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Opinnaytetyoni tavoitteena on konseptoida Women who refuse to give up -podcast,
tuottaa konseptiluonnos sen kahdeksalle ensimmaiselle jaksolle seka tuottaa ja
julkaista podcastin ensimmainen jakso, joka on kehittamishankkeeni produktio. Podcast
toimii osana omaa yritystani, jota olen talla hetkella perustamassa valmennustyoni
ohessa.

Tutkimuksellisessa kehittamishankkeessani kaytin konstruktiivista tutkimusotetta, silla
kehittamishankkeeni tavoitteena on tuottaa produktio. Kehittdmishankkeeni kohdalla
produktio on tuotettu ja julkaistu podcastini ensimmainen jakso. Konstruktiivisen
l&hestymistavan mukaan tuotoksena luotu produktio arvioidaan tuotetun arvon
perusteella yritykselle, jolle produktio on tuotettu. Kehittdmishankkeessa arvioin siis
sitd, mika hyoty luodusta podcastista on tulevalle yritykselleni. Podcastin
konseptointivaineessa kaytin aineistonkeruumenetelmina havainnointia,
aivoriihityoskentelya seké benchmarkkausta. Konseptoinnin paadmenetelmana toimii
Millerin StoryBrand -viitekehys.

Talven 2021 aikana kehittamishankkeeni tuloksena tuotettu Women who refuse to give
up -podcastin ensimmainen jakso Episode Zero 16ytyy SoundCloud-palvelusta:
https://soundcloud.com/user-435686080.

Arvioidessani tuotetun podcastin ensimmaisen jakson arvoa tulevalle yritykselleni, se
kehitti minua ammatillisesti seka teki minut nakyvaksi. Tietenk&én ei ole itsestaan
selvaa, ettd kohderyhmani loytaisi podcastini automaattisesti. Taman takia kavin lapi
my6s henkildbrandaykseen liittyvia seikkoja. Arvioidessani podcastin arvoa, kavin lapi
my0s sita, mita arvoa podcastillani tulee olemaan kuulijoilleni. Yksi podcastin jakso ei
riitd arvioimaan tuotetun podcastin arvoa kohderyhmalleni, tarvitaan useampia jaksoja.
Podcast onkin mahdollisuus tutustuttaa kuulijani valmennuksen maailmaan ja antaa
kuva siita, kuka olen ja mita teen. Tama itsessaan on vayla sille, etta potentiaaliset
asiakkaat l6ytavat yritykseni palvelut.

Podcastin tekeminen tuntui omalta jutulta ja aion jatkaa jaksojen kuukausittaista
tuottamista ja julkaisemista. Tydstan myds sita, etta podcastini sisalto olisi
korkealaatuista ja merkityksellista kuulijoilleni. Jatkan siis oppijana ja kehitdn koko ajan
omia ammattitaitojani tuottaessani uusia jaksoja.

Asiasanat
Podcast, StoryBrand -viitekehys, vaikuttava esiintyminen, henkildbrandays
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni tavoitteena on konseptoida Women who refuse to give up -podcast,
tuottaa konseptiluonnos sen kahdeksalle ensimmaiselle jaksolle seka tuottaa ja julkaista
niista ensimmainen jakso, joka on kehittdAmishankkeeni produktio. Kehittamishankkeeni
vastaa oman ammatillisten taitojeni ja osaamiseni laajentamiseen seké tarjoaa
kohderyhmalleni sisaltda siihen tarpeeseen, jota naiset, jotka kokevat, etta heissa on
paljon enemman potentiaalia tulla siksi naisiksi, joita tietavat olevan. Kehittamishankkeeni
vastaa tarpeeseen, joka on globaalisti lasna: mika estaa tietoisia, alykkaita naisia

astumasta tayteen potentiaaliinsa (Zammit 2021, 6).

