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Podcastit ovat nousseet tietoisuuteen ja osaksi yritysten sisaltomarkkinoinnin kenttaé vii-
meisten 15 vuoden aikana. Erityisesti kevaan 2020 koronapandemia ja sen aiheuttamat

muutokset ihmisten ajanviettotavoissa saivat suosion nousemaan aiempaa korkeammalle.

Syksyn 2020 aikana toteutetun toiminnallisen opinnéytetyon tavoitteena on luoda opas,
jonka avulla on mahdollista tuottaa onnistunut yrityspodcast. Opas laaditaan tiiviisti tydela-
malahtoisesti, ja sen kohderyhmaksi rajattiin pk-yritykset ja yksinyrittajat. Kohderyhmén va-
likoitumiseen vaikutti se, ettd heilld on tarve selkeélle ja konkreettiselle oppaalle, joka tu-

kee podcastien tuotantoa vabhilla resursseilla.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa tarkastellaan podcastien kayttéa yrityksen brandayksen ja
sisaltdmarkkinoinnin valineena: miten podcasteilla voi luoda tunteita herattavaa ja vahvaa
bréndia. Teoriaosuudessa tarkastellaan myds podcastien yleista kehitysta ja kaupallistu-

mista niiden historian aikana.

Lisaksi selvitetdadn, mita vaiheita podcastin tekemiseen sisaltyy. Eri vaiheet: suunnittelu,
sisélléntuotanto, tekninen toteutus, julkaiseminen ja markkinointi esitellaén kukin erikseen.

Painopiste opinnaytetytssa ja oppaassa on sisédllontuotannossa.

Opinnaytetyon lopuksi kdydaan lapi oppaan tekoprosessi aineiston ja viitekehyksen poh-
jalta, ja sen jatkohyddyntdminen seka yritysten ettd opinnaytetytn tekijan nakdkulmasta.

Opinnaytetyon liitteend on Opas onnistuneen yrityspodcastin tuottamiseen pk-yrityksille.

Asiasanat
Podcast, yrityspodcast, sisalléntuotanto, sisaltomarkkinointi, brandays, brandi
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1 Johdanto

Podcastien ja erilaisten aanisisaltdjen suosiota on ollut vaikea valttaa viimeisten vuosien
aikana. Vaikka ilmi¢ itsessaan ei aivan uusi olekaan, ja aanisiséaltdjen tulemisesta on pu-
huttu jo lahes koko 2000-luvun ajan, on viimeistaan vuosi 2020 tuonut podcastit suoma-
laisten huulille ja korviin. Syitd suosion kasvuun 18ytyy seka alylaitteiden tuomista mahdol-
lisuuksista kuluttaa siséltdja muun tekemisen, esimerkiksi likkumisen tai kotitdiden ohella,
etta lisd&ntyneen tarjonnan ja esimerkiksi vaikuttajien tuottamien aanisisaltdjen yleistymi-
sesta. Eras suurimmista syista on ollut maaliskuussa 2020 alkanut koronaviruspandemia
ja sen mukanaan tuomat rajoitukset tuttuihin ajanviettotapoihin ja kehotukset pysytella ko-
tona. Ihmiset kaipasivat vaihtoehtoisia tapoja viettaa aikaa, ja niin syntyi entista suurempi
kysyntda myds podcasteille — jopa niin, ettd Dagmarin kevaalla 2020 toteuttu tutkimus
0soitti, ettd suomalaisia podcasteja kuunnellaan tuplasi enemman kuin aiemmin. (Yla-Ant-
tila, A. 14.4.2020.)

1.1 Opinnaytetydn tavoite ja rajaus

Opinnaytetydn tavoite on tuottaa yrityskayttoon tarkoitettujen podcastien suunnittelua ja
tuotantoa tukeva visuaalinen opas. Oppaan avulla yritysten on helppo alkaa ideoida omaa
podcastiaan myos siina tapauksessa, jos podcasteja tai muita aanisisaltja ei ole aiemmin
toteutettu. Podcastien ollessa viela melko uusi sisaltémuoto etsivat alan kaytannét ja to-
teutukset vield toimivinta muotoaan, ja kattavia, mutta pienille toimijoille sopivia oppaita ei
viela ole juurikaan tarjolla. Toisaalta monet toimijat kylla jakavat vinkkejaan siitd, miten
ovat itse toteuttaneet podcasteja, mutta aanessa ovat usein tuotantoyhtiot seka muut kau-
palliset tahot, joilla voi olla osin vaaristynyt kuva siité, kuinka podcasteja voi toteuttaa ni-
menomaan omin voimin. Taysin huomiotta en kuitenkaan jata tuotantoyhtititd omassa
opinnaytetytssani, silla monet tydvaiheet on vaivattominta toteuttaa ammattilaisten avus-

tuksella.

Oppaan kohderyhmana ovat erityisesti pienet ja keskisuuret yritykset seka yksityiset am-
matinharjoittajat, joilla on tarvetta innovatiivisille tavoille luoda ammattilaisbréndia ja tuoda
esille omaa asiantuntemustaan ja erityisosaamistaan. Usein ndilla toimijoilla ei kuitenkaan
ole ylimaaraista budjettia palkata tuotantoyhtitta, kasikirjoittajia tai muuta ulkopuolista ta-
hoa auttamaan podcastin toteuttamisessa, ja monet tydvaiheista on toteutettava tasta
syysta itse. Nain ollen tarve konkreettiselle oppaalle ja kdytdnnén vinkeille on suuri, silla
tehokkaan tydskentelyn kannalta on syyt& keskittyd varmasti toimivaksi todettuihin sisal-
toihin, joilla saavutetaan mahdollisimman suuri hydty mahdollisimman kaytannollisesti ja

helposti.



Olen rajannut opinnaytetydni kohderyhmasta pois niin suuryritykset kuin yksityishenkil6t-
kin. Suuryrityksilla on usein niin taloudellisia kuin henkildstoéllisiakin resursseja toteuttaa
podcastit ammattimaisesti tai palkata erillinen, niiden tuottamiseen erikoistunut toimisto
vastaamaan tuotannosta tai kasikirjoittamisesta. Nain ollen tarve itsendiselle tekemiselle
vahenee. Yksityishenkilot ja alan parissa toimivat harrastelijat puolestaan toteuttavat ta-
voitteiltaan erilaisia podcasteja: tarkoitus on useimmiten kertoa itselle tarkeista asioista ta-
rinamuodossa tai toteuttaa viihdyttavia siséaltdja kuin varsinaisesti rakentaa omaa ammatti-
laisbrandia tai hankkia uusia asiakkuuksia. Toki molemmat naista tahoista voivat hyédyn-
taa oppaassa ja opinnaytetydssa esille nousevia asioita ja vinkkeja myds omassa tyos-

kentelyssaan.

Syy siihen, ettd keskityn opinnéytetydssani podcast-sisaltdihin, on henkilékohtainen. Olen
itse ollut muutaman vuoden ajan podcastien suurkuluttaja, ja kilnnostunut niiden tuomista
mahdollisuuksista tarinankerrontaan. Aanisisallét ovat tuoneet mukanaan aivan uudenlai-
sen tavan yhdistaa toisaalta kirjoitettujen tekstien tarinamuotoisuus &&nenkayton ja kes-
kustelun tuomiin kerronnallisiin piirteisiin, jotka voivat parhaimmillaan vaikuttaa ja luoda
tunteita huomattavasti tehokkaammin kuin pelkka kirjoitettu teksti. Aani tuo inmisen lahelle
ja luo henkilokohtaisen suhteen kuulijan ja &anessa olevan henkilon valille, ja tdméan suh-
teen hyodyntaminen erilaisten podcastien ymparille muodostuvien yhteiséjen ja jopa fani-

kulttuurien kehittamisesséa kiinnostaa minua suuresti.

Oppaan rajaamisessa nimenomaan B2B-podcasteihin on niin ikdan henkilokohtainen syy.
Olen itse sitd mieltd, ettd markkinoinnin ja viestinnan perusajatus on juuri luoda tunteita ja
suhteita yrityksiin - pelkkd haalea informaatio ei puhuttele ketddn eika saa aikaan vaiku-
tusta etenk&éan 2000-luvun modernissa markkinoinnissa. Social sellingin kaltaisten ilmidi-
den ja henkildkohtaisen myyntitydn tarkeyden noustua markkinointikeskustelujen keskiéon
on muodostunut olennaiseksi lI6ytaa uusia kanavia paasta kohderyhmien ja potentiaalisten
asiakkaiden tietoisuuteen uusia kanavia pitkin - seka syventaa suhteita uudelle tasolle.
Toisaalta olen myds seurannut vieresta, miten podcastit ovat I6ytaneet tiensa erityisesti
B2B-yritysten markkinointisuunnitelmiin ja osaksi siséltvalikoimaa. Pienten yritysten on-
gelma on kuitenkin se, etta podcastien tuomat mahdollisuudet ovat jddneet jalkoihin, silla
niiden toteuttaminen voidaan nahda tyolaana verrattuna potentiaalisiin hyotyihin, etenkin

silloin kun kunnollisia vinkkeja ei ole saatavilla.

Valitsin opinndytetyoni toteutustavaksi toiminnallisen metodin. T&ma valinta oli alusta asti
selvd, ja siihen vaikutti lukuisia eri tekijoita. Tarkein syista oli se, etta halusin tehda kay-
tannonlaheista suunnittelua, jossa paasisin hyddyntdmaan teoriapohjan lisaksi myos tyo-

elaméssa oppimiani taitoja. Naista taidoista on hyotya myds jatkossa, ja niiden opettelu



my@s opiskeluaikaan on ensiarvoisen tarke&a. Tahan liittyy myos se, ettd halusin saada
tydlleni mahdollisimman kaytanndnldheisen aiheen, jossa olisi vahva yhteys juuri tyoela-
maan. Tydelamaan liittyminen oli ensiarvoisen tarkeda juuri siksi, etta minulla ei olisi tyds-
sani toimeksiantajayritysta ja siksi kaytannonlaheisyydesta huolehtiminen olisi vain
omissa kasissani. Selkea tuotos varmistaisi taman helpommin kuin tutkimuksen toteutta-

minen.

Liséksi halusin paasta toteuttamaan jonkin konkreettisen tuotoksen, joka esittelisi osaa-
mistani myos itse aiheen ulkopuolelta. Tasta syysta valitsin toteutustavaksi oppaan, jossa
paasisin yhdistelemaan muitakin sisallontuotannon taitojani ymmarrykseen podcasteista
ja yleisesta sisallontuotannosta ja sisaltomarkkinoinnista seka visuaalisuudesta. Nain

opas toimisi jatkossa myds ulkoasunsa osalta omana tydnaytteenani.

1.2  Termien maarittely

Podcastilla tarkoitetaan Internetissa ja erityisesti erilaisissa nettialustoissa julkaistavia aa-
nisisaltoja, jotka ovat verkossa kenen tahansa kuunneltavissa mihin aikaan tahansa.
Niista siis puuttuu esimerkiksi radiolahetysten aikasidonnaisuus: kerran palveluihin ladatut
materiaalit pysyvat kuunneltavissa niin kauan kunnes ne poistetaan verkosta. Podcasteille
tunnusomaista on myds se, etta periaatteessa kuka vaan voi tehda ja julkaista omia sisal-
tojaéan: podcastin laatimiseen tarvitaan vahimmillaan vain kasikirjoitus, tekija, mikrofoni tai
muu aanitysvéline seka ohjelma editointia ja julkaisemista varten. Ne ovatkin osa sisallon-
tuotannon trendid, johon ovat kuuluneet niin blogit ja sosiaalisen median kanavat YouTu-

besta Instagramin ja TikTokin kaltaisiin palveluihin.

Keskityn opinnaytetydssani tutkimaan nimenomaan yrityspodcasteja ja niiden tarjoamia
mahdollisuuksia. Yrityspodcastilla tarkoitan tassa tydssa yrityksen tai yksityisen amma-
tinharjoittajan tydnsa puitteissa toteuttamaa podcastia, jonka ensisijainen tarkoitus on tu-
kea yrityksen liiketoimintaa. Podcastien toteuttamisen perusperiaatteet noudattelevat
minka tahansa podcastin tuotantoa, mutta yrityspodcastien kohdalla toteutuksen tulee olla
ammattimaista ja yrityksen brandiin sopivaa. Kaytan toisinaan yrityspodcast-sanan lisaksi

myo6s ammattilaispodcast-termia, jolla viittaan samaan asiaan.

Podcastia, kuten muutakin sisaltdmarkkinointia, on helppo kayttaa yrityskuvan luontiin ja
yrityksen brandayksen valineena. Brandayksella tarkoitan sitd, miten yritykset luovat
emotionaalisia suhteita kuluttajiin ja asiakkaisiinsa, ja rakentavat mielikuvaa itsestaéan eri-
laisin keinoin. Yritysten toiveena on jattda muistijalki kuluttajien mieleen ja sen avulla li-
satd tunnettuuttaan. Brandayksen lopullinen tavoite on saada kuluttajat sitoutumaan yri-

tykseen ja sen tarjontaan, ja luoda pitkakestoisia, uskollisia asiakassuhteita.



Ammattilaisbréandill& tarkoitan opinnaytetydssani sitd, miten yrityksesté luodaan brén-
dayksen keinoin kuva ammattitaitoisena ja asiantuntevana toimijana. Ammattilaisbrandin
tavoitteena on tuoda yrityksen henkilokuntaa tai omistajia esille oman alansa mielipidevai-
kuttajina, ja ndin saada nakyvyytta seka lisda liiketoimintaa. Myds ammattilaisbrandin luo-

misessa podcastit ja muut pidemmat sisallot toimivat erityisen hyvin.



2 Podcastit ja brandays

Brandia pidetaan yleisesti yrityksen ytimena, sen tarkeimpéana omaisuutena. Brandi ei siis
ole vain logo tai yrityksen nimi, vaan se nékyy kaikessa, mita yritys tekee ja viestii itses-
taan — ja nykyaan yha enenevassa maarin myos siind, mité yritys jattaa tekemaétta. Brandit
ovat olemassa ennen kaikkea kuluttajien mielikuvissa ja siind, mita ne yrityksen tuotteet ja
palvelut merkitsevat kuluttajalle. N&in ollen vahvan brandin tunnusmerkkejé ovat tunnistet-
tavuus ja kuluttajien uskollisuus bréndia kohtaan — ja mita uskollisempia kuluttajat ovat,
sitd suurempi kilpailuetu brandilla on kilpailijoitaan vastaan. Tasta kaytetaan myoés termia
brandipddoma. (Kotler & Armstrong 2003, 291-292.)

Gary Armstrongin ja Philip Kotlerin mukaan brandin positiointi voi tapahtua neljalla eri ta-
solla, joista jokainen on edellistd arvokkaampi ja siten tavoiteltavampi. Tasot on esitetty
kuvassa 1. Ensimmaisella tasolla brandiin yhdistetaan mielikuvia sen fyysisista ominai-
suuksista. Seuraavalla asiakas miettii brandin etuja itselleen. Ylimmalla tasolla keskitytaan
siihen, millaisia uskomuksia ja arvoja bréandiin (ja sité kautta itse yritykseen) liitetdan — ja
lopulta siitéa, mitd ndma arvot tuovat yrityksen asiakkaan elamaan. Menestyakseen yrityk-
sen tuleekin keskittya tahan positioinnin ylimpaan ja halutuimpaan tasoon. Talléin yrityk-
sen tuotteissa tai palveluissa ei niinkaan ole kyse siita, mita fyysisia ominaisuuksia on,
vaan siitd, millaisia tunteita ja elamyksia kuluttaja saa ostaessaan tuotteen. Toki tunteisiin
vaikuttavat myds fyysiset ominaisuudet ja edut, mutta ne toimivat vain valineina siina, etta

yritys tuo lupaamansa piirteet asiakkaansa elamaén. (Kotler & Armstrong 2003, 292-293.)

Brandin fyysi- T Brandiin lii- Mita brandin

o KO-
set ominai- " tetyt usko arvot tuovat

mukset ja asiakkaan

suudet kuluttajalle

arvot elamaan

Kuva 1. Armstrongin & Kotlerin brandin positiointi ((Kotler & Armstrong 2003)

Ruokolainen nostaa esille brandien kaksi tarkeinta tehtavaa. Ensinnakin brandin tehta-
vana on "tehda yrityksesta ja sen tuotteista erottuva.” Tama positiivisen muistijaljen jatta-
minen on erityisen tarkeda nykyajan nopeatempoisessa ja erilaisia kaupallisia arsykkeita
taynné olevassa maailmassa, jossa kilpailijoista erottautuminen on koko ajan hankalam-
paa. Toiseksi, brandin tulee synnyttaa luottamusta. Kyky luottaa toisiin selittdd osaltaan



ihmislajin selviytymisté ja toimii myds nykyaikana: kuluttajan pitaéa pystya tekemaan valin-
toja aikaisemman tietonsa ja tuotteen herattamien tunteiden perusteella. Tassa tarvitaan
luottamusta. (Ruokolainen 2020, 40-43.)

Herattadkseen tunteita brandilla taytyy kuitenkin olla jo jonkinlainen kosketuspinta asiak-
kaansa elaméan. Tunteet kulkevatkin yhdessa tunnistettavuuden kanssa: tunnejaljen syn-
tyminen vaatii muistijdljen. Toki muistijalki ei automaattisesti tarkoita sita, etta brandi ai-
heuttaa kuluttajassa my6s tunteita, mutta tunteiden herattdminen on tunnuksenomaista
nimenomaan Amstrongin & Kotlerin mallissa positioinnissa ylimmalla tasolla oleville bran-

deille — ja osa niiden brandipadomaa.

Samaa asiaa voi tarkastella myos Kevin Lane Kellerin brandipadoman rakentamisen mal-
lin avulla. Kellerin mallissa, joka esitellaén kuvassa 3, tavoitteena on myos rakentaa
vahva brandi, silla sen ndhdaan tuovan lukuisia etuja yritykselle aina uskollisista asiak-
kuuksista mahdollisuuksiin laajentaa brandia. Mallin ylimp&na tasona ja lopullisena tavoit-
teena on luoda suhde brandin ja asiakkaan — joko olemassa olevan tai potentiaalisen —
valille. Kellerin tavoitteena oli luoda looginen, muokattavissa ja skaalattavissa oleva malli,
jossa yhdistyvat seka kaytannonlaheiset etta akateemiset tarpeet. Lopputuloksena oli nel-
jasta portaasta koostuva rakennelma, jonka havainnollistajana toimii niin kutsuttu brandi-

pyramidi. (Keller 2001, 3-5.)
Kulut.uhde

Kuva 2. Kellerin brandipyramidi (Keller 2001).



Kuvassa 2 néhtavasta Kellerin brandipyramidista ndkee, miten erilaisten brandien hierar-
kia on muodostunut pyramidin kehittaneen Kellerin mukaan. Brandipyramidi muodostuu
neljasta tasosta: brandin identiteetti, brandin merkitys, kuluttajan reaktiot ja kuluttajan
suhde. Nama nelja tasoa edustavat kaikki kysymyksia, joita kuluttaja kysyy brandilta sii-
hen tutustuessaan. Tasot sijaitsevat toinen toisensa paalla niin, etta ylempi taso rakentuu
aina edellisen muodostamalle perustalle. Alemman tason tulee siis olla kunnossa, jotta
ylempi taso on mahdollinen. Toinen ja kolmas taso muodostuvat lisdksi kumpikin kah-
desta samanarvoisesta palasesta, joista molempien on oltava kunnossa ennen seuraavaa
tasoa. Merkittdvan brandipadoman rakentaminen vaatii sen, etta pyramidi on kokonainen
ja kaikki palaset ovat omilla paikoillaan. Tasojen noustessa kasvaa myds asiakkaan sitou-
tuminen brandiin. (Keller 2001, 3-5)

Kuten pyramidista kay ilmi, tunteet sijaitsevat tasolla numero kolme. Kolmas taso on jaettu
kahtia, jarjella ja tunteella koettuihin asioihin. Taso kuvaa sit&, miten kuluttaja kokee bran-
din, sen markkinoinnin ja muiden tietoléhteiden herattamat reaktiot itsessaan. Vaikka re-
aktiot ovat riippuvaisia brandin teoista ja viestinnasta, vaihtuu fokus kuitenkin kuluttajaan:
siihen, miten tdma itse kokee brandin. Kaikki kuluttajat ja brandit eivét ole yhtenevaisia
toistensa kanssa, ja vaikka yritys tekisi kuinka hyvia ja oikealta vaikuttavia tekoja, ei tun-
nesidetta synny kaikkien kuluttajien kanssa. Siksi mallin muoto on nimenomaan pyramidi:
kaikki bréndit ja kaikki kuluttajat eivat siirry aina seuraavalle tasolle yhdessa, vaan osa jaa

matkan varrelle alemmille tasoille. (Keller 2001, 13.)

Kolmannen tason eri puolikkaat, arviot ja tunteet, toimivat molemmat samanarvoisina
osina brandipddoman rakennuksessa — paaasia, ettd molemmilla puolilla reaktiot ovat po-
sitiivisia. Arvioiden, jarjella mietittavien reaktioiden, puolella on nelja teemaa, joita kuluttaja
miettii jokaisen brandin kohdalla. Teemat ovat laatu, uskottavuus, paremmuus ja, ehka
kaikkein merkittdvimpana asiakassuhteen syntymisessa, ostohalun herattaminen. Vaikka
kuluttaja pitaisi brandia laadukkaana ja kilpailijoitaan parempana, ei han valttamatta halua
investoida brandiin syysta tai toisesta. Tunnepuolella teemoja on kuusi ja ne maarittelevat
my0s kuluttajan sosiaalista pddomaa, sita miten brandi vaikuttaa h&nen suhtautumi-
seensa itseensa ja toisiin. Teemat ovat lamp6, hauskuus, jannitys, turvallisuus, sosiaali-
nen hyvaksynta ja itsekunnioitus. Naistd kolme ensimmaista ovat hetkessa esiintyvia ja
intensiivisia, kun taas kolme jalkimmaista ovat yksityisia ja pitkékestoisia. (Keller 2001, 13-
15.)

Ylin taso, kuluttajan suhde brandiin, on viimeinen rakennuspala. Télla tasolla tavoitteena
on se, etta kuluttaja identifioituu brandiin ja kokee sen omakseen. Resonanssia voidaan

mitata kahden kriteerin mukaan: miten intensiivinen suhde on ja miten aktiivisesti kuluttaja



on tekemisissa brandin kanssa. Suhde rakentuu neljasta eri palasesta: uskollinen kulutta-
jakayttaytyminen (ostotapahtumien maara ja kaytetty rahasumma), henkilokohtaisella ta-
solla kiintyminen (brandi koetaan erityisend, lisdarvoa tuovana), yhteenkuuluvaisuuden
tunteminen (erityisesti muiden bréandiin kytkoksissa olevien ihmisten kanssa, olivat he sit-
ten asiakkaita tai tyontekijoitd) seka aktiivinen sitoutuminen (kuluttajat tekevat tietoisia va-
lintoja kayttaa brandin tuotteita ja nakevét vaivaa naiden tuotteiden saamiseen). Naista vii-
meinen on tarkein, silla se tekee kuluttajista brandin lahettildita, jotka kertovat brandista

eteenpdin ja nain vahvistavat myds muiden suhdetta brandiin. (Keller 2001, 15-16.)

Perinteisten bréanditeorioiden rinnalle on nostettu keskusteluun myés uusia alalajeja, esi-
merkiksi henkilébrandi ja yritysbrandi. Nimensa mukaisesti naistd ensimmainen keskittyy
siihen, kuinka ihminen itse voi luoda itselleen bréandin esimeriksi sosiaalisen median tai
muiden siséltdjen kautta. Henkilébrandin rakentamiseen vaikuttavat viestinnan lisaksi
my6s muun muassa henkilén ammattitaito ja -historia. (Ruokolainen 2020, 26). Kortesuo
huomauttaa myos, etté oikeastaan kaikilla inmisilla on jo jonkinlainen brandi — mutta sen
hyddyntaminen vaatii sen, etta brandin tekee tunnetuksi oikean kohderyhmén keskuu-
dessa ja kasvattaa sitéd oikeaan suuntaan. Henkilébrandin luominen onnistuu siis samoin
keinoin kuin yritysbrandinkin: toimimalla omaksi valitsemallaan linjalla loogisesti ja johdon-

mukaisesti vuosien ajan. (Kortesuo 2020, luku 1.)

Kortesuon mukaan brandi syntyy aina ainoastaan tarjoamansa lisdarvon kautta — ja toi-
saalta, brandia ei ole olemassa itsekseen, ilman asiakkaita ja kohderyhmaa, jotka ovat si-
toutuneet brandiin. Tarke&a onkin siis tarjota asiakkaille jotain erilaista kuin kilpailijat ja
muut bréandit, ja muistaa suuntautua poispdin itsesta. Henkil6- tai asiantuntijabrandin luo-
misessa on keskeistd myos viestinta, eli se, ettd oman viesti tavoittaa sopivan kohderyh-
man sopivaa kanavaa pitkin. Tunnesiteen syntyminen henkilébréandiin vaatii myds inhimilli-
syyttd, jotain sellaista, mihin kuulijan on helppo tarttua ja josta tama tunnistaa itsensa.
(Kortesuo 2020, luku 1.) Kaikki nama ovat tarkeita muistettavia my6s podcastin toteutta-

misessa.

Yritysbrandiin puolestaan vaikuttavat Ruokolaisen mukaan lukuisat asiat aina yrityksen si-
saisesta ilmapiirista ulkoiseen viestintdan, mutta sen pohjalla on viisi t:té: tiedot ja taidot,
tarina, tunne, toimintatavat ja tulos. Nama viisi elementtia vaikuttavat niin yrityksen henki-
|6st6on kuin asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Erityisesti Ruokolainen nostaa esille tari-
nan merkityksen: se on ainutlaatuinen osa jokaisen yrityksen kehittymista. Yhteenkuulu-
vuuden tunne sitoo yrityksen historian nykyhetkeen ja siind mukana oleviin henkil6ihin.
Sama yhteenkuuluvuus mahdollistaa myds lahettiladna toimimisen niin kuluttajan kuin
tyontekijankin osalta brandin kohdalla. (Ruokolainen 2020, 43-38.)



