelu. Nditd tarkastellaan podcastien kontekstissa.
Teoriaosuuden tarkoituksena on taustoittaa, millainen mediamuoto podcast on
ja millaisia kaupallisia ulottuvuuksia sithen liittyy. Sen liséksi taustoitetaan
suomalaisten podcast-kuuntelutottumuksia ja asenteita kaupallisia podcast-
sisdltojd kohtaan.

2.1 Podcastit

Puheohjelmien kaltaisen kuunneltavan siséllon suosio on kasvattanut suosiotaan
viime vuosina huomattavasti. Teknologian kehityksen ja mediakentdn
laajentumisen tuomien muutosten myo6ta audiomuotoisten sisdltdjen tarjonta on
muuttunut, ja nykypdivand podcast-sisdllot ovat entistd monipuolisempia ja
perinteistd radiosisdltéd helpommin kuulijoiden saatavilla (Marcu 2019, 80).

Podcastien tuottaminen tai vakiintuneemmin podcastaaminen, on ilmi6, jonka
juuret voidaan ndhda sijoittuvan vuoteen 2004 (Crofts, Dilley, Fox, Retema &
Williams 2005). Podcastit on alettu tunnistaa omaksi mediamuodokseen vasta
viimeisen noin 15 vuoden aikana (Morris, Hansen & Hoyt 2019, 8). Podcastit ovat
puheohjelmia, jotka  vaihtelevat aina  ammattimaisesti  tuotetuista
dokumentaarisista sisdlloistd vapaamuotoisempiin, harrastelijoiden tuottamiin
ohjelmiin, jotka usein liikkuvat jonkin tietyn aihepiirin ymparillda (McHugh 2016,
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66), minkd lisdksi myo6s erilaiset makasiiniohjelmat ja lifestyle-aiheisiin
keskittyvidt puheohjelmat ovat yleisid. Podcastit voidaan rinnastaa tv-sisdltoja
tarjoaviin suoratoistopalveluihin eli on-demand -palveluihin, joissa sisdltd on
kuluttajan itse valittavissa ja saatavilla katsomisajankohdasta riippumatta. Yhtd
lailla podcastien luonteelle on ominaista, ettd niiden kuuntelija aktiivisesti ja
tietoisesti valitsee podcastin kuuntelemisen (Ritter & Cho 2009, 533) eli kenen
tuottamaa ja minké aihepiirin podcast-sisdltod haluaa kuluttaa.

Podcastit eivit ole sidottuja tiettyyn ohjelmapaikkaan (Marcu 2019, 80), toisin
kuin tiettyjad lahetysaikoja noudattelevat televisio- tai radio-ohjelmat. N&in ollen
podcasteja voi kuunnella ajasta ja paikasta riippumatta, ja ne ovat ladattavissa
mobiililaitteisiin, joista niitd voi kuunnella kuulijan itse valitsemana ajankohtana.
Podcastien kuuntelu tapahtuu helposti liikkeessd ja siksi ne integroituvat
kuuntelijan arkeen helposti (Perks, Turner & Tollison 2019, 617) ja joustavammin
kuin moni muu aikataulusidonnainen mediasisdltd. Audiomediana podcastit
eiviat myoskddn vaadi kokonaisvaltaista keskittymistd, vaan niitd kuunnellessa
voi tehdd samaan aikaan muitakin asioita. Siksi ne sopivat nykypédivéan kiireiseen
eldmédntapaan, jossa aikaa vaikkapa sanomalehden lukemiseen tai tv-sarjan
katsomiseen ei valttamattd 16ydy. Podcastien ei kuitenkaan toistaiseksi ennusteta
saavuttavan asemaa massojen kuluttamana kdrkimediana, mutta kuluttajat
kokeilevat podcastien kuuntelemista yhéd enenevassda madrin (Perks, Turner &
Tollison 2019, 617).

Podcastien juontajat eli podcastaajat voivat olla amatoorejd, toimittajia (McHugh
2016, 66) tai toisaalta yhteiskunnallisia vaikuttajia, julkisuuden henkiloitd tai eri
alojen  asiantuntijoita. = Podcastien kaltaisten uusien audiosisdlttjen
monimuotoisuus tekee podcasteista merkittdvan sisdltomuodon, silld niilld on
tunnistettu olevan suuri potentiaali myods nostaa uusia ddnid mediakenttadan
(Morris, Hansen & Hoyt 2019, 8). Podcast on mediamuotona kaikkien saatavilla
niin kuuntelijan kuin tuottajankin ndkokulmasta. Tatd tukee myos se, ettd
pddosin podcast-sisdllot itsessddn ovat maksuttomia ja niitd tarjoavat esimerkiksi
Spotify, Apple Podcastit sekd Suomessa Supla.

Podcastit ndhtiin niiden ilmestymisen alkuaikoina epékaupallisena
sisdltomuotona (Bowie 2012, 15), joissa oli huomattavasti vihemmaéan mainoksia
kuin perinteisissd radio-ohjelmissa (Crofts et al. 2005). Kaupallisuus on
sittemmin 16ytdnyt tiensd podcasteihin, ja podcastien suosio on kasvanut
kuluttajien lisdksi myos yritysten keskuudessa, kun yritykset ovat alkaneet
tuottaa omia podcastejaan esimerkiksi markkinointitarkoituksissa (Bowie 2012,
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15). Nykypdivand yritykset hyoddyntdvdat ddni- ja  video-ohjelmia
viestintdvéalineend, joka tavoittaa muun muassa asiakkaita, sijoittajia ja muita
sidosryhmid  tehokkaasti. =~ Onnistuneimmillaan  yritykset  pystyviit
menestyksekkaéésti valjastamaan podcastit markkinointiviestinnan tyokalukseen
niin, ettd tuotettu podcast ei valttdamattda kuulosta puhtaasti yrityksen
markkinointisisdlloltd. (Kelley 2007.) Seuraavassa kappaleessa kuvaillaan, mita
kaupallinen yhteistyo tarkoittaa, millaisia ldhikésitteitd siihen liittyy ja millaisia
eri ulottuvuuksia ilmiolld on.

2.2 Kaupallinen yhteistyo

Kaupallinen yhteistyd on kdytt6on vakiintunut termi Suomessa, jolla kuvataan
sellaista kaupallista mediasisdltod, joka on tuotettu yhteistytssd yrityksen ja
brandin kanssa. Kaupalliset sisdllot ovat siis kdytdannossd eri tavoin tuotettuja
mainoksia, ja ne voidaan toteuttaa monilla eri media-alustoilla esimerkiksi
sanoma- ja aikakauslehdissd, blogeissa, videosisilloissd ja myods podcasteissa.
Téassd kappaleessa esitellddn kaupallisen yhteistyon kasite ja peilataan sitd
muihin relevantteihin ldhikésitteisiin.

Kaupallisen yhteistyon rinnakkaiskédsite on sponsoroitu sisdlté eli
sisdllontuotannon muoto, joka hdmartdd kaupallisen sisdllon ja perinteisen
mediasisdllon rajoja (Boerman, van Reijmersdal, Rozendaal & Dima 2018, 672).
Esimerkkejad sponsoroidusta sisédllostd ovat muun muassa maksetut tuotearviot
blogeissa, sponsoroidut uutisartikkelit, tuotesijoittelu TV-sarjoissa ja
videopeleissd sekd brandien maksamat julkaisut sosiaalisessa mediassa
(Boerman et al. 2018, 672). Sponsoroidulla sisdllolld tahd&taan siihen, ettd se olisi
mahdollisimman yhtenevdisti sitd julkaisevan media-alustan tyypillisen sisdllon
kanssa, ja sponsoroitu sisdlto siten sitouttaisi yleisojd perinteistd mainontaa
paremmin (Sonderman & Tran 2013). Téastd syystd sponsoroitua siséltod voikin
ajoittain olla haastavaa tunnistaa muun sisillon joukosta (Boerman et al. 2018,
672). Onnistuakseen sponsoroitu sisélto vaatii yhteisty6td mediaorganisaation ja
brandin valilld perinteistd sisdllontuotantoa ja mainontaa enemmaén (Ikonen,
Luoma-aho & Bowen 2017, 4), jotta sponsoroitu sisédltd saadaan mahdollisimman
luontevasti muistuttamaan alustan muuta sisdltéd. Sponsoroitujen sisdlttjen
tavoitteena on tuottaa sisdltod, josta molemmat yhteistyon osapuolet hyotyvit.

Sponsoroidulle sisdllolle ldheisid kasitteitd ovat tuotesijoittelu ja natiivimainonta,
jotka ovat molemmat esimerkkejd sponsoroidusta sisdllostd. Ndistd
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perinteisempi, markkinoinnissa laajastikin hyodynnetty keino on tuotesijoittelu,
jota mainosteollisuus on hyodyntinyt jo yli vuosisadan ajan. Se voi olla
monimuotoista, mutta sen pdatavoite on sijoittaa tunnistettava brandatty tuote
osaksi jotakin mediasisdltod. (Eagle & Dahl 2018, 606.) Tuotesijoittelun logiikka
perustuu siihen, ettd brandin nimi, tuote, tuotepakkaus, logo tai muu sille
tunnusomainen elementti sijoitetaan keskelle mediasisdltod kaupallisessa
tarkoituksessa (Williams, Petrosky, Hernandez & Page 2011, 2). Esimerkiksi
tuotesijoittelua hyoddyntdvassda elokuvassa roolihahmon saatetaan ndhda
kdyttavan jotain tuotetta, kuten esimerkiksi brandéttyd vaatetta, asustetta tai
elintarviketta, jonka nakyvyydestd tuotteen brandi ja elokuvan tuotanto ovat
tehneet keskenddn yhteistyosopimuksen. Tuotesijoittelun ei nimestddan
huolimatta kuitenkaan tarvitse rajoittua pelkkiin fyysisiin tuotteisiin, vaan
nakyvyyttd voidaan hakea tuotesijoittelun keinoin myos palvelulle tai jopa
lokaatiolle.

Natiivimainonta puolestaan viittaa brandin ostamaan viestiin, joka on ujutettu
osaksi mediasisdltod, ja jota voi olla vaikea erottaa mainosviestiksi.
Natiivimainoksia voivat olla esimerkiksi erikoisartikkelit, blogipostaukset tai
osiot podcast-jaksoissa. Digitaalisilla alustoilla tehtdvan natiivimainonnan
avulla mainostajat tavoittavat kuluttajia epdtavanomaisilla tavoilla, mikéd antaa
enemmdn mahdollisuuksia mainoksen toteutukselle. (Apostol 2020, 61.)
Alkuperdissisdltod muistuttava natiivimainonta voi myo6s tarjota ratkaisun
sithen, ettd kuluttajat haluavat vélttyd mainoksilta (Wojdynski & Golan 2016,
1403). Natiivimainonnan potentiaali tehokkaana markkinoinnin
tyokaluna onkin tunnistettu, silldi se ndkyy jo natiivimainonnalle varattujen
budjettien = kasvussa, ja taman arvellaan ilmenevan myos
sponsoroitujen sisdltdjen mddrdan lisddntymisessd. (Apostol 2020, 61.)

Podcastien yhteydessd sponsoroituja sisdlttjd kuvaavaksi termiksi on Suomessa
vakiintunut termi kaupallinen yhteistyd. Tassd tutkimuksessa sponsoroituihin
sisdltoihin viitataan termilld kaupallinen yhteisty6 kautta linjan.

2.3 Vaikuttajat ja kaupalliset yhteistyot

Mediakentdn kiihtyva murros on tuonut mukanaan monenlaisia ilmi6itd myos
markkinoinnin ja mainonnan kentdlle, yhtend merkittdvimpand niistd
digitaalisissa ympaéristdissd paikkansa vakiinnuttaneet vaikuttajat. Nama
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sosiaalisen median kanavissa vaikuttavat henkilot eli sosiaalisen median
vaikuttajat jakavat seuraajilleen vildhdyksid eldmistddn, kokemuksistaan, ja
mielipiteistdidn muun muassa blogien, vlogien ja muiden lyhytkestoisten
sisdltdjen muodossa (Torres & Matos 2019, 1268). Vaikuttajat ovat 1oytdneet
tiensd myos podcastien tuottajiksi niiden muiden kanavien ohelle, joihin he jo
tuottavat sisaltod.

Markkinoinnissa on tunnistettu vaikuttajien hyoty ja tehokkuus, joka tekee heista
tarkeitd osapuolia sosiaalisessa mediassa tapahtuvalle markkinoinnille.
Verrattuna perinteisiin julkisuuden henkil6ihin, vaikuttajat ovat tulleet
julkisuuteen bloggaajina, vloggaajina tai eri sosiaalisen median kanavien kautta
(Hwang & Zhang 2018, 155). Vaikuttajien toiminnalle tyypillistd on my®s se, ettd
he keskittyvit sisdllontuotannossaan tiettyyn tai tiettyihin rajattuihin aiheisiin,
joiden asiantuntijoita he ovat (Campbell & Farrell 2020, 474), mikd edesauttaa
sitd, ettd oikeat kohderyhmait 16ytavat ne vaikuttajat, jotka tuottavat juuri heitd
kiinnostavaa sisdltod. Vaikuttajien kyky vaikuttaa kohdeyleison asenteisiin ja
jopa ostokdyttdytymiseen tekee heistd myo6s brandien silmissd vaikutusvaltaisia
(Uzunoglu & Kip 2014, 596). Yritykset ovatkin oppineet tiedostamaan ja
tunnistamaan  vaikuttajien = kaupallisen  potentiaalin  edelldké&vijoing,
mielipidevaikuttajina ja mainostajina. Vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa
yritysten kanssa toteutettu kaupallinen yhteisty6 tarkoittaa esimerkiksi sitd, kun
yritys ja vaikuttaja - tdssd tutkimuksessa podcastin pitdjda - sopivat
sisdllontuotannosta, joka liittyy yrityksen tuotteisiin (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2019). Tdhdn toimintaan perustuu myos se, ettd sosiaalisen median vaikuttajat
voivat kokonaan tyollistdd itsensd kaupallisia sisdltoja tuottamalla:
brandit ja yritykset ovat valmiita maksamaan vaikuttajien tuottamista
kaupallisista sisdlloistd, silldi heiddn kanavissaan saavutettu ndkyvyys
lisdd brandin tunnettuutta valitun kohderyhmdn keskuudessa ja
voi kasvattaa myyntid (Lou & Yuan 2019, 62).

2.4 Podcastien kuuntelu Suomessa

Podcastit ovat vakiinnuttaneet paikkansa suomalaisessa mediakentédssd, ja
osaltaan my06s haastaneet radion aseman kuunnelluimpana audiomediana.
Suomen kaupallisten radioiden edunvalvonta- ja markkinointiliitto Radiomedia
Ry:n helmikuussa 2020 toteuttamassa tutkimuksessa tutkittiin suomalaisten
asennoitumista podcastien kuuntelua kohtaan.
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Tutkimuksen mukaan erityisesti nuoremmista sukupolvista koostuvat yleisot
kuluttavat podcast-sisdltojd aktiivisesti. Kaikista tutkimukseen osallistuneista 15-
64-vuotiaista vastaajista 21 % oli kuunnellut jotakin podcastia viikon aikana ja
alle 29-vuotiaiden vastaajien kohdalla tdmé& lukema oli yli 35 %. Vastaajat
arvioivat kuuntelevansa podcasteja noin kolme tuntia viikossa. Tutkimuksen
tulokset tukivat ajatusta siitd, ettd podcastien vahvuus piilee siing, ettd niitd voi
kuunnella ldhes missd tahansa, milloin tahansa: suosituin tilanne podcastien
kuunteluun on matkustaminen esimerkiksi autossa tai muissa liikennevalineissa.
Toiseksi eniten vastaajat kertoivat kuuntelevansa podcasteja kotitditd tehdessa.
Vastauksissa korostui podcastien funktio viihdyttdd ja opettaa kuuntelijaansa, ja
tarkeimmiksi attribuuteiksi mainittiin kuuntelijaa kiinnostava sisdlts, puhujien
miellyttavyys sekd sisdllon viihdyttdvyys. Lisdksi 38 % tutkimukseen
osallistuneista mainitsi podcastien kuuntelumotiiviksi halun pysyé ajan tasalla.
Tama voi hyodyttdd myos yrityksid, jotka haluavat markkinoida tuotteitaan
trendikkdind ja ajankohtaisina. (Radiomedia 2020.)

Tutkimuksessa Kkartoitettiin  ensimmadistd kertaa myods kuuntelijoiden
suhtautumista podcasteissa esiintyvddn mainontaan. Suurin osa vastaajista koki
mainonnan, tuotesijoittelun tai kaupallisesta yhteistyostd kertomisen joko
positiivisena (13 %) tai neutraalina (66 %) asiana. (Radiomedia 2020.) Voidaan
siis sanoa, ettd podcastien kasvava kaupallisuus ei ainakaan vield toistaiseksi
suuremmin hdiritse kuuntelijoita. Yritykset ja niiden brdndit voivat hyotya
podcasteissa toteutetuista kaupallisista yhteistoistd monella tapaa. Podcastien
avulla yritykset tavoittavat paitsi massoja, myts pystyvdat kohdentamaan
viestintdd tietynlaiselle, valmiille yleisolle podcastin kohderyhmastd riippuen.