Esiaitimme ovat kulkeneet pitkan matkan taistellakseen siita, missé olemme talla hetkella
vaikkakin matkaa jatkuu yha (Miles 2020). Miles painottaa naisten tasa-arvon
manifestossaan sen tarkeytta, etta naiset l0ytavat ja maarittelevat itsensa. Tarkalleen
ottaen han kutsuu naisia seuraavasti: “Léyda ja maarittele itsesi, sina kapinallinen
nainen™ (Miles 2021, 336). Sainio (2018) huomauttaa, miten naiset liilan usein itse
vahéattelevat mahdollisuuksiaan seké omia mielipiteitddn. Syyskuusta 2020 lahtien olen
tehnyt havaintoja eri Facebook-ryhmissé, joissa on tuhansia naisia ympari maailman ja
keskusteluista huokuu ennen kaikkea naisten kokemus siitd, ettd heissa on potentiaalia

paljon enempaan, mutta he kokevat, etta sen tiella on jotain.

Kasittelen opinnaytetydssani sitd, miten konseptoidaan podcast, joka palvelee yritysta,
jolle se luodaan seka sita, mita menestyksekkaan podcastin luomiseen tarvitaan. Lisaksi
kasittelen podcastini kohderyhmaa ja mitka seikat vaikuttavat siihen, ettad podcast olisi
merkityksellinen kohdeyleisdlle. Harkitsen myaos sita, milla kielella teen podcastin. Ja
lopuksi arvioin sita, mitd arvoa podcastilla on yritykselleni, silla yhden jakson perusteella

on hankala arvioida podcastini arvo kohdeyleisdlle, silla jaksoja tarvittaisiin enemman.

Ajatus oman podcastin luomisesta osana yritykseni toimintaa on ollut jo vuosia mielessa.
Tosin podcastin luominen jai ajatuksen tasolle. Nyt kehittdmishankkeeni myéta sain ideaa
siita, ettd voisin tyollani laajentaa omaa osaamistani ja ammatillisia taitojani podcastin
luomisen saralla seka jakaa siséltéa aiheesta niille naisille, jotka kokevat, etté heissa on

potentiaalia paljon enempaan.

! Milesin (2021, 363) sanoin “Find and define yourself, you rebel woman.”



Toisaalta, voisinhan aloittaa ja luoda podcastini ilman miettiméatta aihetta sen enempaan.
Na&in en kuitenkaan halua toimia, silla talla hetkella inmiset kokevat infodhky4, tietoa on jo
likaa ja haluan tarkoin mietti& sen, ettéd podcast ei jaisi kuuntelemattomaksi ja haluan
varmistaa podcastin siséllon laadun journalistisin keinoin. Haluan myds, etta podcastini
vastaa kentalla olevaan tarpeeseen. Siksi teenkin aiheesta tutkimuksellisen
kehittamishankkeen.

Tana paivana on jo klisee sanoa, etta podcastit ovat nousussa, mutta samalla se on totta
(Quah 2019). Toukokuussa 2020 The Guardian kutsui tata aikaa podcastien buumiajaksi
(Sawyer 2020). Mutta siihen, mitka podcastit nousevat muiden ohi, vaikuttaa monta asiaa.

On syyta kysya, miksi min& tuottaisin podcastin. Mitd minulla on annettavaa? Olenkin tata
kysynyt itseltani liian pitkd&an, mika on ollut omiaan lisddmaan sita, etta en ole tahan
mennessa luonut podcastia. Olen taustaltani valmentaja ja opettaja. Taman liséksi siihen,
miten teen tydtani (ja miten tulen tekemaan podcastia) on suuresti vaikuttanut tyoni
ihmisoikeus- ja journalismin aloilla. Valmentaessani huomaan, mika vaikutus
valmennuksillani on valmennettaviin ja haluan jakaa naitd ahaa-elamyksia myos heille,
joille valmennus entuudestaan ei ehka ole tuttua. Podcastin avulla tdma onnistuu, silla

podcast on alustana paljon intiimimpi kuin esimerkiksi sosiaalisen median postaukset.