2.4 Podcastit sisaltomarkkinoinnissa

Yrityksen brandia viestitaan ulospain monin tavoin. Yksi nékyvimpia tapoja on markki-
nointi, ja erityisesti sisaltdomarkkinointi on noussut esille viimeisten vuosien aikana. Sisalto-
markkinoinnilla tarkoitetaan sellaista strategista lahestymistapaa markkinointiin, jossa kes-
kitytddn luomaan ja tarjoamaan asiakkaille arvokasta, hyddyllista ja asiakkaan ongelmia
ratkovaa sisaltda. Nain saadaan houkuteltua yritykselle oikea kohderyhma sisaltéjen vas-
taanottajaksi, ja lopulta asiakkaaksi. Jo valtaosa yrityksista hyodyntéaa erilaisia sisalt6-
markkinoinnin keinoja omassa tekemisessaan, aina yksinyrittgjista ja pk-yrityksista alan

edellakavijoina toimiviin suuryrityksiin. (Content Marketing Institute 2020.)

Rummukainen, Hakola ja Hiila muistuttavat liséksi, etta sisaltomarkkinoinnissa ei ole kyse
vain mainonnasta, vaikka sisaltomarkkinointia voi kayttadd myos liikketoiminnan tukemisen
valineena. Varsinaiset asiakashankintaan tai myyntiin aktiivisesti tahtaavat sisallét ovat
tarpeellisia, mutta ne ovat vain pieni osa sisaltomarkkinoinnin keinovalikoimaa. Yrityksen
viestien lahtékohtana on aina arvon luominen asiakkaalle tAman tarpeista lahtien, eika ai-
noastaan se, mita yritys itse haluaa itsestédéan kertoa. Varsinainen kysynnan luominen ja
myynti tulevat vasta sen jalkeen, kun lisdarvoa on jo annettu ja nain luotu positiivinen tun-

neside asiakkaan ja brandin valille. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, s. 32-34.)

Sisaltomarkkinoinnissakin keskigdssa on brandi ja se, milta se vaikuttaa asiakkaan sil-
missa. I1so osa sisaltdmarkkinoinnista tapahtuu nykypaivana digitaalisia jakelukanavia
kayttaen: verkkosivuilla, sosiaalisen median kanavissa ja podcastien tapauksessa aani-
siséltdpalveluissa. Niissa elintilasta ja huomiosta kilpailevat niin brandit, perinteiset me-
diat, erilaiset vaikuttajat kuin tavalliset kuluttajatkin. Suositulla ja oikean kohderyhman I6y-
tavalla sisaltomarkkinoinnilla on parhaat mahdollisuudet nousta esille muiden sisaltdjen
joukosta. Jos vield kuluttajatkin tuntevat sisallét hyddyllisiksi, saavat brandit nakyvyytta kil-
pailijoihinsa verrattuna — etenkin jos Kilpailijat luottavat viela perinteiseen markkinointiin ja

siséalléntuotantoon vain myynnin ndkdkulmasta. (Rummukainen ym. 2019, s. 32-34.)

Sisaltémarkkinoinnin hyédyntamisen etuja perinteiseen mainontaan verrattuna ovat muun
muassa kasvanut myynti, siitd seuraavat saastot seka yleisesti sopivampi ja uskollisempi
asiakaskunta. Siihen liitetddn usein ajatus niin kutsutusta inbound-markkinoinnista, el
Siitd, etté asiakkaat houkutellaan oikeanlaisella siséllolla Iahestymaén itse yritysta ja sen
tuotteita (erotuksena perinteiseen, eli outbound-markkinointiin, jossa yrityksen viesti vie-
daan asiakkaan luokse esimerkiksi mainosten avulla). (Content Marketing Institute 2020.)
Eras huomionarvoinen asia, jota voi myds etuna pitaa, on se, etta sisaltdmarkkinointi — ja

sen myota laheisen asiakassuhteen luominen — on pitkaaikaista, strategista tekemista.



Podcastit ovat hyvéa esimerkki inbound-markkinoinnista, silla ne ovat sisalt6ja, jotka hou-
kuttelevat asiakasta ensisijaisesti kuluttamaan yrityksen tarjoamia sisalttja, ja vasta toissi-
jaisesti toimivat yrityksen mainoksina. Pitkdaikaisuus tarjoaa mahdollisuuden esimerkiksi
siséltdjen testaamiseen ja aidosti toimivien sisaltdjen I6ytamiseen paremmin kuin perintei-
set mainoskampanjat. Saman mahdollisuuden ovat tuoneet mukanaan digitaaliset kana-
vat. Pitkdaikainen tekeminen tarkoittaa myos sitd, etta jo kerran luotujen siséltdjen laaja-
mittainen hyddyntaminen ja uudelleen versiointi on mahdollista ja suositeltavaa. Tama so-
pii erityisen hyvin podcastien ja muiden aikaa vievien sisaltdtyyppien hyédyntamiseen.
(Patel 2020; Rummukainen ym. 2019, 56-58.)

Sisaltémarkkinoinnille, kuten kaikelle muullekin mainonnalle ja markkinoinnille, tulee valita
oikeat tavoitteet ennen varsinaisen tekemisen aloittamista. Oikea tavoite riippuu aina yri-
tyksen strategiasta. Rummukainen, Hakola ja Hiila listaavat kolme tyypillisinta paatavoi-
tetta: brandimielikuvan kehittdminen, myynnin kehittdminen ja asiakaskokemuksen kehit-
taminen. Naistd ensimmaiseen keskitytdan, kun yrityksen brandi on uusi tai vaatii li-
sanakyvyytta. Tama on tyypillisintd kohdistaa uusille asiakkaille tai heille, jotka eivat viela
ole muodostaneet laheista suhdetta brandin kanssa. Myynnin kehittdmisen tavoite on
luoda uusia tarpeita ostamiseen ja siten konkreettisia myyntitapahtumia. Tama kohdiste-
taan tyypillisesti asiakaskunnalle, jolla on jo suhde bréndiin. Asiakaskokemuksen kehitta-
minen liittyy yleensé asiakaspalvelun tukemiseen ja on suunnattu jo olemassa oleville asi-
akkaille. (Rummukainen ym. 2019, 74-78.)

Onnistunut sisaltdmarkkinointi vaatii aina onnistuneen ja loppuun saakka mietityn sisalto-
strategian. Strategian suunnittelussa on myds syyta miettia, mita kanavia yritys haluaa

hyodyntaa ja miten niissa julkaistuja sisaltdja ja erilaisia sisaltokonsepteja hyddynnetaan
optimaalisella tavalla. Kaikki kanavat eivat sovi kaikkiin tavoitteisiin, vaan jokaisella sisal-

tokonseptilla on omat vahvuutensa. (Rummukainen ym. 2019, 71-72 & 108-111.)

Kuvassa 3 nakyvassa Smart Insights -yrityksen luomassa The Content Marketing Matrix -
taulukossa potentiaaliset sisaltotyypit on jaoteltu nelikenttddn sen mukaan, vetoavatko ne
asiakkaan tunteisiin vai jarkeen, ja onko niiden tavoite lisata tietoisuutta brandista vai
luoda lisd& myyntia. Naiden kriteerien mukaan nelikenttaan syntyy nelja erillista aluetta:
viihdyttdminen, inspirointi, vakuuttaminen ja opettaminen. Erilaiset sisaltotyypit asettuvat
eri kohtiin néita alueita sen mukaan, miten eri tarkoitukset toteutuvat niissa. Podcasteja ei
ole erikseen mainittu taulukossa sisaltétyyppind, mutta ne muistuttavat ominaisuuksiltaan
ja toteutukseltaan eniten kohtia brandivideot ja artikkelit. Kuten kuvassa 4 kay ilmi, ovat

nama sisaltétyypit sopivia tietoisuuden luomiseen — eli brandin luontiin ja vahvistamiseen.
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Ne vetoavat seka jarkeen etta tunteisiin, mutta luovat hieman enemman tunteita ja tun-
neyhteytta kuluttajien ja brandin valille. Nainpa niité voi kayttaa seka viihdyttamaan etta
opettamaan kuluttajia — sisallosta riippuen. Yrityspodcast voi toimia myos webinaarin

lailla, jolloin sita voi kayttaa vakuuttamaan kuluttajia, vetoamaan jarkeen ja luomaan lisaa

myyntid. (Chaffey 14.4.2020.)
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Kuva 3. The Content Marketing Matrix (Chaffey 14.4.2020)

Kuvassa 4 nakyva, Outbrain-yrityksen koostama Content Marketing Media Matrix for
Small Businesses esittelee erilaisia sisaltdtyyppeja, joita pk-yritykset voivat kayttaa sisal-
témarkkinointinsa apuna. Ne on jaoteltu matriisiin sen mukaan, kuinka paljon siséltdjen
kuluttaminen vaatii huomiota asiakkailta ja kuinka helppoa tai vaikeaa yrityksen on toteut-

taa naita sisaltotyyppeja. Audiosisalldt ja podcastit ja toisaalta podcast-sarjat 10ytyvat ku-
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vion oikeasta ylalaidasta, eli niiden tekeminen on melko tydlasta yritykselle, mutta toi-
saalta ne ovat asiakkaille hyvin helposti kulutettavia sisaltdja. Nama erityispiirteet vaikutta-
vat myos siihen, millaisen sisaltdstrategian yritys suunnittelee ja miten se aikoo hyédyntaa
podcasteja osana sitd. (Ragell, S. 26.4.2016.)

There are many types of content that businesses
c 0 N T ENT M A RK E TIN G can use for content marketing. Which types are
best for promoting your small business could vary
MED I A M A TR I x FU R depending on the products or services offered and
the consumers targeted.

SM AI.I. BUS INES SES PRWeb has created this matrix to show how different

types of content can appeal to different consumers

REACH MORE PEOPLE MORE and offers facts or suggestions about each. The top

shows the different types of content, the bottom

EFFECTIVELY WITH THIS QUICKGUIDE explains how it can be used.

EASE OF IMPLEMENTAION
EASY

DIFFICULT

@
AUDIOOR

PRESSRELEASE PODCAST PODCASTFEED

ARTICLEOR
WHITE PAPER ANIMATION

=

TELECLASSOR
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S
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APPLICATIONS GAME

Kuva 4. Content Marketing Media Matrix for Small Businesses (Ragell 26.4.2016)

Podcastit ovat nyt ajankohtaisempia kuin koskaan aikaisemmin. Suosion kasvu ja podcas-
tien trendikkyys voivat vdlilla aiheuttaa tunteen siitd, etta uskottavalla yrityksella on oltava
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podcast. Joskus trendikkaitd sisaltdmuotoja tarjotaankin yritykselle automaattisesti: siksi,
ettd kaikilla muillakin on nyky&én podcast. Trendikkyys ja yleisyys eivat kuitenkaan ole oi-
kea syy tuottaa aanisisaltdja, vaan ennen podcastien ottamista osaksi sisaltdmarkkinointia

on hyva miettia, onko podcastista aidosti hy6tya yritykselle.

2.2 Podcastien taustaa

Nyt ajankohtaisten podcastien juuret ovat vajaan parinkymmenen vuoden takana, 2000-
luvun ensimmaisissa vuosissa. Vaikka tarkkaa kasitysta podcastien keksijasta on mahdo-
ton sanoa, sisdltémuodon edellakavijoiksi mainitaan usein yhdysvaltalaiset Adam Curry ja
Dave Winer, jotka kehittivat jarjestelméan ladata radiosisaltéja Applen paria vuotta aiemmin
iimestyneeseen iPad-laitteeseen (Skinner 21.7.2020). Monet lahteet kertovatkin, ettd sana
podcast juontaa juurensa nimenomaan yhdistelmasté iPod ja broadcasting (Kortesuo
2019, 19). Termia kaytti ensimmaisen kerran journalisti Ben Hammersly The Guardian -
lehden artikkelissa vuonna 2004 (Restivo 2.8.2019).

Alkuvaiheessa podcastit alkoivat kasvattaa nopeasti mainettaan — jopa niin, ettd vuonna
2005 New American Oxford Dictionary valitsi sanan podcast vuoden sanaksi (Skinner
21.7.2020). Blogien vuosia jatkunut voittokulku kanavana kertoa omista ndkemyksisté ja
kiinnostuksen kohteista tasoitti tietd my6s podcastien nousulle, ja ensimmaiset podcastit
keskittyivatkin usein podcastin pitdjan omien mielipiteiden ymparille. Podcastien suosio
jatkoi kasvuaan hitaasti mutta varmasti herattéen kiinnostusta niin kuuntelijoissa, sisallon-
tuottajissa kuin yrityksissakin. Lopullisen sysayksen podcastien kansansuosiolle toi Yh-
dysvalloissa vuonna 2014 aloittanut true crimea ja tutkivaa journalismia yhdistellyt Serial,
joka nousi ennennakemattdmaksi puheenaiheeksi ympari maailman. Tama vauhditti pod-
castien suosiota ja sai aikaan kasvun, jonka seuraukset ovat nahtavissa tana paivana.
(Quah 30.9.2019; Skinner 21.7.2020; Sternbergh 18.3.2019.)

Tana paivana podcastit ovat suosionsa huipulla seka niitéa kuuntelevan yleison etté niita
tekevien sisallontuottajien osalta. Vuonna 2020 maailmassa oli arviolta yli miljoona aktii-
vista podcastia, joita julkaistaan yli sadalla kielella (Whitner 1.11.2020). Kasvun vauhti on
ollut huimaa: arvellaan, ettd podcastien maara on jopa kaksinkertaistunut vuodessa vii-
meisien vuosien ajan (Benson 9.11.2019). Tarkkoja maailmanlaajuisia lukuja on vaikea
saada, mutta jotain suuntaa podcastien suosiosta antaa se, etta esimerkiksi vuonna 2013

Applen palveluissa oli jo miljardi podcast-tilausta (Restivo 2.8.2019).

Podcastien ja erilaisten aanisisaltdjen yleistyminen ja niiden suosion nousu on tapahtunut

Suomessa hieman verkkaisempaan tahtiin kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa, mutta nyky-
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aan ne alkavat olla tunnettu ja suosittu sisaltbmuoto, jota kuluttavat kaikki ikéluokat. Vii-
meisin tutkimustieto Suomessa on saatavilla helmikuulta 2020, kun RadioMedia toteutti
toista kertaa tutkimuksensa podcastien kuuntelusta. Tutkimuksen mukaan valtaosa haas-
tatelluista — 84 % - tiesi, mita podcastit ovat. Lukema oli kasvanut selvasti kahdessa vuo-
dessa, silla viela vuonna 2018, kun tutkimus toteutettiin ensimmaisté kertaa, vain kaksi
kolmasosaa, 69 %, tiesi podcasteista. (RadioMedia 2018; RadioMedia 2020.)

Erityisen hyvin podcastit tunnetaan nuorempien vastaajien keskuudessa: vuoden 2020
tutkimuksessa lahes 100 % 15-29-vuotiaista ja yli 90 % 30—-44-vuotiaista tiesi, mitd pod-
castit ovat. Samankaltaisia tuloksia oli huomattu my6s vuonna 2018, vaikka silloin pro-
senttiosuudet olivat hieman pienemmat. Samat ikdryhmaét ovat myds aktiivisimpia podcas-
tien kuuntelijoita: vuonna 2020 15-29-vuotiaista podcasteja oli kuunnellut viimeisen viikon
aikana 25 % vastaajista, ja 30—44-vuotiaistakin 21 %. Vahintdan kerran kuukaudessa kai-
kista suomalaisista kuuntelee podcasteja 39 %, ja lahes saman verran arvioi, etta heidan
podcastien kuuntelunsa tulee lisdéantymaan seuraavan kuuden kuukauden aikana. (Radio-
Media 2018; RadioMedia 2020.) Suomen tilanne noudattelee kansainvalisia tutkimuksia,
silla myos esimerkiksi Yhdysvalloissa podcastit ovat tuoreimpien, vuodelta 2020 peraisin
olevien tutkimustulosten mukaan erityisesti 25-34- ja 25-33-vuotiaiden suosiossa (Whit-
ner 1.11.2020).

My6s Suomessa podcastien historian voi katsoa alkaneen 2000-luvun alkupuolella: en-
simmaisena suomalaisena podcastina pidetaan yleisesti FcLate Netradio -nimella julkais-
tuja lahetyksia, joista ensimmainen naki paivanvalon 31.5.2005. Podcastin tekijoiden tar-
koituksena oli olla tuolloin edellakavijoita ja testata podcast-aéanitiedostojen jakelua.
(FcLate Netradio 2005). Pian myds valtakunnallinen media innostui kokeilemaan podcas-
teja. Yleisradio aloitti podcasting-lahetysten kokeilemisen syksylla 2005 (Hamalainen
5.9.2005) ja pian perdssa seurasivat kaupalliset toimijat, etunenédssa viihdelehti Stara.fi,
my0s syksylla 2005 (Mediaviikko 2005). Podcastien alkuvaihetta Suomessa leimasivatkin

toisaalta pienet, kokeilevat siséllot ja toisaalta suuret, maanlaajuiset toimijat.

Kuten kuvasta 4 nékee, Suomessa podcast-hakusanan kayttd on lahtenyt kasvamaan pik-
kuhiljaa vuoden 2014 jalkeen Google Trends -palvelussa. Taméa noudattelee Yhdysval-
loista tuttua aikajanaa: vuosi 2014 toimi vedenjakajana suuren yleison podcast-suosiossa.
Suurin nousu hakusanan kaytossa tapahtui kuitenkin vuoden 2018 aikana, ja vuodesta

2019 lahtien suosio on ollut huipussaan.
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Note Note

Kuva 4. Podcast-sanan hakujen lukumaara Suomessa (Google Trends 9.11.2020)

Nykyaan Suomen podcast-kentta on huomattavasti alkuvaihetta monipuolisempi, ja sisal-
toja loytyy jokaisen makuun. Teemakirjo ulottuu aina politikasta ja talouselaméasta urhei-
luun, lifestyleen, ihmissuhteisiin, huumoriin ja rikoksiin. Podcastien kuuntelu Suomessa on
perinteisesti painottunut viihteellisiin sisaltdihin, ja nimenomaan yksityishenkildiden ja eri-
laisten vaikuttajien tekemét, blogeista seuraavana askeleena toimivat sisallét ovat usein
ensimmainen podcasteista mieleen nouseva ajatus. Yritysten tekemét podcastit ovat kui-
tenkin yleistyneet viime vuosien aikana: tdhan ovat vaikuttaneet myés lukuisat audiosisal-
topalvelut seka podcastien tuotantoon erikoistuneet yritykset. Esimerkiksi Nelonen Media
perusti monia suomalaisia podcastin esille nostaneen Supla-palvelun vuonna 2015 (Ké&rk-
kdinen, H. 29.10.2015).

Nykyaan monet yrityspodcastit nousevat myos kuunnelluimpien joukkoon. Podtail-sivusto,
joka on internetissa toimiva podcast-palvelu, listaa sivuillaan ajankohtaista tietoa sadasta
suosituimmasta podcastista Suomessa. Vaikka tiedot on kerétty vain kahdelta palveluntar-
joajalta, voi niita pitdd hyvana suunnan osoittajana siihen, mitk& ovat suomalaisten suosi-
mia podcasteja. Listalle on marraskuussa 2020 noussut useita yrittdjien ja yritysten pita-
mid podcasteja, esimerkiksi sddstamisen ja sijoittamisen palveluita tarjoavan Nordnetin
#rahapodi, Mimmit sijoittaa -palvelun samalla nimella toimiva podcast ja hyvinvointiyritys
Optimal Performancen Vakeva elaméa — Viisaampi mieli, vahvempi keho -podcast. (Podtail
2020.)

2.4 Podcastit ja kaupallisuus

Kaupallisuus ja erilaiset markkinoinnin mahdollisuudet ovat — kiitos sisaltomarkkinoinnin —
nykyaan kiintea osa siséaltdjen luomista. Podcastien kohdalla tilanne on ollut samanlainen
lahes lapi podcastien historian: kaupallisuus ja mainosyhteisty6 ovat kulkeneet podcastien
mukana jo lahes ensimmaisten podcastien danityksesta lahtien. Yhdysvalloissa jo vuonna
2005, vain vuosi ensimmaisten podcastien jalkeen, Mommycast-niminen aitiyspodcast teki
kuusinumeroisen yhteistydsopimuksen Dixie Consumer Products -yrityksen kanssa. (Skin-
ner 2020.)
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Pocastien kaytto kaupallisessa tarkoituksessa on jaoteltavissa kolmeen eri toimintata-
paan. Ensimmainen néaista tavoista on yrityspodcastit, joiden avulla rakennetaan yrityksen
brandia, sitoutetaan asiakkaita ja hankitaan lisda potentiaalisia asiakkaita. Tama tarkoittaa
sita, etta yritys itse tuottaa podcast-jaksoja tai -sarjan, ja vastaa sen sisallosta. Toinen
tapa on kaupallinen yhteisty® jonkin jo valmiiksi olemassa olevan podcastin kanssa. Tama
voi tarkoittaa esimerkiksi jakson sponsorointia tai jaksossa mainostamista. Myds muut yh-
teistydn muodot ovat mahdollisia: vierailu podcastissa haastateltavana tai yhteisty6 sisal-
I6ntuotannossa esimerkiksi niin, ettd podcast kertoo yrityksesta ja sen toiminnasta. (Patel
2020.) Kolmas tapa kaupallistaa podcast on sen myyminen yksinoikeudella johonkin alus-
talle. Myds erilaiset palvelut, joiden kautta yleis6 maksaa podcastien premium-sisalldista
tai erikoisjaksoista, ovat yleistyméssa etenkin kansainvalisilla markkinoilla. Hyva esimerkki
tallaisesta palvelusta on Patreon. (Ashbrook 20.11.2019.)

Kansainvéliset toimijat ovat ennustaneet kaupallisuuden kasvun ja yritysten seka viihteelli-
syyden ja viihdeteollisuuden vaikutuksen vahvistumisen yhdeksi keskeisia podcastien tu-
levaisuuden trendeja (Skinner 2020). Kansainvélisesti podcastien liikevaihdon on arvioitu
ylittavan miljardi dollaria vuoden 2021 aikana (Benson 2019). My6s yksittaisilla podcast-
sarjoilla tienaaminen on noussut keskusteluun, ja esimerkiksi yhdysvaltalainen Entrepre-
neurs On Fire -podcast julkaisee kuukausittain informaatiota siité, kuinka paljon podcastin
avulla on edellisen kuun aikana tienattu. Lokakuussa 2020 bruttotulo oli 139 557 dollaria.
(Fire Nation 2020.)

Sisaltdmarkkinoinnin brandin rakentamiseen ja myynnin lisdédmiseen tahtaavien tavoittei-
den liséksi yrityspodcastia on mahdollista kayttdd myods maksullisen sisallon jakamiseen
potentiaaliselle asiakaskunnalle. Kuten Neil Patel kertoo, yritys- tai asiantuntijapodcastia
kuuntelemalla kuulijan ja &&nesséa olevan asiantuntijan valinen suhde syvenee. Jos kuulija
kokee, etta podcastin pitdja ja sisdltd onnistuvat auttamaan hanta, haluaa kuulija jatkossa-
kin kaantya podcastin puoleen saamaan lisdé neuvoja. Ja jos neuvot ovat erityisen toimi-

via, voi kuulija olla my6s valmis maksamaan niista. (Patel 2020.)

Podcastilla itselladn on myds mahdollista tehda tuottoisaa liiketoimintaa: ovathan erilaiset
palvelut maksaneet huomattavasti saadakseen yksinoikeudet alansa tunnetun ammattilai-
sen ja esiintyjan podcasteihin. Esimerkiksi yhdysvaltalainen koomikko ja juontaja Joe Ro-
gan allekirjoitti kevaalla 2020 monivuotisen sopimuksen Spotifyn kanssa siita, etta hanen
podcastinsa siirtyy yksinoikeudella suoratoistopalveluun vuoden loppuun mennessa. Sopi-

muksen arvoksi on arvioitu jopa sata miljoonaa dollaria. (BBC News 20.5.2020.)
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Suomessa ei vastaaviin lukuihin ole vield péasty, ja tuskin ihan heti paastaankaan, mutta
taallakin on ymmarretty, miten suosittu podcast houkuttelee kuulijoita palvelujen pariin.
Esimerkiksi kotimaisesta Supla-palvelusta I6ytyy jo useita yksinoikeudella vain kyseisesta
palvelusta kuunneltavia sisaltéja (Supla 2020). Lisaksi esimerkiksi hyvinvointialalla tarjo-
taan maksullisia danisisaltopaketteja, jotka voivat sisaltaa erilaisia kotona tehtavia harjoi-
tuksia, kuten meditaatiota, joogaa ja itsemydtatunnon kehittymista (Annamariyoga 2020).
Ei siis ole poissuljettu ajatus, etteivatko erilaiset alustat ja suoratoistopalvelut haluaisi os-
taa yksinoikeuksia alansa tunnettujen ammattilaisten pitdmiin podcasteihin tulevaisuu-
dessa yha enenevissd maarin myds Suomessa. Meilla podcastien ja aanisisaltéjen kau-
pallistamisen ilmi6 on verrattain uusi, mutta varmasti yleistymassa podcast-tuotannon am-
mattimaistuessa. Tasta on lyhyt matka podcastien maksullisiin sisaltéihin myés muissa
asiantuntijoiden luomissa aéanisisalldissa ja nain sisalloista voi tulla yksi vaihtoehtoinen li-

satienesti monille ammatinharjoittayjille.