2.5 Podcastien kaupalliset yhteistyot ja lainsddddnté Suomessa

Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2019) mukaan podcastin, joka toteuttaa jaksossaan
kaupallisen yhteistyon, on jakson alussa kerrottava markkinoinnista selkelld ja
yksiselitteiselld tavalla sekd suullisesti ettd kirjallisesti jakson kuvauksessa. Myos
mainoskatkot tulisi merkitd selkedlld katkotunnisteella, jolla mainos erotetaan
muusta sisdllostd. Tdlld varmistetaan, ettd kuulija tietdd sisdllon olevan
kaupallista. Mainonnan tunnistettavuutta koskee kuluttajansuojalaki, silld
kuluttajalla on oikeus tietdd, vaikutetaanko hadneen kaupallisesti.
Kuluttajansuojalain 2 luvun 4 §:n mukaan markkinoinnista on kaytavéa ilmi sen
kaupallinen tarkoitus sekd se, mitd markkinoidaan. Jaksossa on myos kerrottava,
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mikali podcastin juontaja on saanut sisdllossddn esiintyvan tuotteen tai palvelun
PR-ldhetyksend yritykseltd ilman, ettd on sitd erikseen pyytéanyt tai ilman, etta
podcastin  juontajan ja yhteistyokumppanin vililldi on nimenomaista
yhteisty6sopimusta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)
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3 TUTKIMUSMENELMAT JA AINEISTO

Tassa kappaleessa esitelldaan aineistoldhtoinen sisdllonanalyysi
tutkimusmenetelmdnd  sekd  tdhdn  tutkimukseen  valitut aineiston
analyysimenetelmait.

3.1 Aineistoldhtdinen sisdllonanalyysi tutkimusmenetelméana

Tdamd pro gradu -tutkielma on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen
tutkielma. Suorannan ja Eskolan (1998) mukaan laadullinen tutkimus ei pyri
tilastolliseen yleistdmiseen, vaan silld pyritddn tuottamaan kuvausta,
ymmadrrystd tai tulkintaa jostakin ilmiostd, tapahtumasta tai toiminnasta.
Laadullinen tutkimusmenetelméd sopii hyvin tdhdn tutkimukseen hyvin, silld
tutkimuksen tavoitteena on tuottaa ymmarrystd suomalaisten podcast-siséltojen
kaupallisten yhteistdiden toteutustavoista ja ominaispiirteistd. (Eskola &
Suoranta 1998.)

Laadullisen tutkimuksen toteutustapoja on monia, ja tdmédn tutkimuksen
menetelmdksi  valikoitui sisdllonanalyysi, joka on yleisesti kéytetty
analyysimenetelma laadullisessa tutkimuksessa. Sisdllonanalyysilla tavoitellaan
kattavaa kuvausta kulloisestakin keratysta aineistosta. Tutkittavaksi aineistoksi
sopivat tekstimuotoiset tai tekstimuotoiseksi muutetut aineistot, kuten
esimerkiksi kirjat, litteroidut haastattelut tai kuunneltavasta muodosta

luettavaan muotoon muutetut aineistot. Sisdllonanalyysissd aineistoa eritelldan
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ja tiivistetddn etsien siitd yhtaldisyyksid ja eroja. Laadullisessa sisédllonanalyysissa
aineisto tyypillisesti pilkotaan pienempiin osiin, jonka jilkeen osat
kasitteellistetddn ja lopuksi jdrjestetddn selkedksi kokonaisuudeksi.
Toteutustapoja on useita: sisdllonanalyysi voidaan tehdd aineisto- tai
teorialdhtoisesti tai teoriaohjaavasti. Erona ndissd toteutustavoissa on analyysin
ja luokittelun perustuminen aineistoon tai teoreettiseen viitekehykseen. (Tuomi
& Sarajarvi 2002, 105-116.)

Sisdllonanalyysin prosessi etenee melko samalla tavalla huolimatta siitd,
valitaanko ldhestymistavaksi teoriaohjaava vai aineistoldhtéinen menetelma.
Sekd aineistoldhtoinen ettd teoriaohjaava analyysi etenee aineiston ehdoilla, kun
taas teorialdhtoistd analyysid ohjaa aiempi teoreettinen viitekehys. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Aineistoldhttisessd tutkimuksessa tutkimuksen
painotus on aineistossa eli tutkimuksen teoriapohjan ldhtokohtana on aineisto.
Tdlloin puhutaan induktiivisuudesta, jolla tarkoitetaan yksittdisistd havainnoista
yleisempiin vditteisiin etenemistd. (Eskola & Suoranta 1998, 83). Tassa
tutkimuksessa mukaillaan Sarajirven ja Tuomen (2009) esittdmaa
aineistoldhtoisen sisdllonanalyysin etenemisprosessia, joka esitetddn kuviossa 1.
Sisdllonanalyysin ensimmdinen vaihe on tyypillisesti alkuperdisaineiston
pelkistdaminen eli redusointi, jolla tarkoitetaan sitd, ettd alkuperdisdatasta
karsitaan pois kaikki sellainen tieto, mikd ei ole tutkimukselle olennaista.
Redusointi voidaan toteuttaa esimerkiksi tekemalld aineistosta nostoja, jotka ovat
tutkimuksen kannalta relevantteja. Nostot voidaan toteuttaa esimerkiksi
merkkaamalla yhtenevidisyyksid varikynilld, jonka jdlkeen nostot listataan
allekkain. Tamaén tarkoituksena on tehdé aineistosta hallittavampi ja selked, jotta
siirtyminen seuraavaan vaiheeseen eli klusterointiin on helpompaa.
Klusteroinnilla tarkoitetaan ryhmittelyd. Ryhmittelyssd pyritddn tunnistamaan
yhtenevidisyyksid ja eroavaisuuksia pelkistetyistd ilmauksista, jotka
yhdistetddn eri luokiksi. Naitd luokkia kutsutaan alaluokiksi, ja ne nimetdan
kasitteelld, joka kuvaa luokan sisdltod selkedsti. Alaluokat voidaan yhdistda
edelleen yld- ja  pddluokiksi. Luokat yhdistimdllda muodostetaan
kokoavat kasitteet. (Sarajdrvi & Tuomi 2009.)



17

Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoitus sana sanalta

U

Haastattelujen lukeminen ja sisédltoon perehtyminen

(—

Pelkistettyjen ilmausten etsiminen ja alleviivaaminen

-

Pelkistettyjen ilmausten listaaminen

i

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistetyistd ilmauksista

'

Pelkistettyjen ilmausten yhdistdminen ja alaluokkien muodostaminen

i

Alaluokkien yhdistdminen ja yldluokkien muodostaminen niista

J

Yldluokkien yhdistaminen ja kokoavan késitteen muodostaminen

KUVIO 1. Aineistoldhtdisen sisédllonanalyysin eteneminen (Tuomi & Sarajarvi 2009)

Seuraavissa kappaleissa esitellidn tdssd tutkimuksessa hyodynnetty
tutkimusaineisto ja tutkimusaineiston kerdystapa. Sen liséksi esitellddn, miten
aineistoldhtoistd  sisdllonanalyysid on hyodynnetty kerdtyn aineiston
analysoinnissa.
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3.2 Tutkimusaineisto

Tamén tutkimuksen aineisto koostuu 30 podcast-jaksosta, jotka on valittu
yhteensd kymmenestd eri podcastista musiikkitoistopalvelu Spotifyn Suomen
suosituimmat podcastit -listalta 30.11.2020. Podcastit jaksoineen valittiin silld
perusteella, ettd jokaisessa tutkimusaineistoon valikoidussa podcastissa esiintyy
kaupallisia yhteistoitd vahintdan kolmessa jaksossa, silld jokaisesta podcastista
haluttiin tarkastella yhteensd kolmea erillistéd jaksoa kaupallisine yhteistdineen.
Télla valinnalla pyrittiin saamaan varmistus siitd, ettd tulokset eivit painotu
lilkaa mihink&én tiettyyn tai tiettyihin podcasteihin, vaan jokaisesta valitusta
podcastista on mukana aineistossa yhtd monta jaksoa. Aineiston ulkopuolelle
jatettiin sellaiset podcastit, jotka ovat esimerkiksi Yleisradion tuottamia, silld
niihin ei lahtokohtaisesti sisdlly kaupallista mainossisaltod. Sen lisdksi aineiston
ulkopuolelle jdtettiin tietoisesti yritysten omat podcastit, ulkomaiset podcastit ja
sellaiset podcastit, joissa kaikki kaupalliset yhteisty6t on tehty saman
yhteistyokumppanin kanssa. Spotifyn Suomen suosituimmat podcastit top-listaa
kaytiin ldpi niin kauan, ettd aineistoon oli saatu kerattyd yhteensd kymmenestd
podcastista kolme kaupallisen yhteistyon sisdltavdd jaksoa, joista koostui
lopullinen 30 jakson aineisto.

Aineistonkeruun hetkelld Spotifyn Suomen suosituimmat podcastit -lista on ollut
alla olevan listan mukainen. Kursiivilla on merkitty ne podcastit, joista 16ytyi
tarpeeksi kaupallisia yhteistoitd ja jotka wvalittiin aineistoon. Kaikki
listan podcastit eivdt tdyttdneet aineistolle asetettuja kriteereitd, joten
ne rajautuivat aineiston ulkopuolelle. Syy siithen, miksi ne jdivat
aineistosta pois, on merkitty sulkuihin podcastin nimen perddn.

1. Jaljilld

2. POKS

3. Urheilucast

4. Maanantaimysteeri (Kaupallisia yhteistoitd ei 16ytynyt tarpeeksi.)

5. Nikotellen (Kaupallisia yhteistoitd ei 1oytynyt.)

6. Viki ja Kopi Podcast (Yleisradion podcast, ei kaupallisia yhteistoita.)

7. Auta Antti! (Kaupallisia yhteistditd ei 16ytynyt tarpeeksi.)

8. Tuplakdiik

9. Kaverin puolesta kyselen (Yleisradion podcast, ei kaupallisia yhteistoitd.)
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10. Nonsensepodi

11. Yhden yo6n juttuja (Yleisradion podcast, ei kaupallisia yhteistoita.)
12. Murha joka tapahtui (Kaupallisia yhteistoitd ei l6ytynyt.)

13. #rahapodi (Yrityksen oma podcast, ei kuulu aineistoon.)

14. Aki Linnanahde Talk Show (Kaupallisia yhteistoitd ei 1oytynyt.)
15. The Joe Rogan Experience (Ulkomaalainen podcast, ei kuulu aineistoon.)
16. Pahuuden jdlkeen (Kaupallisia yhteistoitd ei loytynyt.)

17. Aijjicast

18. Murhan anatomia (Kaikki kaupalliset yhteisty6t saman
yhteistyokumppanin kanssa.)

19. GRL GANG (Kaupallisia yhteistoitd ei loytynyt tarpeeksi.)

20. Mimmit sijoittaa

21. Pipsa Possu (Kaupallisia yhteistoitd ei 1oytynyt.)

22. Eeddcast (Kaupallisia yhteistoitd ei 1oytynyt.)

23. Pahan Adrelld (Kaupallisia yhteistoita ei 16ytynyt.)

24. BackPodcast (Kaupallisia yhteistoitd ei l1oytynyt.)

25. JENGI VIIHTYY (Kaupallisia yhteistoitd ei 16ytynyt.)

25. Hei baby

26. Lasten sadut (Yleisradion podcast, ei kaupallisia yhteistoita.)
28. Radio Sodoma (Yleisradion podcast, ei kaupallisia yhteistoitd.)
29. Olohuone by Janne & Valtteri

30. Tiedeykkonen (Yleisradion podcast, ei kaupallisia yhteistoit4)
31. Afterwork

Podcastien valinnan jdlkeen jokaisesta podcastista kuunneltiin ja litteroitiin
kolme 30.11. mennessa julkaistua viimeisintd kaupallisen yhteistyon sisdltavaa
jaksoa. Podcastit on esitelty alla ja niistd valitut jaksot sekd jaksossa esiintyva
kaupallinen yhteisty6 Taulukossa 1.

Jaljilla. Jaljilla on ollut Suomen kuunnelluin podcast vuonna 2020. Se on Suomen
suosituin tosieldmédn rikostapauksista kertova podcast, jossa podcastin juontaja
Tilda Laaksonen kertoo joka jaksossa jonkin rikostarinan. Jaljillda on tiettyyn
teemaan keskittyva aihepodcast.

POKS. POKS on Suomen kuunnelluin lifestyle-podcast. Se on tubettajina
tunnetuiksi tulleiden Veronica Verhon ja Sita Salmisen podcast, jossa he
keskustelevat laajasti erilaisista eldmiinsd liittyvistd aihealueista, kuten
ihmissuhteista ja tydelamaéstda. POKS on monia aiheita sivuava lifestyle-podcast.
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Urheilucast. Urheilutoimittaja Esko Seppédsen urheiluaiheisessa podcastissa
sivutaan erilaisia urheilumaailmaan liittyvid uutisia ja ilmioitd. Urheilucast on
tiettyyn teemaan keskittyva aihepodcast.

Tuplak&dk. Tuplakddk keskittyy julkisuuden henkiltistd kertoviin juoruihin ja
tarinoihin, ja sitd juontavat Enni Koistinen ja Kirsikka Simberg. Tuplakddk on
tiettyyn teemaan keskittyva aihepodcast.

Nonsensepodi. Bloggaajina tunnetuksi tulleiden Alexa Dagmarin ja Linda
Juholan podcastissa juontajat kertovat elamistddn ja puhuvat erilaisista lifestyle-
aiheista erityisesti naisten ndkokulmasta. Nonsensepodi on monia teemoja
sivuava lifestyle-podcast.

Aijjdcast. Aijjicastissa juontajat Tomas Grekov, Sami Harmaala ja Joonas
Haapasaari keskustelevat erilaisista aiheista erityisesti miesten ndakokulmasta.
Aijjicast on monia teemoja sivuava lifestyle-podcast.

Mimmit sijoittaa. Sijoittamista, raha-asioita ja sddstdmistda késittelevassa
podcastissa juontajat Pia-Maria Nickstrom ja Hanna Tikander haluavat
kannustaa erityisesti naisia ryhtymaéan sijoittajiksi. Mimmit sijoittaa on yhteen
teemaan keskittyva aihepodcast.

Hei baby. Hei baby on ditiyttd, vanhemmuutta ja vauva-arkea kaisitteleva
podcast, jota juontavat Vivian Valpuri ja Kirsikka Simberg. Hei baby on yhteen
aiheeseen keskittyva aihepodcast.

Olohuone by Janne ja Valtteri. Bloggaajina ja sosiaalisen median vaikuttajina
tunnetuksi tulleiden Janne Naakan ja Valtteri Sandbergin podcastissa késitellaan
laajasti erilaisia lifestyle-aiheita. Olohuone by Janne ja Valtteri on monia teemoja
sivuava lifestyle-podcast.

Afterwork. Juontajat Jenni Rotonen, Petra Vadnanen ja Meri Milash keskustelevat
ja jakavat kokemuksia erilaisista ajankohtaisista aiheista ja ilmitistd. Afterwork
on monia aiheita késitteleva lifestyle-podcast.

Aineiston podcasteista pystyttiin tunnistamaan, ettd puolissa niistd on selked
teema (Jdljilld, Urheilucast, Tuplakddk, Mimmit sijoittaa, Hei Baby) ja puolet ovat
laajemmin eri aihepiirejd késittelevid, niin kutsuttuja lifestyle-podcasteja. Taméan
tutkimuksen kontekstissa lifestyle-aihepiiriin katsotaan kuuluvan muun muassa
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harrastukset, tydelamad ja ihmissuhteet eli sellaiset teemat, jotka koskettavat
laajalti isojakin massoja. Aihepodcasteiksi lukeutuvissa podcasteissa puolestaan
keskitytdan selkedsti yhteen tiettyyn teemaan tai aihepiiriin, kuten rikokset,
urheilu tai populaarikulttuuri.