Miksi luon podcastin? Podcast on erinomainen tapa rakentaa aitoa yhteytta kohdeyleison
kanssa. Sosiaalisessa mediassa luotu yhteys voi olla fragmentoitunutta, kun taas
podcastit mahdollistavat pitkajanteisemman yhteyden kohdeyleison kanssa. Podcastit
sopivat myds tilanteeseen kuin tilanteeseen; podcasteja voi kuunnella autoa ajaessa,
kokatessa, treenatessa tai kotitdita tehdessa. Podcastien saralla on myos paljon sellaista,
mit& ei olla viela tutkittu tai jotain, mihin ei olla viela tutustuttu tai kokeiltu. (Buzzsprout
2021.) Talla hetkella (11/2021) YouTube-kanavia on 37 miljoonaa, blogeja yli 600
miljoonaa, mutta vain kaksi miljoonaa podcastia (Winn 2021). Tama itsessaan kertoo

niistd mahdollisuuksista, joita podcastien maailma tarjoaa.
1.1 Tutkimuskysymyket

Tutkimuksellinen kehittamishankkeeni tavoitteena on konseptoida tulevalle yritykselleni
podcast seka konseptiluonnos sen kahdeksalle ensimmaiselle jaksolle seké tuottaa ja

julkaista podcastin ensimmainen jakso.

1. Miten konseptoidaan ja tuotetaan podcast, joka palvelee yritysta, jolle se

tuotetaan?



1.1. Mitd menestyksekkaan podcastin luomiseen tarvitaan?

1.2. Ketk& ovat podcastini kohderyhmaa?



2 Tietoperusta

Kéasitteet: Podcast, StoryBrand -viitekehys, vaikuttava esiintyminen, henkilobréandays

Opinnaytetyoni tavoitteena on konseptoida podcastini kahdeksan ensimmaista jaksoa
seka nauhoittaa ja julkaista niista ensimmainen jakso. Podcast toimii osana omaa

yritystani, jota olen talla hetkelld perustamassa valmennustyoni ohessa.

Kasittelen opinnaytetydssani podcastin toteutukseen ja julkaisuun liittyvia perusteita seka
naiden menestystekijoita. Syvennyn myds viestini houkuttelevaan, mukaansatempaavaan
ja kauniiseen kerrontatapaan onnistuneen podcastin varmistamiseksi, silla juuri nuo tekijat

vaativat syvallisempaa asiaan perehtymista (Meinzer 2019, 5).

Sen sijaan en tule keskittymaan podcastin markkinointiin, enka podcastin teknisen
tuotannon alustoihin, tydkaluihin tai ohjelmiin. Rajauksen syyna on internetin varsin
runsas informaatiotarjonta teknisten tydkalujen osalta seka se, etta haluan keskittya ja
syventya ennemminkin kysymykseen: miksi maailma tarvitsee podcastiani ja kuinka

kerron tarinaani tavalla, joka on autenttinen juuri minulle.

Podcastini konseptointi perustuu Millerin (2017) StoryBrand -viitekehykseen, joka
korostaa tehokkaiden tarinoiden merkitysta yhteyden luomisessa kohdeyleis6on.
StoryBrand -viitekehys toimii opinnaytetyéssani tutkimuksellisen kehittdmisen

paamenetelménd, jonka pohjalta konseptoin Women who refuse to give up -podcastini.

Tietoperusta pohjautuu opinnaytetydssani kayttamiin keskeisiin kasitteisiin. Naita
keskeisia kasitteita ovat Podcast, StoryBrand -viitekehys, vaikuttava esiintyminen ja
henkilobrandays. Podcast-tietoperusta pohjautuu pitkéalti Meinzerin (2019) teokseen So
You Want to Start a Podcast: Finding Your Voice, Telling Your Story, and Building a
Community That Will Listen. Lisaksi viittaan Kortesuon (2019) Kaikenkattava
sisdllontuotannon opas yrityksille: tee teksti, kokoa kuva, puhu podcast -teokseen seka

lukuisiin muihin lahdeviitteisiin.

Henkildbrandaykseen liittyen Kortesuon (2020) Tee itsestasi bréndi 2: asiantuntijaviestinta
livena ja verkossa -teos sekéa Ruokolaisen (2020) Brandikasikirja: ndin teet yritysbrandista
vetovoimaisen! -teos tulevat toimimaan viitekehyksenéa henkilébrandaykseen. Vaikuttavaa
esiintymista tarkastelen Hyppotsen (2005) Kuinka SE tehdaén esiintyjana -teoksen

pohjalta.