2.4 Mittaaminen ja podcasteilla saavutettavat tulokset

Podcasteja pidetaan usein hyvana keinona saavuttaa nakyvyytta ja tukea uusasiakashan-
kintaa. Monet podcastien parissa tyoskentelevista henkildistd on kuitenkin sitd mielta, etta
podcastit ovat itse asiassa kaikkein vaikuttavimpia silloin, kun ne on kohdistettu yrityksen
jo olemassa oleville asiakkaille — tai ainakin henkilGille, joille yritys on jo tuttu. N&in ollen
ne palvelevat parhaiten asiakkaiden sitouttamisessa syventamalla suhdetta (potentiaali-
sen) asiakkaan ja yrityksen valilla. Tata tukee myos edellisissa alaluvuissa esitelty tieto
brandayksesta ja sisaltomarkkinoinnista. (Pajunen 3.11.2020.)

Podcastien, kuten muunkin sisalléntuotannon ja sisaltémarkkinoinnin, tehtavéana on tuoda
tuloksia yritykselle. Tulokset, esimerkiksi uudet asiakkaat, kasvanut myynti tai parempi
tunnettuus brandille, ovat tekemisen mittareita, ja niita taytyy kayttaa kriteereina kaikissa
sisaltdihin liittyvissa paatoksissa. Sisalloilta toivottavat tulokset on syytd maaritella jo en-
nen kuin sisaltoja aletaan toteuttaa tai markkinoida, jotta rajalliset resurssit osataan koh-
distaa oikeiden asioiden tekemiseen. Tulosten saannéllinen mittaaminen on olennainen
osa sisaltomarkkinointia myos siksi, etta se mahdollistaa tehtyjen toimenpiteiden optimoin-
nin ja keskittymisen sellaisin sisaltoihin, jotka toimivat parhaiten. Koska digitaalisista kana-
vista on mahdollista saada runsain maarin dataa, on sen oikea hyédyntaminen keskeinen

0sa menestyvaa sisaltomarkkinointia. (Rummukainen ym. 2019, 78-80 & 114-117.)

Tavoitteet ja mittarit on aina asetettava sen mukaan, mika on sisaltdstrategian perimmai-
nen tavoite. Keskeista on varmistaa se, etta haluttuja tavoitteita vastaavat mittarit ovat ole-
massa ja niista kertovaa dataa on varmasti saatavilla. Myds tietojen luotettavuus ja paik-

kansapitavyys ovat tarkeita seikkoja, silla jos oikeista mittareista ei ole tarkkaa tietoa, on
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mahdollista jaada kayttamaéan vain pinnallisia mittareita, jotka eivat oikeasti toimi sisalt6-
jen ja liiketoiminnan kehittdmisen ohjaajina. Niinp& pohjatydhdn ja oikeiden mittareiden
pohtimiseen kannattaa kayttaa aikaa, silla lopulta se maksaa itsensa takaisin oikeasti rele-
vantteina tuloksina. Oikeiden mittareiden valinta on myds resursointikysymys etenkin pk-

yrityksissad. (Rummukainen ym. 2019, 80.)

Jos sisaltomarkkinoinnin tavoitteet liittyvat brandimielikuvan kehittamiseen, liittyvat tavoit-
teet useimmiten bréandin nakyvyyden analysointiin. Mahdollisia tavoitteita voivat olla esi-
merkiksi reachin eli yleison tavoittavuuden mittaaminen, se, miten hyvin sisalté on tavoit-
tanut yleison tai tavoiteltu kohderyhman. Mahdollisia ovat myds erilaiset muistettavuuteen
liittyvat mittarit (recall lift ja top-of-mind) seka bréandin etta mainonnan osalta. Yritys voi
myds jarjestaa erilaisia brandiattribuuttitutkimuksia, joissa tutkitaan, mité piirteita yleiso liit-
taa ajatuksissaan brandiin tai yritykseen. Jos tavoitteena on myynnin kehittdminen, on en-
sisijainen mittari se, miten hyvin jaettu sisalté on ohjannut ihmisia tekemé&an ostoksia. Di-
gitaalisissa sisallissa tAman tutkiminen onnistuu erityisen hyvin, silla siella on mahdollista
ohjata liilkennett& suoraan verkkokauppaan tai lataamaan haluttu sovellus tai tiedosto.
Mahdollista on tutkia my6s saatujen yhteydenottojen tai yhteystietonsa jattdneiden henki-
[6iden maaraéd. Myos erilaiset kampanjakoodit ovat helppo tapa seurata sisallon

tuomaa myyntia. (Rummukainen ym. 2019, 75-78.)

Suomalainen podcasteihin erikoistunut B2B-markkinointiyritys Bonfire Agency listaa myds
omilla sivuillaan yrityspodcastilla saavutettavia asioita. Naita ovat "tunnettuuden lisaami-
nen valituilla aihealueilla, yrityksen asiantuntijoiden esiin tuominen, kasvanut luottamus
bréandiin, uusien yleis6jen tavoittaminen, asiantuntijamielikuvan rakentaminen ja tiiviimpi
sitoutuminen yhteisty6hon.” Bonfiren mukaan podcastit ovatkin viel& toistaiseksi ennen
kaikkea erottautumistekija muista kilpailijoista. Yritys muistuttaa myos siita, etta podcas-
tien kautta voi my6s luoda samaistuttavaa kuvaa yrityksesta ja brandista tuomalla esiin
yrityksen henkilostda persoonallisesti ja aidosti. Inhimillisyyden esiintuonti auttaa sitoutta-
maan asiakkaita. Podcast mahdollistaa myds yrityksen esille tuomisen uusien ja yllatta-
vien puheenaiheiden kautta, mikd myos heréattéda kiinnostusta ja tunteita. (Bonfire Agency
Oy 28.7.2020, 2; Bonfire Agency Oy 2020a.)

Suomalaiset yrityspodcastit keraavat keskimaarin 3 000 kuuntelukertaa jaksoa kohden.
Maara voi tuntua vaatimattomalta verrattuna suosituimpiin viihteellisiin podcasteihin, jotka
keraavat jaksoa kohden yli 10 000 kuuntelukertaa — puhumattakaan esimerkiksi vide-
osisélldista tai muista sisaltotyypeistd, jotka voivat onnistuessaan kerata huomattavasti

suurempia katsojamaaria. On kuitenkin huomionarvoista, etta tyypillinen podcast saa Suo-
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messa aloittaessaan vain muutamasta kymmenesta muutamaan sataan kuunteluun. Sii-
hen verrattuna muutama tuhat kuuntelukertaa on jo hyva tulos. (Pajunen 3.11.2020;
Saukko 17.2.2019.)

Toki myds yrityspodcast voi saada huomattavan suuren kuulijajoukon silloin, kun kaikki
osuu kohdilleen: esimerkiksi Danske Bankin Taloudellinen mielenrauha -podcast on saa-
vuttanut yli 200 000 kuuntelukertaa kolmen tuotantokautensa jaksoille. Taméa on jopa 20-
kertainen maara kuunteluita suomalaisten podcastien keskiméaaraisiin kuuntelulukuihin
verrattuna. Podcastin tuottaneen Suomen Podcastmedian mukaan taméa nakyy myos tu-
loksissa: tutkimusten mukaan Danske Bankia harkitsevien asiakkaiden maaréa on kasva-

nut podcastin vuoksi 31 % (Suomen Podcastmedia 2020.)

Suuret kuuntelumaarat ovat toki houkuttelevia, mutta podcastien — kuten muidenkin yritys-
siséltdjen — kannalta tarkeintéd on kuulijoiden laatu, ei maara. Yritykselle sopimattomasta
kohdeyleiststd on mahdollista kyll& saada mittaviakin lukuja, mutta jos sisélto ja kuulijat
eivat sovi yhteen, ei yrityspodcastin ole mahdollista saavuttaa sille sisaltdstrategian yhtey-
dessa asetettuja tavoitteita. Tarkeinta onkin yhdistella mittareita ja katsoa kerattya dataa

useammasta eri nakokulmasta.
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3 Podcastin toteuttaminen

Perustan onnistuneelle yrityspodcastille luo kaksi asiaa: onnistunut tekninen toteutus ja
hiottu siséltd. Podcastin tulee kuulostaa laadukkaalta molempien tekijoiden osalta: uskot-
tava ja vaikuttava sanoma menee kuulijalta ohi, jos tdmé& ei saa selvaa siitd, mita sano-
taan — ja toisaalta laadukkainkaan toteutus ei pelasta huonoa sisaltda. Erityisesti tdméa ko-
rostuu yrityspodcasteissa, joiden tulee vaikuttaa kaikin puolin ammattilaiselta. (Bonfire
Agency Oy 28.7.2020.)

Jo ennen podcastin toteutuksen tarkempaa suunnittelua yrityksen tulee paattaa, teh-
daanko podcast itsendisesti ja omin voimin, vai kaytetdankd tuotannossa tai jossain tuo-
tantovaiheessa ulkopuolista apua. Molemmissa vaihtoehdoissa on puolensa, eikd mitaan
yleispatevaa ohjeistusta ulkopuolisen avun kayttamiseen voi antaa. Avun tarpeen maarit-
telee muun muassa se, mika on yrityksen oma osaamistaso, budjetti ja kayttssa oleva va-
lineistd. Myds tavoitteet ja esimerkiksi kaytettavissa oleva aika maarittelevat sen, kannat-

taako osa tehtéavista antaa ulkopuolisten hoidettavaksi. (Sanoma 11.9.2019.)

Suomessa toimii jo useita yrityksia, jotka ovat erikoistuneet nimenomaan (yritys)podcas-
tien tuottamiseen ja podcasteja suunnittelevien yritysten auttamiseen. Tunnetuimpia ovat
Suomen Podcastmedian, Bonfire Agency OY:n tai Asennemedian kaltaiset toimijat, jotka
tarjoavat ratkaisuja kaikessa podcasteihin liittyvéassa, aina suunnittelusta siséltokonseptei-
hin ja valmiiden podcast-ratkaisujen tuottamiseen. Apua saa tarvittaessa myo6s perintei-
silta viestinta- ja markkinointitoimistoilta. Liséksi palveluja tarjoavat erilaiset aanitysstudiot
ja muut yritykset, jotka ovat erikoistuneet teknisiin ratkaisuihin ja niissa auttamiseen. (Kor-
tesuo 2019, 110.)

Onnistuneen ja ammattilaiselta kuulostavan podcastin luominen on mahdollista itsenéi-
sesti, ja joissain tilanteissa se voikin olla optimaalisin vaihtoehto. Monet podcasteja teh-
neet yritykset kuitenkin suosittelevat ottamaan mukaan toteutuksesta ymmartavan yhteis-
tydkumppanin, etenkin silloin, kun podcastin tai danisisaltdjen tekemisesta ei ole aiempaa
kokemusta. Osaavan yhteistydkumppanin etuja ovat ajan sdastaminen ja parhaiden kay-

tantdjen ja alan ymmarryksen tuominen. (Sanoma 11.9.2019.)

2.2 Podcastin sisalto

Ennen kuin mink&éanlaista sisaltta voi toteuttaa, on yrityksen tunnettava kohderyhmansa.
Ammattipodcastissa ensisijaisen kohderyhm&n muodostavat yleensa yrityksen asiakkaat

ja potentiaaliset asiakkaat sek& muut sidosryhmét. Podcast voi toimia my6s brandaystar-
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koituksessa varsinaisen myynnin lisddmisen ohella, mutta talldinkin sisallét on suunnitel-
laan yhdenmukaiseksi yrityksen muun linjan kanssa. Podcastia on turha tehda yleisélle,
joka ei koe yritysta ja sen tarjoamia tuotteita tai palveluita omakseen. Jos sisallén tuottaja
ei puhuttele laisinkaan, ei sisaltéon tartuta, vaikka aihe olisi miten puhutteleva. (Pajunen
3.11.2020.)

Ensimmainen askel on miettid, millainen oikeastaan on yrityksen ja sitd kautta podcastin
kohderyhma. Kohderyhmén méaarittelyd on syyta lahestya hyotyajatuksen kautta: millai-
sista kuuntelijoita on eniten hyotya yritykselle ja millaisesta sisallésta on eniten hyotya yri-
tyksen tarkeimmalle kohderyhmalle. Podcastia tai muutakaan siséltdéa ei kannata toteuttaa
silkan sisallontuottamisen ilosta, vaan lahtékohtana tulee olla yrityksen nakdkulmasta pod-
castilla mahdollisesti tavoiteltava hyoty, oli se sitten puhtaasti kaupallista (uudet asiakkaat,
kasvanut myynti), imagollista (uskottavampi bréndi, suurempi asiantuntijuus) tai naiden

yhdistelm&a. (Buzzsprout 2020.)

Kohderyhmien méaérittelyn yhteydessa tulee muistaa, etta kaikki yrityksen markkinoinnin
kohderyhmat eivat ole tavoitettavissa podcastin keinoin. Podcast-sisaltoja ei kannata
suunnata naille kohderyhmille, vaan heidan tavoittamiseensa on parempi kayttaa muita
keinoja. Tilanne voi olla tamé& esimerkiksi iakk&iden tai kovin nuorien kohderyhmien
kanssa. Toki onnistuneen podcastin myo6ta yritys voi onnistua tavoittamaan myos taysin
uusia kohderyhmia tuottamalla puhuttelevaa ja mukaansatempaavaa sisaltda. Tama on
kuitenkin useimmiten lisavaikutus, eika yrityksen sisaltdja kannata suunnitella ainoastaan
uudet kohderyhmien varaan. Parhaan tuloksen saa, kun podcast on linjassa yritysten mui-
den sisaltdjen kanssa. (RadioMedia 2020; Saukko 14.8.2018.)

Sisaltbja mietittaessa kannattaa Markkinointikollektiivin podcasteja kasitelleessa webinaa-
rissa esiintyneen Suomen Podcastmedian Juhani Pajusen mukaan kiinnittda ensiksi huo-
miota siihen, mika yrityksen asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita kiinnostaa: mista he ha-
luavat saada lisatietoa ja millaisista aiheista he haluavat kuulla lisdd. Kohderyhméaéa puhut-
televa sisélto sopii yhteen yrityksen itsensa kanssa ja podcast tuntuu luontevalta osalta
yrityksen sisaltdévalikoimaa. Sen etuna ei siis ole vain se, ettd asiakkaat kiinnostuvat sisal-
[6sta: yhta tarkedd on myos se, ettd podcast ja sen teemat eivét vaikuta keinotekoisilta ja
paallelimatuilta. Tallgin vaikutelma on &kkia painvastainen: yrityksen asiakkaat eivat koe,

etta sisallot ovat heita varten, ja kayttavat aikansa toisaalla. (Pajunen 3.11.2020.)
Sopivien teemojen ja aihepiirin miettimisen lisaksi yrityksen kohderyhma ja sen tottumuk-

set sisaltdjen kuluttamisen osalta vaikuttaa myds muihin podcastin tekoon liittyviin paatok-

siin. Tarkeda on miettia myos, minkalaisia podcasteja asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat
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haluavat kuunnella, millainen kerronta puhuttelee heitd. Myds kuuntelun ajankohta on téar-
keda: ovatko podcastit ajanvietettd kavelylenkille tai kotona puuhastelun ajaksi, kuunnel-
laanko niita kenties tydmatkalla julkisissa liikennevélineissa tai keskittyneesti tydpaivan ai-
kana. Kayttaako kohderyhma aktiivisesti suoratoistopalveluita, ja kuuntelevatko he muita
podcasteja. Millaisella laitteella &anisisaltdja kuunnellaan. Kaikki ndma vaikuttavat siihen,
millaista sisalt6a tarjotaan ja miten onnistunut ja vaikuttava podcast rakennetaan. (Paju-
nen 3.11.2020.)

Podcastin siséllontuotanto alkaa siita, etta sille luodaan tarkka siséltdkonsepti. Podcastin
onnistunut konseptointi luo loogiset ja tarkat suuntaviivat niin puheenaiheiden, kasikirjoi-
tuksen kuin mahdollisten vieraidenkin suunnitteluun, ja helpottaa nain koko suunnittelu-
prosessia. Yksinkertaisinta konseptin miettimisessa on keskittya kahteen kysymykseen:
"Miksi teen tdman podcastin?” ja "Mista haluan puhua podcastissa?” Myds muiden pod-
castien tutkiminen ja kuuntelu on opettavaista: niista saa hyvin vinkkia siitd, mita aiheita
on jo kasitelty ja miss& mahdollisesti voisi olla viela tilaa onnistuneille sisallGille. Toisten
tekemisestd on mahdollista saada my6s ideoita ja vinkkeja omaan toteutukseen seké ko-
pioimalla onnistumisia ettéd kerdamalld ideoita siitd, mita voisi toteuttaa paremmin.
(Buzzsprout 2020; Pajunen 3.11.2020.)

Podcastin aihe voi olla kdaytdnndssa mita vain, ja hyvin monenlaiset yritykset ovat jo otta-
neet podcastit osaksi sisaltdvalikoimaansa. Hyva saéntt on kuitenkin se, ettd podcast on
yleensa sita suositumpi ja onnistuneempi, mita tarkemmin rajattu aihe on. Vaikka kaikesta
maan ja taivaan valilla laajasti keskusteleva sisaltd voikin tuntua hyvalta idealta, on liian
laaja rajaus yleensa ongelmallinen eiké houkuttele kuuntelijoita podcastin pariin juurikaan
kapeampaa aihetta paremmin. Yrityspodcasteista toimivat yleensa parhaiten ne, joissa on
tarkkaan rajattu teema. Aihepiiri voi olla jopa vain pienelle kohderyhmaélle suunnattu — nain
se erottuu paremmin, etenkin silloin kun samasta aihepiirista ei viela ole julkaistu paljon
podcasteja. Markkinointikollektiivin webinaarissa esiintyneen Pajusen mukaan podcastien
etuna onkin juuri se, etta niissd on mahdollista keskittya erikoisaloihin: esimerkiksi laaka-
reille suunnatut podcastit ovat toimineet erittdin hyvin omassa, rajatussa kohderyhmas-
saan. (Pajunen 3.11.2020.)

Tarkeintd aihepiirin valinnassa on kuitenkin se, etté siihen suhtautuu intohimolla ja etta
siitd todella haluaa — ja osaa — puhua. Aiheen suunnittelussa on tarke&a pitda koko ajan
mielessd myds podcastin rooli sisaltbkentassa ja sen perimmainen tavoite. Nain suunni-

telma pysyy tiiviina kokonaisuutena. (Buzzsprout 2020; PING Helsinki 29.1.2019.)
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Kun sisallon rajaus on selvilld, on aika keskittyd miettimaan itse jaksoja. Vaikka podcast
onkin hieman tydla&dmpi sisaltomuoto kuin esimerkiksi artikkelit tai blogitekstit, kannattaa
tekeminen optimoida ja toteuttaa podcast tuotantokautena yksittaisten jaksojen sijaan.
Suomen Podcastmedian Pajunen suosittelee toteuttamaan useamman jakson kerralla,
silla tma saastaa resursseja seka aanitysstudiossa etta kasikirjoitusvaiheessa. Toki yksit-
taisillakin jaksoilla on mahdollista kokeilla podcastien toimivuutta, mutta podcastien jaksot
usein tukevat toinen toisiaan esimerkiksi ilmestymisten aikaan ja kuulijoilta kestaa yleensa
noin kaksi tai kolme kuukautta ottaa podcast omakseen. Tata podcastin I6ytamista ei valt-
tamatta ehdi tapahtua, jos jaksoja ei ole tarpeeksi. Yksi tuotantokausi on ideaalitilanteessa
noin kymmenen jakson kokonaisuus, mutta vahintaan kahdeksalla paastaan hyviin tulok-
siin. (Pajunen 3.11.2020.)

Podcastin jaksojen teemojen ja aihepiirien ideoinnissa kannattaa hyédyntaa yhteisty6ta ja
muiden kokemuksia aihepiirin parista. Sopivien ideoiden I6ytdmisessa verkostosta on kal-
lisarvoista apua. Sopivia lahteita naiden ideoiden lI6ytymiseen ovat esimerkiksi erilaiset
ammatilliset kohtaamiset elavan elaman verkostoitumistapahtumista ja kollegoiden tapaa-
misesta sosiaalisen median ja virtuaalisen maailman keskusteluihin. Myds kilpailijoiden
tekemisid kannattaa seurata eri kanavissa verkkosivuista blogeihin ja jo mainittuihin pod-
casteihin. (Pajunen 3.11.2020.)

Esimerkiksi LinkedIn ja Facebook ovat tdynna erilaisia ammatillisia tai inmisia kiinnosta-
vien aiheiden ymparille perustettuja ryhmia, joissa ihmiset voivat keskustella keskenéén
mieltaan painavista asioista. Seuraamalla ndissa ryhmissa kaytavaa keskustelua ja kysy-
myksid, joita alan edustajilta kysytaan, on mahdollista kerété ideapankkia siitd, mika po-
tentiaalisia asiakkaita kiinnostaa. Toki jaottelua kannattaa tehda myds oman kohderyh-
man mukaan: kuluttaja-asiakkaat |0ytyvat todennakoisesti esimerkiksi Facebookin puo-
lelta, kun taas muut yrittajat ja ammatillinen verkosto l6ytyy nykypaivana etenkin Lin-
kedlnista, vaikka Facebookissakin toimii monia aktiivisia ammattilaisryhmia. Sosiaalisen
median puolella kannattaa seurata myds esimerkiksi Twitterissa suosiotaan nostavia
hashtageja ja siellda kaytavaa keskustelua alaa koskevista aihepiireista. (Rantamaki
3.5.2018)

Alan kaanteiden seuraaminen ja ajan hermolla pysyminen onnistuvat myds seuraamalla
ympéardivaa yhteiskuntaa yleisemminkin. Onko jokin viime aikojen tapahtuma tai isompi
megatrendi sellainen, minka voisi linkata yrityksesi toimintaan? Onko sinulla tarjota mah-
dollisesti tuote tai palvelu, joka liittyy néihin trendeihin ja josta saisi kiinnostavaa keskuste-
lua? Podcastien aihepiirien suunnittelussa ja ajankohtaisten trendien seurannassa voi

kayttdd hyvakseen myos muita siséllontuotannon valineitd, esimerkiksi Google Trends -
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tyokalua, missd on mahdollista seurata alueittain tehtyja Google-hakuja ja niissé suosio-
taan nostaneita aiheita. My6s yrityksen omia kotisivuja voi kayttaa sisaltdjen miettimisen
apuna: tarkasteluun voi nostaa esimerkiksi hakusanat, joilla kotisivuille ja niiden sisalt6ihin
on paadytty. Namakin voivat kertoa siita, millaisista asioista ja palveluista potentiaaliset

asiakkaat ovat kiinnostuneita. (Rantaméki 3.5.2018.)

Hyva keino sopivien aiheiden miettimiseen on valjastaa yrityksen koko henkilokunta osal-
listumaan aiheiden ideointiin ja ehdottamiseen. Asiakasrajapinnassa toimivat henkilot -
myyjat tai asiakaspalvelijat - kohtaavat yrityksen asiakkaita paivittain ja ovat usein parhai-
ten perilla siitd, millaista palautetta yritys saa ja millaisiin seikkoihin asiakkaat kiinnittavat
huomiota. Usein nama asiakkaita kiinnostavat asiat ovat niitd, joihin liittyvia sisaltéja halu-
taan kuluttaa. Erityisesti tarvelahtoiset, asiakkaiden ongelmiin pureutuvat ja niita ratkovat
aiheet ovat suosittuja — tasta esimerkkina tieto siitd, miten jokin asia toimii tai miten tehda
jotakin. Esimerkiksi B2B-alalla toimivat yritykset saavat myyntityota tekevilté valaisevia na-
kemyksia siita, millaisista asioista potentiaaliset asiakkaat haluavat lisatietoa. Liséksi yri-
tyksen henkildkunnan valjastaminen siséltéjen ideointiin toimii yleensé myo6s kannusti-
mena henkilostolle: heid&n asiantuntemustaan arvostetaan ja heita kuunnellaan. N&ain
tyontekijat myo6s jakavat todenndkéisemmin valmiita siséltja omalle verkostolleen esimer-

kiksi sosiaalisen median puolella. (Pajunen 3.11.2020.)

Podcastin teemoja miettiessa on hyva pitda mielessa myos aiheen yleispatevyys ja se,
miten aihe kestaa aikaa. Podcastin teossa on hyva muistaa, ettéa yhden jakson suunnitte-
lussa, kasikirjoittamisessa ja editoinnissa menee aikaa, etenkin kun on kyse laadukkaasta
ammattipodcastista. Niinpa suunnittelun hetkella ajankohtaiselta tuntunut aihe voi olla jo
loppuun kasitelty siind vaiheessa, kun jakso ilmestyy, ja ajoitus nayttda myohaiselta po-
tentiaalisten kuuntelijoiden silmissa. Ajankohtaisuutta ei ole syyta unohtaa kokonaan, silla
trendeihin ja pinnalla oleviin teemoihin syventyminen onnistuu podcast-jaksossa blogikir-
joituksia tai monia muita sisaltéja sujuvammin. Trendeja on kuitenkin syyta katsoa myds
kriittisemmalla silméalla ja miettid, mitka niista kestavat aikaa ja mitk& puolestaan painuvat
unohduksiin lyhyen ajan sisélla. Ensimmaisiin néisté voi tarttua podcastien muodossa,
kun taas jalkimmaisten kasittelyn voi toteuttaa muiden sisaltdjen kautta. Ajankohtaisiinkin
aiheisiin voi aina lI6ytaa oman nakokulman, esimerkiksi linkittd& sen alan kehitykseen tai
siihen, miten se ndkyy oman yrityksen ja sen asiantuntijoiden arjessa. (Pajunen
3.11.2020.)

Podcastissa on siis hyva kasitella aiheita, jotka kestavat aikaa ja jotka ovat ajankohtaisia

vield esimerkiksi puolen vuoden ja vuoden p&asta. Tahan on muitakin syita kuin vain se,

ettd jaksojen toteutukseen menee aikaa. Sisaltdstrategian peruskivena on tehda aikaa

24



kestavaa sisaltoa, jotta podcastin siséltoja pystyy kierrattamaan. Jaksoista voi ottaa kai-
ken irti pidemman ajan kuluessa ja hyddyntaa niitd ohjaamaan potentiaalisia asiakkaita
yrityksen siséltdjen ja sitd kautta yrityksen palvelujen pariin jatkossakin. Tahan tarkoituk-
seen podcast-jaksot tai -sarja ovat omiaan, silla niita voi nostaa yrityksen kanavissa myos
reilusti sen jalkeen, kun ne ovat ilmestyneet - kunhan sisalté on edelleen relevanttia. (Bon-
fire Agency Oy 28.7.2020.)