TAULUKKO 1 Valitut podcastit, niiden aiheet ja jaksojen yhteistyokumppanit

Podcast Podcastin aihe | Yhteistyokumppanit

Jaljilla True crime 1. F-Secure, tietoturvayritys
2. BookBeat, ddnikirjapalvelu
3. Elisa, elektroniikkaliike

POKS Lifestyle 1. BookBeat, ddnikirjapalvelu
2. Mossa, kosmetiikkabrandi

3. Ginger Joe, virvoitusjuomabrandi

Urheilucast Urheilu 1. Nordic Sales Crew, rekrytointiyritys
Coolbet, urheiluvedonlyonti

Liikku, litkuntakeskus

Polar, urheilubrandi

2. Oshee, elintarvikebrandi
Elisa, elektroniikkaliike
Viaplay, suoratoistopalvelu
Wolt, kuljetuspalvelu
Coolbet, vedonlyontipalvelu

3. Polar, urheilubrandi

Wilson Coffee, elintarvikebriandi Coolbet,
vedonlyontipalvelu

Liikku, litkuntakeskus

Tuplakadak Popkulttuuri, 1. HBO Nordic, suoratoistopalvelu
julkisuuden 2. Bonava, uudiskohderakennuttaja
henkilot 3. Lidl, vahittdistavarakauppa

Nonsensepodi | Lifestyle 1. Lyko, kosmetiikan verkkokauppa
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2. Nick’s, elintarvikebrandi

3. Wolt, kuljetuspalvelu

Aijjacast Lifestyle 1. Veripalvelu

2. BookBeat, ddnikirjapalvelu

3. C More, suoratoistopalvelu
Mimmit Sijoittaminen 1. UPM, metséteollisuusyhtio
sijoittaa 2. Telia, teleoperaattori

3. Tise, kirpputorisovellus
Hei baby Aitiys, vauvat 1. Valio Onnij, elintarvikebrandi

N

. Lyko.fi, kauneuden verkkokauppa

W

. BookBeat, danikirjapalvelu

—_

Olohuone by [ Lifestyle . Xiaom, pienelektroniikkabrandi

Janne ja 2. Batiste, kauneudenhoitobrandi
Valtteri 3. Lyko, kosmetiikan verkkokauppa
Afterwork Lifestyle 1. Dove, ihonhoitobrandi

2. Taaleri, sijoitusyhtyma
3. Kela

3.3 Aineiston kisittely ja analysointi

Téassd kappaleessa kuvataan tehdyn tutkimuksen vaiheet ja perustellaan
tutkimusaineiston késittelyyn ja analyysiin liittyvéat valinnat.

Tutkimusaineisto késiteltiin muutamassa eri vaiheessa tutkimusta tehdessa.
Varsinainen aineiston késittely aloitettiin niin, ettd tutkijat litteroivat
tutkimusaineistoon valituista 30 podcast-jaksosta niistd tunnistetut kaupalliset
yhteistydosiot. Litteroinnilla tarkoitetaan puhemuotoisen aineiston, kuten
esimerkiksi puhuttujen &&nitallenteiden, haastattelujen tai radio-ohjelmien,
kirjoittamista luettavaan muotoon. Litteroinnin tavoitteena on tiivistdad aineisto
helposti hallittavaan ja analysoitavaan kirjalliseen formaattiin. Litteroinnin voi
toteuttaa monella eri tavalla, mutta tutkimuksen onnistumisen kannalta on
tarkedd tunnistaa ja valita kyseiselle tutkimukselle relevantein litterointitapa.
Joidenkin tutkimusaineistojen litteroinniksi riittdd puheen litterointi sanatasolla,
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mutta tutkimuksen painotuksesta riippuen myds esimerkiksi ddnenpainoon,
tauotuksiin ja puheen savyihin voidaan kiinnittd4 litteroinnissa huomiota. Kieltd,
retoriikkaa ja vuorovaikutusta painottavissa tutkimuksissa aineisto on
litteroitava erityiselld tarkkuudella, jotta esimerkiksi puheen painotukset ja tauot
pystytddn huomioimaan osana retoriikkaa. Jos tutkimuksen fokus on puheen
sisdllossd, voidaan litterointi rajata pelkkiin sanoihin tai puheen osiin. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006, 78-79.) Osana tdmédn tutkimuksen aineiston
kasittelyd, aineisto pddtettiin litteroida muuttamalla kirjalliseen muotoon
pelkdstdan puhutut lauseet eli taukoja tai muita mahdollisia puheen savyyn
liittyvid tekijoitd ei huomioitu. Tutkimuksen fokus on podcastien kaupallisten
yhteistoiden sisdlloissd, eikd tutkimuksen tarkoituksena ollut keskittyd kielen
kayttoon tai hienosyiseen vuorovaikutukseen. Tastd syystd pelkdn puheen
litteroiminen nahtiin tdssd tutkimuksessa riittavaksi.

Tutkimusaineisto jaettiin kahteen osaan tutkijoiden kesken, jolloin kumpikin
tutkija sai analysoitavakseen yhteensd 15 podcast-jaksoa. Tutkijoiden vastuulla
oli kuunnella jokainen jakso ja tunnistaa niistd kaikki sellaiset kohdat, joissa
késiteltiin jakson kaupallista yhteisty6td eli yhteistyokumppania, sen tuotetta tai
palvelua. Jaksoja ei litteroitu alusta loppuun saakka, vaan niistd litteroitiin
ainoastaan sellaiset kohdat, jotka katsottiin kaupalliseksi yhteistydosioksi.
Jaksojen kaupallinen yhteistydosio tunnistettiin ensin tutustumalla jakson
kuvaukseen Spotify-palvelussa, johon oli merkattu, ettd jakso sisdltavad
kaupallisen yhteistyon. Varsinaisessa jaksossa kaupallinen yhteisty6 kavi ilmi eri
tavoin. Osassa jakson kaupallinen yhteistyokumppani mainittiin heti jakson
alussa, esimerkiksi seuraavilla tavoilla:

(1) “Timd jakso on toteutettu kaupallisessa yhteistydssi F-Securen kanssa.”
(2) “Tin jakson sulle tarjoaa Lyko.”

Sellaisissa tapauksissa, joissa kaupallisesta yhteistyostd ei mainittu vield jakson
aluksi, tehtiin se muita tapoja hyddyntdamalld ennen kaupallisen yhteistytosion
alkua jakson aikana. Nditd olivat esimerkiksi musiikki tai muu &dénitehoste tai
maininta puheessa esimerkiksi seuraavilla tavoilla:

(1) “Hei otetaan tihin viliin asiaa meiddin sponsorilta.”
(2) “Tihin wvilikkéon md heitin teille kuitenkin pikaisen kaupallisen

tiedotteen ja sen tarjoaa Litkku-kuntokeskukset.”

Jaksojen kaupallisia yhteistoitd litteroitaessa tutkijat merkitsivédt jaettuun
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litterointidokumenttiin podcastin nimen, jakson nimen, jakson kaupallisen
yhteistyokumppanin sekd puhujan, jos puhujia jaksossa oli enemmén kuin yksi.
Sen lisdksi otettiin ylos ne minuutit, joiden aikana kaupallista yhteisty6ta jakson
aikana kasiteltiin. Minuuttien merkitsemiselld haluttiin varmistaa, ettd jakson
kaupalliseen yhteistydosioon pystyttdisiin tarvittaessa palaamaan jalkikateen.

Kokonaisen jakson litterointia ei ndhty tdiman tutkimuksen kannalta relevantiksi,
silld tutkimuskohteena on nimenomaan kaupalliset yhteisty6osiot, niiden
toteutustavat ja niistd tunnistetut ominaispiirteet. Joissakin tarkastelun kohteena
olevissa jaksoissa kaupallinen yhteistyo oli mukana koko jakson ajan esimerkiksi
jaksossa kaisiteltdavan aiheen tai laajemman teeman muodossa. Téllaisessa
tilanteessa jakso litteroitiin kokonaisuudessaan. Ennen litteroinnin aloittamista
tutkijat sopivat keskendan, ettd jokaisen jakson litteroinnin jidlkeen jakson ja sen
sisdltdmdn kaupallisen yhteistyon sisdllostd tehdddan lyhyt tiivistelméd jaettuun
litterointidokumenttiin. Lyhyen tiivistelmén tarkoituksena oli tehd& aineistosta
entistd helpommin hallittava, jotta relevantteja poimintoja kuunnelluista
jaksoista pystyttdisiin tekem&ddn helpommin.

3.4 Koodaaminen ja luokittelu

Laadulliselle tutkimukselle on olennaista hypoteesittomuus eli tutkijalla ei ole
selkeitd ennakko-oletuksia tutkimuksen tuloksista. Tutkimuksella ei siis testata
jotakin tiettyd teoriaa. (Eskola & Suoranta 1998, 19-20.) On kuitenkin selvad, ettd
tutkijoilla voi olla aikaisempia kokemuksia tai kasityksid tutkimuskohteesta,
jotka voidaan ndhdé erdédnlaisina tychypoteeseina siitd, millaisia asioita tutkimus
tai aineisto voisi tuoda tullessaan (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 14).
Tutkimusaineiston litteroinnin jdlkeen kaytiin ldpi yhdessd tutkijoiden
mahdolliset ennakko-oletukset aineistosta ennen varsinaiseen aineiston
koodaamisvaiheeseen siirtymistd. Tutkijat kavivat jaksoista litteroidut
kaupalliset yhteistyoosiot sekd niistd ja jakson muusta sisdllostd tehdyt lyhyet
tiivistelmaét ldpi ensin tahoillaan. Jokaisesta jaksosta tehtiin muistiinpanot, joista
pyrittiin tunnistamaan seuraavat asiat: 1) milld tavalla jakson kaupallinen
yhteisty6osio on toteutettu 2) missa kohdassa jaksoa kaupallinen yhteistyd nakyy
ja 3) liittyyko kaupallisen yhteistyon aihe podcastin tai jakson teemaan,
molempiin tai ei kumpaankaan.
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Kun tutkijat olivat kdyneet jaksot ldpi tahoillaan, keskusteltiin tehdyista
loydoksistd yhdessa. Téllda haluttiin varmistaa, ettd nakemys edelld mainituista
tunnistetuista tutkimuskohteista on tutkijoiden kesken tarpeeksi yhteneviainen.
Seuraavaksi kaupallisen yhteistyon toteutustapa, kaupallisen yhteistyon sijainti
jaksossa sekd sen mahdollinen kytkos podcastin tai jakson teemaan koodattiin
erilliseen taulukkoon, jonka tavoitteena oli havainnollistaa tutkijoille, mikali
ndiden vililld on kiinnostavia yhteyksid. Tama analyysin vaihe antoi kattavan
kokonaiskuvan aineistosta tutkijoille. Toteutustapoja 16ydettiin lopulta yhteensa
neljd erilaista, jotka ovat 1) mainoskatko 2) tuotteen tai palvelun testaaminen 3)
asiantuntijavieras 4) kaupallisen yhteistyon sulauttaminen jakson teemaan. Sen
lisdksi tunnistettiin, ettd kaupallinen yhteisty6 voi esiintyd jaksossa monessa eri
kohdassa ja se voi liittyd podcastin teemaan, jakson teemaan, molempiin tai ei
kumpaankaan.

Kun kokonaiskuva oli saavutettu ja alustavat oletukset kaupallisista
yhteistyomuodoista oli muodostettu, siirryttiin tutkimuksen seuraavaan
vaiheeseen eli kaupallisten yhteistbiden ominaispiirteiden tunnistamiseen.
Kaupallisten yhteistoiden ominaispiirteitd tunnistettaessa tutkijat aloittivat
tutkimusaineiston koodaamisen yhdessd, jotta kasitys koodeista ja niiden
muodostamisesta olisi molemmille tutkijoille yhtendinen ja selked. Jaksoja ei
kuunneltu yhtd kertaa enempédd, mutta litteroitua tekstid kaytiin ldpi useita
kertoja. Yksittdisid jaksoja luettiin monta kertaa niin, ettd koko aineisto tuli
luettua kokonaisuudessaan muutaman kerran. Jotta tutkijat saisivat hyvan
kokonaiskuvan aineistosta, haluttiin varmistaa, ettd kumpikin tutkija lukee
jokaisen, my0s toisen tutkijan litteroiman aineiston osuuden tarkasti.
Koodausrunko hahmoteltiin yhdessd tutkijoiden kesken niin, ettd koodeja
peilattiin molempien ennakko-oletuksiin, ensivaikutelmaan aineistosta sekd
litteroinnin yhteydessé tehtyihin tiivistelmiin.

Hyvdn koodausrungon luominen on keskeistd tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnissa, etenkin silloin, kun kyseessd on sisdllonanalyysi. Hyvallad
koodirungolla analyysistd saadaan systemaattinen, looginen ja tieteellinen.
Yksittdisid koodeja voidaan ldhted luomaan esimerkiksi tekstistd ilmenevien
avainsanojen ja konseptien ympérille ja niiden tarkoituksena on etsid merkityksia
tekstin eri osioille. Koodaamisessa tdytyy olla tarkat ohjeistot siitd, mitd kukin
koodi tarkoittaa ja mita silld etsitdan. (Klenke 2016, 98.)

Klenke (2016) esittdd viisi elementtid, joista hyvd koodi koostuu. Jokaisella
koodilla taytyy olla selked nimi sekd maéritelma siitd teemasta, johon se liittyy.
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Hyvan koodin ominaispiirteet ovat tarpeeksi selkeidt, jotta se on helposti
tunnistettavissa aineistosta. Tdtd voidaan myos tukea silld, ettd madritelldaan
selkedsti mistd koodi koostuu ja toisaalta ei koostu sekd tehd&dan konkreettisia
esimerkkejd siitd, mitd koodi voi sisdltdd ja mitd se ei voi sisdltdd. Yhteisten
koodaussddntsjen luominen on erityisen tdrkedd tilanteessa, jossa tutkijoita on
enemman kuin yksi. Tdtd voidaan tarkastella termin intercoder reliability eli
arvioitsijareliabiliteetti kautta. Arvioitsijareliabiliteetti laskemalla voidaan todeta
tutkijoiden yksimielisyys samaa tekstid koodatessa. Monesti tutkimuksissa
hyddynnetddan useampaa koodaajaa, jotta tutkija voi saada varmuuden
tutkimuksensa luotettavuudesta. Tamd voidaan osoittaa siten, ettd useampi
koodaaja pystyy koodaamaan luotettavasti samoilla koodeilla. Jos koodaajien
vdlilld on paljon erimielisyyttd koodien sisdllostd, voidaan tulkita heikkoutta
tutkimusmenetelmédssd ja esimerkiksi kategorisoinnissa sekd koodaajien
perehdyttamisessd. (Klenke 2016, 106-107.)

Aineistosta tunnistettiin teemoja ja aihesanoja, joiden ympadrille koodit luotiin.
Yksittdisten koodien pohjalta rakentui laajempi koodirunko, jota hyddynnettiin
koko koodausvaiheen ajan. Tutkijat aloittivat koodaamisen yhdessd, jotta
koodien merkitykset pystyttiin sopimaan mahdollisimman tarkasti ja
tyhjentavasti. Keskustelua kaytiin niin koodien sisdllostd, padllekkdisyyksista
kuin ndkemyseroistakin. Kun ensimmadiset koodit olivat saaneet sovitun
muotonsa, jatkettiin koodaamista jakamalla aineisto jdlleen puoliksi tutkijoiden
kesken. Koodaus tehtiin merkitsemalld koodien mukaiset poiminnat litteroituun
tekstiin eri varien avulla. Koodaamisen aikana kaikki epdselvit tai yhteistd
keskustelua vaativat aineiston kohdat merkittiin ylos yhdessa purkua varten.
Tdrkeintd yksimielisen ndkemyksen saavuttamiseksi oli tutkijoiden véalinen
avoin keskusteluyhteys koodaamisen aikana. Kun molemmat tutkijat olivat
saaneet oman osuutensa aineistosta koodattua, tehtiin koko tutkimusaineistoon
ristiintarkastus niin, ettd tutkijat tarkastivat toistensa koodaamat aineiston
kohdat yksi kerrallaan. N&in voitiin varmistua siitd, ettd suuria ndkemyseroja ei
ollut ja koodaaminen oli onnistunutta ja tarkoituksenmukaista.

Keskustelun ja aineistoon tutustumisen jdlkeen koodeiksi vakiintuivat
seuraavat 11 koodia, jotka on koottu alla olevaan taulukkoon.
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TAULUKKO 2 Koodit ja niiden selitykset

Koodi

Selitys

Tuotteen suosittelu

Juontajat suosittelevat yhteistyotkumppania, sen
tuotetta tai palvelua kuulijoille.

Tuotteen kuvailu

Juontajat kuvailevat yhteistyokumppania, sen tuotetta
tai palvelua kuulijoille.

Ohjaus tuotteen
pariin

Juontajat kehottavat kuulijoita tutustumaan
yhteistyokumppaniin, sen tuotteeseen tai palveluun.

Kokemus tuotteesta

Juontajat kertovat kuinka itse kadyttivat tai kdyttavat
yhteistyokumppanin tuotetta tai palvelua, ja millaista
sitd oli kayttaa.

Informaation Juontajat taustoittavat kaupallisen yhteistyon aihetta
jakaminen ja antavat siitd lisédtietoa.
Tarjous Juontajat kertovat kuulijoille alennuskoodista tai

tarjouskampanjasta yhteistyckumppanin tuotteelle tai
palvelulle.

Oma elami

Juontajat kytkevit yhteistyokumppanin, sen tuotteen
tai palvelun omaan eldmé&ansa.

Sosiaalinen media

Jaksossa on maininta siitd, ettd yhteisty6 nakyy tai
jatkuu jollain tavalla my6s podcastin sosiaalisen
median kanavissa.

Maininta Juontajat kertovat, ettd jakso on toteutettu

yhteistyosta yhteisty6ssd jonkun tahon kanssa ja mahdollisesti
my0s taustoittavat yhteistyon toteutustapaa.