2.1 Podcast

Alun perin podcastilla tarkoitettiin sdannéllisesti ilmestyvaa, blogimaista sarjaa
aanitiedostoista, joita kuulija pystyi tilaamaan esimerkiksi tunnetun musiikinsoittoalustan
Spotifyn kautta. Podcastien maaritelma on sittemmin laajentunut, ja nykyaan podcasteiksi
voi kutsua my6s radio-ohjelmien tallenteita sek& muita sdanndllisesti ilmestyvia
aanisisaltoja. Podcastien tekeminen on tydladmpaa kuin blogin kirjoittaminen, mutta
kuulijalle podcastit ovat helpommin kulutettavia, silla niita voi oikeastaan kuunnella, missa
vain, kun taas blogin lukeminen vaatii tiettya keskittymista. (Kortesuo 2019, 146; Skog
2018.) Podcastit voidaan karkeasti jakaa kolmeen kategoriaan: keskusteluihin,
yksinpuheluihin ja kuunnelmallisiin podcasteihin (Sanoma 2019).

Suomessa podcastit ovat jadneet vahalle huomiolle muuhun maailmaan nahden,
vaikkakin luvut ovat nousussa. Maailmanlaajuisesti podcasteilla on satoja miljoonia

kuulijoita ja kuulijakunnan mééra kasvaa koko ajan. (Tiski 2021.)

Kun ensimmaéiset podcastit ilmestyivat vuonna 2004, yleiso ei ollut erityisen innostunut
niistd. Ennemminkin podcasteja pidettiin amatdérimaisina radio-ohjelmina, joiden
tuottaminen oli halpaa ja suhteellisen helppoa. Tehdékseen podcastin, ei tarvinnut muuta
kuin mikrofonin, koneelle ladattavan &anitysohjelman ja oman &anensa. (Skinner 2020;
Sternbergh 2021.)

Vastaavasti radiolla oli mahdollisuus samaan, mutta vahitellen podcastien ja radio-
ohjelmien valinen eroavaisuus alkoi nousta esille: podcastien oivallinen tapa kertoa
ihmisten henkilokohtaisia tarinoita. Siina missa radio tarjosi uutisia, musiikkia ja
mielipiteita, se ei niinkaan tuonut esille ihmisten ainutlaatuisia tarinoita, etenkaan kovin

innovatiivisin tavoin (Glass in Sternbergh 2021).

Helmikuussa 2019 Spotify osti Gimlet Medialta podcast-tuotannon 230 miljoonalla
dollarilla, mika viimeistaan sai epailevimmatkin tunnustamaan, etta podcastit voivat olla
median tulevaisuutta (Sternbergh 2019). Tassa kohtaa voidaan kysya: Mika podcasteissa

oikein viehattda? Miten niin yksinkertainen konsepti on saanut niin runsaasti suosiota?

Podcastien suosion voi osaksi selittaa silla, ettd ne eivat sido aikaan eika myoskaan
paikkaan ja niita voi kuunnella muun tekemisen ohessa (Sternbergh 2019). Tiskin (2021)
mukaan podcasteilla on useita mahdollisuuksia: podcastien avulla voi auttaa, viihdyttaa ja
sivistdd, vahvistaa podcastin tekijad asiantuntijana, rakentaa yrityksen brandia, kasvattaa

mahdollisten blogin ja nettisivujen kavijamaaraa seké kasvattaa séahkdpostilistaa.



Podcastit my0s yllattavat siing, etta niiden kayttomahdollisuudet ovat melkein rajattomat.
(Haahr 2021; Sternbergh 2019; Tiski 2021.)

Suosion takana on my6s inhimillisempi tekija. Nayttaa silta, etta ihminen janoaa toisen
ihmisen lasnaoloa, ja se on juuri se, mitd podcastit parhaimmillaan tarjoavat. Ne paitsi
tuottavat viihdetta, kasvattavat tietoisuutta ja antavat inspiraatiota, ne ennen kaikkea
lisdavat tunnetta siita, ettd emme ole yksin. (Sternbergh 2019.)