Aiheenvalinnassa ohjenuorana voi pitda sita, etta sisallon on syyta olla relevanttia ja kiin-
nostavaa sisallon - tdssa tapauksessa podcastin - yleisdlle. Kilpailu kuluttajien ja etenkin
ammattilaisten ajasta on entistd kovempaa, ja samaan aikaan erilaisten tarjolla olevien si-
saltdjen maara on aloittanut huimaan kasvun. Jo yksistaan julkaistavien podcastien maara
on kavunnut huippulukemiinsa, ja lisaksi ajankaytosta kisaavat muut sisaltémuodot printti-
mediasta internetin videosisaltdihin, webinaareihin ja sosiaaliseen mediaan. Samalla kun
internet ja siséltomarkkinoinnin kasvu ovat tuoneet sisalldntuotannon ja sen jakamisen
kaikkien ulottuville ja entista helpommaksi, on informaatiodhky noussut jopa ongelmaksi
asti. (Rantamaki 3.5.2018.)

Kilpailijoista erottautuminen ja oman sisallén esiintuominen vaatii, etta sisélléssa on jotain
uniikkia, sellaista etta se muistetaan. Helpoin tapa jattaa muistijalki on herattda kuulijassa
tunteita — ja kuten edellisessa kappaleessa kavi ilmi, on tunteiden herattdminen vahvojen
bréndien erityispiirre. Podcastin herattamiin tunteisiin voi vaikuttaa myos sille valittava
nimi. Nimenkin on syyta olla muistettava ja riittdvan informatiivinen ja erottuva, mutta sopi-
van tarkka, lyhyt ja ytimekas. Siina voi olla mukana aiheen kannalta relevantteja sanoja,

jotka auttavat podcastia haettaessa. (Buzzsprout 2020.)

Podcastin siséltdja suunniteltaessa on olennaista pohtia myds juontajaa. Podcastin sisaltd
maarittelee sen, kuinka ja milla &dnensavylla tarinaa kerrotaan. Ja tdma puolestaan maa-
rittelee sen, kuka paésee aaneen podcastissa. Onko danessa yrittgja itse, yrityksen tydn-
tekija vai palkataanko juontajaksi ammattilaisesiintyja? Vaihtoehdoista viimeinen vaatii toki
isomman budjetin, mutta samalla ammattitaitoinen ja puhumaan tottunut henkildé pystyy
usein suoriutumaan sujuvammin esimerkiksi &anitysvaiheesta ja keskustelun yllapidosta.
Myds editoinnin tarve voi olla vahaisempi ammattilaisesiintyjan kanssa. (Bonfire Agency
Oy 28.7.2020.)

Yrityksen oman tydntekijan tai yksityisen ammatinharjoittajan etu on se, etta han tuntee
oman alansa kaikkein parhaiten. Erityisesti B2B-markkinoille suunnatuissa tai vaativia eri-
koisaloja kasittelevissa podcasteissa adnessa olevan henkilon on oltava alan asiantuntija,

joka maarittelee sisallon ddnensavyn. Samoin tarkkana tulee olla esimerkiksi lisensoitujen
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ammattinimikkeiden kanssa: ei ole sama, kuka esiintyy podcastissa esimerkiksi ravintoval-
mentajan tai psykiatrin &anella. Hyvan juontajan piirteisiin kuuluu myés karismaattisuus ja
se, ettd hanen aanensa on toisaalta persoonallinen ja helposti seurattavissa, mutta toi-
saalta sellainen, ettei se arsyta ketddn. Juontajan tulee myds sitoutua podcastin tekemi-
seen ja esiintuomiseen. (Kortesuo 2019, 149-150; Bonfire Agency Oy 28.7.2020; PING
Helsinki 29.1.2019.)

Juontajan liséksi podcastissa voi olla potentiaalisia vieraita, jotka tuovat mukaan oman pa-
noksensa seka asiantuntemuksensa. Molempien valinnassa on syyta menna kohderyhma
ja sen mielenkiinto edelld: henkildiden tulee olla samaistuttavia kohderyhman jasenten
mielesta. Nain he kokevat, ettd podcast on heille suunnattu. Muita kriteereja vieraan valin-
nassa on se, ettd han on ajankohtainen ja riittdvan tunnettu ja relevantti henkild edusta-
maan kasiteltdvaa teemaa — onhan tyypillisin vieraan rooli olla juontajan haastateltavana
tai keskustella asiantuntemuksella jakson aiheesta. Huomiota on hyva kiinnittda myos aa-
nessa olevien henkildiden monipuolisuuteen: tuovatko he riittavasti vaihtelua ja erilaisia
kokemuksia jaksoon. Erityisesti yrityspodcasteissa huomiota tulee kiinnittad myds vieraan
omiin verkostoihin ja niiden hyédyntadmiseen podcastin mainonnassa: monilla aloilla hyva
vieras on myos itse aktiivinen mielipidevaikuttaja, joka osallistuu keskusteluun esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Vieraiden valintaan kannattaa kuitenkin suhtautua luovuudella ja
laajasti, silla kaikkein tutuimpien henkildiden lasnaolo saattaa myds kyllastyttaa potentiaa-
lista kohderyhméé — puhumattakaan siita, jos vieras on liian tunnettu kasvo esimerkiksi
sosiaalisesta mediasta tai muista yhteyksista. (Bonfire Agency Oy 28.7.2020; Buzzsprout
2020; Pajunen 3.11.2020; PING Helsinki 29.1.2019.)

Podcastin toteuttamisessa on myds muita tyyppeja kuin perinteinen haastattelu. Fiktionaa-
lista tai faktapohjaista kerrontaa ei yrityspodcasteissa toteuteta, mutta harrastepodcas-
teissa se on suosittu muoto. Erilaiset ajankohtaisasioihin pureutuvat tai opettaviksi tarkoi-
tetut sisallét puolestaan ovat mahdollisia myds yrityspodcastien puolella. (Buzzsprout
2020.)

Ihanteellinen yrityspodcast-jakson pituus on noin 30 minuuttia. Puoli tuntia on aika, joka
podcastien parissa yleensa vietetaan, ovathan ne usein oheistekemista esimerkiksi koti-
téiden, lenkkeilyn tai paikasta toiseen liikkkumisen ajaksi. Puoli tuntia on myoés keskittymis-
kyvyn kannalta sopiva ajanjakso, eik& esimerkiksi katkaise tyopaivaa liian pitkéksi ajaksi.
(Pajunen 3.11.2020) Toki hyvin esitettya ja kiinnostavaa asiaa voidaan kuunnella pidem-
pidkin aikoja, kuten Buzzsproutin podcast-opas muistuttaa. Kaikki on lopulta kiinni siita,

millainen podcast on kyseessa ja mita silla tavoitellaan. (Buzzsprout 2020.)
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Podcast-jakso kannattaa kasikirjoittaa ja suunnitella hyvin ennalta. Kasikirjoituksen tark-
kuus vaihtelee podcastin ja tekijatiimin mukaan, mutta ohjesaantona pidetaan sita, etta
etenkdan haastattelu- tai keskustelumuotoisessa podcastissa kasikirjoitusta ei kannata
tehda sanasta sanaan — vaikka esimerkiksi Kortesuo (s. 148) suositteleekin tarkkaa kasi-
kirjoitusta helpottamaan asiassa pysymista. Vaihtoehtona on rakentaa kaytdssa olevista
kysymyksista haastattelurunko, joka annetaan etukateen seka juontajalle etta vieraille.
Nain varmistetaan, ettéa jakso etenee loogisessa jarjestyksessa ja kaikki suunnitellut asiat
tulee kaytya lapi. Vieraan on myo6s hyva miettia vastauksiaan jo etukateen. Jaksoon on
kuitenkin hyva varata aikaa tarkentaville kysymyksille ja muista esiin nousevista asioista
keskustelulle. Mahdolliset tyhjat ja epaselvét kohdat voi poistaa myéhemmin editointivai-
heessa, ja esimerkiksi Bonfire kehottaa varaamaan ylimaaraista materiaalia ja jaksoja yl-

lattavien tilanteiden varalle. (Bonfire Agency Oy 28.7.2020, Buzzsprout 2020).

Podcastin, kuten muidenkin sisaltdjen, on hyva olla loogisesti eteneva kokonaisuus, jossa
ei ole turhaa aiheesta toiseen pomppimista — vaikka vapaasta keskustelusta muodostu-
vassa jaksossa myds tama voisi olla mahdollista. Podcasteissa kuuntelun kannalta ratkai-
sevat minuutit ovat heti jakson alussa, silla paatos jatkamisesta tehdaan ensimmaisten
hetkien aikana. Jos kuulija paattaa jatkaa alkua pidemmalle, kuuntelee han yleensa lahes
koko jakson, kertoo Pajunen. Siksi jaksoissa onkin tarked&d menné suoraan asiaan ja si-
touttaa kuulijat heti ensi hetkesta alkaen. (Pajunen 3.11.2020.)

Jakson rakenteen peruselementit ovat intro, varsinainen sisalté ja outro. Jos podcast jul-
kaistaan sarjana, suositellaan kaytettdvaksi samanlaisia elementteja ja rakennetta jokai-
sessa jaksossa. Nain podcasteista tulee yhteinen kokonaisuus, vaikka esimerkiksi aihe ja
vieraat vaihtuisivatkin. Podcastin alussa olevaan introon voi kuulua esimerkiksi podcastin
nimi, mahdollinen tunnusmusiikki tai slogan seké lyhyt johdanto jaksossa kéasiteltaviin ai-
heisiin. Myds jakson vieraat ja juontaja on hyva esitella alussa. Varsinainen sisalto voi
my0Os koostua useista eri jaksoista tai olla yksi, yhtenainen kokonaisuus. Mikéli kyseessa
on useamman lyhyemman jakson kokonaisuus, on jaksot hyva erottaa toisistaan selkealla
merkill&, jotta kuulija ymmartaa aiheen vaihtuvan. Jakson lopussa voi luoda katsauksen
siihen, mistd on puhuttu ja kiittda vieraita. Usein loppuun lisdtdadn myds toimintaohje jat-
koa ajatellen, esimerkiksi kehotus alkaa seurata podcastia, arvostella se, jatkaa keskuste-
lua sosiaalisessa mediassa tai lukea lisda yrityksen verkkosivuilta. Lopussa voi myés olla

tunnusmusiikkia tai muita &énielementteja. (Kortesuo 2019, 147).
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2.2 Tekninen toteutus

"Kunnon podcast vaatii kunnon studion” toteaa Kortesuo kirjassaan (2019, 148). Han
osuukin oikeaan: korkeatasoinen aani on ammattilaispodcastin keskeisia vaatimuksia. Aa-
nenlaadun ongelmat, rahina, vaimeana kuuluva puhe tai muut hairiot vaikuttavat herkasti
siihen, millaisen kuvan podcast antaa sita julkaisevasta yrityksestd. Ongelmat vaikuttavat
my0s siihen, kuunnellaanko podcastia alkua pidemmalle. Nain ollen laadukkaaseen aa-
neen kannattaa panostaa niin tekniikan kuin podcastin juontajavalinnan kohdalla: hyva
kuunneltavuus on osa ammattilaisuutta ja yrityksen brandaysta. Toki podcastia tehtaessa
tulee muistaa myds, etta kukaan ei kuuntele podcastia vain laadukkaan aanen takia, vaan
my6s muiden tekijoiden tulee olla kunnossa. (Buzzsprout 2020; Kortesuo 2019, 148; Sa-
noma 11.9.2019.)

Kaikkein yksinkertaisin tapa varmistaa laadukas dani on yksinkertainen: danitysstudion
vuokraaminen tai yhteistyon tekeminen podcastien danitykseen erikoistuneen toimijan
kanssa. Suuremmilla yrityksilla on usein omat studiotilat, ja vaikka pienemmaitkin yritykset
voivat rakentaa itse oman studion, on se usein tyolasta. Aanitysstudioilta 10ytyy seka val-
miit kontaktit ammattilaisiin etta erityisesti aanitykseen sopivat valineisto ja taito kayttaa
sita. Varsinaisia danitysstudioita I0ytyy nykyaan melko hyvin jo ainakin suurimmista kau-
pungeista, ja vastaavia vuokrattavia tiloja on myés paikallisilla toimijoilla ympari Suomen.
Monilla toimistoilla on myds omat yhteistydkumppaninsa, joita hyddyntaa aanitykseen liit-
tyvisséa asioissa. (Bonfire Agency Oy 28.7.2020; Kortesuo 2019, 148.)

Nykyaikaiset &anitysvalineet mahdollistavat kuitenkin myos sen, etta laadukkaita aani-
siséltdja voi tuottaa itsenaisesti. Sopiva tila danitysta varten, laadukas mikrofoni, tietokone
ja hyva danenkasittelyohjelma ovat vahimmaisvaatimus aanisisaltdjen tuottamiseen itse.
Jos yrityksella on jatkuvaa ja runsasta kayttoa naille valineille, voi pidemman paalle olla

kannattavaa hankkia tarvikkeet itse. (Kortesuo 2019, 148.)

Perustasoisten tarvikkeiden hankinta on verrattain helppoa. Uusimmissa matkapuhelin-
malleissa alkaa olla &anityskayttéon sopiva mikrofoni, ja se yhdistettyna kuulokkeisiin voi
saada aikaan riittavan aanenlaadun. Yrityspodcastia tehtdessa on kuitenkin syyta sijoittaa
erilliseen mikrofoniin, jota hy6dyntaa aanityksessa. (Buzzsprout 2020.) Erillisen mikrofonin
etu on myos se, ettd se on vapaammin liikuteltavissa esimerkiksi silloin, jos podcastissa
on useampi puhuja. Adnen tasaisuus on myos tarkea kriteeri yrityspodcastissa, ja huo-
miota on hyva kiinnittdd myads siihen, etta kaikkien puhujien &ani kuuluu yhta voimak-
kaasti. Tahan voi vaikuttaa aanityksessa nimenomaan siirtamalla mikrofonia lahemmas
heitd, jotka puhuvat vaimeammalla &&nelld. Podcast on mahdollista &éanittdd myos etana

internet-yhteyden avulla, mutta jos puhumassa on useampi henkild, on autenttisuuden
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kannalta suotavaa olla samassa tilassa. (Bonfire Agency Oy 28.7.2020.) Etdnauhoitusta
varten on kuitenkin saatavilla omia, juuri tata tarkoitusta varten kehitettyja sovelluksia
(Buzzsprout 2020).

Aanitystilaksi sopii parhaiten tila, joka on hiljainen ja jossa on mahdollisimman véahan kai-
kua. Kaiku saa aikaan sen, etta aani puuroutuu ja muuttuu epaselvaksi, ja nain hairitsee
kuuntelukokemusta. Podcastaajat ovat tuoneet esille omia aénityspaikkojaan, jotka voivat
vaihdella vaatekomerosta viltilla verhoillun péydan alla istumiseen, mutta etenkin jos pod-
castissa on mukana vieraita tai ulkopuolinen juontaja, on aanitysolosuhteiden syyta olla
miellyttavat. Toki kaiun aiheuttamia ongelmia voi pyrkid poistamaan jalkikateen, mutta se

on aina yksi ylimaarainen tydvaihe, joka vie aikaa. (Kortesuo 2019, 148-149.)

Onnistunutkin &anisisalto tarvitsee yleensa jonkin verran editointia. Yksinkertaisimmillaan
editoinnin voi tehdd suoraan matkapuhelimeen ladattavien sovellusten avulla, mutta ne
voivat olla riittamattdomia yrityspodcasteja varten. Tietokoneelle on ladattavissa useita eri-
laisia, usein ilmaisia ohjelmia, joiden avulla on mahdollista editoida podcast ilman ammat-
tilaiskalustoa. Ohjelmiin on myo6s saatavilla hyvin kéayttGohjeita ja opastusmateriaalia inter-
netin kautta. Tallaisia ohjelmia ovat muun muassa Audacity ja GarageBand. (Buzzsprout
2020).

2.2 Podcastin julkaiseminen

Podcastin jakelu oikealle kohderyhmalle on asia, jonka pohtimiseen kannattaa kayttaa ai-
kaa. Huippusisallot eivat auta brandayksen tai liiketoiminnan tavoitteissa, jos kukaan ei
paase kuuntelemaan niita - tai jos tavoitettu kohderyhma ei ole oikea. Toki podcastissa voi
olla useampia erilaisia kohderyhmia puhuttelevaa sisaltoja, jotka voivat hyotya kasitellyista
asioista ja teemoista. Kaikki eivat kuitenkaan kuulu yrityksen kannalta oikeaan kohderyh-
maan, vaikka toki senkin méaarittelee podcastille asetetut tavoitteet seka esimerkiksi toi-
miala: halutaanko sisaltéa kayttaa ennen kaikkea brandayksen apuna vai tavoitellaanko
uutta liiketoimintaa. (Pajunen 3.11.2020.)

Podcastin ihanteellisesta julkaisuaikataulusta on erilaisia mielipiteitd. Pajusen mukaan
ihanteellisin julkaisutahti on noin kerta viikossa. Nain jaksot ilmestyvét tarpeeksi lahek-
kain, jotta jaksot saavat etua toinen toisensa markkinoinnista, mutta riittavan kaukana toi-
sistaan, jotta ne eivat ne syo0 toistensa nakyvyytta. (Pajunen 3.11.2020.) Muita kerran vii-
kossa -julkaisemisen etuja on se, etta tiivis julkaisuaikataulu mahdollistaa syvemman suh-
teen luomisen kuuntelijoihin, niin etta podcastin kuuntelusta tulee odotettu rutiini heidan
elamasséaéan. Saanndllinen julkaisuaikataulu tuo myos saanndllisyytta julkaisijan markki-

nointiin ja muuhun podcastia tukevaan tekemiseen. (Buzzsprout 2020.)
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Toisenlaisiakin julkaisuaikatauluja on olemassa. Jotkut toimijat julkaisevat jaksoja vain
harvakseltaan, mika toki voi tulla kysymykseen silloin kun podcast ei ole tekemista, johon
panostetaan tosissaan. Myds tiheampi julkaisuaikataulu on mahdollinen. Bonfire-bisnes-
media neuvoo, etta erityisesti uutta podcastia kannattaa aluksi julkaista useampi jakso
kerralla. Nain kuulija paasee tutustumaan kerralla useampaan jaksoon, mik& puolestaan
helpottaa positiivisen tunnesiteen syntymista. Pajusen mukaan samaan aikaan julkaistut
jaksot syovat helposti toinen toisensa suosiota, ja niista paadytaan kuuntelemaan ainoas-
taan pari parasta sen sijaan, etta kuulija haluaisi sitoutua koko tuotantokauteen. Lopulta
oikea julkaisuaikataulu riippuu myods podcastin tyylista: jos tavoitteena on julkaista erillinen
sarja, jonka jaksot kuunnellaan lahella toisiaan, voi niiden julkaisunkin ajoittaa lyhyen ajan
sisdéan. (Bonfire Agency Oy 28.7.2020; Buzzsprout 2020; Pajunen 3.11.2020.)

Suomessa toimii lukuisia aanisisallgille tarkoitettuja julkaisualustoja, joihin oman sisallon
voi julkaista veloituksetta - ja jossa myds kuuntelijat voivat kdyda kuuntelemassa siséltoja
joko maksutta tai yleensa kohtuullisen kuukausimaksun hinnalla. Alustat ovat joko omia,
alypuhelimelle ladattavia sovelluksiaan tai selaimen kautta internetissa kaytettavia sivus-
toja. Naiden hyddyntaminen oman yrityspodcastin julkaisussa on tehokas tapa saada oma
sisaltd potentiaalisten kuulijoiden tietoisuuteen. Toinen vaihtoehto podcastin julkaisemi-
seen on lisata se yrityksen omille verkkosivuille. My6s naiden julkaisukanavien yhdistelma
on mahdollinen. (Bonfire Agency Oy 28.7.2020; Buzzsprout 2020.)

Mikali podcast julkaistaan yrityksen omilla verkkosivuilla, on ensin syyta varmistua siita,
ettd tAma on helposti toteutettavissa ja mahdollista. Sisaltjen tulee I6ytya sivuilta vaivat-
tomasti, silla muuten onnistuneetkin sisallot voivat hukkua kaiken muun alle. Yrityksen ko-
tisivuilla julkaistavalle podcastille kannattaakin antaa tilaa jo verkkosivuston etusivulla, tai
ainakin varmistaa, etta se saa nakyvyytta muiden keinojen avulla. Bonfire ohjeistaa, etta
podcastille kannattaa varata oma laskeutumissivunsa verkkosivustolta. Sivulle voi tulla
podcastin lisdksi esimerkiksi yhteystietojen keruuseen tarkoitettu lomake, mikali se avulla
halutaan hankkia uusia kontakteja ja yrityksesta kiinnostuneita potentiaalisia asiakkaita.
Yhteystietoja voi kerata myos ladattavien sisaltjen avulla. Laskeutumissivulle voi myods
luoda oman URL-osoitteensa, jota voi jakaa yrityksen muissa kanavissa. (Bonfire Agency
Oy 28.7.2020).

Tunnetumpia tapoja julkaista podcast ovat erilaiset suoratoistopalvelut ja podcast-alustat,
joita on seka suomalaisia etta kansainvalisid. Alustojen markkinat ovat kansainvalisesti
kolmen suuren toimijan hallussa: Buzzsprout-sivuston mukaan Spotify, palveluista suurin,

sekd Applen ja Google omat podcast-palvelut kattavat jopa 95 % kaikista podcastien
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kuuntelijoista — ja siksi onkin erittiin tarkedd saada oma podcast mukaan naihin palvelui-
hin (Buzzsprout 2020). Kotimaisista toimijoista tunnetuimpia ovat Supla ja Yle Areena, to-
sin jalkimmaisessa on vain Ylen itsensa tuottamia podcasteja, jotka eivat ole kaupallisia
(Kortesuo 2019, 146). Edelliseen ndista, Suplaan, ei myodskaan ole mahdollista vain la-
data omaa podcastia, vaan sinne valitaan uudet sisallét ehdotusten perusteella. Yritysten
on myds mahdollista sopia yhteistydsta Suplan omistajan, Nelonen Median, kanssa.
(Supla 2020.)

Erillisten podcast-alustojen hyvié puolia on esimerkiksi Pajusen mukaan se, etta niissa on
mahdollista saada podcastin pariin uusia kuuntelijoita. Monet alustoista nostavat esiin
seka uusimpia ettd suosituimpia podcasteja, ja oppivat tarjpamaan kayttajilleen suosituk-
sia, eli ndiden jo kuuntelemia sisalt6ja muistuttavaa tarjontaa. Téatéa kautta oma podcast on
mahdollista saada vahaisin markkinointiponnistuksin taysin uudelle, ja suositusten kautta
myods kuuntelijaprofiiliin tasmaavalle kohderyhmaélle. Monet kayttajat ovat oppineet hake-
maan uutta kuunneltavaa juuri néita suosituksia ja listauksia hyodyntamalla. (Buzzsprout
2020; Pajunen 3.11.2020.) Muitakin aanisisaltja tarjoavat palvelut, esimerkiksi Spotify ja
Supla, puolestaan houkuttelevat podcastien pariin myés henkilditd, jotka eivat ole aiem-
min perehtyneet podcasteihin. Suplan kaltaisissa toimijoissa piilee kuitenkin se vaara, etta
uudet podcastit saattavat jadda vanhojen jalkoihin: monista palveluista etsitdéan Kortesuon
mukaan jo tuttuja nimikkeita eivatka tunnetummat nimikkeet paase esille. Tata nakyvyytta

varten palvelusta on kuitenkin mahdollista ostaa mainontaa. (Kortesuo, 146.)

Ennen alustalle paatymista on podcast-jakso ladattava erilliseen tallennuskanavaan, jossa
niille luodaan erillinen syo6te jakelualustaa varten. Podcastit myos sailytetadn tallennuska-
navassa, joita ovat esimerkiksi SoundCloud, Libsyn ja Podbean. Kaikkien tallennuska-
navien kautta pystyy kuuntelemaan, mutta usein kuulijat suosivat tunnetumpia jakelualus-
toja, jotka ovat helppokayttdisempid. Suurin osa kanavista on yhteensopivia, joten jakso-
jen siirtAminen kanavasta toiseen on helppoa myds itsenaisesti. (Kortesuo 2019, 147.) Ja-
kelualustaa varten podcastille tulee laatia myds visuaalinen ilme ja taustatiedot, joihin kuu-
luvat kuva, podcastin nimi, logo, jaksokuvaukset ja muut esittelytekstit. NAma& muodosta-
vat podcastille tunnistettavan identiteetin, joka ohjaa satunnaiset kuuntelijat I16ytamaan sa-

mojen siséltdjen pariin kanavasta huolimatta. (Buzzsprout 2020.)

2.2 Podcastin markkinointi

Onnistuneinkaan aanisisalto ei I16yda kuulijoita, ellei sen jakelusta huolehdita. Toivottuja
tuloksia ei ole mahdollista saavuttaa, jos oikeaa kohderyhmaa ei tavoiteta ja saada houku-

teltua podcastin pariin. Harvalla podcastilla on alusta alkaen valmista kuuntelijajoukkoa,
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jotka loytaisivat automaattisesti sisaltdjen pariin ensimmaisesta jaksosta lahtien — toki yri-
tyksilla on tassa suhteessa etulydntiasema valmiin asiakas- ja seuraajakuntansa vuoksi.
llman onnistunutta markkinointia myds yrityspodcastien on hankala erottautua muiden si-

saltdjen joukosta ja saada kuuntelijoita. (Bonfire Agency Oy 28.7.2020; Buzzsprout 2020.)