Asiantuntijavieras Jaksossa on vieraana kumppanin edustaja, jonka

kanssa juontajat keskustelevat yhteistyckumppaniin
liittyvistd teemoista, sen tuotteista tai palveluista.

Jakson pyrkimys

Jaksossa kerrotaan yhteistyon agendasta ja teemasta.
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Kun koko litteroitu tutkimusaineisto jokaista jaksoa myoten oli koodattu
valmiiksi ja ristiintarkastus oli tehty, siirryttiin seuraavaan vaiheeseen eli
ryhmittelyyn. Téssd vaiheessa kaikki saman koodin alle tehdyt poiminnat
koottiin omiin erillisiin taulukoihinsa, jotta niitd pystyttiin vertailemaan ja
tarkastelemaan mahdollisimman tehokkaasti. Poiminnoista tehdyt huomiot
merkittiin ndihin taulukoihin, miki tuki alustavien tulosten muodostamista.
Sellaiset koodit, joiden sisdllostd tunnistettiin huomattavasti yhtéldisyyksid ja
limittdisyyksid, pddtettiin yhdistdd omaksi luokakseen. Taulukossa 3
havainnollistetaan luokkien muodostamisen logiikkaa alkuperdisten koodien

pohjalta.

TAULUKKO 3 Koodeista muodostetut luokat

Koodit

Yhteys tarvittaessa

Valmis luokka

+ asiantuntijavieras +

asiantuntijuus tai tiedon

Oma eldmad + kokemus | Kaikkiin koodeihin Kokemus tuotteesta tai
tuotteesta + tuotteen sisdltyy kokemus palvelusta

kuvailu tuotteesta.

Suosittelu - Tuotteen suosittelu
Informaation jakaminen | Nditd koodeja yhdistdd | Informaation jakaminen

tuotteen pariin.

jakson pyrkimys jakaminen.
Ohjaus tuotteen pariin + | Molemmissa Ohjaus tuotteen pariin
sosiaalinen media yhteyksissd ohjataan

Tarjous

Tarjous tai kampanja

Koodeista luotiin lopulliset luokat, jotka koostuivat yhdestd tai useammasta
koodista. Lopullisiksi luokiksi muodostui yhteensa viisi luokkaa, jotka ovat: 1)
kokemus tuotteesta tai palvelusta 2) tuotteen suosittelu 3) informaation
jakaminen 4) ohjaus tuotteen pariin seké 5) tarjous tai kampanja.

Kokemus tuotteesta tai palvelusta. Tdhan luokkaan yhdistettiin kolme koodia.
Ensimmadinen oli “oma eldamd” eli kaikki sellainen puhe, jossa juontaja tai
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juontajat kytkevidt yhteistybkumppanin, sen tuotteen tai palvelun omaan
eldamddnsd. Toinen koodi oli “kokemus tuotteesta” eli juontaja tai juontajat
kertovat miten kayttivat tai kdyttavat yhteistybkumppanin tuotetta tai palvelua,
ja millaista sitd oli kdyttdd. Kolmas ja viimeinen koodi oli “tuotteen kuvailu”,
jossa juontaja tai juontajat kuvailevat yhteistybkumppania, sen tuotetta tai
palvelua. Naditd kaikkia koodeja  yhdisti kokemuksen jakaminen
yhteistybkumppanista, tuotteesta tai palvelusta oman eldmén tai tuotteen
kuvailun kautta, minka takia luokkaa méaarittaviksi kdsitteeksi valittiin kokemus
tuotteesta.

Tuotteen suosittelu. Kaksi koodia sai oman luokkansa ja toinen niistd oli
“suosittelu”. Tamén koodin alle koodattiin sellaiset kohdat aineistosta, joissa
juontajat suosittelevat yhteistyokumppania, sen tuotetta tai palvelua kuulijoille.
Télld koodilla ei ollut yhtéldisyyksid tai limittdisyyksid muiden koodien kanssa,
joten sen katsottiin muodostavan oman luokkansa.

Ohjaus tuotteen pariin. Tdhdn luokkaan yhdistettiin kaksi koodia, jotka ovat
“ohjaus tuotteen pariin” ja “sosiaalinen media”. Tuotteen pariin ohjaamiseksi
tunnistettiin sellaiset kohdat, joissa juontaja tai juontajat kehottavat kuulijaa
tutustumaan yhteistyokumppaniin, sen tuotteeseen tai palveluun esimerkiksi
yhteistyokumppanin verkkosivuilla tai muulla tavalla. Yhteys sosiaaliseen
mediaan koodattiin sellaisissa kohdissa, joissa juontaja tai juontajat mainitsevat
jakson kaupallisen yhteistyon ndkyvan tai jatkuvan jollain tavalla myos
podcastin sosiaalisen median kanavassa. Tamdn luokan muodostaa siis
molemmat sellaiset koodit, jotka ohjaavat kuulijan tavalla tai toisella
yhteistybkumppanin tuotteen tai muiden kaupalliseen yhteistychon liittyvien
lisésisdltojen pariin.

Informaation  jakaminen. Taméd luokka muodostettiin kolmesta koodista.
Ensimmdinen koodi oli “informaation jakaminen”, jolla tarkoitetaan sitd, etta
juontaja tai juontajat taustoittavat jakson kaupallisen yhteistyon aihetta. Toinen
koodi oli “asiantuntijavieras”, joka kuvaa kaikkia sellaisia kaupallisia yhteistoitd,
joissa mukana on yhteistyokumppania edustava asiantuntijavieras, jonka kanssa
keskustellaan yhteistyokumppanista, sen tuotteesta tai palvelusta. Kolmas koodi
oli “jakson pyrkimys”, jolla kerrotaan kaupallisen yhteistytn agendasta ja
teemasta. Koodit padtettiin yhdistdd saman késitteen ja luokan alle, joksi valittiin
informaation jakaminen, silld kaikkien koodien katsottiin kasittelevdan samaa
asiaa hieman eri kulmasta.
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Tarjous tai kampanja. Kaksi koodia saivat omat luokkansa ja toinen niistd oli
“tarjous”. Tamén koodin alle koodattiin kaikki sellaiset kaupallisen yhteistyon
osat, joissa juontaja tai juontajat kertovat kuulijoille yhteistyokumppanin
alennuskoodista tai tarjouskampanjasta. Tama koodi sai oman luokkansa, koska
silld ei ndhty olevan yhtéldisyyttd muiden koodien kanssa.

Seuraavaksi edetddn tutkimustuloksiin ja analyysiin.
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4 TUTKIMUSTULOKSET JA ANALYYSI

Téassd luvussa esitellddn ensin analysoiduista podcast-jaksoista tunnistetut
kaupallisen yhteistyon toteutustavat. Toteutustavat pystyttiin jakamaan
yhteensd neljagan eri kategoriaan niiden eroavaisuuksien ja toisaalta
samankaltaisuuksien perusteella. Tunnistetut kaupallisten yhteistoiden
toteutustavat ovat (1) mainoskatko, (2) tuotteen tai palvelun testaaminen, (3)
asiantuntijavieras ja (4) yhteistyon sulauttaminen jakson teemaan. Taman liséksi
tehdddn nakyviksi kaupallisen yhteistyon kytkos jakson tai podcastin muuhun
tematiikkaan, joka pystyttiin tunnistamaan aineistoa analysoimalla. Nama
tulokset on havainnollistettu taulukoissa 4, 5 ja 6.

Toteutustapojen esittelyn jdlkeen esitellddn jaksoista tunnistetut kaupallisten
yhteistoiden yksittdiset ominaispiirteet, jotka toistuivat ldpi aineiston
kaupallisten yhteistdiden yhteydessd. Tunnistetuista piirteistdi muodostettiin
yhteensd viisi luokkaa, jotka ovat (1) kokemus tuotteesta tai palvelusta, (2)
tuotteen suosittelu, (3) informaation jakaminen, (4) ohjaus tuotteen pariin ja (5)
tarjous tai kampanja. Kutakin piirrettd ja sen ilmenemistd jaksossa kuvataan
aineistosta nostetuilla suorilla lainauksilla.

Ensin aloitetaan tunnistettujen kaupallisten yhteistdiden toteutustapojen
esittelylla.
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4.1 Kaupallisen yhteistyon toteutus

Aineistossa esiintyi eniten mainoskatkon muodossa toteutettuja kaupallisia
yhteistoitd. Mainoskatkona toteutettu kaupallinen yhteistyd muistuttaa
ominaispiirteiltddn esimerkiksi tv- tai radiomainoksia, joissa mainosten avulla
keskeytetddn muu sisédltd. Podcastien mainoskatkoissa kaupallisen yhteistyon
alku ja loppu on selkedsti tunnistettavissa, esimerkiksi sanavalintojen tai
danitunnisteiden avulla. Mainoskatkon alku tunnistettiin esimerkiksi siitid, ettd
juontaja kertoo seuraavan osion olevan kaupallinen yhteistyo. Joissakin
yhteyksissd mainoksen alku ja loppu merkitdan lyhyelld musiikkitunnuksella tai
muilla danitehosteilla.

Yli puolessa aineiston podcasteissa vahintddn yksi kaupallinen yhteistyo
toteutettiin mainoskatkon muodossa. Namé&d podcastit ja jaksot, joissa
kaupallinen yhteistyé toteutettiin mainoskatkon muodossa ovat Jaljilla
(yhteistyokumppaneina BookBeat, Elisa), POKS (BookBeat), Urheilucast (Nordic
Sales Crew, Coolbet, Liikku, Polar, OSHEE, Elisa, Wolt, Viaplay, Wilson Coffee),
Nonsensepodi (Lyko, Wolt) ja Hei baby (BookBeat). Kaikissa edelld mainituissa
podcasteissa oli yksi yhteistyokumppani jaksoa kohden lukuun ottamatta
Urheilucastia. Urheilucastin kahdessa jaksossa oli neljd yhteistyokumppania ja
yhdessa viisi, mikd poikkesi muista aineiston podcasteista. Lisdksi Urheilucastin
erotti muista aineiston podcasteista se, ettd kyseisessd podcastissa samoja
yhteistyokumppaneita esiintyi useammassa, kuin yhdessa jaksossa.

Osa jaksoista alkoi kaupallisella yhteistyolld, kun taas osassa jaksoista
kaupallinen yhteistyo keskeytti jakson muun siséllon mainoskatkon muodossa.
Monesti jaksoissa, jotka alkoivat kaupallisella yhteistyolld,
yhteistyokumppaniin, sen tuotteeseen tai palveluun palattiin vield jakson
pddtteeksi  muistuttamalla  esimerkiksi  jaksossa  aiemmin  jaetusta
yhteistyokumppanin alennuskoodista tai tarjouskampanjasta. Mainos esitettiin
aina jakson aluksi tai keskelld, mutta ei kertaakaan jakson paatteeksi.

Toinen aineistosta tunnistettu kaupallisen yhteistyon toteutustapa oli tuotteen tai
palvelun testaaminen podcastin juontajan tai juontajien toimesta. Tyypillisesti
podcastin juontajalle tai juontajille ldhetettiin yhteistyokumppanin toimesta
jokin tuote, jota testattiin osana jakson kaupallista yhteistyotd. Ndistd tuotteista
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kertomisen yhteydessd juontajat mainitsivat saaneensa tuotteen testiin osana
jakson kaupallista yhteistyota.

Puolissa aineiston podcasteissa toteutettiin tuotteen tai palvelun testaukseen
Tuplakddk ja Olohuone. Tuotteen tai palvelun testaamista kaupallisessa
yhteisty0ssd esiintyi ndin ollen sekd lifestyleen keskittyvissd podcasteissa
(Jaljilla, Tuplak&dk). Testattavat tuotteet tai palvelut olivat hyvin erilaisia
keskenddn: osassa jaksoista testattiin  erilaisia = kosmetiikkatuotteita
kosmetiikkabrédndien tai -verkkokauppojen valikoimasta (Mossa, Batiste, Lyko),
digipalvelua tai suoratoistopalvelua (F-Secure, HBO Nordic), elintarviketta
(Nick’s) tai pienelektroniikkaa (Xiaom). Muita yhteistyokumppaneita tadssd
kategoriassa oli uudiskohteita rakennuttava Bonava, jonka uudiskohteessa
Tuplakddk-podcastin juontajat vierailivat paikan padélld sekd Veripalvelu, jonka

siitd kuuntelijoille sekéd juontajakollegoilleen.

Kaupalliset yhteistyot, jotka toteutettiin tuotteen tai palvelun testauksen
muodossa, esitettiin heti jakson alussa lyhyend mainossegmenttini tai erillisina
osioina pitkin jaksoa niin, ettd kaupalliseen yhteistyohon palattiin uudestaan
mythemmassd vaiheessa jaksoa tai siitd kerrottiin ensimmaisen kerran keskellad
jaksoa.

Kolmas aineistosta tunnistettu kaupallisen yhteistyon toteutustapa oli
asiantuntijavieraan vierailu jaksossa. Kahdessa aineiston podcasteista (Mimmit
sijoittaa ja Afterwork) oli useammassa jaksossa mukana yhteistyokumppania
edustava asiantuntijavieras, jonka kanssa juontajat keskustelivat, ja jota he myos
haastattelivat jakson teemaan ja kumppanin viesteihin liittyvistad aiheista. Ndista
kahdesta podcastista Afterwork edustaa lifestyle-podcasteja ja Mimmit sijoittaa
aihepodcasteja. Kaupalliset yhteistyot, jotka toteutettiin asiantuntijavieraan
vierailuna, olivat Kelan vierailu Afterwork-podcastissa, Taaleri-sijoitusyhtyman
vierailu myos Afterwork-podcastissa sekd Mimmit sijoittaa -podcastin yhteistyot
metsayhti6 UPM:mn ja kirpputorisovellus Tisen kanssa. Ndissd jaksoissa
yhteistyokumppanin edustaja oli mukana jaksossa koko jakson ajan.

Kaupallinen  yhteistyd  toteutettiin  kahdessa  jaksossa  niin, ettd
yhteistyokumppanin edustaja oli mukana jaksossa vain osan ajasta lyhyemman
segmentin ajan. Nama kaupalliset yhteisty6t toteutettiin Mimmit sijoittaa -
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podcastin ja teleoperaattori Telian wvalilld sekd Afterwork-podcastin ja
kosmetiikkabrandi Doven wvililld. Doven kanssa tuotetussa yhteistyossd
poikkeuksellista oli asiantuntijavieraan asema yhteistyokumppaniin nidhden,
silla muissa asiantuntijavierasjaksoissa vieras oli yhteistyokumppanin
tyontekijd, kun taas Doven yhteistytjaksossa vieras oli kumppania valillisesti
edustava asiantuntija organisaation ulkopuolelta. Muista jaksoista eroten Doven
yhteisty6jaksossa késiteltiin kumppanin arvoja ja viestejd, kun taas muissa
asiantuntijavierasjaksoissa keskustelua madrittivat yhteistyokumppanin tuotteet
tai palvelut.

Neljanneksi kaupallisen yhteistyon toteutustavaksi tunnistettiin kaupallinen
yhteisty6, joka oli sulautettu jakson teemaan. Télla tarkoitetaan sellaista kaupallista
yhteisty6td, jossa mainostettava yhteistyokumppani, sen tuote tai palvelu on
kytketty suoraan jakson teemaan tai teemoihin. Jaksoja, joiden teemaan
kaupallinen yhteisty6 oli sulautettu, edustivat POKS-podcastin Ginger Joen
kanssa tehty yhteistyd, Tuplakéik-podcastin Lidl-yhteisty6, Aijjacast-podcastin
C More -yhteisty6 ja BookBeat-yhteistyo ja Hei baby -podcastin Valion Onni-
puuron kanssa tehty yhteisty6 ja Lyko-yhteistyo.

POKS-podcastin Ginger Joe virvoitusjuomabrandin kanssa toteutettu yhteistyo
nékyy jakson teemassa niin, ettd jakson teema on linkitetty Ginger Joen sloganiin
“Defy ordinary”, jolla tarkoitetaan normaalin haastamista. Jakson teema kasitteli
poikkeusolojen tuomaa uutta normaalia. Tuplakddk-podcastin Lidl-yhteistyossa
yhteistyokumppanina oli C More ja Liiga. Yhteistyo késitteli Liigan alkamista
sekd penkkiurheilun teemoja. Hei baby -podcastista tunnistettiin kaksi jakson
teemaan sulautettua kaupallista yhteistyotd, jotka oli tehty vauvoille suunnatun
Valion Onni-puuro -tuotesarjan kanssa sekd kosmetiikan verkkokauppa Lykon
kanssa. Onni-puuro -yhteistyo liittyi jakson muuhun teemaan, jossa puhuttiin
perheen yhteisestd ruokailusta, kun taas Lykon kanssa toteutetun
yhteisty6jakson kantavana teemana oli kauneudenhoito.