Vaikka podcastit nauttivat suosiota, monet vasta aloittavat nyt niiden kuuntelun. Tama
johtuu siitd, ettd podcasteja on talla hetkella hieman joka puolella, eika niilla oikein ole
yht& sentraloitua paikkaa, josta ne loytéisi helposti. Podcastit ovat myos helppo tuottaa
eika niiden laatu ole aina parasta, silld ne ovat ilmaisia, joten ei ole oikein syyta tehda

niistd hyvaa parempia. (Sawyer 2020.)

2.1.1 Podcastin konseptin suunnittelu

Podcastia konseptoidessa on tarke&aéa pohtia, kuka on sen kohderyhma ja mik& on
podcastin aihepiiri. Toisin sanoen, kuka podcastia kuuntelee ja miksi. On tarkeda kysya
itseltddn, mita uutta podcast voi tarjota kohderyhmalle ja selkeyttaa samalla, mita itse

tavoittelee podcastillaan.

Aluksi on hyva paattaa, lahteekd tekemaan podcastia yksin vai haastatellen vieraita.

Podcast voi olla myds naitd molempia vuorotellen.

Lahetyksen kesto on hyva miettia valmiiksi, jotta ei paase kdymaan niin, ettd osa jaksoista
on todella pitkia ja osa hyvinkin lyhyitd. My6s podcastien julkaisutahdin on hyva olla
tiedossa. (Tiski 2021.) Samoin Saukko (2021) painottaa julkaisutahdin saannéllisyytta ja
sitd onko podcast jatkuva vai kenties kausittainen. Lopuksi on hyva pohtia podcast-sarjan
keston linjausta. Aanitetaanko esimerkiksi vai julkaistaanko jaksoja viikoittain

ennaltamaarittelematdn maara pitaen lyhyita taukoja vaikkapa pyhien aikana.

2.1.2 Onnistuneen ja menestyksekkaan podcastin elementit

Podcastit ovat menestyneet mediumina, koska ne voivat tarjota kuuntelijoilleen jotain,
mihin internet ei pysty - intiimisyytta. Sosiaalinen media sai alkunsa samoihin aikoihin
podcastien kanssa ja vaikka sosiaalista mediaa ylistettiin lapimurtona globaalissa

yhteydenpidossa, siitéd on Sternberghin mukaan tullut koneisto, joka tuottaa



tyytymattomyytta. Sosiaalisen median lupaama yhteys nayttikin vain olevan postauksien,
swaippauksien ja tykkaysten algoritminen rituaalia. (Sternbergh 2019.)

Internetin saapuessa koteihin sen lupaukset olivat suuret. Internet 1.0 lupasi luoda
kayttajilleen alustan kaikennékoisten obsessioiden toteutumiselle, mutta podcastin kasite
vei tdman asteen korkeammalle: ihmisen &ani on nyt se, joka kuiskaa sen, mita kuulijat
haluavat. (Stenbergh 2019.) Toisin sanoen, podcastit ovat ottaneet haltuun sen, mita

internet lupaili ja vei sen astetta korkeammalle.

Podcastien kuuntelusta ei mydskaan Sternberghin mukaan koeta syyllisyytta, kun taas
tunnin selailu sosiaalisessa mediassa aiheuttaa turhautuneisuuden, syyllisyyden ja
levottomuuden tunnetta. Podcastit sen sijaan ndhd&an tietoisuuden lisdajana (Sternbergh
2019).

Massamedia, johon sosiaalinen media myos kuuluu, muokkaa jokaista ihmista
passiiviseen kuluttajan rooliin, joissa tapa katsoa maailmaa on hyvinkin fragmentoitunutta.
Se mitd massamedia tekee yleisesti kaikille, vaikutus naisiin on Ebreen mukaan viela
suurempi. (Ebree teoksessa Miles 2021, 283.) Podcastiin ei voi liséta sosiaalisen median
glitteria ja filttereita. Sisaltd, joka houkuttaa suuria maaria kuuntelijoita podcasteihin, on

autenttista ja haavoittuvaa.