Pajusen mukaan podcasteista on viela nykyaan helppo tehda ilmi6. Laadukkaita ja kiin-
nostavia yrityspodcasteja, ja niiden onnistuneita jalkautuksia on toistaiseksi verrattain va-
han, joten erottautuminen on helppoa. Erés isoimmista ongelmista on kuitenkin Pajusen
mielesta juuri se, ettei sisaltéja markkinoida vaan oletetaan, etta ihmiset kylla 16ytavat ha-
lutessaan sisaltéjen pariin. Perusneuvo onkin se, ettd podcastin markkinointiin pitéisi va-
rata yhta paljon aikaa ja rahaa kuin sen tuottamiseenkin. Budjetti voi kuitenkin olla usein
melko maltillinen — tarkeinta on Ioytaa itselle oikea kohderyhma ja oikeat kanavat.
(Buzzsprout 2020, Pajunen 3.11.2020.)

Bonfiren mukaan salaisuus onnistuneeseen yrityspodcastin markkinointiin on se, etté pod-
castista kertoo eteenpéin jo ennen kuin ensimmaistakaan jaksoa on julkaistu. Ennakko-
mainontaa kannattaa tehda kaikissa yrityksen kanavissa ja ottaa mukaan myés podcastin
tuottajat, juontajat ja vieraat mahdollisuuksien mukaan. Kun podcastista kerrotaan jo en-
nen sen julkaisua jakamalla tietoa jaksojen sisallésta ja puhujista, tai lisdamalla naytteita
jo nauhoitetuista jaksoista saadaan aloitettua kuulijakunnan kerédaminen ja innostuksen
nostaminen. Mitd enemman podcastista on tietoa jo ennen julkaisua, sitd paremmin se

heréattda huomiota myos julkaisun hetkella. (Bonfire Agency Oy 28.7.2020.)

Buzzsproutin blogi muistuttaa, etta ennakkomarkkinoinnin ideana on nimenomaan tavoit-
taa jo olemassa olevat kohderyhmat ja yrityksen seuraajat esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa, ja kehittda ensin innostusta naiden parissa. Loytamalla ne ihmiset, jotka ovat toden-
nakaoisesti kiinnostuneita podcastin aiheesta ja sisalldista, on todennakoisempaa luoda jo
olemassa oleva seuraajajoukko kuin kertoa podcastista satunnaiselle vastaanottajajou-
kolle. Lisaksi aihepiirista kiinnostuneiden henkildiden sitouttaminen on helpompaa kuin

sellaisten, joilla ei ole kosketuspintaa podcastin aihepiiriin. (Buzzsprout 2020.)

Podcastin, kuten minka tahansa muunkin sisallon markkinoinnin karkena tulee olla se,
mit& siséltd voi tarjota vastaanottajalleen. Kiteyttamalla taman arvoa tuovan elementin
markkinoinnin paaviestiksi, on mahdollista tavoittaa yrityksen kannalta oikea kohderyhma
ja saada heidat kiinnostuneeksi sisallgista, muistuttaa Buzzsprout. Pelkan jaksolinkin tar-
joaminen koetaan usein samantekevaksi, eika siihen valttamatta kiinnitetd huomiota eri

kanavissa. (Buzzsprout 2020.)
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Bonfire neuvoo toteuttamaan podcastin aina kolmessa eri muodossa ja nain hyédynta-
maan kasikirjoitettuja ja mietittyja sisaltéjd myods muissa kanavissa mahdollisimman laajan
kohdeyleisdn keskella. Taméa auttaa podcastin markkinoinnissa: nain tavoitetaan myos ne
kohderyhmat, jotka eivat viela kuuntele podcasteja. Eri formaatit auttavat myos tekeméaan
sisélloista kaikkien ryhmien saavutettavissa olevia. Bonfiren suosittelemat sisaltomuodot
ovat aani, video ja artikkeli, mutta saman ajatuksen voi vieda pidemmalle myds sosiaali-
sen mediaan ja sen sisaltdihin. Tekstisisdlloét ovat hyddyllisia my6s hakukoneoptimoinnin
kannalta, silla hakukoneet ymmartavat paremmin tekstia ja nostavat nain optimoidusti kir-
joitettuja sisaltdja tuloksissa korkeammalle. Markkinointitoimisto Kuulun Aalho muistuttaa
blogissaan, etta sisallét kannattaa muokata aina kulloiseenkin kanavaan sopivaksi ja nos-
taa esille hieman erilaisia huomioita. Nain sisaltéja kuluttavat henkil6t siirtyvat kulutta-
maan useita eri sisaltdja sen sijaan etté he vain kuuntelisivat podcastin. Siirtymisté voi tu-
kea myds niin, etta linkittaa sisallot toisiinsa. (Bonfire Agency Oy 28.7.2020; Aalho, E.
2020.)

Podcastin mainostamisessa sosiaalisessa mediassa ja siséltdjen jakamisessa tulee muis-
taa, ettd mukaan kannattaa ottaa myds muita alan vaikuttajia. Podcastin juontajan ja vie-
raiden osallistuminen podcastin siséltdjen markkinointiin omille verkostoilleen on keskeisia
markkinoinnin vélineita Bonfiren mukaan. Syyna tah&an on ennen kaikkea se, etta sosiaali-
sessa mediassa suoraan ihmisilta tulevat, persoonalliset viestit toimivat paremmin kuin
yritysten tuottama viestinta. Bonfire suositteleekin, etta yritys panostaa siihen, etta pod-
castin ydinhenkil6t saadaan sitoutettua myds sen mainostamiseen. (Bonfire Agency Oy
28.7.2020.) Alan vaikuttajia podcastin markkinoinnissa voi hyddyntaa myos toteuttamalla
vaikuttajamarkkinointia ja nostamalla ndin podcastin teemoja keskustelunaiheiksi sosiaali-
seen mediaan. Sopivilla sosiaalisen media vaikuttajilla on usein yrityksen kanssa yhte-
nevainen seuraajakunta, jonka keskuudessa on mahdollista nostaa keskusteluun yritys-

podcastissa esiteltyja teemoja. (PING Helsinki 29.1.2019.)

Sosiaalisessa mediassa voi myo6s kayttaa maksettua mainontaa tukemassa yrityksen ja
podcastin tekoon osallistuneiden henkildiden julkaisemia orgaanisia sisaltdja. Bonfiren
mukaan tdma on tarkeda etenkin uusien podcastien kohdalla, silla niilla ei viela ole vakiin-
tunutta kuulijakuntaa ja siksi ne tarvitsevat maksetun mainonnan tuomaa nakyvyytta. Pa-
junen kyseenalaistaa kuitenkin maksetun mainonnan hyodyllisyyden ja kertoo, etté tutki-
musten mukaan se nakyy melko huonosti podcastin kuunteluluvuissa. (Bonfire Agency Oy
28.7.2020; Pajunen 3.11.2020.) Tarke&a seké orgaanisen ettd maksetun mainonnan koh-
dalla on kuitenkin se, etta saatuja tuloksia seurataan jo alusta alkaen ja niista saatujen tu-

losten mukaan markkinointia optimoidaan koko ajan (PING Helsinki 29.1.2019).
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Pajusen mukaan eras tehokkaimpia tapoja saada omalle podcastille nostetta on hyddyn-
tda podcast-alustan tarjoamia mahdollisuuksia. Yrityspodcastin voi saada nostettua alus-
tan uusiempien tai suositeltujen sisaltdjen joukkoon, ja tata kautta on hanen mukaansa
helppo saada uusia kuuntelijoita — jopa helpompi kuin perinteista sosiaalisen median mai-
nontaa kayttamalla. Jakelualustoissa voi myos tehda markkinointikokeiluja edullisesti ja
melko matalalla kynnykselld silloin kun podcast on jo valmiiksi ladattu alustalle. Pajunen
kertoo, etta hyva tapa saada lisda kuuntelijoita on my®s ostaa mainostilaa jakelualustalta:
monet niista tarjoavat muun muassa mahdollisuutta lisata nayte tai traileri podcastista jon-
kin toisen sisallon lomaan tai osaksi jaksoluetteloa. Pajusen mukaan tdma on tutkimustie-

tojen valossa tehokas tapa l6ytda uusia kuuntelijoita. (Pajunen 3.11.2020.)

Podcastin markkinoimisen nyrkkisd&nnoksi Pajunen mainitsee myds sen, etté podcastin
jaksot tuovat toinen toisilleen nakyvyytta ja lisda kuuntelukertoja. Podcastien kuuntelu-
maarat kasvavatkin yleensa sita mukaa, mitd enemman siséltéa ja kausia podcastista to-
teutetaan. TAman lisdksi monilla podcastien kuuntelijoilla on oma listansa kuunnelluista
sisélldista, ja listalle paésy yleensa tarkoittaa sitd, etté jokainen jakso kuunnellaan. Nain
ollen jaksojen kuulijamaaréat korreloivat usein kesken&én: paljon kuuntelukertoja saavan
podcastin kaikki jaksot saavat paljon kuuntelukertoja. Taméan ilmién takia podcasteille on
tarke&da saada tilaajia yksittaisten kuuntelijoiden sijaan. Tama helpottaa markkinointipon-
nistuksia ja mahdollistaa uskollisen kuulijakunnan luomisen. Monet podcastit muistuttavat-
kin tilausmahdollisuudesta aina jaksojen alussa ja lopussa. (Buzzsprout 2020; Pajunen
3.11.2020; PING Helsinki 29.1.2019.)
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4 Oppaan toteuttaminen

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia opas siitd, kuinka luodaan onnistunut asiantuntijapod-
cast. Tavoitetta varten opinnaytetydssa kerattiin yhteen podcastin luomisen parhaita kay-
tantoja ja selvitettiin, miten niita hyddyntamalla luodaan vaikuttavia siséaltdja. Lopputulok-
sena olisi yksinkertainen ja havainnollinen opas, joka neuvoisi asiantuntijapodcastin tuot-
tamista suunnittelevia yrityksié toteuttamaan sisaltonsa mahdollisimman tehokkaasti ja
onnistuneesti. Taman konkreettisen tavoitteen takia oppaan kirjoittamisessa on kiinnitetty
huomiota erityisesti kaytannonlaheisiin neuvoihin, jotka aidosti auttavat yrityksia toteutta-
maan tuloksellista sisaltéa ja ohjaavat kaytannon tekemista. Selkeisiin ja tiivistettyihin
neuvoihin keskittyminen mahdollisti sen, ettéd oppaan sisaltd on sovitettavissa sen kohde-

ryhman, pk-yritysten ja yksinyrittdjien arkipaivan tyéskentelyyn.

Keskittymista konkretiaan puolsi myds ajatus siitd, etta pienissa yrityksissa aikataulu on
usein tiukka ja paivat Kiireisia. Siksi konkretia on relevanttia kaikessa tekemisessa ja uu-
den opettelussa. On helpompi varata aikaa uuden oppimiseen, jos tietaa, etta lopputule-
mana on jotain aidosti omaa tydtd auttavaa ja uutta tuottavaa. Teoriatietoon voi perehtya
siind vaiheessa, jos aihe alkaa kiinnostaa aivan erityisesti, mutta useimmiten riittda perus-
tieto siitd, miksi asioita tehdaan ja mita niilla voi saavuttaa. Monet ammattilaiset kaipaavat-

kin nimenomaan yksinkertaisia tehtavia ja vinkkeja tyoskentelynsa tueksi.

2.2 Oppaan suunnittelu

Ajatus opinnaytetydn lopputuloksena toteutettavasta oppaasta syntyi keskusteluissa opin-
naytetyon ohjaajan kanssa. Alun perin opinnaytetydssa oltiin kiinnostuneita selvittamaan
podcastien vaikutuksia asiantuntijabrandiin, ja taman perusteella ohjaaja ehdotti teeman
muokkaamista oppaaksi. Koska toiminnallinen tutkimusote osoittautui kiinnostavimmaksi
tavaksi toteuttaa opinnaytetyo, tarttui tyon tekija tahan mahdollisuuteen laatia opas. Alku-
vaiheen keskusteluissa ohjaajan kanssa puhuttiin mahdollisuudesta laatia opas kirjallisen
muodon lisdksi myds podcastina. Ta&ma olisi tuonut opinndytetython viela yhden, taysin
uuden ulottuvuuden. Ajankaytollisista ja koronavirustilanteen tuomiin haasteisiin liittyvista
seikoista johtuen ajatus podcastista kuitenkin hylattiin. Podcast olisi vaatinut perehtymisen
podcastin aanitykseen ja editointiin, ja vaikka nama taidot hyddyllisia olisivatkin, jouduttiin
itse podcastin toteutus jattdmaéan toiseen kertaan. Niinpé tassé vaiheessa oppaan toteu-

tusta ja opinnaytety6n tekija paatyi pysyttelemaan alkuperéisessa suunnitelmassa.

Oppaan toteutusta painettuun muotoon puolsi my6s se, ettéd se on kayttdkelpoisimmillaan

nimenomaan printattavana oppaana. Sen taytettavat osiot, ruudukot ja muut havainnollis-
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tavat sisallot ovat hankala toteuttaa danimuodossa niin, ettei niiden ymmarrettavyys ja ha-
vainnollisuus karsisi. Myds oppaan selailtavuus puoltaa painettua muotoa. N&in sen sisél-
téihin on helppo palata lukijan kulloisenkin tarpeen mukaan ilman etta han joutuu kelaile-
maan podcastista oikean kohdan ja ottamaan siitd muistiinpanoja oman tekemisensa tu-
eksi. Visuaalinen opas toimisi omalta osaltaan my6s opinnaytetyon tekijan osaamisen

naytteena ja toisi nain vield yhden ulottuvuuden lisaa opinnaytetyéhon.

Aiheen paattamisen my6té valikoitui myds sopiva aineistonkeruumenetelma. Koska opin-
naytetyon tekija on itse tydskennellyt markkinointialan toimistossa, jonka palveluvalikoi-
massa oli myds podcastien suunnittelu, oli hanella tytn kautta saatua tietoa ja nakemysta
siséltdmuotoon. Saman tydpaikan kautta han oli myds paatynyt keskustelemaan podcas-
tien toteutuksesta useiden niiden tekemiseen osallistuneiden ammattilaisten kanssa. Ta-
man ennakkotiedon lisdksi kaivattiin kuitenkin myds teoriatietoa etenkin brandayksen ja
sisélléntuotannon osiota varten, ja taté tietoa haettaisin alan teoksista, niin perinteisilta
asiantuntijoilta kuin uusiltakin ajattelijoilta. Podcasteista jarjestetdan myos jonkin verran
asiantuntijawebinaareja, ja myds nama toimisivat lahteena etenkin podcastien kaytannon
toteutusta kasittelevaa osiota varten. Eras lahde olisivat myds muiden tekemat podcastit,

joita opinnaytetyon tekija kuuntelee muutenkin monipuolisesti.

Oppaan suunnittelu aloitettiin yhté aikaa opinnaytetyén luvun 3 suunnittelun kanssa, loka-
kuussa 2020. Jo ennen tata opinnaytetyon tekija oli perehtynyt lahdemateriaaliin ja maari-
tellyt sen, mita ylatason teemoja luvussa kasiteltaisiin ja miten ne tuotaisiin tekstissa
esille. Nama ylatason teemat osoittautuivat loogisiksi jaotteluiksi my®ds oppaan sisaltéa
ajatellen, ja oppaan rakenne kopioitiin sellaisenaan opinnaytetydsta. Koska painopis-
teessa oli nimenomaan podcastien sisalléntuotanto ja sen pohdiskelu, oli luontevaa, etta
talle teemalle annettiin eniten tilaa my6s oppaassa. Vaikka muutkin tydvaiheet ovat ratkai-
sevia, oli rajaus luonteva seké opinnaytetytn ja oppaan kaytantdon liittyvista syista etta

opinnaytetyon laatijan omaan osaamiseen ja mielenkiinnon kohteisiin liittyvista syista.

Tassa vaiheessa oppaan suunnittelua, lokakuussa 2020, kaytiin myés |api muiden yritys-
ten ja henkildiden tuottamia oppaita ja ohjemateriaaleja podcastien tuottamisen. Niiden ra-
kennetta analysoitiin ja niihin nostettuja asioita kaytiin lapi kriittisin silmin. Oppaita ja muita
ohjeistuksia arvioitiin muun muassa sen perusteella, mita asioita niisséa oli nostettu hyvin
esille, miten havainnollisia ja kaytannonléheisid ne olivat, miten yleisella tasolla asioista
puhuttiin, mista asioista olisi pitanyt kertoa lisdé ja mitd asioita olisi voinut jattaa pois.

My0s oppaiden ulkoasua arvioitiin samojen kriteerien mukaan.
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Yleisin havainto oppaista oli se, etta ne jaivat hyvin yleistasoisiksi ja pintapuolisiksi. Niissa
oli valilla myo6s keskitytty erikoisiltakin vaikuttaneisiin yksityiskohtiin: esimerkiksi yksi julkai-
sujarjestelma oli esitelty perinpohjaisesti, kun taas muut jatettiin maininnan tasolle. Vaikka
yksikaan oppaista ei kertonut olevansa perinpohjainen opas, vaikuttivat niissa tehdyt va-
linnat vahvasti my6s siihen, mité sisaltdja opinnaytetydn oppaaseen otettiin mukaan ja
painotettiin. Erityisesti konkreettisten ohjeiden paikoittainen uupuminen vaikutti oppaan si-
salléllisiin linjauksiin, ja opinnaytetyon tekija paéatti panostaa niihin. Myds omaa tytela-
maansa miettiessaan han tuli siihen tulokseen, etta kaikkein arvokkaimmiksi apuvalineiksi
olivat aina osoittautuneet kaytannélliseen tekemiseen ja miettimiseen ohjanneet sisallét,
joissa oli mukana jokin konkreettinen elementti. Tekija oli myds ollut mukana jarjesta-
massa useita markkinoinnin koulutuksia, joissa kiitosta oli tullut erityisesti jaettavasta
oheismateriaalista ja suunnittelupohjista. Nama tukivat entisestaan valintaa keskittya
konkretiaan.

Opinnaytetyon tekija oli myos kaynyt vapaamuotoisia keskusteluja tydelamassa vietta-
miensa vuosien aikana sellaisten tuntemiensa henkildiden kanssa, jotka ovat olleet mu-
kana toteuttamassa podcasteja joko oman yritystoimintansa tai oman tyopaikkansa
kautta. Naissa keskusteluissa esiin nousseet seikat ja onnistumisten seka epaonnistumis-
ten kuvaukset toivat myos lisaa havaintoja ja muistikuvia siitd, mit& oppaassa mahdolli-
sesti tulisi nostaa esille — ja mitk& asiat puolestaan olisivat sellaisia, jotka voisi jattaa va-
hemmalle. Samaa havainnointia tehtiin my6s lukuisten erilaisten podcastien kuuntelun
my6ta. Seurantaan paatyivat jaksot niin viihteellisista kuin asiapitoisista podcasteista, ja
naiden pohjalta kerattiin tietoa ja havaintoja niin hyvalta vaikuttavista vinkeista ja ratkai-
suista kuin sellaisistakin seikoista, joita ei valttamatta kannattaisi toistaa ja jotka voisivat

vaikuttaa heikentavasti nimenomaan asiantuntijapodcastin laatuun.

Oppaan rakenteen ensimmainen suunnitelma valmistui marraskuun 2020 alkupuolella. Se
oli paapiirteissaan lopullista versiota vastaava, mutta itse sisallot elivéat viela marraskuun
ajan aina oppaan valmistumiseen ja viimeistelyyn saakka. Tuossa vaiheessa ajatuksena
oli toteuttaa opas InDesign-ohjelman avulla, silld opinnaytetytn tekija oli tottunut kaytta-
maan sité tyonsa puolesta ja halusi osoittaa osaamisensa taman tyokalun kayttéon myoés
opinnaytetytssa, vaikkei se varsinaisesti opinnaytetyon aihepiiriin kuulunutkaan. InDesig-
nin etuina oli sen soveltuvuus erityisen hyvin kirjallisen ohjemateriaalin tuottamiseen ja

monipuoliset ominaisuudet, joilla onnistuisi tehda taysin haluttua vastaava lopputulos.
Oppaan ajatuksena oli olla rauhallinen ja valjasti aseteltu kokonaisuus, joka olisi helposti

selailtavassa muodossa. Tama tarkoittaisi sitd, etta tekstia olisi verrattain vahan ja siihen

nostettaisiin vain tarkeimpia vinkkeja ja ajatuksia kustakin teemasta. Paakohtien lisaksi
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kokonaisuuteen kuuluisi erilaisia taulukoita ja muita tyOkaluja, joita kayttaa podcastin ide-
oinnin tukena — oppaan ajatukseksi muodostui olla ennemmin ajattelemiseen ja itse teke-
miseen kannustava kirjanen kuin kirjaimellisesti luettava saantékokoelma. Tama ajatus
asetti vaatimuksensa myds oppaan visuaaliselle maailmalle, jonka tulisi tukea rauhallisuu-
den ja tasapainoisuuden vaatimusta ja jattaa tilaa omalle pohdinnalle. Kaiken kaikkiaan
oppaan tulisi olla yhdenmukainen kokonaisuus, jossa ei olisi liikaa ulkoasulla leikkimista
tai muita visuaalisia ratkaisuja, jotka voisivat rikkoa tasapainoa ja vieda huomiota liikaa it-

seensa.

4.2. Oppaan rakentaminen

Kun oppaan rakenne oli valmiina ja luvun 3 sisalté mietittyn& paapiirteissaan, oli aika aloit-
taa oppaan rakentaminen. Sen valmistumisen ajankohdaksi oli kaavailtu viikko 48, sama,
jolloin itse opinnaytety®n tuli olla palautettavissa. Oppaan laatimiselle jai aikaa reilun parin
viikon verran, ja se valmistuikin aikataulussaan, vaikka tavoite oli tiukka. Aikataulun tiuk-
kuuteen vaikutti itse opinnaytetydprosessin nopeus ja se, etta esisuunnitteluun oli kaytetty
suhteessa hieman pidempi aika kuin alun perin oli tarkoitus. Perinpohjaisen etukateis-
suunnittelun ansiosta opas kuitenkin valmistui hyvin tuossa ajassa, vaikka siséllét muut-
tuivatkin muutamaan otteeseen konkreettisuuden vahvistuessa entista lujemmin oppaan
linjaksi.

Vaikka oppaan toteutuksen oli tarkoitus tapahtua InDesign-ohjelmaa kayttaen, paadyttiin
se lopulta toteuttamaan Canva-ohjelmalla teknisten ja lisensseihin liittyvien ongelmien ta-
kia, seka siksi, ettd koronavirustilanne alkoi pahentua ja Haaga-Helian koneiden kaytto ei
tuntunut houkuttelevalta tilanteen takia. Canvassa on pitkélle samoja perusominaisuuksia
kuin InDesignissa, ja perustason oppaan laadinnassa nama ominaisuudet ovat taysin riit-
tavia siistin ja esittelykelpoisen lopputuloksen luomiseen. Lopulta Canvan kayttd vahvistui
hyvaksi ratkaisuksi myos siksi, etta sita voi kayttaa niin selaimen kuin oman sovelluksensa

kautta, ja nain omat ty6t sailyvat profiilin muistissa myds eri koneilla tydskenneltdessa.
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YRITYSPODCASTIN
TUOTTAMISEEN
PK-YRITYKSILLE

Kuva 6. Opas onnistuneen yrityspodcastin tuottamiseen pk-yrityksille -oppaan kansilehti




Oppaan varimaailmaksi valikoituivat vaalean ruskean savyt, jotka tuntuivat lampimilta,
mutta samalla sopivan véahéeleisiltd, jotta huomio kiinnittyy ennen kaikkea itse sisaltéon.
Varimaailmaan vaikutti my6s kanteen valikoitunut kuva, joka nakyy kuvassa 6. Siina pod-
castin aanitysvalineet ovat vaalealla puupéydalla. Koska haluttiin panostaa oppaan linjaan
kaikilla sivuilla, oli poydasta napattu varimaailma luonteva vaihtoehto. Sivujen pohjavariksi
otettiin hyvin vaalea, ldhes huomaamaton ruskea, ja sivujen tekstilaatikoiden savyksi vali-
koitui keskiruskeaa hieman vaaleampi savy. Taulukot ja muut taytettavat elementit saivat
valkoisen pohjavérin, silla oppaan kayttajat saattavat haluta tulostaa naita sivuja ja koko-
naan vaalea pohja toimii hyvin tulostettaessa. Tulostettavuus oli suunnittelun kriteeriné
my06s oppaan sisasivuilla, eika turhia visuaalisia elementteja kaytetd. Kannen kuva léydet-
tiin ilmaisia kuvia tarjoavasta Unsplash-palvelusta (www. unsplash.com), josta haettiin
podcastiin, &&dneen ja aanittAmiseen liittyvid kuvia. Kuvan kriteeriné oli siséltaa mahdolli-
simman vahan ihmisia ja olla sopivan rauhallinen oppaan kanteen. Myos fontiksi valikoitui

selkedsti erottuva mutta hyvin pelkistetty tyyli, joka ei kiinnité liikaa huomiota itseensa.

Opas jaettiin lopullisessa muodossaan viiteen osioon: podcastin suunnittelu, sisalto, tekni-
nen toteutus, julkaisu ja markkinointi. Osioiden maaraé kasvatettiin luvun 3 rakenteesta
yhdella, kun todettiin, ettd podcastin suunnittelulle on annettava oma lukunsa oppaassa.
Luvussa 3 suunnittelulla ei ole omaa alaotsikkoaan, vaan se kasitellaan heti paéotsikon
alapuolelta alkavassa tekstiosuudessa. Tama ei kuitenkaan olisi toimiva rakenne itse op-
paassa, ja siksi se nostettiin oppaan ensimmaiseen osioon. Muuten osioiden jarjestys
noudattelee ennakkosuunnitelman mukaisesti opinnaytetyon lukua 3. Osa sisalldista esi-
teltiin itse oppaassa hieman eri paikassa kuin opinndytetydssa, silld ndin saatiin tasattua

oppaan lukujen sisaltdja ja edettyd oppaan rakenteen mukaan.
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1. PODCASTIN SUUNNITTELU

ENNEN PODCASTIN TOTEUTTAMISTA ON TARKEAA
SUUNNITELLA TYOSKENTELYN VAIHEET JA SE, MITEN
PODCASTIA HALUTAAN HYODYNTAA.