Ndamd yhteistyot tunnistettiin  omaksi ryhmédkseen, koska linkitystd
yhteistyokumppaniin ei tehty esimerkiksi asiantuntijavieraan tai tuotetestauksen
kautta. Naditd vyhteistoitd ei tulkittu kuitenkaan myoskddn pelkdstdaan
mainoskatkoksi, koska yhteisty® oli nimenomaan sulautettu koko muun jakson
teemaan, eikd se ollut irrallinen siitd. Ne podcastit, joissa tdtd kaupallisen
yhteistyon toteutustapaa esiintyi, ovat sekd lifestyle-podcasteja (POKS, Aijjacast)
ettd aihepodcasteja (Tuplakaddk, Hei baby).
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Seuraavassa kappaleessa esitellddn kaupallisen yhteistyon ja podcastin tai jakson
vilinen kytkos.

4.2 Kaupallisen yhteistyon yhteys podcastiin tai jaksoon

Aineistoa analysoimalla tunnistettiin, ettd kaupallinen yhteistyd kytkeytyi
podcastin teemaan tai jakson teemaan eri tavoin. Joissakin jaksoissa kytkostd ei
havaittu ollenkaan. Alla olevat taulukot 4, 5 ja 6 havainnollistavat niita
mahdollisia yhteyksia.

4.2.1 Kaupallinen yhteistyo ja podcastin teema

Joissain jaksoissa kaupallisen yhteistyon yhteistyokumppanin, sen tuotteen tai
palvelun néhtiin liittyvdn suoraan podcastissa kisiteltdvddn aiheeseen tai
teemaan. Urheilucastia lukuun ottamatta kaikki timén kategorian podcastit ovat
lifestyle-podcasteja. Lifestyle-podcasteissa kaupallisen yhteistyén teema
katsotaan kuuluvan lifestyle-aihepiiriin ja Urheilucastissa kaikki yhteistyot
liittyvat jollain tavalla urheiluun. Ndin ollen podcastin teema ja yhteistyon teema
kytkeytyvit toisiinsa selkedsti. Alla olevaan taulukkoon on koottu podcastit
teemoineen ja yhteistyossd mainostettava tuote tai palvelu.

TAULUKKO 4 Yhteistyo liittyy podcastin teemaan

Podcast ja podcastin teema Yhteistyokumppani ja yhteistyon teema

POKS, lifestyle BookBeat, lukeminen

Mossa, kosmetiikka

Urheilucast, urheilu (aihepodcast) | Nordic Sales Crew, rekrytointi
Coolbet, urheiluvedonlyonti
Liikku, litkunta

Polar, liikunta

OSHEE, elintarvike
Elisa, elektroniikka

Viaplay, suoratoistopalvelu
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Wolt, kuljetuspalvelu
Coolbet, urheiluvedonlyonti

Polar, liikunta

Wilson Coffee, elintarvike
Coolbet, urheiluvedonlyonti
Liikku, litkunta

Nonsensepodi, lifestyle

Lyko, kosmetiikka

Nick’s, elintarvike

Aijjicast, lifestyle

Veripalvelu, terveys

Olohuone, lifestyle

Xiaom, elektroniikka

Batiste, kosmetiikka

4.2.2 Kaupallinen yhteistyo ja jakson teema

Joissain jaksoissa kaupallisen yhteistyon yhteistyokumppanin, sen tuotteen tai

palvelun nahtiin liittyvan suoraan kyseisen jakson aiheeseen. Alla olevaan

taulukkoon on koottu sellaiset kaupalliset yhteisty6t, joissa kaupallisen

yhteistyon ja jakson teeman vililld on tunnistettavissa selked kytkos toisiinsa.

TAULUKKO 5 Yhteistyo liittyy jakson teemaan

Podcast ja jakson teema

Yhteistyokumppani ja yhteistyon teema

POKS, poikkeusoloissa syntyneet
uudet tavat

Ginger Joe, slogan “Defy ordinary”
normaalin haastaminen

Tuplakaak, julkisuuden
henkildiden kodit

Bonava, asuminen

Tuplakadk, julkisuuden
henkiloiden Halloweenin vietto

Lidl, Halloween-tuotteet

Mimmit sijoittaa, 5G

Telia, 5G
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Mimmit sijoittaa, Tise- Tise, Tise-sovelluksen esittely
kirpputorisovellus

Hei baby, kauneudenhoito ja Lyko, kauneudenhoito
hyvinvointi

4.2.3 Kaupallinen yhteistyo liittyy sekd podcastin ettd jakson teemaan

Joissakin jaksoissa kaupallisen yhteistyon yhteys sekd podcastin teemaan ettd
jaksossa kasiteltdvadan teemaan tunnistettiin. Alla on kuvattu ndiden yhteyksien
ilmeneminen kaupallisessa yhteistydssa.

Jaljilla-podcastin ~ teema  késittelee rikoksia ja jakson teemana on
identiteettirikokset. Jakson kaupallinen yhteistyokumppani on F-Secure, joka
tarjoaa tietoturvaratkaisuja. Tédssd yhteistyossd mainostettava tuote on F-Securen
ID Protection -tuote. Yhteys 16ytyy nédin ollen rikosaiheista ja siihen liittyvista
teemoista.

Tuplak&dk-podcastissa kasitellddn julkisuuden henkiloihin keskittyvid asioita.
Jaksossa kasitelldaan muun muassa ndyttelijoiden Hugh Grant ja Nicole Kidman
elamdd sekd heiddn uutta tv-sarjaansa The Undoing, jota myods mainostetaan
yhteistyokumppani HBO Nordicin valikoimasta.

Nonsensepodi-podcastissa keskitytddn erityisesti naisia koskettaviin lifestyle-
aiheisiin. Jakson teemana on seksuaaliterapia ja seksuaalisuus ja jakson
sponsorina toimii Wolt, jonka kautta voi tilata tuotteita kotiinkuljetuksella
erotiikkaliike Keltaisesta Ruususta.

Alijjacast-podcastissa kasitelldan lifestyle-aiheita miesjuontajien nikokulmasta.
Yksi jakson aiheista oli lukeminen, ja sitd kasiteltiin jakson yhteistyokumppani
BookBeatin valikoiman kautta. Toisen jakson yhteistyokumppani oli C More
Liiga ja jakson yksi aiheista oli penkkiurheilu.

Mimmit sijoittaa -podcast keskittyy sijoittamiseen ja rahankadyttoon. Jakson
teemana on metsédsijoittaminen ja yhteistyokumppanina metséteollisuusyhtio
UPM, jonka asiantuntijat keskustelevat jakson ajan metsdteollisuudesta ja
sijoittamisesta.
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Hei baby -podcastissa késitellddn ditiyttd, perhe-eldmaéd ja vauvoja. Valion Onni-
puurot ovat vauvoille suunnattuja puuroja, ja jakson aihe kasittelee myos
laajemmin perheen yhteistd ruokailua. Ndin ollen kaupallinen yhteisty6 liittyy
sekd podcastin teemaan ettd kyseisen jakson teemaan.

Myo6s Olohuone-podcast kaisittelee laajasti erilaisia lifestyle-aihepiirin aiheita.
Jakson teema kisittelee kosmetiikkatuotteita sekd niiden kayttod eli yhteys
jakson yhteistyokumppaniin, kosmetiikan verkkokauppa Lykoon ja podcastin
muuhun teemaan on selkedsti ndhtdvissa.

Afterwork-podcast keskittyy monipuolisesti erilaisiin lifestyle-aiheisiin.
Sijoitusyhtymd Taalerin kanssa yhteistydssd tehdyssd jaksossa teemana toimii
sijoittamisen aloittaminen ja vastuullinen sijoittaminen, joista juontajat
keskustelevat Taalerin asiantuntijavieraan kanssa. Afterworkin Kelan kanssa
yhteistyossd toteutetussa jaksossa teemana on puolestaan raha-asiat ja
tyottomyysturva, ja ndistd teemoista keskustellaan koko jakson ajan Kelan
asiantuntijan ~ kanssa. =~ Afterworkin =~ Doven  kanssa  toteutetussa
jaksossa  kasiteltiin ~ ulkondkopaineita =~ Doven  edustajan  kanssa.

TAULUKKO 6 Yhteistyo liittyy sekd podcastin ettd jakson teemaan

Podcast ja podcastin | Jakson teema Yhteistyokumppani ja
teema yhteistyon teema

Jaljillg, true crime Identiteettirikokset F-Secure, tietoturva
Tuplakaak, Hugh Grant ja Nicole HBO Nordic, uutuussarja
popkulttuuri ja Kidman

julkisuuden henkilot

Nonsensepodi, Seksuaaliterapeutin Wolt, erotiikkaliike
lifestyle vastaanotolla Keltaisen Ruusun tuotteet
Alijjicast, lifestyle Kirjasuositukset, BookBeat, ddnikirjat

ikakriisi, “4ijjataidot”

Jadkiekko, miesten C More Liiga, jadkiekko
itkeminen, yrittdjyys
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Mimmit sijoittaa, Metsésijoittaminen UPM, UPM:n tuotteet ja

sijoittaminen ja metsédsijoittaminen

sddstdaminen

Hei baby, ditiys ja Perheiden ruokailu- Valio Onni-puuro

vauvat tottumukset

Olohuone, lifestyle | Ulkondkodpaineet ja Kosmetiikan
kosmetiikka verkkokauppa Lyko,

kosmetiikka

Afterwork, lifestyle | Vastuullisen Sijoitusyhtymd Taaleri,
sijoittamisen vastuullisen sijoittamisen
aloittaminen aloittaminen
Raha-asiat, Kela, etuudet
tyottomyysturva
Ulkondkopaineet Dove, ulkondkopaineet

4.2.4 Kaupallinen yhteistyo ei liity podcastin teemaan eikd jakson teemaan

Osa kaupallisista yhteistoistid ei liittynyt podcastin teemaan eiké jakson teemaan,
vaan ne ndhtiin muusta kontekstista irrallisina mainoksina. Naméa kaupalliset
yhteistyot toteutettiin lyhyind mainoskatkoina joko jakson alussa tai keskelld,
mutta niitd ei kisitelty osana jakson teemaa. Alla olevassa taulukossa on

esitetty = ne  jaksot  teemoineen, joissa  kaupallinen  yhteistyo

ndhtiin ~ muusta  jaksosta  tai  podcastin  teemasta  irrallisena.

TAULUKKO 7 Kaupallinen yhteistyo ei liity podcastin teemaan eikd jakson teemaan

Podcast ja podcastin | Jakson teema Yhteistyokumppani ja

teema yhteistyon teema

Jaljilld, true crime Rikostapaus BookBeat, lukeminen

Rikostapaus Elisa, elektroniikka
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Hei baby Unelmavanhemmuus | BookBeat, lukeminen

Yhteenvetona sanotaan, ettd kaupallisten yhteistbiden toteutustapoja
tunnistettiin yhteensd neljd erilaista, jotka ovat mainoskatko, tuotteen tai
palvelun testaaminen, asiantuntijavieras ja yhteistyon sulauttaminen jakson
teemaan. Tdstd aineistosta tunnistettiin, ettd kaupallinen yhteisty6 voi liittyd
podcastin teemaan, kuten lifestyle-aiheisiin tai tiettyyn aihepiiriin, jaksossa
késiteltdvadan teemaan tai molempiin edelld mainituista. Ndiden lisdksi on myos
mahdollista, ettd jaksossa esiintyvd kaupallinen yhteistyo ei liity podcastin
teemaan, eikd jakson teemaan ollenkaan.

Seuraavissa kappaleissa esitellddn taméan aineiston podcast-jaksojen kaupallisista
yhteistoistd tunnistetut piirteet, joista muodostettiin yhteensd viisi luokkaa.
Aineistosta tehdyt nostot jaksoista havainnollistavat ndiden piirteiden
esiintymistd. Nostoiksi tdhdn on valittu sellaiset relevantit esimerkit, jotka
mahdollisimman kattavasti edustavat koko otantaa.

4.3 Kokemus tuotteesta tai palvelusta

Yksi aineistosta toistuvasti noussut piirre oli podcastin juontajan jakama
kayttokokemus mainostettavasta tuotteesta, palvelusta tai
yhteistyokumppanista. = Kokemuksen kuvailemiseksi katsottiin  kaikki
sellaiset kohdat, joissa juontaja linkittdd yhteistybn omaan eldmddnsa
esimerkiksi muiston tai tarinan kautta, jakamalla omakohtaisen
kayttokokemuksen tai esittelemdlld tapaa kayttdd tuotetta tai palvelua. Alla
olevista esimerkeistd kdy ilmi edelld mainitut kokemuksen kuvailun tavat.

(1) “Joo miekin muistan et sen jdlkeen kun oli maistanu ekan kerran
niin tdstd tuli semmonen tosi vakkarijuoma et aina otti niinku pari
hyllystd jos piti ottaa muutama drinksu jollekin illalle.”
Yhteistyd: Ginger Joe, juoma

(2) “Muutenki toi nettikauppa oli siis erittdin positiivinen kokemus.”
Yhteistyd: Lyko, kosmetiikan verkkokauppa
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(3) “Ja md en yleensd ees pese sitd pois vaan md jatdn sen koko yoks
vaikuttamaan kasvoille. Ja se on tosi kosteuttava.”
Yhteistyo: Mossa, ithonhoitotuotesarja

(4) “Ma4 itseasiassa ryhdyin sijoittajaksi juuri tdn meidédn tan jakson
yhteistyokumppanin Taalerin kautta, ja ryhdyin nimenomaan
impaktisijoittajaksi.”

Yhteistyo: Taaleri, sijoitusyhtymi

Esimerkeistd 1-4 kdy ilmi, ettd juontaja jakaa kuulijalle omakohtaisen
kokemuksensa liittyen yhteistyokumppaniin tai sen tuotteeseen. Omakohtainen
kokemus voi liittyd esimerkiksi tuotteeseen liittyvdaan muistoon (1), palvelun
kayttokokemukseen (2), kdyttotapaan (3) tai suoraan juontajan omaan elamaan

(4)-

Esimerkissda 1  podcastin  juontaja  kertoo  historiastaan  jakson
yhteistyokumppanin eli virvoitusjuomabrdandi Ginger Joen tuotteen parissa.
Esimerkissd 2 juontaja kertoo onnistuneesta kayttokokemuksestaan jakson
yhteistyokumppanin, kosmetiikan verkkokauppa Lykon, verkkokaupasta.
Esimerkissd 3 jakson yhteistyokumppanina on ihonhoitotuotesarja Mossa, joka
on ldhettdnyt juontajille testiin tuotteita, joiden erilaisia kdyttotapoja kasitelldan
jakson kaupallisessa yhteistytssd. Esimerkissd 4 podcastin juontaja on ryhtynyt
sijoittajaksi jakson yhteistyokumppani, sijoitusyhtyma Taalerin kautta. Jaksossa
juontaja kertoo, millaista yhteistyokumppanin sijoituspalvelua oli kdyttaa.

4.4 Tuotteen suosittelu

Tuotteen kayttokokemuksen jakamiseen liittyi toistuvasti myos suosituksen
antaminen tuotteen tai palvelun kayttokokemukseen perustuen. Aineistoa
analysoidessa pystyttiin toistuvasti tunnistamaan kohtia, joissa podcastien
juontajat suosittelevat yhteistyokumppanin tuotetta tai palvelua, kuten alla
olevista esimerkeistd nédkyy. Suosituksista oli tunnistettavissa, ettd kaupallisen
yhteistyon yhteydessd podcastin juontaja tai juontajat saivat testata
yhteistyokumppanin tuotetta tai palvelua ja ndistd saadun kayttokokemuksen
perusteella he ovat suositelleet tuotetta jaksossa. Kuitenkaan jokaisen
kaupallisen yhteistyon yhteydessd, jossa jaettiin tuotteen tai palvelun
kayttokokemus, ei valttamattd esiintynyt suoranaisia tuotesuosituksia. Alla
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olevista esimerkeistd kdy ilmi tuotteen, palvelun tai yhteistyokumppanin
suosittelu kaupallisen yhteistyon aikana.

(1) “Joten ihan ehdottomasti varmasti aika sivistdva paketti ja siitd
syystd kylld pystyy ihan heittdmalld suositella kaikille ketka
jadkiekkoa fanaattisemmin seuraa.”

Yhteistyd: C More, suoratoistopalvelu

(2) “Meikildinen vois suositella vield sellasen kirjan ku Sapiens, jos
haluatte oppia maailmanhistoriasta ja ihmisen historiasta lisdd.”
Yhteistyd: BookBeat, ddnikirjapalvelu

(3) “Eli tdd on siis se puhelin mikd mulla itsellanikin on kaytossd ja en
voi muuta kuin suositella sitd.”
Yhteistyo: Xiaom, elektroniikkamerkki

(4) “Se on tosi hyvd, me suositellaan sitd [The Undoing -sarjaa].”
Yhteistyd: HBO Nordic, suoratoistopalvelu

Esimerkkien 1-2 suositukset kohdennetaan selkeammin kuulijalle (jadkiekon
katselijat ja maailmanhistoriasta kiinnostuneet), kun taas esimerkeissda 3-4
tuotetta tai palvelua suositellaan puhtaasti juontajien omaan kokemukseen
perustuen.