Pohtiessa podcastin onnistumisen edellytyksid, on hyva kysya, mika tekee podcastista
sellaisen, josta kuulijat pitavat. Meinzerin mukaan kuulijat pitavat yhteenvedoista ja
hosteista?, jotka paljastavat itsestaan sellaisia puolia, jotka lisaavat heidan inmisyyttaan ja
inhimillisyyttaéan. Olennaista on, ettd kuulija kokee hostin helposti lahestyttavéaksi. Kuulijat
myo0s pitavat yllatysten ja ennakoitavuuden sekoituksesta podcasteissa. (Meinzer 2019,
143-144.)

Saukko (2021) painottaa hostin aitoutta yhtalailla. Han tahdentaa, ettd omaa raakaa
persoonaa tulisi tuoda esille kuulijoille. Syyna tahan on Saukon mukaan se, etta
kuuntelutilanne on intiimi ja kuulija kaipaa samaistuttavaa hahmoa. Suurin virhe Saukon
mukaan on sisaltd, jota on kliinisesti editoitu ja joka on tuotettu loppuun. Lloyd korostaa

my0Os autenttisuuden tarkeytta; hyva host erottuu joukosta olemalla oma itsensa. Olemalla

2 Kaytan tassd sanaa host sita henkildsta, joka on podcastin isénté tai eméanté.



oma itsensd mahdollistaa syvemman yhteyden luomisen kohdeyleisoon. llman
autenttisuutta kuulijat eivat tule koskaan oppimaan hostista tarpeeksi. Hanen tuleekin olla
hyvin tietoinen omasta toiminnastaan ja reaktioistaan sek& osata kommuikoida tavalla,
joka resonoi kuulijoiden kanssa ja mahdollistaa heiddn samaistumisen jaettuihin
kokemuksiin ja ajatuksiin. Parhaan mahdollisen yhteyden luomiseen kohdeyleison kanssa
tarvitaan sitd, ettéa host puhuu yleisélleen kuin puhuisi ystavélleen. Hostin jakaessa
itsestdan henkildkohtaisella tasolla kuulijoilleen syventaa entuudestaan kohdeyleison
suhdetta hostiin. (Lloyd 2019, 11-13.)

Enta mista kuulijat eivat missdan nimessa pida? Mitd he suorastaan vihaavat? Meinzerin
(2019, 147-148) mukaan kuulijat eivat arvosta huonoa laatua, ylituotettua lahetysta,
epdjohdonmukaisuutta eivatka empatian puutetta kuulijoita kohtaan. Kuulijat eivat pida
hamaérista ja epamaaraisistd maininnoista eivatka liiallisesta itsensa mainostamisesta.
Sen sijaan kuulijat arvostavat sitd, ettad heitd huomioidaan ja kiitetaan jokaisen jakson

lopuksi podcastin kuuntelemisesta.

Saukon (2021) mukaan yksi onnistuneen podcastin téarkeimmista elementeista on yleisén
osallistaminen ja sitouttaminen. Yleison osallistaminen osaksi sisaltéa olisi Saukon
mukaan suotavaa, mutta yleisén sitouttaminen podcastiin on aarimmaisen tarkeda. Yleiso

parhaimmillaan antaa palautetta, tuoreita ndkdkulmia, ehdotuksia, kritiikkia ja kiitosta.

Podcastin onnistumistekijoitd puoltaa se, ettda monilla ihmisilla on olemassa kaipaus
ihmisseuraan. Mikali sita ei ole saatavilla, kuuntelemme mieluusti erilaisia aania ja
aannahdyksista valttaaksemme yksindisyyden kokemista. Rauhoittava déani korvaamme
vasten tunnin ajan tuntuu hyvalta. Podcastit ovat suora yhteys mielenkiintoisiin ihmisiin.

Mika voisikaan olla kiinnostavampaa? (Sternbergh 2019.)