PODCASTIN TAVOITE MAARITTELEE SEN, MITEN PODCAST
KANNATTAA TOTEUTTAA.

PODCASTIN TUOTTAMINEN ON MONIA MUITA SISALT0JA
PITKAKESTOISEMPI URAKKA, MUTTA TOISAALTA
POTENTIAALISET ASIAKKAAT VIETTAVAT
SEN PARISSA TUTKITUSTI PIDEMPIA AIKOJA KUIN
MUIDEN SISALTOMUOTOJEN PARISSA.

Kuva 7. Opas onnistuneen yrityspodcastin tuottamiseen pk-yrityksille -oppaan ensimmai-

sen luvun aloittava teoriaosio
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Kuten kuvassa 7 kay ilmi, aloittaa jokaisen osion muutaman sivun pituinen lyhyt teo-
riaosio, joka johdattelee pohtimaan kunkin osion aihepiirid. Teoriaosuus on muutaman
lauseen pituinen johdanto, jossa nostetaan esille kunkin luvun paakohtia ja kysymyksia,
joita podcastin suunnittelijan tulee miettid ennen tarkempaa etenemista teeman pariin.
Nama paakohdat ja kysymykset tarjoavat suuntaviivoja osion soveltamiseen nimenomaan
henkilon omaan yritykseen. Paadyin téllaiseen ratkaisuun, silla vaikka varsinainen teoria-
tieto esimerkiksi sisaltdmarkkinoinnista ei valttamatta oppaan lukijaa kiinnostakaan, on ha-
nelle hyotya tietaa jotain perusperiaatteita ja parhaita kaytantoja seka tekemisen ohjenuo-
ria kustakin teemasta. Samalla talla valtettiin liian tarkkojen suuntaviivojen ja ehdottomien
kaskyjen rakentaminen, ja saatiin oppaasta aidosti monipuolinen ja erilaisiin yrityksiin ja
tilanteisiin sopiva. Joissakin tiedonkeruuvaiheissa nahdyissé oppaissa ohjeet saattoivat
olla todella tarkkoja, ja vaikka ne joillekin yrityksille sopivatkin, on opinnaytetydn tuloksena
syntyvan oppaan kohderyhméassa paljon erilaisia yrityksia, joista kaikille kirjaimellisena an-
netut, tarkat ohjeet eivat sovi. My6s kysymykset ovat sovellettavissa erilaisten yritysten
tarpeeseen ja kannustavat etsimaan ratkaisuja yrityksen omat lahtokohdat ja tarpeet huo-

mioiden.
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KUKA HOSTIKSI? ENTA
VIERAIKSI? MIETI, MILLAISELLA
AANELLA PODCASTISI PUHUU.

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
AANENSAVY

IIIIIIIIII

vun ideointisivu



Kuvassa 8 esitellaan esimerkki jokaisesta viidesta osiosta |0ytyvista tyOkaluista ja vertail-
tavista taulukoista. Niiden tavoitteena on tarjota tilaa pohtia omia ideoita ja oivalluksia, ja
valita juuri omalle yritykselle sopivia ratkaisuja: se, mika toimii hyvinvointialan yksinyritta-
jalle padkaupunkiseudulla ei valttamatta ole mahdollista tai paras ratkaisu siivouspalve-
luita tarjoavalle pk-yritykselle Lapissa. Oppaan sisallén tavoitteena on kannustaa itse te-
kemiseen myos tyokalujen avulla. Ajatuksena on se, etté jokainen yritys tuntee oman
alansa ja kohderyhmansa — tai ainakin tulee tuntemaan oppaan kannustaman pohdiske-
lun ja asioihin perehtymisen jalkeen. Tama on ydinasia itse tekemisessa: parhaat ratkai-
sutavat loytyvat yrityksen sisélta ja sen lahtokohdista kasin. Oppaassa kannustetaan
myo6s hyddyntamaén yhteistyota ja kumppanien palveluita, jos se koetaan parhaaksi rat-

kaisuksi.
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5 Pohdintajajohtopaatdkset

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia k&ytannonlaheinen opas onnistuneen yrityspodcastin
luomiseen. Opas on tarkoitettu pk-yritysten ja yksityisyrittéjien tueksi, ja mahdollistamaan
podcastien suunnittelu ja toteutus mahdollisimman itsenéisesti. Samalla opas on mahdolli-
suus myd6s opinnaytetyon tekijalle. Sen avulla voi osoittaa omaa asiantuntijuutta ja nake-
mysta podcasteista seka sisdllontuotannosta yleisellékin tasolla. Se on myds ensimmaisia
askeleita kohti konsepti- ja strategiatason ajattelua seka konsultointia: tilaisuus irrottautua
kaytannonlaheisesta sisaltotekemisestéa ja miettia sita, mita varten sisaltdja tehdaan ja mi-
ten ne voisi tehda optimaalisella mahdollisella tasolla — samalla kun osoittaa omaa pereh-

tymista ja ymmarrystéa aihepiirista.

Opinnaytetydn tekeminen on ollut laaja ja aikaa vieva kokonaisuus, joka on tarjonnut oi-
valluksen hetkia niin uuden oppimisen kuin oman, jo olemassa olevan osaamisen tunnis-
tamisessa. Iso osa projektia on tapahtunut jo ennen kuin ensimmaistakaén sanaa oli kir-
joitettu itse raporttiin: vuosien perehtyminen aihepiiriin niin oman tyéskentelyn kuin vapaa-
ajan kautta auttoi hahmottamaan, mita kaikkea opinnaytety6hon olisi syyta ottaa mukaan.
Samalla aiheeseen perehtymisen voi nahda myds hidastavan tydskentelyd. Kun ennakko-
tiedot ja omat kasitykset aiheesta ovat vahvoja, vaatii ty6ta ja energiaa paasta irti omista

ennakkokasityksista ja tutustua siihen, mitd muut ovat aiheesta sanoneet ja ajatelleet.

5.1. Oppaan hyddyntaminen yrityksissa

Podcastit ovat viimeisten parin vuoden aikana vahvasti pinnalle noussut siséltétekemisen
muoto. Kaikkien trendien tavoin myos niitd on hehkutettu etenkin markkinointimedioissa ja
erilaisten markkinointialan toimistojen ja tekijoiden kommenteissa niin paljon, etta podcas-
teista on tullut mielikuva pakollisena elementting yrityksen kuin yrityksen markkinointipale-
tissa — sisaltona, joka tuo huipputuloksia ja ratkaisee kaikki markkinoinnin ja brandin luo-

misen ongelmat.

Uuden sisaltomuodon rooli ei kuitenkaan ole ongelmaton. Mikaan sisaltotyyppi sellaise-
naan ei ole automaattisesti toimiva, vaan niihin liittyy omia erityispiirteitddn, jotka tulee ot-
taa huomioon sisallén suunnittelussa ja toteutuksessa. Haasteena uusissa sisalldissa on
kuitenkin se, etta niista ei viela alkuvaiheessa ole saatavilla kunnollista opastusta ja tietoa
siitd, miten asiat kannattaisi toteuttaa, jotta lopputulos olisi mahdollisimman onnistunut.
Vaikka markkinoinnin perusperiaatteisiin kuuluukin kokeilukulttuuri ja oman tekemisen jat-

kuva monitorointi ja uudistaminen, voi uusiin sisalt6ihin olla vaikea hypata mukaan, jos
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oma osaaminen ei tunnu riittavalta ja toisaalta budjetti ei anna my6ta ammattilaisten palk-
kaamiseen. Lisaksi monet saatavilla olevista neuvoista ovat nimenomaan markkinointipal-

veluita myyvien yritysten toteuttamia, ja ne voivat olla toisinaan hyvin myynnillisia.

Tahan ongelmaan halusin hakea ratkaisua omalta osaltani opinnaytetyoni ja sen myota
kehittelemani oppaan avulla. Pienille toimijoille, joiden tekemista rajoittavat resurssien ja
osaamisen puute, ei ole tarjolla vastaavia oppaita, joissa kerrotaan, miten podcast-toteu-
tuksen voi toteuttaa onnistuneesti mahdollisimman paljon omia resursseja hyddyntamalla.
Nain ollen opinnaytetydllani ja sen pohjalta syntyneella oppaalla on suuri merkitys erityi-
sesti pienten toimijoiden arkeen tarjoamalla kaytanndn tyotkaluja ja neuvoja podcastin to-
teuttamiseen. Oppaan tarkoituksena on myods heratella ideoita siihen, mika on podcastin

rooli yrityksen muussa markkinoinnissa ja miten tété roolia voi kehitt&aa.

Oppaassa on tarjottu tydkaluja suunnittelun, sisalldllisen ja teknisen toteutuksen, julkaisun
ja markkinoinnin tueksi. Opinnaytetyon rajauksen takia painopiste on etenkin sisallon
suunnittelussa, ja siksi opas on erityisen sopiva juuri taiman osa-alueen toteuttamiseen.
Muihin osa-alueisiin on saatavissa tietoa soveltaen muista l&hteista, ja niiden kaytto yritys-
ten tekemisen tukena on suositeltavaa. Olen myds halunnut painottaa tyosséni sita, etta
vaikka tavoitteena olisi toteuttaa podcast mahdollisimman paljon omin voimin, on usein vii-
sasta hakea apua alansa ammattilaisilta joihinkin tydvaiheisiin ja keskittya itse siihen,
minka osaa parhaiten. Monesti ulkoistaminen ja yhteisty® voikin itse asiassa olla kannatta-
vampaa kuin se, ettd opettelee kaiken alusta saakka itse — se vie tydtunteja, jotka ovat

pois omalta ydinosaamisalueelta.

Opasta ja sen kayttoa voi jatkokehittaa yrityksissa sitd mukaa kun oman tekemisen erityis-
piirteet ja niiden aiheuttamat vaatimukset on saatu selville. Jokainen ala on omanlaisensa
ja taysin yleispatevia neuvoja on mahdotonta antaa. Toisaalta myds markkinointi- ja sisal-
l6ntuotantoala kehittyvat jatkuvasti ja siksi sen vauhdissa taytyy pysya mukana. Oppaan
neuvot ja tehtavat ovat muokattavissa ja jalostettavissa sitd mukaa kun kasitys omasta si-
saltotekemisesta kehittyy. Sita voi hyddyntdd myods muun sisaltomarkkinoinnin miettimi-
sessd, silla monet kysymyksisté ja vinkeista ovat arvokkaita kaikenlaisten sisaltéjen pohti-
miseen. Opas voi toimia tukena myds yhteistydkumppaneiden ja markkinointitoimistojen
kanssa asioinnissa, silla mahdollisimman pitkalle mietitty suunnitelma helpottaa neuvotte-

lua ulkopuolisten toimijoiden kanssa.
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2.2 Opinnayteprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessini alkoi alun perin jo syksylla 2017, kun suoritin Tutkimustydn perus-
teet -kurssin ajatuksena saada se pois alta niin ettéd paasen suunnittelemaan opinnéayte-
tyoni toteuttamista. Vielé tuossa vaiheessa minulla ei ollut mielessani sopivaa aihetta tai
oikeastaan edes ajatusta siitd, miten haluan lahted opinnaytetydtani toteuttamaan. Ainoa
tavoitteeni tuossa vaiheessa oli valmistua mahdollisimman nopeasti ja paasta mukaan
tydelaméaéan oman alani tehtaviin. Taman tavoitteen takia Tutkimustydn perusteetkin tuntui
siltd, etta se vain piti saada suoritetuksi. Samaan aikaan monet opiskelutoverini puhuivat
siitd, miten ovat aloittaneet opinnaytetydn tekemisen hyvissa ajoin, joten projekti sai en-

simmaista kertaa melko suuret mittasuhteet omissa ajatuksissani.

Kurssin kanssa samana syksyna suoritin todella suuren maaran kursseja — lahes kaikki
suuntautumisopintoni ja ison osan muista jaljella olleista pakollisista — samalla kun tyds-
kentelin 30 viikkotunnin sopimuksella tydpaikassani, osallistuin vapaaehtoisena tydnteki-
jané kahteen suureen bisnesalan tapahtumaan ja toimin monimuoto-opiskelijoiden tuto-
rina ja tapahtumavastaavana. Syksyn puolessa valissa havahduin myos siihen, etta halu-
aisin pian suorittaa harjoitteluni, ja aloin etsid sopivaa harjoittelupaikkaa. Opinnaytetyon
aloittamiselle ei tassa yhdistelmassa jaéanyt aikaa, mutta ilmoittauduin kuitenkin prosessiin
Krean opettajien kannustamana joulukuussa 2017.

Minun oli tarkoitus aloittaa opinnaytetyoni kirjoittaminen kevaan 2018 aikana. Tuon ke-
vaan opinnot, opintoihin kuulunut opintomatka Portugaliin, 30 viikkotunnin tyéskentely ty6-
paikassani seka ensin harjoittelupaikan etsiminen ja sitten syventava harjoittelu Suomen
Kennelliitolla kuitenkin siirsivat aloitusta mielessani syksyyn 2018. Silloin sovinkin alusta-
vasti potentiaalisesta yhteistyosta erddn suomalaisen jarjestdn kanssa ja minun oli tarkoi-
tus aloittaa opinnaytetyoni parissa tydskentely — olinhan my6s opintovapaalla tydpaikas-
tani. Sain kuitenkin syksyn 2018 aikana uuden ty6tilaisuuden, josta en halunnut kieltaytya,
ja tydelama vei taas mukanaan, silla uusi tyoni vei runsaasti aikaa. Ajatus opinnaytetydsta
oli kylla mielessani, mutta missaan kohtaa ei oikeastaan tuntunut I6ytyvan aikaa edistaa

itse prosessia muutamia hassuja tunteja enempaa.

Kevéat vuonna 2019 sujui tdiden merkeissé, kuten saman vuoden syksykin. Satunnaisesti
pyorittelin ajatusta opinnaytetydni aloittamisesta mielessani, mutta jokin tuntui hairitse-
valta. Yhteydenpito ja yhteisty6 toimeksiantajani kanssa kylla sujui paallisin puolin hyvin,
mutta aina asiasta keskustellessamme minulle tuli olo, etté aihe ei ehka olisi sopivin juuri
minulle. My6s nakemyksemme siitd, mita oikeastaan tutkisin ja mika olisi lopputulema tun-

tuivat eroavan toisistaan ja koin, etta yhteinen linja on hankalasti I16ydettavissa. Heidan
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tarpeensa tuntuivat lopulta olevan aika erilaisia kuin mité itse halusin ty6ssani tehda, ja

oma motivaatio hiipui huomattavasti.

Kevaéan 2020 aikana sain lopulta sykayksen sille, etté valmistuminen olisi hoidettava kun-
toon. Tama toki tarkoittaisi opinnaytetydn tekemista. Tahéan vaikutti kaksi ulkoista ja kaksi
sisdista tekijaa. Ulkoisista tekijdista ensimmainen oli konkreettinen: opiskeluaikani loppuisi
vuoden 2020 lopussa. Toinen ulkoinen tekija oli koronaviruspandemian puhkeaminen
maaliskuussa 2020. Olin juuri aloittanut uudessa ty6paikassa matkailumarkkinoinnissa,
mutta parissa viikossa minulla ei ollutkaan kuin aikaa. Siksi ajankohta tuntui olevan kuin
tehty opinnaytetydn edistamiseen. Sisaisista tekijoista vaikuttavin oli se, etta olin talven
aikana etsinyt uutta ty6ta ja tullut siihen lopputulokseen, ettd valmis tutkinto ansioluette-
lossa auttaisi tyollistym&an ja toisi itselle varmemman olon hakea mieluisimpia paikkoja.
Toinen, lopullisen syséyksen itse prosessin aloittamiseen vaikuttanut tekija oli se, etta an-

noin itselleni vihdoin luvan harkita aiheen vaihtamista.

Paadyin ottamaan yhteytté ohjaajaani ja sovimme siitd, etté aloittaisin projektin tekemisen
nyt kun aikaa oli. Aihe tosin oli edelleen murheenani: vanhaan en haluaisi palata, mutta
uutta en ollut viela keksinyt. Kunnes aloin miettia, mik& minua kaikkein eniten markkinoin-
nissa kiinnostaa. Vastaus l6ytyi yllattdvan nopeasti, silla olihan teema todella ajankohtai-
nen: brandit, sisallontuotanto ja talla hetkella erityisesti danisisaltod, podcastit. Oman tyo-
kokemukseni ja pikaisen aiempien opinnaytettiden aiheiden tutkimisen jalkeen paétin tar-
kentaa aiheen viela asiantuntija- ja yrityspodcasteihin, silla aiheen tuoreuden takia niita ei
viela ollut juurikaan tutkittu opinnaytetdissa. Ohjaajani kanssa keskustelujen myéta aihe
kiteytyi entisestaan: toteuttaisin podcastien tekemisen oppaan pk-yrityksille ja yksinyritta-

jille.

Alkusyksyn 2020 aikana kavin lapi runsaasti materiaalia aiheeseen liittyen ja tein samalla
kiinnostavan huomion. Aiheesta kylla oli paljon keskustelua, artikkeleita, webinaareja ja
erilaisia oppaita, mutta varsinaista tutkittua tietoa |6ytyi todella vahan. Materiaalia varitti
toisaalta "musta tuntuu’-ajattelu ja toisaalta kaupallisten toimijoiden vahva lasndolo, mika
saa toisinaan kyseenalaistamaan materiaalin tarkoitusperat. Tata olin hieman osannut
odottaakin potentiaalisena riskind, mutta yllatyin silti. Samalla kuitenkin usko oman teke-
misen tarpeellisuuteen vahvistui: opas on hyva ja hyoddyllinen juttu. Tata ajatusta vahvisti-
vat myos keskustelukerrat ohjaajani kanssa, joita onneksi ehdin pitdd muutaman kerran

prosessin aikana.
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Varsinaisen kirjoitustyon aloittaminen viivastyi suunnitelmastani muutaman kuukauden.
Kesalla koronatilanteen tuoma ahdistus ja epdvarmuus omasta tyétilanteesta soivat ener-
giaa, ja alkusyksysta puolestaan sain tilaisuuden aloittaa ty6t uudessa tydpaikassa. Tyo-
hdn perehtyminen vei runsaasti aikaa, mutta lopulta sain aloitettua kirjoitustydn lokakuun
aikana. Siina vaiheessa iso osa materiaalien etsimisesta oli jo tehty, tosin paadyin paivit-
tamaan niita pitkin matkaa, kun vastaan tuli joko uusi, mielenkiintoinen ja tuore lahde tai
ajankohtainen uutinen — tai paadyin kyseenalaistamaan aiemmin hyvéaksi kokemani lah-
teen. Rajanveto kaupallisten lahteiden kohdalla osoittautui yllattavan hankalaksi, silla
usein ne olivat ainoita lahteitd, joista l6ysin toivomaani tietoa nimenomaan Suomen kon-
tekstissa. Paadyin kayttamaan jonkin verran naita lahteita, silla koin ettei valitsemissani
ollut mukana liikaa yritysten omaa myyntityéta. Olin my6s kuunnellut podcasteja itse to-
teuttaneiden henkildiden mielipiteita ja oppeja seké keskustellut podcastien hyddyntami-

sestd muutaman itsekin asiantuntijapodcasteja toteuttaneen tuttavani kanssa.

Kirjoitusty® ja oppaan laatiminen ajoittuivat lokakuun ja marraskuun ajalle. Pidin koko ajan
mielesséni palautuspéaivan marraskuun puolessa valissa. Itse kirjoitustyon kanssa minulle
tuli hieman enemman kiire kuin olin alun perin toivonut ja suunnitellut — toki luonteesee-
nikin kuuluu taipumus hioa taydellista jalked, jos siihen annetaan mahdollisuus. Siksi
konkreettinen palautuspéiva, opiskeluajan loppuminen ja omista, hyvin tiukoista standar-
deistani myo6taily osoittautuivat tydskentelya eteenpéin vieviksi voimiksi. Samaan aikaan
uudessa, paljon aikaa vaativassa tydssa aloittaminen ja opinndytetyon kirjoittaminen eivat
ole yhdistelm4, jota naiden parin kuukauden kokemuksen perusteella voisin suositella, jo-
ten jousto ja omien vaatimusten kyseenalaistaminen olivat myos tasta syysta valttamatto-

mia tydn valmistumisen kannalta.

Vaivattominta opinnaytetydssani oli aiheeseen perehtyminen seka oppaan laatiminen.
Olen luonteeltani luovaan ajatteluun taipuvainen ja siksi erilaisten ideoiden ja ohjeistusten
kehittely on luontevaa — etenkin silloin, kun aihe on itselleni laheinen. Haluan myos mielel-
l&ni auttaa erityisesti pienid toimijoita heidan sisallontuotannossaan. Olen itse ollut tdissa
pienissa start up -yrityksissa ja ndhnyt lahietaisyydeltd sen, miten tiukassa resurssit usein
ovat. Markkinointia olisi hyva tehdd, mutta usein ongelmana on ajan ja rahan puute. Uusia
ideoita ei valttamatta lahdeta toteuttamaan, koska ei ole varaa palkata ulkopuolista tekijaa
ja samaan aikaan esimerkiksi podcasteihin perehtymiseen kuluva aika on pois muulta te-
kemiseltd. Olen itse tyytyvdinen oppaaseen ja koen, ettd se kuvastaa seka aihetta etta
ammatillista persoonaani erittéin hyvin. Nain ollen myods aiheen vaihto kesken prosessin

osoittautui lopulta taysin oikeaksi ratkaisuksi, vaikka se pidensikin projektia huomattavasti.
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Hankalinta opinndytetydssani oli aikataulu ja sen venyminen seka jatkuvat samanaikaiset
velvollisuuteni erityisesti tydelamén puolella. Huomasin jalleen kerran, etta motivoidun eri-
tyisesti aikatauluista ja ilman niita voisin jaada jumiin selvittelyvaiheeseen pitkaksikin ai-
kaa. Tiukka aikataulu toki toi omat haasteensa, ja jalkeenpain mietittynd minun olisi pita-
nyt aloittaa kirjoittaminen jo aiemmin ilman etté jain pohdiskelemaan asioita liilan pitkaksi
aikaa. Olen ennenkin huomannut, miten luotto kirjoitustaitoihini saa valilla hankalankin ai-
kataulun tuntumaan liian helpolta — onhan tekstin tuottaminen aina ollut minulle vaiva-
tonta. Teoriapohjaisen ja tutkimuksellisen tekstin kirjoittaminen vaatii kuitenkin tyylilajina
hieman enemman kuin vapaamuotoinen teksti, ja siksi sen kiteyttaminen osoittautuikin
hankalammaksi kuin olin alun perin kuvitellut. Etenkin lahteiden pohjalta kirjoittaminen
osoittautui hankalaksi, silla olin valmiiksi jo todella syvalla aiheessa ja tiesin siita paljon il-

man lahteitakin.

Minulla on myds vahva taipumus perfektionismiin ja siihen, etta tekstin pitéisi olla kertais-
tumalta onnistunutta. T&ma voi toisinaan luoda esteen, jonka vuoksi saattaa kestaa pitka-
kin aika ennen kuin aloitan varsinaisen kirjoittamisen. Opinnéytetydprosessi auttoi tunnis-
tamaan naita piirteita entisestaan ja opetti paljon siitd, etta joskus tarkeintéd on vain aloittaa
eika olettaa heti taydellista lopputulosta.

Opinnayteprosessiani voisi kuvailla useammallakin vanhalla viisaudella: hitaasti hyva tu-
lee ja vaikeuksien kautta voittoon. Osan vaikeuksista olisin voinut poistaa silld, etté olisin
osallistunut enemman erilaisiin kirjoitustydpajoihin seka pyytanyt enemman ohjausta. Oh-
jaustuokioista sai todella paljon irti niin sisallén kuin itse prosessinkin osalta, ja usein se,
ettd selittdd omia ajatuksia toiselle henkildlle auttaa kirkastamaan niitéd. Onnekseni minulla
oli tukijoukkoja, joiden kanssa kayda lapi aihetta, mutta liiasta itsenaisyydesta ja itse teke-
misen mentaliteetista olisin voinut luopua paljon enemmankin. Olisin myds voinut esitella
tekstiluonnoksiani ronkeammin jo aikaisemmassa vaiheessa, silla turha ujous raakileiden
kanssa sai aikaan sen, ettemme ehtineet kayda tekstiosuuksia ihan niin monta kertaa kuin
olin alun perin itsekin suunnitellut. Yhteistyd ohjaajani kanssa sujui kuitenkin muuten mie-

lestani oikein hyvin, ja ilman ohjausta en edes olisi saanut opinnaytety6tani valmiiksi.

Alun perin minua mietitytti myos se, millaisen lopputuloksen saan aikaan ilman toimeksi-
antajaa. Olin pitkdan kuvitellut tekevani opinnaytetydni nimenomaan yritykselle tai jarjes-
télle, heidan tarpeistaan lahtien, joten yhteistydyrityksen uupuminen jannitti minua alkuun.
Onneksi kuitenkin aiheeni muovautui hyvin tydelamalahtdiseksi, ja omien kokemusteni
pohjalta pystyin miettiméaén, mitka erityisesti ovat niitd osa-alueita, joissa oppaan kohde-
ryhma tarvitsee apua. Samalla pystyin sitomaan tydhén omat ammatilliset tarpeeni ja nii-

den kehittdmisen, ja peilaamaan tyén onnistumista my6és niiden kannalta. Tama oli sopiva
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kompromissiratkaisu, silla vahva tydelamékeskeisyys on seka opinnéytetdiden ettd oman
tekemiseni vaatimuksena. Toisaalta toimeksiantajan olemassaolo olisi voinut tuoda lisda
rakennetta nimenomaan projektitydskentelyyn, silla nyt olin vastuussa etenemisesta la-

hinna itselleni ja koululleni.