Esimerkissd 1 juontajat suosittelevat yhteistyokumppanin, suoratoistopalvelu C
Moren palvelua, kohdennetusti sellaisille podcastin kuulijoille, jotka seuraavat
jadkiekkoa. Saman tyylinen suositus jaetaan yhtd lailla esimerkissd 2, jossa
suositellaan tiettyd tuotetta, tdssd yhteydessd &ddnikirjapalvelu BookBeatin
valikoimasta loytyvdd &édnikirjaa, joka voisi kiinnostaa tietystd aihepiiristd
kiinnostuneita kuulijoita. Esimerkki 3 eroaa edellistd suosituksista hieman, silld
kyseisessd suosituksessa suositus pohjautuu puhtaasti juontajan omaan
kayttokokemukseen  yhteistyokumppani,  elektroniikkabrandi  Xiaomin
dlypuhelimesta. Vastaava suositus ndhdddn yhtd lailla esimerkissd 4, jossa
juontajat suosittelevat omaan katselukokemukseensa perustuen
yhteistyokumppani, suoratoistopalvelu HBO Nordicin, valikoimasta 16ytyvaa
uutta alkuperdissarjaa.



43
4.5 Informaation jakaminen

Kaupallisiin yhteistoihin kytkeytyi useassa jaksossa myos asiapitoista tiedon
jakamista jakson kulloiseenkin teemaan liittyen, joko niin ettd teema kantoi ldpi
jakson, tai niin ettd siitd keskusteltiin jakson kaupallista yhteistyota kasittelevan
osion yhteydessd. Osassa jaksoja tama nékyi niin, ettd juontajat taustoittivat ja
jakoivat tietoa kuulijoille yhteistyon aiheesta asiantuntijamaiseen savyyn. Ndita
tapoja kuvaamaan on nostettu alla olevat esimerkit kaupallisista yhteistoista.

(1) “Suomessa identiteettivarkaudet liittyy yleensd siihen, ettd joku
esiintyy toisen henkilon nimelld ja kuvalla esimerkiksi netissd tai
sitten tekee vaikka ostoksia jonkun muun nimelld verkossa tai ottaa
vaikka pikavippejd toisen ihmisen henkilollisyyttd kayttden.”
Yhteistyo: F-Secure, tietoturvatuote

(2) “Suurimmalle osalle itseasiassa kantasolurekisterin jdsenistd ei tuu
koskaan kutsua luovuttamaan, kaikkiaan siis suomalaisia
luovuttajia on yli parinkymmenen vuoden aikana reilu 600.”
Yhteistyd: Veripalvelu, kantasolurekisteri

(3) “Liigan odotettu uus kausi alkaa nyt 1.10.”
Yhteistyd: C More, suoratoistopalvelu

(4) “Jos jollekin Mossa ei oo tuttu, niin kyseessi on tosiaan
sataprosenttinen luonnonkosmetiikkabrandi.”
Yhteistyo: Mossa, kosmetiikkabrindi

Esimerkeissd 1-4 ndhdddan kuinka eri tavoin yhteistyokumppanin tuotteesta,
palvelusta tai itse yhteistydkumppanista jaetaan informaatiota kaupallisen
yhteisty6n aikana.

Esimerkissd 1 kaupallinen yhteistyo kasittelee identiteettivarkauksia seka
yhteistyokumppani F-Securen tarjoamaa tietoturvarikoksilta suojaavaa
tyokalua. Tietoa identiteettivarkauksista jaetaan koko jakson ajan, mikad
taustoittaa myos kaupallisen yhteistyon teemaa laajemmin. Podcastin juontaja on
hakenut tietoa identiteettivarkauksista Suomessa jaksoa varten ja jakaa sitd
kuulijoille asiantuntijamaiseen sdvyyn ldpi jakson. Esimerkissda 2 jakson
yhteistyokumppanina on Veripalvelun kantasolurekisteri. Kaupallinen yhteisty6
toteutettiin  jakson alussa informatiivisena mainossegmenttind, jonka
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tarkoituksena oli jakaa tietoa kantasolurekisteristd ja herételld kuulijoita
Veripalvelun tyostd ja kantasolurekisteriin liittymisen tarkeydestd sekd etenkin
yhteistyokumppanin tarpeesta saada lisid miespuolisia luovuttajia liittymaan
rekisteriin. Esimerkissd 3 yhteistyotkumppanina on suoratoistopalvelu C More,
jonka valikoimasta mainostettavaksi tuotteeksi tdhdn kaupalliseen yhteistyohon
on nostettu jadkiekon Liiga-ottelut. Kaupallisen yhteistyon aikana juontajat
jakavat tietoa yhteistyokumppanin tuotteesta, kuten tdssd esimerkissd Liigan
alkamisajankohdasta. Informaatiota yhteistydkumppanista jaetaan samaan
tapaan esimerkissé 4, mutta siind podcastin juontajat kertovat
tuotteen sijasta itse yhteistyokumppanista, kosmetiikkabrandi Mossasta.

4.5.1 Informaation jakaminen asiantuntijavieraan kautta

Edelliset esimerkit havainnollistavat, kuinka yhteistyokumppaniin, sen
tuotteeseen tai palveluun liittyvadd informaatiota jaettiin podcastin juontajan tai
juontajien toimesta. Tamaén lisdksi informaatiota jaettiin osassa jaksoista myos
podcast-jaksossa vierailevan asiantuntijavieraan toimesta. Tdllaisia kaupallisia
yhteistoitd oli aineistossa useampi ja ne oli toteutettu joko niin, ettd
asiantuntijavieras oli mukana keskustelussa koko jakson ajan tai niin, ettd hanta
haastateltiin  erillisessd ~ segmentissd  kaupallisen  yhteistyon aikana.
Asiantuntijavieras oli yhteistybkumppanin edustaja, esimerkiksi kyseisen
organisaation tyontekija tai sen muu vilillinen edustaja. Juontajat keskustelivat
asiantuntijavieraan kanssa muun muassa jakson teemoista, jotka liittyivét
yhteistyokumppaniin, sen tuotteeseen, palveluun tai viesteihin. Alle on nostettu
kaupallisista yhteistoistd sellaiset esimerkit, joissa informaatiota on jaettu
asiantuntijavieraan toimesta.

(1) “Ja ehka sit jos vield avaa sitd meiddn toiminta-ajatusta, niin kyl me
uskotaan siihen et jos, jos ja kun me halutaan tdssd maailmassa
tehdd tammostd kestdvyysmurrosta niin siind ndilld uusiutuvilla
raaka-aineilla on tosi iso rooli.”

Yhteistyo: UPM, metsiyhtio

(2) “Elikkd ndd [rahasto- ja osakesijoittaminen] on ihan tdysin kaks
erilaista sijotusinstrumenttia. Et osake on nimenomaan semmonen,
milld sd sijotat suoraan yritykseen.”

Yhteistyo: Taaleri, sijoitusyhtymi
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(3) “ -- meiddn nykynen ty6ttomyysturva on, on aika monimutkainen
ja mddrdaytymisperusteiltaan ei ehkd aina lopputulokseltaan oo
taysin ennakoitavissa ja vélilld siihen ratkasuksi esitetddn sitd, etta
onko parempi, ettd olis perustulotyyppinen etuus, joka olis
samansuuruinen sitten kaikille.”

Yhteistyd: Kela

(4) “Verkkoyhtion ensin tdytyy rakentaa sitd runkoverkkoa mikéa
menee tuolla maan alla ja sitten sen runkoverkon perddn sitten
nditd soluja, jotta saadaan se langaton verkko sitten langaton
mobiiliverkko muodostettua.”

Yhteistyd: Telia, operaattori

Esimerkeissa 1-4 keskustelu oli haastattelumuotoinen niin, ettd juontajat esittivat
asiantuntijavieraalle kysymyksid, joihin asiantuntija vastasi, mutta esimerkeissa
2-3 mukaan keskusteluun saatiin myos kuulijoilta vastaanotettuja asiantuntijalle
ohjattuja kysymyksia.

Esimerkissd 1 yhteistyckumppani, metsdteollisuusyhtic UPM:mn, edustajat
vierailevat podcastissa kertomassa edustamansa yrityksen toiminnasta
vastuullisuuden ndkokulmasta. Tédssd jaksossa kaupallinen yhteisty6 kattoi koko
jakson eli vieraat olivat mukana keskustelussa koko jakson ajan. Esimerkissa 2
jakson vieraana oli yhteistyokumppani, finanssipalvelu Taalerin edustaja, joka
keskusteli podcastin juontajien kanssa sijoittamisesta, vastasi kuuntelijoiden
lahettdmiin kysymyksiin ja jakoi vinkkejd sijoittamisen aloittamiseen liittyen.
Esimerkissad 3 jakson vieraana oli yhteistyokumppani Kelan edustaja. Jaksossa
kasiteltiin yhdessd Kelan asiantuntijan kanssa Kelan etuuksista ja niiden
hakemisesta. Myos tdssd jaksossa vastattiin kuulijoiden ldhettdmiin
kysymyksiin. Esimerkissa 4 jakson sponsoroi teleoperaattori Telia ja kaupallinen
yhteisty6 toteutettiin soittamalla Telian asiakaspalvelijalle, joka vastasi podcastin
juontajien kysymyksiin Telian tuotteista ja teknologiasta.

4.6 Ohjaus tuotteen pariin

Valtaosassa kaupallisia yhteistditd podcastin juontajat tavalla tai toisella
ohjasivat kuulijan yhteistyokumppanin, sen tuotteen tai palvelun pariin.
Useimmiten kuuntelijoita kehotettiin vierailemaan kumppanin verkkosivuilla
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tai verkkokaupassa ja tutustumaan kumppanin tuotevalikoimaan.
Yhteistyokumppanista ja tuotteesta riippuen kuuntelijoita saatettiin myos
esimerkiksi ohjeistaa vierailemaan kumppanin kivijalkaliikkeessa. Alle on koottu
esimerkkejd tuotteen pariin ohjaamisesta.

(1) “Silla aikaa menkdda HBO:lle sarjojen kotiin katselemaan tama uusi
The Undoing -sarja --”
Yhteistyd: HBO Nordic, suoratoistopalvelu

(2) “Jos kiinnostuit kantasolurekisteriin liittymisestda niin, kay
tayttamadssa terveyskysely veripalvelu.fi/kantasolurekisteri. “
Yhteistyd: Veripalvelu, kantasolurekisteri

(3) “Jos et halua olla tuhluri, haluat edullisesti viettid hauskan
Halloweenin niin kannattaa menna Lidliin --”
Yhteistyo: Lidl, paivittiistavarakauppa

(4) “M4 laitan linkin my6s F-Securen ID Protection -ohjelman
nettisivulle, josta tamé&n ohjelman voi ostaa.”
Yhteistyd: F-Secure, tietoturvatuote

Kaikissa esimerkeissd 1-4 kuulija ohjataan tuotteen pariin, jotta kuulija voi tehda
esimerkiksi ostotoimenpiteen tai muuten kuluttaa yhteistyokumppanin tuotetta
tai palvelua tai tehdd jonkin muun toimenpiteen tuotteen tai palvelun parissa.

Esimerkissdé 1 podcastin juontajat ohjaavat kuulijan yhteistyokumppani,
suoratoistopalvelu HBO Nordicin sivuille katsomaan mainostuksen kohteena
olevan uuden alkuperdissarjan. = Esimerkissi 2  kuulija  ohjataan
yhteistyokumppani Veripalvelun kantasolurekisteriin ja kehotetaan kuulijaa
tayttamaan sielld terveyskysely. Esimerkissad 3 kuulijaa kehotetaan vierailemaan
yhteistyokumppani, pdivittdistavarakauppa Lidlin kivijalkamyymalassa.
Esimerkissd 4 podcastin juontaja kertoo mistd mainostettavan tuotteen voi ostaa
eli ohjaa kuulijan yhteistyokumppani F-Securen valikoimasta 16ytyvan kyseisen
tuotteen omalle verkkosivulle.
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4.6.1 Ohjaus sosiaaliseen mediaan

Sen lisdksi, ettd kuulija ohjattiin yhteistyokumppanin pariin esimerkiksi
verkkosivuille tai verkkokauppaan, saattoivat podcastin juontajat ohjata kuulijan
myds podcastin sosiaalisen median kanaviin. Tédssd aineistossa jokainen ohjaus
tehtiin podcastin omalle Instagram-tilille. Podcastien Instagram-tileilld jaetaan
tyypillisesti muuta materiaalia liittyen podcastin aiheeseen tai esimerkiksi
podcastin juontajiin ja vieraisiin. Kun podcastin Instagram-tilille ohjattiin jonkin
jakson kaupallisen yhteistyon yhteydessd, juontajat kehottivat kuuntelijoita
tutustumaan jakson kaupalliseen yhteistyohon liittyviin lisédsisdltoihin, joita
Instagramiin oli tuotettu. Tamdn lisédksi joissakin jaksoissa kuulijoita kehotettiin
jatkamaan keskustelua podcastin Instagram-tililld esimerkiksi kommentoimalla
lisdsisdltoja tai jakamalla omia kokemuksia yksityisviestein. Alla olevissa
esimerkeissd ndhd&an eri tapoja ohjata kuulija podcastin Instagram-tilille.

(1) “Me aiotaan laittaa meiddn Instagrammiin videoita sielt kampasta
missd me kaytiin.”
Yhteistyd: Bonava, uudiskohteiden rakennuttaja

(2) “Nadétte tosiaan meidn Instagramista ettd minkalainen tilaus meillad
lahti tonne Keltaseen Ruusuun, nii sielt voitte napata parhaat
tipsit.”

Yhteistyd: Wolt, kuljetuspalvelu

vaikka privana Instassa, ettd oot liittyny.”
Yhteistyo: Veripalvelu, kantasolurekisteri

(4) “POKSin Instagramista voi myos kdydd kurkkaamassa medn
lempituotteita.”
Yhteistyd: Mossa, kosmetiikkamerkki

Esimerkeissd 1, 2 ja 4 ohjataan podcastin Instagramiin yhteistyokumppanista, sen
tuotteesta tai palvelusta tuotetun lisimateriaalin pariin ja esimerkissa 3 kuulijoita
pyydetddn jatkamaan keskustelua podcastin Instagram-tililla.

Esimerkissd 1 kaupallinen yhteistyo on toteutettu uudiskohteita rakennuttavan
Bonavan kanssa. Podcastin juontajat vierailivat paikan pddlla Bonavan
uudiskohteessa, josta he kertoivat jaksossa. Lisdksi podcastin juontajat tuottivat
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lisdmateriaalia vierailulta kuvien ja videoiden muodossa, jotka julkaistiin
podcastin Instagram-tililla. Esimerkissd 2 juontajat ohjaavat kuulijat lisdsisaltojen
pariin  Instagramiin, jossa he ovat esitelleet omia poimintojaan
yhteistybkumppanin tarjoaman kaupan tuotevalikoimasta. Esimerkissd 3
juontajat kannustavat kuulijoita keskusteluun podcastin Instagram-tililld jakson
teemaan liittyen. Esimerkissd 4 podcast-jakson kaupallisessa yhteistyossd
késiteltyjd yhteistyokumppani Mossan tuotteita on ndhtédvilldi myos podcastin
Instagram-tililla.

4.7 Tarjous tai kampanja

Tuotteen pariin ohjauksen yhteydessa oli tavallista, ettd kuulijalle jaettiin jokin
alennuskoodi tai tarjous yhteistyokumppanin valikoimaan tai kerrotaan
yhteistyokumppanin tarjoamasta kampanjasta. Podcastin juontajat tarjosivat
esimerkiksi alennuskoodin suoraan podcastin kuuntelijoille osoitetun
henkilokohtaisen alennuskoodin jakamalla. Toisaalta juontajat saattoivat myos
kertoa yhteistyokumppanin kdynnissa olevasta alennuskampanjasta, joka ei ollut
suoranaisesti suunnattu pelkdstddn podcastin kuuntelijoille. Alle on keréatty
esimerkit erilaisista tavoista jakaa kuulijoille yhteistyokumppanin alennuskoodi,
tarjous tai kampanja.

(1) “Jajos kiinnostuitte ja haluutte mennd katsomaan pinnivalikoimaa
tai jotai meidn suosittelemaa tuotetta niin koodilla “Baby20” saa 20
% alennuksen koko Lykon valikoimasta, paitsi kampanjatuotteista,
ja koodi on voimassa 27.2. asti.”
Yhteistyo: Lyko, kosmetiikan verkkokauppa

(2) “Koodilla heibaby uudet tilaajat saa BookBeatin yli 10 000 kirjaa
kuunneltavakseen veloituksetta”
Yhteistyd: BookBeat, ddnikirjapalvelu

(3) “Koodilla “POKS” te kaikki hoponassut saatte siis Mossan

verkkokaupasta kun tilaatte nii -20 %!
Yhteistyd: Mossa, kosmetiikkamerkki

(4) “Ja jos sulta ei 16ydy kuivashampoota kaapista, niin kannattaa
suunnata Sokokselle, silld sielli on Batisten tuotteet noin
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viidentoista prosentin alennuksessa 12.10.-15.11.”
Yhteistyd: Batiste, kosmetiikkamerkki

Esimerkeissd 1-3 jaettava alennuskoodi on ohjattu suoraan kyseisen podcastin
kuuntelijoille podcastin nimen tai teeman mukaan personoidun alennuskoodin
muodossa. Télld on pyritty siihen, ettd alennuskoodin saa kadyttoonsd vain
podcastia kuuntelemalla. Esimerkki 4 eroaa aiemmista esimerkeistd siten, ettd
siind kerrotaan kuulijoille yhteistydkumppanin laajemmasta kdynnissa olevasta
tarjouskampanjasta ja sen voimassaolosta. Tdssd yhteydessd tarjous ei ole
samalla tavalla eksklusiivisesti kuulijoille osoitettu, kuin muissa esimerkeissa
esiintyvien personoitujen alennuskoodien kohdalla.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tassda kappaleessa esitellddn tutkimuskysymysten kannalta relevantit
tutkimustulokset ja niistd syntyneet pé&ddtelmdt. Sen jdlkeen siirrytddn
pohdintaan, jossa nditd tuloksia analysoidaan syvemmin laajemmassa
teoreettisessa kontekstissa ja pohditaan, miten tuloksia voisi soveltaa
kaytantoon. Luvun lopussa arvioidaan myos tutkimuksen vahvuuksia ja
rajoitteita sekd annetaan ehdotuksia jatkotutkimukselle.