Urapolkuani ajatellen seuraava askel on ollut jo pitkaan selvilla: haluan tehda téita vaikut-
tavien siséltojen parissa. Minulla on jonkin verran kokemusta enimmakseen kaytannon ta-
son tekemisestd, mutta tavoitteeni on edetéa kohti strategista suunnittelua tai konsultointia.
Opas tuo varmasti apua naiden tavoitteiden toteutumiseen. Ensinna, se antaa minulle
mahdollisuuden osoittaa ammattitaitoani ja uskottavuutta nimenomaan sisalléntuotannon,
aanisisaltojen ja visuaalisten sisaltdjen parissa. Toiseksi, se kuvastaa sitda, miten hahmo-
tan teeman ja millaisia tyOkaluja voin tuoda mukanani sisallontuotannon pohtimiseen ja
kehittamiseen. Aion hytdyntaa opasta tulevaisuudessa osana tydnhakua sekd mahdollis-
ten omien, freelancer-projektien etsimista. Jatkokehittelyn&d oppaaseen voisi tuoda myos
lisdd materiaalia esimerkiksi teknisté toteutusta tukemaan, talla hetkella opinnaytetyon ra-
jauksen vuoksi sisdllontuotanto on paaosassa. Nain opas palvelisi antoisana lahteena
podcastin tuotannon kaikissa vaiheissa. Oman oppaansa voisi toteuttaa myds esimerkiksi
harrastuspodcasteja ja amattoreja varten. Myods oppaan tuottaminen podcast-muodossa
on jaanyt kummittelemaan mieleeni, ja voi olla, ettd pdadyn sen vield jossain vaiheessa

toteuttamaan tavalla tai toisella.

Opinnaytetydprojektista saamani opit ja hyddyt eivat kiteydy ainoastaan ammatillisen
kompetenssini lisaamiseen. Opin paljon myos itsestani laajojen, aluksi aikatauluttamatto-
mien projektien tekijana. Vaikka paadyinkin joissain kohdissa toimimaan juuri jo aiemmin
haasteellisina kokemillani tavoilla, sain my6s niista paljon oivalluksia, jotka auttavat minua
jatkossa suunnittelemaan ja johtamaan omaa tydskentelyani paremmin. Todella hy6dylli-
nen oppi oli my®s kyseenalaistaa omaa perfektionismiani ja tavoitteitani: onko kaikista it-
selleen asetetuista vaatimuksista kiinni pitaminen todella tarkeaa, vai olisiko joskus kes-
keista vain se, ettd saa asiat tehtya loppuun saakka. Kukaan muu ei katso tyon jalkea niin
kriittisesti kuin mind itse, ja jos itse pystyn hyvaksymaan tietyt puutteet, voivat varmasti
muutkin niin tehda. Onnistuin mygds osoittamaan itselleni, ettd monenlaisiin lopputuloksiin
on mahdollista taipua, vaikka valilla se saattaakin tuntua kaiken kiireen ja stressin keskella

mahdottomalta.
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Liite 1. Opas onnistuneen yrityspodcastin tuottamiseen pk-yrityksillle
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1) SUUNNITTELU

2) SISALTO

JTEKNINEN TOTEUTUS

4) JULKAISU



TERVETULOA TEKEMAAN

ONNISTUNUTTA YRITYSPODCASTIA!

PODCASTIT OVAT NYT KAIKKIEN KORVISSA!

PODCASTIT OVAT ERINOMAINEN SISALTOMUOTO,
JOLLA SAAT SITOUTETTUA JO OLEMASSA OLEVIA ASIAKKAITA, LUGTUA
YRITYKSESTASI TUNNEBRANDIN JA KASVATETTUA TULOSTA.

NIIDEN PARISSA VIETETAAN RUNSAASTI AIKAA, JA KERRAN LOYDETTYJEN
SISALTOJEN PARIIN PALATAAN AINA UUDESTAAN.

PODCASTIT EIVAT VALTTAMATTA VAADI SUURTA BUDJETTIA TAI TUOTANTOTIIMIA,
VAAN ONNISTUNUT JA TUNTEITA HERATTAVA PODCAST SYNTYY MYOS OMIN KASIN.
ESITTELEMME SINULLE TASSA OPPAASSA ALAN PARHAAT KAYTANNOT,
JOTTAVOIT TOTEUTTAAITSE TAKUULLA VAIKUTTAVAN PODCASTIN.

MITEN KAYTAN OPASTA?

OPAS ON JAOTELTU VIITEEN OSAAN PODCASTIN TUOTANNON VAIHEIDEN MUKAAN.
JOKAINEN OSA ALKAA KATSAUKSELLA SIHEN, MITA KUKIN TYOVAIHE PITAA SISALLAAN. ,
SEN JALKEEN ESITTELEMME SINULLE TEHOKKAITA TYOKALUJA JA HARJOITUKSIA, JOIDEN

AVULLA SAAT IDEQITUA PODCASTISI TYOVAIHEET ALUSTA LOPPUUN.



MIKSI PODCAST?

PODCASTIEN SUOSION MYOTA NIIDEN KUUNTELU ON
KASVANUT ENNATYSLUKEMIIN. JO 39 % SUOMALAISISTA
KUUNTELEE PODCASTEJA RADIOMEDIAN VUODEN 2020
TUTKIMUKSEN PERUSTEELLA.

YLEISINTA PODCASTIEN KUUNTELU ON JONKIN MUUN
TEKEMISEN OHESSA, VAIKKA JO LAHES KOLMASOSA
KERTOO KUUNTELEVANSA NIITA KESKITTYNEEST!

PODCAST ON SISALTOMUOTO, JOHON SYVENNYTAAN
HUOMATTAVAN PITKAKSI AJAKSI KERRALLAAN. SUURIN
OSA KUUNTELIJOISTA KUUNTELEE JAKSOT LOPPUUN
SAAKKA JA SITOUTUU KUUNTELEMAAN JOKAISEN JAKSON
OMASTA SUOSIKKIPODISTAAN. PODCASTIN PARISSA
VIETETTY AIKA YLITTAAKIN MONIEN MUIDEN
SISALTOMUOTOJEN PARISSA VIETETYN AJAN,




MIKSI PODCAST?

PODCASTIT TOIMIVAT ERITYISEN HYVIN TIETOISUUDEN
LUOMISEEN: NIIDEN AVULLA KERROTAAN BRANDISTA JA
KUUNTELIJALLE HYODYLLISISTA ASIOISTA.

PODCASTIEN AVULLA VOI MYOS VIHDYTTAA KUULIJAA JA
TARJOTA TALLE TUNNE-ELAMYKSIA. TUNTEIDEN LUONTI
VAHVISTAA SAMAISTUMISTA YRITYKSEEN JA NAIN LUO

ENTISTA SYVEMPIA ASIAKASSUHTEITA. PODCASTEJA
VOIKIN HYODYNTAA NIMENOMAAN ASIAKASSUHTEIDEN
VAHVISTAMISESSA.

VAIKKA PODCASTIEN TEKO VOIKIN OLLA HIEMAN
TYOLAAMPAA KUIN, OVAT NE KUULLJOILLE VAIVATON TAPA
VIETTAA AIKAA KIINNOSTAVIEN SISALTOJEN PARISSA.
HELPPOKAYTTOISYYS ONKIN ERAS KESKEISIA SYITA

PODCASTIEN SUOSIOON - JA TEHOKKUUTEEN.




1. SUUNNITTELU

ENNEN PODCAST-JAKSOJEN TEKOA ON TARKEAA
SUUNNITELLA OMA PODCAST MAHDOLLISIMMAN HYVIN.

ONNISTUNUT ENNAKKOSUUNNITTELU AUTTAA:
13 LUOMAAN YHTENAISEN SISALLON, JOKA

PUHUTTELEE OIKEAA KOHDERYHMAA JA
SAA AIKAAN OIKEANLAISIA TULOKSIA.

2) EROTTATUMAAN MUISTA PODCASTEISTA JA
LOYTAMAAN OMAN AANENSAVYN.

3) KALENTEROIMAAN JA OHJAAMAAN OMAA
TEKEMISTA JA AJANKAYTTOA TEHOKKAASTI



MIETI VASTAUS NAIHIN
KYSYMYKSIIN:

1) MIKSI PODCAST? MIKA ON TAVOITTEENI?

2) MITEN SEURAAN JA MITTAAN
TAVOITTEEN ONNISTUMISTA?

3) MITA OSAAMISTA MINULLA ITSELLANI ON?
MIHIN TARVITSEN APUA?

4) MIKA ON YRITYKSENI KOHDERYHMA?
KENELLE TEEN PODCASTIA?

5 MIKA ON SE HYOTY, JOTA TUOTAN
KOHDERYHMALLENI?



KYSY ITSELTASINAMA 5 KYSYMYSTA
PODCASTIN SUUNNITTELUVAIHEESSA

MITA HALUAN SAAVUTTAA
PODCASTILLA?

KUINKA PALJON OLEN VALMIS
LAITTAMAAN RESURSSEJA
PODCASTIN TOTEUTTAMISEEN?

MITA OSAAMISTA MINULLA JO ON,
JAMIHIN TARVITSEN APUA?

KENEN HALUAN KUUNTELEVAN
PODCASTIANI?

MISTA HALUAN PUHUA
PODCASTISSA?



TAVOITTEEN MAARITTELY

YRITYSPODCASTEILLA ON
KAHDENLAISIA TAVOITTEITA:

1) BRANDILLISET
2) KAUPALLISET

BRANDILLISIA TAVOITTEITA OVAT MM
BRANDIN JA ASIANTUNTIJUUDEN TUKEMINEN.
KAUPALLISIA TAVOITTEITA OVAT MYYNNIN
KASVATTAMINEN JA UUSASIAKASHANKINTA.

NAISTA KAHDESTA TAVOITTEESTA VALITAAN
TOINEN - YRITYKSEN TARPEIDEN MUKAAN.



MITATTAVAT TAVOITTEET

OIKEAT TAVOITTEET JA MITTARIT RIPPUVAT SITA, MIKA ON
PODCASTIN JA SISALTOSTRATEGIAN TAVOITE.

BRANDILLISIA TAVOITTEITA VOI MITATA NAKYVYYDEN
SAAMISELLA, OIKEAN YLEISON TAVOITTAMISELLA (REACH)
JAMUISTETTAVUUDELLA (TOP-OF-MIND).

KAUPALLISIA MITTAREITA OVAT SE, PALJONKO KAUPPAA TAI
UUSIA YHTEYSTIETOJA ON SAATU. NAITA ON ERITYISEN
HELPPO SEURATA DIGITAALISTEN SISALTOJEN OSALTA.

ONNISTUNUT MITTAAMINEN AUTTAA OPTIMOIMAAN OMAA
TEKEMISTA: SEN AVULLA VOIDAAN KESKITTYA TEKEMAAN
SITA, MIKA TOIMII OIKEASTI.

YRITYSPODCASTIEN JAKSOT KERAAVAT SUOMESSA NOIN
3000 KUUNTELUKERTAA JAKSOA KOHTI. SE ON VIELA
VAATIMATON MAARA JOIHINKIN MUIHIN SISALTOTYYPPEIHIN
VERRATTUNA. LUKU KUITENKIN ON KASVAMAAN PAIN, JA JO
NYKYAAN PODCAST ON HYVA EROTTAUTUMISKEINO
MARKKINOILLA.



[TSE VAI YHTEISTYOLLA?

PODCASTIN VVOI TOTEUTTAA TAYSIN YRITYKSEN
OMIN VOIMIN TAIOSTOPALVELUNA
JOKO OSITTAIN TAIKOKONAAN

SUOMESSA PALVELEE LUKUISIA YRITYKSIA, JOTKA
TARJOAVAT PALVELUITA PODCASTIEN JA KONSEPTIEN
SUUNNITTELUSTA KASIKIRJOITTAMISEEN JA
AANITTAMISEEN TAI EDITOINTIIN.

YHTEISTYON TARPEEN MAARITTELEE MM.
- KAYTETTAVISSA OLEVA BUDJETTI
- KAYTETTAVISSA OLEVA AIKA
- OMA OSAAMISTASOD
- KAYTETTAVISSA OLEVA VALINEISTO

PODCASTIEN PARISSA VOI TEHDA YHTEISTYOTA MY0S
JO OLEMASSA OLEVAN PODCASTIN KANSSA, JOKO
MENEMALLA SINNE ASIANTUNTIJAVIERAAKSI TAI

SPONSOROIMALLA PODCASTIN JAKSOJA.



KENELLE PODCASTIA TEHDAAN?

PARHAAT PODCASTIT TEHDAAN AINA KOHDERYHMA
EDELLA. SE TARKOITTAA , ETTA JO ENNEN PODCASTIN
AIHEEN PAATTAMISTA MIETITAAN

1) MILLAINEN ON KOHDERYHMAMME?
2) MITA HYOTYA VOIMME SILLE TARJOTA?

VAIKKA PODCASTILLA VVOI TAVOITELLA MY0S UUSIA
KOHDERYHMIA, ON SE ERITYISEN TEHOKAS
SITOUTTAMAAN ENTISESTAAN JO OLEMASSA OLEVIA
KOHDERYHMIA. MY0S ENNAKKOMARKKINOINTI
HELPOTTUU, KUN POTENTIAALISILLA KUULIJOILLA ON JO
VALMIIKSI SIDE YRITYKSEEN.

ENITEN PODCASTEJA KUUNTELEVAT NUORET AIKUISET,
JOTEN HEIDAN TAVOITTAMISENSA AANISISALTOJEN
KEINOIN ON HELPOMPAA KUIN NUORTEN TAI
VANHEMPIEN IKALUOKKIEN. PODCASTIT KUITENKIN
KASVATTAVAT SUOSIOTAAN KOKO AJAN, JOTEN
TULEVAISUUDESSA NIISTA TULEE KAIKKIEN
IKALUOKKIEN SUOSIMA SISALTOMUOTO.



PODCAST
SAMANLA
SEURAAVAKSIM

KUKA ASIAKKAASI
ON?

MIKA HANEN
TAUSTANSA ON?

MIKA ON HANEN
SUHTEENSA
YRITYKSEESI?

MIKA ON
HANELLE
TARKEAA?

MITKA HANEN
HAASTEENSA
OVAT?

N KOHDERYHMAN TULEE OLLA

NEN KL

N YRITYKSESI KANSSA.
ETI KOHDERYHMAASI.



AIKATAULUTUS JA SUUNNITELMAN LUOMINEN
OVAT TARKEITA ELEMENTTEJA
SISALLONTUOTANNOSSA.
MIETI, MILTA SINUN TUOTANTOSI
AIKAJANA NAYTTAA.




2. SISALTO

ENSIMMAINEN VAIHE PODCASTIN SUUNNITTELUN JALKEEN

ON

POHTIA PODCASTIN SISALTOA.

SISALLOSSA ON TARKEINTA MENNA KOHDERYHMA JA SEN
TARPEET EDELLA. MIETI, MITEN VOIT OLLA HYODYKSI
ASIAKKAILLESI, JA SUUNNITTELE SISALTOSI SEN MUKAAN,

SEN JALKEEN VOIT MIETTIA, MILTA PODCASTIS!
KUULOSTAA. KUKA TOIMITHOSTINA JA
KEITA PYYDETAAN VIERAAKS,

JAKSO.
TUO]

ANT

HETK

MATERIAA

A KANNATTAA TUOTTAA KERRALLA AINAKIN YHDEN

LOY’

AA

1A

DKAUDEN VERRAN, SILLA YLEISOLLA KESTAA

JUSI PODCAST. NAIN SAAT KIINNOSTAVAA
{YODYNNETTAVAKSI PIDEMMAKSI AIKAA.




MIKA ON ASIAKKAANI SAAMA

H

YRITYSPODCASTIN SISALLO

YOTY?

N KANTAVANA TEEMANA KANNATTAA

PITAA SE, MITA HYOTYA YRITYS TUOTTAA ASIAKKAILLE JA
YHTEISTYOKUMPPANEILLE.

MIKA ON SE ONGELMA, JOHO

N HE SAAVAT RATKAISUN TUOTTEIDESI

TAIPALVELUJESI AVULLA?

TAMAN OIVALLUKSEN YMPARILLE RAKENNETAAN PODCASTIN
SISALTOKONSEPTI. SE LUO SUUNTAVIIVAT NIIN PUHEENAIHEIDEN,

JAKSOJEN SISALTOJEN, KAS

IKIRJOITUKSEN JA AANEEN PAASEVIEN

HENKILOIDEN OSALTA.

PODCASTIN AIHE VVOI OLLA MITA VAIN, MUTTA PERINTEISESTI MITA

TARKEMPIRAJAUS ON, S

PODCASTISTA TULEE. ERITY

TA ONNISTUNEEMPI KOKONAISUUS
SEN SUOSITTUJA OVAT PIENEMMALLE

KOHDERYHMALLE TARKOITE'

UT SISALLOT JOLTAIN ERIKOISALALTA.



MITEN VOIT OLLA HYODYKSI KOHDERYK
j ISESSA KOF
JUNNITT

KAYTA HYVAKSI EDEL
POHTIMIASI ASIOITA. OTA S
MYOS KOLLEGAS

MYYNN

MALLESI?
JASSA

ELU
STA

ASIAKASPALVELUSTA.

TATA ASIAKKAAMME
MEISSA ARVOSTAVAT

TAMA AUTTAA ASIAKKAITA
HEIDAN ELAMASSAAN

TASTA SAAMME KITOSTA

TATA ASIAKKAAMME
KYSYVAT

TASTA SAAMME
PALAUTETTA

UN MUKAAN
JA



MITEN LOYTAA OIKEAT AIHEET?

PODCASTISSA KASITELTAVIA AIHEITA VOI LOYTAA KAIKKIALTA YMPARILTAAN
JA IDECINTIVAIHEESSA KANNATTAAKIN PITAA SILMAT JA KORVAT AUKI.
TARKEINTA ON LOYTAA AIHEITA, JOISTA HALUAA JA 0SAA PUHUA
ASIANTUNTIJAN AANELLA.

POTENTIAALISIA AIHEIDEN LAHTEITA QVAT:

- HENKILOKUNNAN KOKEMUKSET: ALA JAA AIHEIDEN POHTIMISESSA YKSIN VAAN
VALJASTA KOKO YRITYS MUKAAN. ESIMERKIKSI MYYNNISSA JA
ASIAKASPALVELUSSA TIEDETAAN, MITA ASIAKKAAT KEHUVAT JA MISTA HE
ESITTAVAT KYSYMYKSIA. SAMAA VOI TARKASTELLA ESIMERKIKSI YRITYKSEN
KOTISIVUJEN JA NIIDEN KAVIJATILASTOJEN AVULLA: MITA SIVUILTA HAETAAN,
MITEN SINNE PAADYTAAN,

- TOISET PODCASTIT JA SISALLOT. MUIDEN, KILPAILIJOIDEN, TEKEMISTA
SISALLOISTA ON HELPPO LOYTAA PUHEENAIHEITA MYOS OMAAN PODCASTIIN.
- SOSIAALISEN MEDIAN KESKUSTELUT. ERITYISESTI AMMATILLISET RYHMAT JA
LINKEDIN VAT HEDELMALLISIA B2B-PODCASTEISSA, JA FACEBOOK B2C-
PODCASTEISSA.

- VERKOSTOT, KOLLEGOIDEN KOHTAAMISET, AMMATILLISET TAPAHTUMAT JA
SEMINAARIT. NAISSA NOSTETAAN USEIN PINNALLE AJANKOHTAISIA AHEITA JA
TULEVAISUUDENNAKYMIA.

- YMPAROIVAN YHTEISKUNNAN JA SEN (MEGAJTRENDIEN SEURAAMINEN. MITEN
AJANKOHTAISET KEHITYSKULUT VOI LINKATA OSAKSI YRITYKSEN TEKEMISIA?
AVUKSIVOI OTTAA ESIMERKIKSI GOOGLE TRENDSIN KALTAISIA PALVELUITA.



MITEN LOYTAA OIKEAT AIHEET?

AIHEIDEN KANNATTAA KUITENKIN OLLA RITTAVAN YLEISPATEVIA,

ETTANE KESTAVAT AIKAA. PODCAST-SARJAN TOTEUTTAMISESSA

MENEE AIKAA, JA SIKSI HETKESSA OHI MENEVAT AIHEPIIRIT EIVAT
OLE PARHAITA AIHEITA PODCASTIA VARTEN.

LISAKSI JAKSOJA TULISI PYSTYA KIERRATTAMAAN MYOS NIIDEN
ILMESTYMISEN JALKEEN. KIINNOSTAVUUTENSA PITAVAA
PODCASTIA VOI HYODYNTAA VIELA KUUKAUSIEN PAASTA.

PODCASTEISSA NOSTETTAVIA AIHEITA ON HYVA KIERRATTAA MY0S
MUIDEN SISALTOJEN MUODOSSA. TAMA ONNISTUU PARHAITEN
AIHEILLA, JOTKA PYSYVAT RELEVANTTEINA JA JOISSA ON MONTA
NAKOKULMAA, JOIHIN TARTTUA. MONIPUOLISISTA AIHEISTA SYNTYY
MYOS PARASTA KESKUSTELUA, JOS PODCAST TOTEUTETAAN
HAASTATTELUNA.

KILPAILIJOISTA EROTTAUTUMINEN ONNISTUU UNIKEILLA
SISALLOILLA: KANNATTAA SIS PYRKIA MYOS TEKEMAAN ASIOITA
HIEMAN ERI TAVALLA KUIN MUUT YRITYKSET OVAT AIEMMIN
TEHNEET.



MISTA ALALLA KESKUSTELLAAN
TALLA HETKELLA? MIETI, MITKA
OVAT POLTTAVIA PUHEENAIHEITA
KOLLEGOIDESI KESKEN TAI
SOMESSA.

EEEEEEEEEEEEEE

INNOVAATIO ALALLANI

UUUUUUUUUUUUUUUUUUU



NUMEROT JAKSOJEN TAUSTALLA

YKSITTAINEN PODCAST VOI OLLA MIELENKIINTOINEN KOKEILU,
MUTTA SILLOIN ON KANNATTAVAMPAA HYPATA MUKAAN JO
OLEMASSA OLEVAAN PODCASTIIN.

OMAA PODCASTIA KANNATTAA TOTEUTTAA VAHINTAAN YHDEN
TUOTANTOKAUDEN PITUINEN KOKONAISUUS, JOSSA ON
IDEAALITILANTEESSA NOIN 8-10 JAKSOA.

NAIN JAKSOT SAAVAT TOISISTAAN APUA NIIN
KUUNTELUKERTOJEN LUKUMAARAN KUIN NAKYVYYDEN
SAAVUTTAMISEN OSALTA. MITA ENEMMAN JAKSOJA ON, SITA
USEAMMIN IHMISET LOYTAVAT NIIDEN PARIIN - JA LOYDETTYAAN
TSEAAN MIELLYTTAVAA SISALTOA, KUUNTELEVAT MYOS MUUT

SARJAN JAKSOT.

IHANTEELLINEN JAKSON PITUUS ON NOIN 30 MINUUTTIA. SE ON
AIKA, JONKA IHMISET KESKIMAARIN KAYTTAVAT
KAVELYLENKILLA JA TYOMATKALLA - ELI HETKINA, KUN
PODCASTEJA KULUTETAAN ENITEN.



PODCASTIN AANENSAVY

ONNISTUNUT PODCAST SOPII YHTEEN SEN
TOTEUTTANEEN YRITYKSEN KANSSA JA KUULOSTAA
SAMALTA KUIN YRITYS.

YHDENMUKAISUUS ON TARKEAA, JOTTA PODCAST El

VAIKUTA PAALLELII

MATULTA. EPALUONTEVALTA

KUULOSTAVAN SISALLON ON VAIKEA SAADA
SITOUTUNEITA KUUNTELIJOITA.

LUONTEVUUDEN TL
JUONTAJIEN, VIERAI

LEE KULKEA LAPI PODCASTIN
JEN JA AIHEIDEN VALINNASTA

SIIHEN, MILTA PODCAS
EI TARVITSE OLLA

- KUULOSTAA. YRITYSPODCASTIN
KUIVA ASIAGHJELMA, VAAN

JUTUSTELEVA TYYLI TOIMII ASIAPITOISENKIN SISALLON

KANSSA.



KUKA ON AANESSA?

PODCASTIN SISALTO MAARITTELEE AANENSAVYN, MIKA
PUOLESTAAN MAARITTELEE SEN, KUKA ON SOPIVA JUONTAJA.

YRITYSPODCASTEISSA USKOTTAVA JUONTAJA ON USEIN ALAN
ASIANTUNTIJA, JOKA PYSTYY PITAMAAN YLLA KESKUSTELUA
PODCASTIN AHEPIRISTA.

HYVA JUONTAJA ON KARISMAATTINEN JA HANELLA ON EROTTUVA
AANI JA SELKEA ARTIKULAATIO - KUITENKIN NIIN, ETTEI AANI OLE
LIIAN ERIKOINEN.

HYVAN JUONTAJAN ON MYOS SITOUDUTTAVA PODCASTIN
KEHITTAMISEEN JA MARKKINOINTIIN ESIMERKIKSI OMISSA
VERKOSTOISSAAN JA SOSIAALISEN MEDIAN KANAVISSAAN.

JUONTAJANA VOI TOIMIA JOKO AMMATTIESINTYJA TAI YRITYKSEN
OMA EDUSTAJA.



KUKA ON AANESSA?

PODCASTISSA ON PERINTEISEST

KESKUSTELEMASSA VALITUSTA AIHEESTA -

OLLA MYOS YKSINPUHELUA TAI

MYOS VIERAS TAI VIERAITA

TOKI JAKSOT VOIVAT

UONTAJAPARIN KESKINAISTA

KESKUSTELUA, MUTTA NAMA HARVEMMIN OVAT
YRITYSPODCASTEJA.

VIERAIDEN VALINNASSA KANNATTAA MY0S MIETTIA
AJANKOHTAISUUTTA JA AMMATTIMAISUUTTA. VIERAAT VOIVAT
MYOS OLLA 0SA KOHDERYHMAA, MIKA VAHVISTAA TUNNETTA

SITA, ETTA SISALTO ON TARKOITETTU KOHDERYHMAN JASENILLE.

VIERAIDEN VALINNASSA KANNATTAA KIINNITTAA HUOMIOTA
NAIDEN KIINNOSTAVUUTEEN JA SIIHEN, ETTA HE EDUSTAVAT

ERILAISIA NAKOKU
AJANKOHT

_MIA ASIAAN. VIERAI

AISIA, MUTTA EIKUL

JEN TULEE OLLA

UNEITA.

VIERAIDEN TULEE MYOS SITOUTUA PODCASTIN MARKKINOINTIIN JA
ESILLE TUOMISEEN.



KUKA HOSTIKSI? ENTA
VIERAIKSI? MIETI, MILLAISELLA
AANELLA PODCASTISI PUHUU.

IIIIIIIIIIIIIIIIIIII
AANENSAVY

IIIIIIIIII




JAKSON SUUNNITTELU

JAKSON RAKENNE KANNATTAA SUUNNITELLA HYVIN ETUKATEEN.

KASIKIRJOITUSTA EI KANNATA TEHDA LIIAN TARKAKSI, ETENKAAN
JOS KYSEESSA ON HAASTATTELU- TAI KESKUSTELUMUOTOINEN
PODCAST. KYSYMYKSET TAIKYSYMYSRUNKO KANNATTAA
KIRJATA PAAPIRTEISSAAN YLOS JO ENNEN JAKSOA, SILLA
HAASTATELTAVIEN ON HYVA PEREHTYA NIIHIN ETUKATEEN,

JAKSOON KANNATTAA KUITENKIN VARATA VALJYYTTA
TARKENTAVILLE KYSYMYKSILLE JA SPONTAANEILLE
KESKUSTELUILLE.

YLIMAARAISET, EPAONNISTUNEET KOHDAT VOI LEIKATA POIS
JALKIKATEEN.

YLIMAARAISTA MATERIAALIA KANNATTAA KUITENKIN VARATA
YLLATTAVIEN TILANTEIDEN VARALLE.



JAKSON RAKENNE

PERINTEINEN PODCAST-JAKSO KOOSTUU PERUSELEMENTEISTA, JOITA
KANNATTAA TOISTAA JAKSOSTA TOISEEN - ETENKIN JOS PODCAST ILMESTYY
SARJANA.

1JINTRO
SISALTAA MAHDOLLISEN TUNNUSMUSIIKIN, PODCASTIN NIMEN JA ESITTELYN.

2) JOHDANTO JAKSON AIHEESEEN JA VIERAIDEN SEKA JUONTAJAN (JA
YRITYKSEN) ESITTELY.

3) VARSINAISEN SISALLON KASITTELY. TAMA VI KOOSTUA JOKO YHDESTA
AIHEESTA TAI USEAMMISTA AIHEISTA, PODCASTIN TYYPIN MUKAAN. TARKEAA
ON EROTTAA AIHEEN VAIHTUMISET TOISISTAAN.

4) JAKSON LOPUSSA LUODAAN KATSAUS SIHEN MISTA ON PUHUTTU JA TEHDAAN
SITA YHTEENVETO SEKA KITETAAN VIERAAT.

LOPUSSA ON USEIN MYOS CTA JATKOA AJATELLEN. SE VVOI OLLA KEHOTUS ALKAA
SEURATA PODCASTIA, JATKAA KESKUSTELUA SOSIAALISESSA MEDIASSA TAI
LUKEA LISAA ASIASTA YRITYKSEN VERKKOSIVUILTA.

JAKSO VOI LOPPUA TUNNUSMUSIIKKIIN.



3. TEKNINEN TOTEUTUS

KUN SISALLON PAAPIIRTEET OVAT SELVILLA, ON AIKA
MIETTIA PODCASTIN TEKNISTA TOTEUTUSTA.

TOTEUTUS ON MAHDOLLISTA TEHDA [TSENAISESTI, SILLA
TARVITTAVA VALINEISTO ON HELPPO HANKKIA:
- KANNYKKA AANITYSTA VARTEN
- KUULOKKEET
- MIKROFONI
- HILJAINEN JA KAIUTON TILA

AANITYS ON MAHDOLLISTA TOTEUTTAA MY0S OMASSA
TAI YHTEISTYOKUMPPANIN STUDIOSSA - ERILAISIA
STUDIOTILOJA ON VUOKRATTAVISSA YMPARI SUOMEN.

TAMAN JALKEEN TARVITSET VALINEET EDITOINTIA JA
SISALLON JULKAISUA VARTEN.



TEKNIIKASTA HUOMIOITAVAA

VAIKKA PERUSTASON TEKEMINEN ONNISTUUKIN ITSENAISESTI JA
MAHDOLLISESTI AINAKIN OSITTAIN VALMIINA LOYTYVIEN
TARVIKKEIDEN AVULLA, ON TOTTA, ETTA AMMATTITAITOISESSA
STUDIOSSA SAA PARHAAN AANENLAADUN.

AMMATTILAISPODCASTIN TULEE MY0S KUULOSTAA
AMMATTIMAISELTA. AANENLAADUN ONGELMAT, RAHINA,
EPASELVYYS TAILIAN HILJAINEN AANI VIEVAT USKOTTAVUUTTA
PODCASTIN TEHNEELTA YRITYKSELTA.

MIKALI PODCASTIN HALUAA AANITTAA ITSENAISESTI, KANNATTAA
PANOSTAA HIEMAN VALINEISTOON. ESIMERKIKSI LIKUTELTAVA
MIKROFONI MAHDOLLISTAA HAASTATTELUJEN TEKEMISEN
VAIVATTOMASTI, SILLA SEN AVULLA SAADAAN VARMISTETTUA,

ETTA KAIKKI PUHUJAT OVAT YHTA KAUKANA MIKROFONISTA.

MYOS AANITYSOLOSUHTEIDEN ON HYVA OLLA MIELLYTTAVAT,
SILLA EPAMUKAVUUS KUULUU AANESTA.



TEKNISEN TOTEUTUKSEN MUISTILISTA!

NAMA ASIAT TARVITSEN PODCASTIN
AANITYSTA VARTEN:

KANNYKKA/NAUHURI

KUULOKKEET

MIKROFONI

SOPIVA TILA

EDITOINTIOHJELMA



4. JULKAISU

PODCAST-JAKSON VALMISTUTTUA SE TAYTYY JULKAISTA,
JOTTA VARMISTUTAAN SITA, ETTA SE TAVOITTAA OIKEAN
KOHDERYHMAN. ONNISTUNEINKAAN SISALTO EI TUO TULOKSIA,
JOS SE EISAAVUTA QIKEITA KORVIA.

TOKI PODCAST VOI KIINNOSTAA MY0S MUITA KUULIJOITA,
MUTTA VALITSEMALLA JULKAISUKANAVAT OIKEIN VOIDAAN
VARMISTAA TULOKSELLISUUS.

PODCASTIN VOI JULKAISTA KAHDELLA ERI TAVALLA.
1) ERILLISESSA PODCASTEILLE TARKOITETUSSA
TALLENNUSKANAVASSA, JOSTA JAKSON VOI OHJATA
ERILAISILLE JULKAISUKANAVILLE.
2) YRITYKSEN OMILLA KOTISIVUILLA.

MOLEMPIIN NAISTA LITTYY OMAT HYVAT JA HUONOT
PUOLENSA, JOTKA KANNATTAA HUOMIOIDA KUN JULKAISUA
SUUNNITELLAAN.




SOPIVA JULKAISUAIKATAULU

JOTTA PODCASTISTA SAADAAN KAIKKI HYOTY IRTI, KANNATTAA
PITAA HUOLI SIITA, ETTA SEN JAKSOJA JULKAISTAAN SOPIVAN
AIKATAULUN MUKAAN.

IHANTEELLISIN JULKAISUAIKATAULU ON JULKAISTA UUSI JAKSO
KERRAN VIIKOSSA. SIINA ON USEITA HYVIA PUOLIA: JAKSOT
ILMESTYVAT TARPEEKSI LAHEKKAIN, JOTTA NE SAAVAT APUA
TOISTENSA MARKKINOINNISTA, MUTTA RITTAVAN KAUKANA,
ETTEIVAT NE SYO HUOMIOTA TOISILTAAN. JOS JAKSOJA ON
SAATAVILLA USEITA, VOI OLLA, ETTA YLEISO VALITSEE NISTA
VAIN PARI KIINNOSTAVINTA.

TIIVIS JULKAISUAIKATAULU MAHDOLLISTAA MYOS SEN, ETTA
PODCASTISTA TULEE RUTIINI JA ODOTETTU
0SA KUULIJOIDEN ELAMAA.

PODCASTEJA VOIDAAN JULKAISTA MYOS KERRALLA USEAMPI
JAKSO, ETENKIN ALKUVAIHEESSA, JOTTA YLEISOLLA ON HETI
RITTAVASTI KUUNNELTAVAA MIELENKIINNON HERAAMISEKSI.



MISSA JULKAISTA?

ENNEN JULKAISUA PODCAST-ALUSTALLA JAKSO TAYTYY
LADATA ERILLISEEN TALLENNUSKANAVAAN.

SIELLA NILLE LUODAAN ERILLINEN SYOTE JAKELUKANAVISSA

JULKAISEMISTA VARTEN.

TALLENNUSKANAVA TOIMII MYOS PODCASTIN

TALLENNUSPAIKKANA.

MYOS TALLENNUSKANAVISSA PYSTYY KU
PODCASTEJA, MUTTA SUURIN OSA KUUNTELL

UNTELEMAAN
DISTA EIKAYTA

NITA PODCASTIEN SISALTOJEN KULUT

'AMISEEN.

SUURIN OSA KANAVISTA JA JULKAISUALUSTOISTA ON
KESKENAAN YHTEENSOPIVIA, JOTEN JAKSOJEN SIIRTAMINEN
PALVELUSTA TOISEEN ON HELPPOA.



KOTISIVUILLA JULKAISEMINEN

PODCAST ON MAHDOLLISTA JULKAISTA YRITYKSEN
KOTISIVUILLA.

TALLOIN TULEE VARMISTAA, ETTA SE ON TARPEEKS

EROTTUVALLA JANAKYVALLA PAIKALLA, JOT
LOYTAVAT SEN SISALTOJEN PUOLEEN. SIKSI PC
KANNATTAA ANTAA TILAA JO ESIMERKIKSI ET

A THMISET
DCASTILLE
USIVULLA.

JULKAISEMISEN SIVUILLA TULEE OLLA MYQS HELPPOA JA
NOPEASTI TOTEUTETTAVISSA.

PODCASTILLE VOI LUODA MY0S OMAN LASKEUTUMISSIVUN,

JONKA KAVIJAMAARIA JA MUL
LASKEUTUMISSIVULLE VOIKIN

JOTA JAKAA MU

LASKEUTUMISSIVULLA VOI MYOS KERATA'Y
POTENTIAALISILTA ASIAKKAITA  ESIMERKIKSI
LADATTAVIEN MATERIAALIEN AVULLA.

| UODA OMAN URL-0S0I

ISSA KANAVISSA,

TADATAA ON HELPPO SEURATA.

EENSA,

HTEYSTIETOJA
_OMAKKEEN TAI



JULKAISUALUSTAT

SUOMESSA TOIMITLUKUISIA, JOKO KC

TIMAISIA TAI

KANSAINVALISIA JULKAISUALUSTOJA, JOIDEN KAUTTA
PODCASTEJA VOI KUUNNELLA.

ALUSTAT VOIVAT OLLA J
SOVELLUKSIA TAITIETOKC
SIVUJA, JOIDEN KAUTTA

ONNISTUU.

DKO KANNYKKAAN LADATTAVIA
NEEN SELAIMELLA KAYTETTAVIA
PODCAST-JAKSOJEN KUUNTELU

MONIIN PALVELUIHIN OMAN SISALLON VI JULKAISTA

VELOITUKSETTA -

KOTIMAISEEN S

0SIN KAIKKIIN PALVELUIHIN, ESIMERKIKSI
UPLAAN, EI'OLE MAHDOLLISTA LADATA

PODCASTEJA ILMAN SISALTOJEN HYVAKSYTTAMISTA.

PALVELUT OVAT KU
ON TARJOLLA KOH

LU

UUK

ERITYISOMINA

SUL

IN

KS

Al

ILLE JOKO MAKSUTTOMIA 1
'AINEN PREMIUM-VERSIO, |

A, KUTEN MAINOKSETTOM

AINILLA
0SSA ON

JUS.



JULKAISUALUSTAT

JULKAISUALUSTAT OVA'
TOIMUAN HALLUSSA - JO

" KANSAINVALISESTI KO
PA 95 % PODCASTIEN K

KAYTTAA JO1

| MEN SUUREN
JUNTELLJOISTA

'AKIN NAISTA KANAVIST

A

SPOTIFY ON KAIKKEIN SUOSITUIN ALUSTA, JA LISAKSI GOOGLEN
JA APPLEN OMAT PODCAST-SOVELLUKSET NAUTTIVAT
SUOSIOSTA. SUOMESSA SUURIMPIA TOIMLOITA OVAT
SUPLA JA'YLE AREENA.

ALUSTAT TOIMIVAT HYVIN UUDEN SISALLON OSALTA: NE
SUOSITTELEVAT KAYTTAJILLE AKTIVISESTI UUTTA,
TA KIINNOSTAVAA SISALTOA, SEKA

POTENTIAALISESTI HE

NOSTAVAT ESILLE SUOSITTUJA TAIM
PODCASTEJA. LISAKSI MONIA ERI

JUTEN NOSTEESSA OLEVIA
AISIA AANISISALTOJA

SISALTAVAT ALUSTAT HOUKUTTELEVAT PODCASTIEN PARIIN
MYOS HEITA, JOITA PODCASTIT EIVAT OLE VANHASTAAN
KIINNOSTANEET. NAIN ALUSTAT TUKEVAT PODCASTIEN
MARKKINQINTIA.




MISSA JULKAISTA

PLUSSAT JA MIIN

YRITYKSEN KOTISIVU

SPOTIFY

APPLE PODCASTS

ANDROID PODCASTS

SUPLA

MUUT PALVELUT

I

JDCAST?
JKSET




PODCASTIN TAUSTATIEDOT

JULKAISUALUSTOJA VARTEN PODCASTILLE TAYTYY LAATIA
VISUAALINEN ILME JA TAUSTATIEDOT, JOTKA AUTTAVAT SEN
EROTTAUTUMISESSA PALVELUISSA.

TAUSTATIETOIHIN KUULUVAT SEURAAVAT TEKIJAT:
1) PODCASTIN NIMI
2) PODCASTIN LOGO
3) PODCASTIN KUVA
4) PODCASTIN JAKSOKUVAUKSET
0) PODCASTIN MUU KUVAUS

KUN EROTTAUTUVA ILME PYSYY SAMANA KANAVASTA
TOISEEN, ON KUUNTELIJOIDEN HELPPOA LOYTAA TUTUN
SISALLON PARIIN KAYTTI HAN MITA KANAVAA HYVANSA.




PODCASTIN TAUSTATIEDOT JULKAISUA VARTEN

KUVA

LOGO

ESITTELYTEKSTI



PODCASTIN JULKAISUAIKATAULU
JA JAKSOKUVAUKSET

MUISTA JULKAISTA SAANNOLLISIN VALIAJOIN!

JJJJJJJJJJJJ
JJJJJJJJJJJJ
JJJJJJJJJJJJ

JJJJJJJJJJJJ

JJJJJJ



0. MARKKINOINT

ETENKIN UUDET PODCASTIT VAATIVAT MARKKINOINTIA
ENNEN KUIN NE SAAVAT ITSELLEEN KUULIJAKUNNAN.

MARKKINOINTIN KANNATTAA OSAL
PODCASTIN TEKEMISESSA MUKANA 0
HOST, VIERAAT JA YRITYKSEN HENKILO

LISTAA KAIKKI
LEET HENKILOT:
STO. VIESTI TOIMI

AINA PARHAITEN [HMISELTA It

MISELLE.

SOSIAALISESSA MEDIASSA VOI JAKAA ESIMERKIKSI
NAYTTEITA JAKSOISTA JA BEHIND THE SCENES -KUVIA
NAUHOITUKSISTA. MARKKINOIDA VVOI MYOS
JULKAISUALUSTOILLA.

MARKKINOINTI KANNATTAA ALOITTAA JO ENNEN
ENSIMMAISEN JAKSON ILMESTYMISTA.



PODCASTISTA ILMIO

VAIKKA PODCASTIT OVAT SUOSIONSA HUIPULLA, OVAT NE
SILTIETENKIN YRITYSPUOLELLA HUOMIOTA HERATTAVA
RATKAISU. PODCASTEISTA ONKIN EDELLEEN HELPPO TEHDA
ILMIOITA MONIPUOLISEN MARKKINOINNIN JA SISALTOJEN

HYODYNTAMISEN KAUTTA.

YRITYKSILLA ON YLEENSA JO VALMIS ASIAKAS- JA
SEURAAJAKUNTA SIINA VAIHEESSA KUN PODCASTIN TEKO

ALOI

ETAAN. NAIN OLLEN SE ON ETULYONTIASEMASSA

USEIDEN YKSITYISHENKILOIDEN PITAMIEN PODCASTIEN

0SAL

JOS SILLE EIKERROTA PO

A, VALMIS ASIAKAS!

OUKKOE
JCASTIN

KUITENKAAN AUTA,
JLEMASSAQLOSTA

MARKKINO

NNIN AVLU

LLA.

PODCASTIN MAINONTAAN PITAISI VARATA YHTA PALJON
RAHAA KUIN SEN TUOTTAMISEEN - SEN SIJAAN MONET
LUULEVAT, ETTA PELKKA KIINNOSTAVA SISALTO RITTAA
SIIHEN, ETTA PODCAST SAA KUUNTELUKERTOJA.



PODCASTIN
ENNAKKOMARKKINOINTI

PODCASTIA KANNATTAA ALKAA MARKKINOIDA JO ENNEN KUIN
ENSIMMAISTAKAAN JAKSOA ON JULKAISTU. NAIN SAADAAN ALOITETTUA
KUUNTELIJAKUNNAN LUOMINEN JO ETUKATEEN - JA MITA ENEMMAN
PODCASTISTA ON TIETOA JO ENNEN JULKAISUA, SITA PAREMMIN SE SAA
HUOMIOTA JULKAISUN HETKELLA.

ENNAKKOMARKKINOINTI KANNATTAA SUUNNATA KOHDERYHMALLE, JOKA ON
TODENNAKOISIMMIN KINNOSTUNUT PODCASTIN AHEPIRISTA. NAITA
HENKILOITA LOYTYY MM YRITYKSEN ASIAKKAIDEN JA SEURAAJIEN PARISTA.
NAISTA IHMISISTA ON TODENNAKOISTA LOYTAA TULEVIA SEURAAJIA JA
PODCASTIIN SITOUTUNEITA KUUNTELIJOITA, SILLA HEILLA ON JO MUODOSTUNUT
SUHDE YRITYKSEEN.

ENNAKKOMARKKINOINNISSA KANNATTAA HYODYNTAA KAIKKIA YRITYKSEN
VIESTINTAKANAVIA SEKA PODCASTIN TEKOON OSALLISTUNEITA HENKILOITA:
JUONTAJA, VIERAAT, MAHDOLLINEN TUOTANTOYHTIO. NAMA VOIVAT VIESTIA
TULEVASTA PODCASTISTA ESIMERKIKSI SOMEKANAVISSAAN. IHMISELTA
ITSELTAAN TULEVA VIESTI ON AINA KIINNOSTAVIN.



SISALTOJEN MONIKAYTTOISYYS

PODCASTEISSA KASITELTAVISTA AIHEISTA KANNATTAA TEHDA
SISALLOT AINA SAMAN TIEN USEAMMASSA ERI MUODOSSA. NAIN
SISALLOT SAAVUTTAVAT MAHDOLLISMMAN LAAJAN
KOHDERYHMAN. SAMALLA TAVOITETAAN MYOS NE RYHMAT, JOTKA
EIVAT VIELA PODCASTEJA KUUNTELE - MUTTA VOIVAT KIINNOSTUA
NIISTA TAMAN JALKEEN.

MAHDOLLISIA SISALTOMUOTOJA OVAT AANEN LISAKSI ARTIKKELI JA
VIDEO SEKA NAITA TUKEVAT SOSIAALISEN MEDIAN SISALLOT.

ERI SISALTOMUODOT TUKEVAT TOISIAAN HIEMAN ERILAISTEN
NAKOKULMIEN JA ESIIN NOSTETTUJEN HUOMIOIDEN ANSIOSTA: NAIN
VIESTIN VASTAANOTTAJAA HOUKUTELLAAN TUTUSTUMAAN
KAIKKIIN SISALTOIHIN. SISALLOISSA TULEE OTTAA HUOMIOON MYQS
ALUSTAKOHTAISET ERITYISPIRTEET SEKA SE, ETTA SISALLOT

INKITTAA RISTIIN TOINEN TOISIINSA.

TEKSTISISALLOT TUKEVAT LISAKSI SISALTOJEN LOYDETTAVYYTTA
ESIMERKIKSI HAKUKONEEN AVULLA.



JAKSOJEN AIHE
JAN

JAKSO 1
JAKSO 2
JAKSO 3
JAKSO 4
JAKSO 5
JAKSO 6
JAKSO 7
JAKSO 8
JAKSO9

JAKSO0 10

SIIN PE

RUSTUVAT MUU

" SISALLOT

DEN JU

_KAISUKANAVAT



MUUT TOIMENPITEET

YRITYSPODCASTIEN MARKKINOINNISSA KANNATTAA
HYODYNTAA LAAJASTI OMAN ALAN VAIKUTTAJIA JA
TUNNETTUJA HAHMOJA. VARSINAISEEN PODCASTIIN

OSALLISTUMISEN LISAKSI HEITA VOI OSALLISTUTTAA
SOSIAALISEN MEDIAN KANAVISSA TAI MUISSA PODCASTIIN
LITTYVISSA SISALLOISSA.

VAIKUTTAJINA TOIMIVAT MYOS PODCASTIN TEKOON
OSALLISTUNEET HENKILOT, JA HEIDAN VIESTINSA TOIMIVAT
YLEENSA HYVIN PODCASTEISTA PUHUTTAESSA.

ERAS MAHDOLLISUUS ON MYOS HYODYNTAA PERINTEISTA
VAIKUTTAJAMARKKINOINTIA JA NOSTAA SEN AVULLA
PUHEENAIHEITA ESILLE SOMESSA.

MYOS MAKSETTUA MAINONTAA VOI HYODYNTAA ETENKIN
UUSIEN PODCASTIEN MAINOSTAMISESSA. TARKEINTA ON
TARKASTELLA OMAA TEKEMISTA RITTAVAN USEIN, JOTTA
PARHAAT TOIMINTATAVAT LOYTYVAT.



MARKKINOINTI PODCAST-
SOVELLUKSISSA

ERAS TEHOKKAIMPIA KEINOJA SAADA UUSIA KUUNTELLJOITA PODCASTIN
PARIIN ON MARKKINOIDA SITA PODCAST-SOVELLUKSESSA, MISSA IHMISET
ETSIVAT UUTTA KUUNNELTAVAA.

PODCASTIN NOSTO SOVELLUKSEN SUGSITUIMPIEN TAI' UUSIMPIEN
PODCASTIEN JOUKKOON AUTTAA SAAMAAN UUSIA KUUNTELIJOITA JOPA
HELPOMMIN KUIN MUUT MARKKINOINNIN KEINOT, ESIM SOSIAALINEN MEDIA.

SOVELLUKSET OVAT EDULLINEN TAPA TEHDA MARKKINOINTIKOKEILUJA,
ESIMERKIKSI OSTAMALLA MAINOKSIA MUISTA, AIHEESEEN LITTYVISTA JA
SUOSITUISTA PODCASTEISTA. SOVELLUKSESTA VOI MYOS 0STAA
MAINOSTILAA ESIMERKIKSI JULKAISEMALLA TRAILEREITA OSAKSI
JAKSOLUETTELOITA.

PODCASTILLE KANNATTAA MY0S SAADA TILAAJIA, JOTKA SAAVAT
MUISTUTUKSEN AINA KUN PODCASTIIN ILMESTYY UUTTA SISALTOA JA NAIN
JAKSOT SAAVAT NOPEAMMIN KUUNTELUKERTOJA JA SITA KAUTTA
NAKYVYYTTA. PODCAST-JAKSON AIKANA KANNATTAAKIN MUISTUTTAA
KUUNTELLJOITA TILAUSMAHDOLLISUUDESTA.
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PODCASTIEN KAUPALLISTAMINEN

PODCASTIN VOI KAUPALLISTAA KOLMELLA ERI TAVALLA:

1) YRITYSPODCASTIT, JOIDEN JAKSOJEN AVULLA KERROTAAN
YRITYKSESTA JA SEN TUOTTEISTA/PALVELUISTA, HANKITAAN UUSIA

ASIAKKAITA JA LISAA MYYNTIA JA NOSTE

TAMA ON TAYSIN YRITYKSEN ITSE PAATE

'AAN YRITYKSEN BRANDIA.
AVISSA OLEVAA SISALTOA.

2) KAUPALLINEN YHTEISTYO JONKIN JO OLEMASSA OLEVAN PODCASTIN
KAUTTA, ESIMERKIKSI SPONSOROIMALLA JAKSOJA, MAINOSTAMALLA JA

MENEMALLA VIERAAKSI PODCASTIIN. TAL
KUULIJAKUNTA, MUTTA PODCASTIN P
SISALLOSTA JA TOTEUTUKSESTA EIKA S|

HEN PAASE VAIKU

ITSE NIIN PALJON.

OIN JAKSOILLA ON JO VALMIS
TAJAT OVAT VASTUUSSA

AMAAN

3) OMAN PODCASTIN VOI MYOS MYYDA YKSINOIKEUDELLA JOLLEKIN
ALUSTALLE TAI LUODA MAKSULLISIA PREMIUM- JA ERIKOISSISALTOJA
TATA VARTEN PERUSTETTUIHIN PALVELUIHIN (ESIMERKIKSI PATREON).



POTENTIAALISET YHTEISTYOKUMPPANIT