Tdamdn tutkimuksen tutkimuskysymykset olivat:

1. Millaisissa muodoissa kaupallisia yhteistditd on tuotettu aineiston
podcasteissa, ja voidaanko niiden ndhda kytkeytyvan podcastin tai jakson
teemaan?

2. Millaisia piirteitd suomalaisissa podcasteissa tuotetuissa kaupallisissa
yhteistoissd on?

5.1 Tutkimuksen pditelmait ja tutkimuskysymyksiin vastaaminen

Tamén tutkimuksen tutkimusongelmana oli se, ettd aiempi tutkimus ei vield
painotu  podcastien kaupalliseen potentiaaliin eikd kaupallisuuden
ilmentymiseen podcasteissa. Kumpaankin tutkimuskysymykseen pystyttiin
vastaamaan onnistuneesti, ja niistd saatujen tulosten kautta pystyttiin
vastaamaan tutkimusongelmaan.

Ensimmadinen tutkimuskysymys keskittyy podcasteissa tuotettuihin kaupallisiin
yhteistydmuotoihin eli sithen, milld eri tavoin kaupallinen yhteistyd voidaan
toteuttaa osana podcast-jaksoa. Lisédksi tarkastellaan, voidaanko kaupallisen
yhteistyon ja podcastin tai jakson teeman vililld ndhdd yhteyttd. Toinen
tutkimuskysymys keskittyy puolestaan podcastien kaupallisista yhteistoistd
tunnistettuihin keskeisiin ominaispiirteisiin.
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5.1.1 Millaisissa muodoissa kaupallisia yhteistoiti on tuotettu aineiston
podcasteissa, ja voidaanko niiden ndhdad kytkeytyvidn podcastin tai jakson
teemaan?

Aineistosta pystyttiin tunnistamaan nelja eri tapaa tuottaa kaupallinen yhteistyo
osana podcast-jaksoa. Tavat eroavat toisistaan sekd sisdllon ettd teknisen
toteutuksen osalta.

Mainoskatkon muodossa toteutetut kaupalliset yhteistyot muistuttavat paljon
tv- ja radiomainoksia, jotka ovat helposti erotettavissa varsinaisesta sisdllostd,
silld ne keskeyttdvdt ohjelman ja niiden alku ja loppu on ndhtdvissd tai
kuultavissa. Tuotteen tai palvelun testaamisen muodossa toteutetussa
kaupallisessa yhteistyossd podcastin juontaja tai juontajat ovat saaneet testiin
yhteistyokumppanin tuotteen tai palvelun, josta he jakavat jakson kaupallisen
yhteistydosuuden aikana omia kayttokokemuksiaan tai -tottumuksiaan.
Testattavien tuotteiden tai palveluiden skaala on laaja, silld aineiston podcast-
jaksoissa testattiin tuotteita aina elintarvikkeista suoratoistopalveluihin ja
uudisrakennuskohteisiin. Osa kaupallisista yhteistdistd toteutettiin niin, etta
jaksossa vieraili yhteistyokumppanin edustaja, esimerkiksi tyontekijd tai muu
asiantuntija. Ndiden jaksojen aihe kaisitteli yhteistyokumppania, sen tuotetta,
palvelua tai viestejd. Suurimmassa osassa ndistd jaksoista vieras on mukana koko
jakson ajan, mutta joissain jaksoista vain osan jaksosta. Osassa jaksoista
kaupallinen yhteistyé6 taas oli sulautettu jakson teemaan. Téallaisessa
toteutustavassa kaupallinen yhteisty6 katsotaan méaéarittdvan koko jakson teemaa
tai jotakin jakson teemaosiota.

Kaupallisen yhteistyon toteutustavan lisdksi tarkasteltiin sitd, kytkeytyyko
jakson kaupallinen yhteistyo tai yhteistyokumppani jakson teemaan, podcastin
teemaan, molempiin tai ei kumpaankaan. Kaupallisen yhteistytn ja podcastin
teeman ndhtiin liittyvdn toisiinsa viiden podcastin kymmenessd jaksossa.
Kaupallisen yhteistyon ja jakson teeman ndhtiin liittyvdn toisiinsa neljan
podcastin kuudessa jaksossa. Kaupallisen yhteistyon, podcastin ja jakson teeman
nghtiin liittyvan toisiinsa kahdeksan podcastin yhdessétoista jaksossa. Yhteytta
kaupallisen yhteistyon ja podcastin teeman tai jakson teeman vililld ei ndhty
kahden ohjelman kolmessa jaksossa.

5.1.2 Millaisia piirteitd suomalaisissa podcasteissa tuotetuissa kaupallisissa
yhteistoissd on?
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Aineistosta tunnistettiin yhteensd viisi erilaista piirrettd, jotka toistuivat
aineistoon valituissa podcast-jaksoissa ja niiden kaupallisissa yhteistyoosioissa.
Tunnistetut piirteet ovat kokemus tuotteesta tai palvelusta, tuotteen suosittelu,
ohjaus tuotteen pariin, informaation jakaminen ja tarjous tai kampanja. Naillad
piirteilld pystytddn vastaamaan tutkimuskysymykseen siitd, millaisia erilaisia
piirteitd suomalaisissa podcasteissa tuotetuissa kaupallisissa yhteistdissa on.

5.2 Pohdinta

Podcasteissa ndhdddn nykypdivand paljon kaupallista potentiaalia, silld ne
monipuolisena alustana tarjoavat erilaisia kaupallisia mahdollisuuksia sekéa
podcastin tekijoille, mainostajille ettd brandeille. Tadssd aineistossa kaupalliset
yhteistyokumppanit vaihtelivat aina kuluttajabrandeistd julkishallinnon
palveluihin, joten jo tdstd aineistosta voidaan ndhdd, ettd podcasteissa voidaan
toteuttaa kaupallisia yhteistoitd hyvinkin erilaisille toimijoille. Taméan
tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd podcasteissa toteutettavat kaupalliset
yhteisty6t tarjoavat brandeille my6s ainutlaatuista ndakyvyytta.

Podcastien kaupallisille yhteistydjaksoille on ominaista, ettd jaksossa on yleensa
vain yksi yhteistyokumppani, mikd mahdollistaa yhteistyokumppanille
runsaasti ndkyvyyttd. Tdssd on ndhtdvissa huomattava ero verrattuna
esimerkiksi radio- tai tv-mainoksiin, joissa mainostaminen ei rajoitu vain yhteen
yhteistyokumppaniin ohjelmaa kohden. Podcastien kaupallisissa yhteistoissa
yhteistyokumppanin brandin nékyvyyttd lisid myos se, ettd podcastin kuuntelija
voi viettdd brandin parissa sponsoroidun jakson aikana pitkidkin aikoja. Tahan
vaikuttaa kaupallisen yhteistyon toteutustapa ja yhteistyon kesto jakson aikana.

Aineiston kaupallisissa yhteistdissd toteutustapojen kestoissa oli vaihtelua.
Brandi sai ajallisesti eniten ndkyvyyttd jaksoissa, joissa vieraana oli
yhteistyokumppanin edustaja, tai koko jakso tai merkittdva osa siitd kasitteli
yhteistyokumppaniin liittyvid aiheita. Alla olevaan taulukkoon on koottu
yhteistyon kesto kaikissa sellaisissa jaksoissa, joissa on vieraana
yhteistyokumppanin edustaja. Taulukosta voidaan ndhdd, ettd téllaisten jaksojen
aikana yhteistyokumppanin brandin parissa on vietetty aikaa 12 minuutista
jopa yli puoleen tuntiin. Yhteistyon katsottiin alkavan siitd kohdasta, kun
vieras otetaan jaksoon mukaan. Lisshuomiona on sanottava, ettd
joissakin jaksoissa aihetta alustettiin jo ennen vieraan ldsndoloa.



53

TAULUKKO 8 Kaupallisen yhteistyon kesto jaksoissa, joissa asiantuntijavieras

Podcast Yhteistyon kesto jaksossa Yhteistyokumppani
Mimmit sijoittaa 24:14 UPM

Mimmit sijoittaa 12:27 Telia

Mimmit sijoittaa 23:11 Tise

Afterwork 22:13 Dove

Afterwork 15:17 Kela

Afterwork 31:09 Taaleri

Pitkdkestoiset kaupalliset yhteistyoosiot noudattelevat natiivimainonnan
piirteitd. Natiivimainonnalle on ominaista, ettd se muistuttaa alustan muuta
sisdltod hamartamalld mainoksen ja tavallisen sisdllon vilistd rajaa (Apostol 2020,
60). Tamd on ndhtdvissa myos tdmédn aineiston kaupallisissa sisdlloissa.
Onnistuneimmillaan natiivimainos on saatu niin luontevaksi osaksi jakson tai
podcastin teemaa, ettd kaupallinen yhteistyd kiinnostaa kuulijaa sen
kaupallisesta ulottuvuudesta huolimatta. Aineistosta nostetussa esimerkissd
sijoittamista késittelevdssd podcastissa juontajat saivat vieraaksi kaksi jakson
yhteistyokumppanina olleen metsdteollisuusyrityksen asiantuntijaa, joiden
kanssa he keskustelivat jakson ajan metsdsijoittamisesta. Vaikka kaupallinen
yhteisty6 onkin vahvasti ldsnd jaksossa, kuulostaa se silti orgaaniselta ja
podcastille ominaiselta sisdlloltd. Natiivimainonnan kaltainen sponsoroitu
sisdltd edellyttddkin yhteisty6tda molemmilta osapuolilta: suunnitteluun
osallistetaan sekd mainostilan ostaja ettd mainoksen toteuttaja (Ikonen, Luoma-
aho & Bowen 2017, 4). Podcastit tarjoavat mainostajille valmiita yleisojd ja
aihepiirejd, ja niiden tehokas hyodyntdminen mahdollistetaan strategisella
markkinointiviestinndn suunnittelulla.

Viestinndn  ja markkinoinnin ~ ammattilaiset  etsivdt  jatkuvasti
kustannustehokkaita tapoja mainostaa ja tehdd brandiviestintdd, jota voidaan
kohdentaa oikeille sidosryhmille (Nguyen, Tian & Xue 2010, 1). Podcastien
kaupallisia yhteistoitd voi toteuttaa myoOs perinteisemmdn mainostamisen
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keinoin. Radio-ohjelmien kaltaisissa audiomuotoisissa sisdlldissd mainokset ovat
tyypillisesti kestoltaan lyhyehkojd. Myo6s podcasteissa tdllaisia mainoksia
tuotetaan paljon. Natiivimuotoisiin mainoksiin verrattuna podcastien
mainoskatkot muistuttavat paljon enemmaén perinteistd audiomainontaa, ja ne
ovatkin yksi yleisimmin kéytetyistd kaupallisen yhteistytn muodoista. Tama
liittyy todenndkoisesti ainakin siihen, ettd yksinkertaisen toteutuksensa ja lyhyen
kestonsa ansiosta mainoskatkomuotosia yhteistéitd on nopeampaa ja
kustannustehokkaampaa toteuttaa kuin natiivimuotoisia yhteistoita. Lisdksi
yleis6t ovat jo tottuneita vastaaviin mainoksiin muissa audiosisalloissd, kuten
radiossa.

Alla olevaan taulukkoon on koottu kaikki ne aineiston kaupalliset yhteistyot,
jotka on toteutettu mainoskatkon muodossa. Néissd jaksoissa yhteistyon kesto
on ollut alle minuutista maksimissaan hieman yli neljan minuutin. Vaikka ndiden
yhteistoiden tarjoama brandindkyvyys on ollut yhteistoitd lyhytkestoisempaa
kuin natiivimuotoisissa yhteistdissd, on yhteistyokumppanin nékyvyys silti
suurempaa kuin radio- ja tv-mainoksissa, silld podcast-jaksoissa on useimmiten
vain yksi kaupallinen kumppani kerrallaan. Yhdessd aineiston podcasteista
(Urheilucast) oli samassa jaksossa useampi kaupallinen yhteistyokumppani,
mutta ndissdkin jaksoissa jokainen yhteistyd késiteltiin omassa osiossaan niin,
ettei heti perddn kuultu toista yhteistyotd. On myods huomioitava, ettd
Urheilucastin jokainen jakso on yli kaksinkertaisesti muita aineiston podcast-
jaksoja pidempi. Aineiston muiden podcastien jaksot olivat keskimddrin reilusti
alle tunnin pituisia, kun taas Urheilucastin jaksojen pituus vaihteli kahdesta
tunnista kolmeen tuntiin.

TAULUKKO 9 Kaupallisen yhteistyon kesto mainoskatkona

Podcast Yhteistyon kesto Yhteistyo

Jaljilla 2:04 BookBeat

Jaljilla 1:39 Elisa

POKS 4:05 BookBeat
Urheilucast 2:16 Nordic Sales Crew
Urheilucast 0:48 Coolbet
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Urheilucast 1:51 Liikku
Urheilucast 2:08 Polar
Urheilucast 2:48 OSHEE
Urheilucast 3:41 Elisa
Urheilucast 0:17 Wolt
Urheilucast 1:50 Viaplay
Urheilucast 0:37 Coolbet
Urheilucast 3:24 Polar
Urheilucast 2:41 Liikku
Urheilucast 1:00 Coolbet
Urheilucast 2:53 Wilson Coffee
Nonsensepodi 4:23 Lyko
Nonsensepodi 3:58 Wolt

Hei baby 1:01 BookBeat

Brandindkyvyyden lisdksi podcastit tarjoavat monipuolisia mahdollisuuksia
toteuttaa erilaisia kaupallisia yhteistoitd. Aineistosta tunnistettiin erilaisia
markkinoinnin ja viestinndn tehokeinoja, joita podcastien kaupallisissa
yhteistoissd voidaan hyodyntaa.

Tuotteiden testaaminen ja tuotearviot olivat aineiston kaupallisissa yhteistoissa
yleisia. Namd ovat my6s blogi- ja vlogimaailmasta hyvin tuttuja
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markkinointikeinoja, joiden teho perustuu vaikuttajan ja yleison véliseen
suhteeseen. Viestin tehokkuuteen vaikuttaa se, kuinka tuttu vaikuttaja on
seuraajalle ja kuinka luotettavaksi vaikuttaja koetaan (Jiang 2018, 6).
Tuotetestausten voidaankin katsoa olevan toimivia silloin, kun testikokemus
tulee luotettavalta ja samaistuttavalta taholta - tdssd tapauksessa kuunnellun
podcastin juontajalta - jota yleiso on itse valinnut seurata. Tuotetestaukseen
sisdltyy monessa yhteydessd my0s suosituksen antaminen. Tutkimuksen
tuloksissa kaupallisen yhteistyon piirteeksi luokitellun suosittelun (product
endorsement) kautta kuluttajat saadaan mainostettavan tuotteen darelle podcast-
juontajien rinnastuessa vaikuttajien kaltaisiin tunnettuihin henkil6ihin, jotka
usein ovat kuulijalle ennestddn tuttuja.

Tuotetestauksen ja suosittelun yhteydessda podcastin juontaja hyodyntdd
kokemusta jakaessaan tarinankerronnallisia keinoja. Mainonnassa tarinoita
kaytetdankin esimerkiksi tuotteen tai palvelun kayttétavan tai kulutuksen
kuvailussa (Mattila 2000, 36). Zubiel-Kasprowicz (2016) kuvailee
tarinankerronnan tehon perustuvan oletukseen siitd, ettd ihmiset muistavat
tarinan muodossa jaetun tiedon paremmin, kuin jos tieto olisi jaettu esimerkiksi
faktoja listaamalla. Tamd puolestaan perustuu siihen, ettd tarinat synnyttavat
esimerkiksi samaistumisen tunteita yleisossd. Tarinankerronta onkin hyvin
toimiva keino silloin, kun halutaan jakaa tietoa tai herdttdd tunteita. (Zubiel-
Kasprowicz 2016, 46.) Osaksi tarinankerrontaa voidaan ottaa myos esimerkiksi
brandin edustajia. Sidosryhmien, kuten tyontekijoiden ja muiden edustajien
tarinat osana yrityksen sisdllontuotantoa ovat tdrkedssd roolissa brandi-
identiteetin luomisessa (Hubbard & Hong 2019, 1). Tatd keinoa hyodynnettiin
erityisesti tutkimusaineiston sellaisissa yhteistydosuuksissa, joissa oli mukana
asiantuntijavieras, joka pddsi kertomaan edustamansa organisaation tarinaa.

Tutkimuksen aineisto osoitti, ettd podcastit ovat usein osa monikanavaista
mediakokonaisuutta, johon liittyy ldheisesti varsinaisen audiosisdllon lisdksi
myos esimerkiksi sosiaalisen median kanavat. Tédssd aineistossa mukana olleilla
podcasteilla jokaisella on esimerkiksi oma Instagram-tili. Monikanavaisuutta
hyodyntamalld pystytdaan kasvattamaan podcastien kaupallista potentiaalia, silld
sen avulla voidaan lisédtd entisestddn kuluttajan kdyttamad aikaa brandin parissa
ja tehostamaan brandiin sitoutumista. Monikanavaisuus tuodaan nikyvéksi
podcasteihin paitsi mainitsemalla niiden omat sosiaalisen median profiilit, myos
call-to-action -kehotusten avulla. Call-to-action -kehotuksilla eli CTA:lla
tarkoitetaan sitd, kun kuluttajaa kannustetaan tekemddn jokin mainostettavaan
kumppaniin, sen tuotteeseen tai palveluun liittyvéa toiminto. CTA:n tarkoitus on
ohjata kuluttaja toimimaan jollain sellaisella tavalla, jonka tavoitteena on saada
kuluttaja sitoutumaan brandiin syvemmin (Chen, Yeh & Chang 2020, 360).
Aineistossa tdméd ndkyi niin, ettd podcastien juontajat kehottivat kuuntelijaa
tutustumaan yhteistybkumppanin tuotteeseen esimerkiksi kumppanin
verkkokaupassa tai podcastin sosiaalisessa mediassa jaettujen lisdsisdlttjen
kautta. Tdma osoittaa jdlleen erityisesti monikanavaisten podcastien vahvuuden
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mainosalustana: monikanavaisuus tukee myos tarinankerronnallista vahvuutta,
silld myos sosiaalisessa mediassa voidaan vahvistaa brandiviestejd tarinoiden
kautta (Evans, Phua, Lim & Jun 2017, 3), mikd edelleen lisdd brdandin parissa
vietettyd aikaa. Toisaalta on huomioitava, ettd toisin kuin tdmé&n aineiston
podcastit, kaikki podcastit eivdt ole monikanavaisia. Tdssd aineistossa
monikanavaisuus saattoi korostua siksi, ettdi aineistoon valittiin suosioltaan
suuria podcasteja, joista useaa juontaa ammatikseen vaikuttajina toimivat
henkil6t.

Podcast alustana tarjoaa mahdollisuuden monipuolisille kaupallisille sisélloille.
Tdamd pystytddn havainnollistamaan niilld eri kaupallisen yhteistyon
toteutustavoilla, joita tdmédn tutkimuksen avulla tunnistettiin. Tutkimuksella
onnistuttiin tekem&ddn nadkyvidksi podcastin luonne ja toimintalogiikka
kaupallisena alustana. Kaupallisten yhteistéiden toteutustapojen monipuolisuus
todistaa, ettd markkinointialustana podcast on joustava ja sopii monenlaiseen
mainostamiseen. Podcast on my0s ajankohtainen ja relevantti media-alusta, joka
houkuttelee kuuntelijoita puoleensa tehokkaasti, monipuolisella aihetarjonnalla.
Markkinointiviestinndsta tuttuja piirteitd aina tarinankerronnasta suositteluun
voidaan todistetusti hyodyntdd myos podcasteissa tuotetuissa kaupallisissa
yhteisty6sisalloissa.

5.3 Arviointi ja jatkotutkimukset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millaisilla eri tavoilla kaupallisia
yhteistoitd voidaan toteuttaa ja millaisia keskeisid ominaispiirteitd podcastien
kaupallisiin yhteistydosioihin sisdltyy. Aihe on ajankohtainen, sillda podcastit
kasvattavat suosiotaan jatkuvasti ja kiinnostus audiosisdlttja kohtaan on
herdannyt myos mainostajien keskuudessa. Huhtikuussa 2021 Kauppalehti
julkaisi artikkelin, joka keskittyi podcastien kasvavaan suosioon ja kaupalliseen
potentiaaliin. Podcastit voidaan ndhdd sitouttavana viestinndn vélineend, silld
niitd kuunnellaan jopa 28 minuuttia kerrallaan (Radiomedia 2020). Tama on
houkutteleva tieto niin organisaatioille, brandeille kun podcastien tuottajillekin.

Tutkijoilla oli muutamia ennakko-oletuksia aiheesta ennen tutkimuksen
toteuttamista. Molemmat tutkijat ovat kuunnelleet vapaa-ajallaan paljon
podcasteja jo useamman vuoden ajan eli tutkijoiden yleiskasitys podcastien
luonteesta media-alustana sekd niissd esiintyvéastd kaupallisuudesta on melko
vahva. Tutkijoilla on my6s selked ndkemys siitd, kuinka suomalaisen podcast-
kentdn kaupallisuus on kehittynyt viime vuosien aikana. N&in ollen molemmilla
tutkijoilla oli yhtenevédinen ennakko-oletus jo ennen aineiston kerdamistd siitd,
ettd podcasteissa esiintyvid kaupallisen yhteistyon toteutustapoja on useita
erilaisia, ja ettd kaupallisilla yhteist6illd on erilaisia ominaispiirteitd. Lisdksi
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tutkijat osasivat olettaa, ettd osa kaupallisista yhteistdistd tunnistetaan
natiivimainonnaksi. Ndistd ennakko-oletuksista oli hyotyd aineiston
analysoinnissa, silldi niiden ansiosta tutkijoiden harjaantunut silmad pystyi
tunnistamaan ja erottamaan podcastien kaupallisten yhteistdiden piirteitd ja
toteutustapoja tehokkaasti. Yhtd lailla tutkijoilla oli ennakkondkemys siitd, ettd
podcastien hyodyntdminen kaupallisessa tarkoituksessa osana viestinndn ja
markkinoinnin strategista tyokalupakkia hyodyttdd myos alan ammattilaisia, ja
myos tdhdn tarkoitukseen pyrittiin tuottamaan lisiymmarrystd tutkimuksen
avulla.

Tutkimusmenetelméksi valittiin aineistoldhtoinen sisdllonanalyysi. Analyysin
pohjalta luotiin nelja luokkaa, jotka kuvaavat kaupallisen yhteistyon eri
toteutustapoja sekd viisi luokkaa, jotka kuvaavat kaupallisen yhteistyon eri
ominaispiirteitd. Tamd tutkimus rajoittuu suomalaisiin podcasteihin, mikéa
tarkoittaa, ettd kansainvalisesti yleistettdavaa tietoa ei voida tuottaa. Tutkimus ei
myoskddn kata Suomen podcast-kenttdd kokonaisuudessaan, silld otoksen
ulkopuolelle on tietoisesti jdtetty podcasteja, jotka suosionsa puolesta olisivat
sopineet aineistoon, mutta joissa ei ollut toteutettu kaupallisia yhteistoita.

Tutkimusprosessi eteni jouhevasti tutkimusprojektin alusta loppuun saakka.
Aineistonkeruumenetelmadt ja aineiston koko pystyttiin méaédrittelemdan hyvin, ja
aineistosta  saaduilla  tuloksilla  pystyttiin vastaamaan kumpaankin
tutkimuskysymykseen.  Aineistoldhtdinen sisdllonanalyysi sopi tdméan
tutkimuksen tutkimusmenetelméksi hyvin, silld sitd noudattaen aineistoa
pystyttiin analysoimaan johdonmukaisesti ja niin, ettd aineistosta pystyttiin
loytdamaan tutkimukselle relevantit asiat. Tutkimusta tehdessd erityisen
huolellinen tdytyi olla etenkin sen suhteen, ettd aineistosta tehdyt huomiot
pysyivit objektiivisina. Joissakin yhteyksissd, esimerkiksi silloin kun kaupallista
yhteisty6téd litteroitiin podcast-jaksossa, jossa yhteistyo jatkui koko jakson ajan,
tutkijat kokivat haastavaksi tunnistaa puheesta sellaiset kohdat, missa selvasti
kasiteltiin yhteisty6td ja missd ei. Tamd onnistuttiin kuitenkin ratkaisemaan niin,
ettd aineiston jaksoja vertailtiin toisiinsa ja vertailun avulla tehtiin selkeit
valinnat, jotka pystyttiin perustelemaan tutkimuksessa.

Tutkijoiden ennakko-oletukset asettivat joitakin rajoitteita tutkimukselle. Vaikka
ennakko-oletuksista olikin hyotyd kaupallisten yhteistéiden toteutustapojen ja
ominaispiirteiden tunnistamisessa, voidaan pohtia, ohjasivatko ennakko-
oletukset tuloksia johonkin suuntaan. Tutkijat eivdt myoskaddn tiedd todellisia
syitd sen takana, miksi mik&kin toteutustapa on valittu podcastin kaupalliseksi
yhteisty6ksi, tai onko valinta tehty tietoisesti. Esimerkiksi mainosbudjetit voivat
madrittdd toteutustavan valintaa, eikd tutkijoilla ole ndkyvyyttd niihin. Tasta
syystd kaupallisten yhteistoiden toimivuuden tutkimista tdmédn aineiston
perusteella ei ollut mahdollista tehdd toimivasti, silld aineisto keskittyi
ainoastaan kaupallisen yhteistyon sisdltoon. Jos toteutustapojen onnistumista
haluttaisiin mitata, olisi tarpeenmukaista esimerkiksi haastatella mainostilan
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ostajia ja pyrkid tekemddn nakyvéaksi se, mikd kohderyhma haluttiin tavoittaa ja
mika tosiasiassa oli kaupallisen yhteistyon tavoitteena.

Tutkimus antaa hyvéat ldhtokohdat myos relevantille jatkotutkimukselle, jota
voidaan ldhestyd sekd viestinndn ettd markkinoinnin n&dkokulmasta.
Kaupallisten yhteistdiden toteutustapojen vertailua mainonnan tai viestinnan
toimivuuden kannalta voidaan tutkia kiinnittdmalld erityistd huomiota
esimerkiksi niihin viestinndn keinoihin, joita podcasteista pystytdan
tunnistamaan. Tastd saataisiin edelleen tukea esimerkiksi viestinndn strategiseen
suunnitteluun: voidaanko jonkin toteutustavan katsoa olevan tehokkaampi kuin
toisen? Saatua tietoa voitaisiin hyodyntdd strategisen viestinndn suunnittelun
lissksi my6s esimerkiksi kaupallisten yhteistdiden hinnoittelussa tai
mittaristojen luomisessa.

Vaikuttavuuden lisdksi jatkotutkimuksen fokus voitaisiin kddntdda myos
yleisoihin. Esimerkiksi ikdluokkien ja eri kohderyhmien rinnastaminen
toteutustapoihin tai ominaispiirteisiin voisi tuottaa hyodyllistda tietoa
tiedeyhteisolle. Jos eri ryhmien vililld tunnistettaisiin eroja siind, mikéa
toteutustavoista tai piirteistd toimisi kullekin kohderyhmaille, voitaisiin
viestinndn kohdentamista tehostaa ja mainonnan onnistumista mitata.
Tutkimuksesta saatuja tuloksia voitaisiin syventdd vield lisdd esimerkiksi
haastattelemalla mainostilaa ostavien yritysten edustajia ja selvittdd, nakevatko
he podcastit kiinnostavana formaattina muun muassa bréandiviestien
jalkauttamiseen tai yleistjen tavoittamiseen. Saatua tietoa voitaisiin hyodyntaa
my0s tarkastellessa muita formaatteja ja alustoja ja selvittdd, voisiko podcastien
kaupallisia yhteistyomuotoja soveltaa myts muissa konteksteissa. Tamé olisi
hyodyllistd  jdlleen viestinndn suunnittelussa ja monikanavaisuuden
hyodyntdmisessd osana markkinointiviestinnédn strategisia toimenpiteita.

Tulevaisuus voi tuoda myos uusia kaupallisuuden muotoja podcast-kentlle.
Podcastien kuuntelualustat on jo todettu muistuttavan tv-tuotantojen
suoratoistopalveluja, ja jos kehitys jatkuu samaan suuntaan, voi olla, ettd
tulevaisuudessa podcastien kuuntelua vérittavat maksumuurit ja siséltdjen
eksklusiivisuus.
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LIITTEET

Liite 1. Koodirunko

Suositellaan tuotetta

Kuvaillaan itse tuotetta - Kerrotaan tuotteen kayttotarkoituksesta, ominaisuuksista jne.
Ohjataan tuotteen pariin - Kehotetaan kuuntelijoita tutustumaan tuotteeseen / brandiin,
usein ohjaus verkkosivuille

Kokemus - Kuinka juontajat itse kayttivat tuotetta / palvelua, millaista tuotetta /
palvelua oli kayttaa

Informaation jakaminen - Yhteistyon aihetta taustoitetaan ja siitd annetaan lisdinfoa
Tarjous - Yhteistyokumppanin alekoodi, kampanja tms. mainitaan

Oma eldma - Juontajat kytkevit yhteistyon omaan eldmddnsa ja luovat kontekstia ja
samaistumispintaa jakson aiheelle

BOME - Jaksossa maininta siits, ettd yhteistyd nikyy jollain tapaa myds podcastin
sosiaalisen median kanavissa

MRty hteistyostan- Kerrotaan, etti jakso on tehty yhteistyossi tahon x kanssa /
taustoitetaan yhteistyon toteutustapaa

Hijack - Jaksossa on vieraana yhteistyokumppanin edustaja, jonka kanssa juontajat
keskustelevat yhteistyokumppanin asiaa

Mihin jaksolla pyritty - Jaksossa kerrotaan jakson / yhteistyon agendasta ja fokuksesta

Liite 2. Ote litteroidusta kaupallisesta yhteistyosta

Podcastin nimi: Tuplak&dk

Jakson nimi: Heidi Klum & Seal, Kylie Jenner, Cardi B
Kaupallinen yhteistyo: Lidl

Litteroija: Reetta

1:35 - 6:12

Enni: [dfaljaksolon ehtylkatpallisessalyhteistyossallidlinkanssa, josta ma oon

henkilokohtaisesti tosi onnellinen, koska I love Lidl.

Kirsikka: Ma oon my®ds onnellinen siitd sen takii ensinnékin, ettd sd oot niin upee Lidlin
poster cover girl

E: Joo

K: Nii musta on ihana et mé pédsen sun siivelld elam&an Lidl-eldamaa.

E: Ihanaa!

K: Ja md oon my®s Lidlin fani nykyadan
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E: Nii no ku m4 haluun et sd kerrot nyt miten susta on tullut Lidlin fani, kun si et aina
ollu

K: Joo, siis ku mé& oon sen takii ku ma oon tottumuksesta kdyny yhes toisessa kaupassa
joka on meijan ldhelld. Ja sitte mun eldmésséd on kaks valtavaa Lidl-fania. Sind ja mun
faija. Meijdn faija on niin iso Lidl-fani, et se ldhettdd mulle aina screenshotteja asioista,
joita se aikoo ostaa Lidlist ja sit se aina tuo mulle melkein joka kerta ku me ndhéad, nii
se on tuonu mulle jotain tuliaisia Lidlista.

E: Upeeta

K: O6 viimeks m4 sain housut

E: Mahtavaa

K: Siis ihan super kivat housut ja md olin vaan tosi yllattyny siitd, ku se oli mun isdn
ostamat ja okei, kun meil ei oo oikeesti semmonen suhde et sen pitdis ostaa mulle
vaatteita. Musta se on vaan silleen weird. Mut I like them. Lisdks se ostaa mun lapselle
vaatteita Lidlistd, jotka on ihan sika hyva laatusii

E: Niii

K: Hyvid. O6 sit mé oon saanu timméstd Monterey Jack cheese on sen lempparijuusto.
Me itseasiassa nyt ku on Halloween niin 66 Monterey Jack on yks ndistd niinku
tuotteista, spesiaalituotteista, jotka tulee sillon. Nii se on tosi hyvdd, se on véhin
semmosta, miten mad kuvailisin sitd makuu, se on semmonen, jos sd haluut tehd
semmosen toastin nii se on tosi hyva siind. Vahdan semmonen american cheese.

E: Millon me pé&éstéddn sithen kohtaan kun s& kerrot kuinka ma oon vaikuttanut sun Lidl-
suhteeseen?

K: Aa anteeks, no sd oot toinen joka on sit eldméni toinen suuri Lidl-vaikuttaja. Mut
musta tuntuu et at this point, nii sd oot joku plus melkein kahenkymmenentuhannen
ihmisen Lidl-vaikuttaja.

E&K: *nauraa*®
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