Pohdittaessa, mika tekee onnistuneen ja menestyksekkaan podcastin, on hyva kysya,
mika voi pilata hyvankin podcastin. Ensimmaisena tekijana ovat liialliset &annahdykset.
Aannahdyksia toki voi ja saa olla jonkin verran, mutta siten, etteivéit ne hairitse liikaa
kuulijaa. Toinen tekija, joka vaikuttaa kielteisesti podcastin menestykseen on huono
aanenlaatu. Kolmantena tekijana ovat aanittdessa ilmikayvat turhat tauot ja epardéinnit,

jotka on hyva leikata pois. (Quah in Sternbergh 2019.)

2.1.3 Podcastin tarpeellisuus ja kohderyhma

Kohdeyleison henkil6a miettiessd, on hyva miettid henkil6d, jonka kanssa haluaisi itse

viettdd aikaa tai kenet haluaisi tavoittaa. Taman jalkeen on hyvé pohtia sitd, miksi



kuvittelemasi henkid(t) kuuntelisi mieluummin sinun podcastasi radion, TV:n tai toisen

podcastin sijaan? Mité sina annat heille, mita muut eivat anna? (Meinzer 2019, 17.)

Meinzer kehottaa kuvittelemaan yhden kohderyhmansa henkilon eteensa silloin, kun ei
tieda mista puhua podcastissa. Ymmartaisikd edessé oleva henkil sitd, mista on aie
puhua? Miltéa edessé olevasta ihmisisté tuntuisi? Ymmartaisikd tama henkild hauskaksi
tarkoitettua vitsia?

Meinzer huomauttaa, ettd kohdeyleisén ihannekuulija on host itse ja tdssa tapauksessa
podcast toimisi audiopaivakirjana. Audiopaivékirjalla viitataan paivakirjaan, joka on audion
muodossa. (2019, 15-18.) Samoin Saukko (2021) muistuttaa, ettéd podcastit kehittyvat
ennemminkin pienempien aiheiden ymparille, jotka herattavat intohimoja erilaisten
aiheiden suhteen. Podcastit eivét ole yleisdohjelmia, jotka on suunnattu laajemmalle

yleisolle.

Tarkastellessa podcastin tarkoitusta, Meinzer painottaa podcastin tekijaa kysymaan
uudelleen ja uudelleen miksi podcast? Toisin sanoen, onko podcast paras alusta sille,
mité tavoittelet? (Meinzer 2019, 9-12.)

Meinzer muistuttaa siita, etta podcast on aina jollekin. Podcast on lahja kuulijalle, jossa
podcastaajan danen ja tarinan voi ndhda lahjana kuulijalle. Miettiessa podcastin
kohdeyleisda, kysymykset kuten missa han asuu; miten han asuu; millainen on hanen
tyypillinen paiva; mistd han tuskailee; miten han pitda hauskaa, ovat tarkeita. (Meinzer

2019, 15.) Lisdisin itse viela yhden, mista han unelmoi?

2.1.4 Podcastin sisallon tuottaminen ja aihepiiri

Podcastin ohjelman alkuun on hyva liséta jokin tunnusmusiikki sekd ohjelman ja/tai sen
tekijan lyhyt esittely. Alussa on myds hyva kertoa se, mita kyseessa oleva ohjelma tulee
kasittelemaan. Ohjelman lopuksi on aina hyva olla jokin kehotus, oli se sitten nettisivuilla

vierailu, tilata kanava tai arvioida ohjelma. (Tiski 2021.)

Podcastin aihetta paattaessa, on tarkead, ettei se ole liian laaja. Esimerkiksi jos laajempi
aihealue on rakkaus, hyva podcastin aihe olisi esimerkiksi juuri avioituneiden
ensimmainen vuosi avioliitossa ja sen hyvat ja ei niin hyvat puolet. Aihe olisi hyva saada

sanottua yhdesta kolmeen lauseessa. (Meinzer 19-22.)



Meinzer (2019, 23-25) ohjeistaa hakemaan inspiraatiota kaikkialta, mité ihmiset kuluttavat
sen sijaan, etta hakisi inspiraation radiosta. Inspiraation lahteita on joka puolella;
YouTube, Snapchat, videopelit, Netflix, ammattiurheilu, oikeastaan mista vaan, kavelylla,
ruokaostoksilla. Rajoja siitd, mista inspiraatiota voi l[0ytaa, ei ole. Meinzer kehottaakin
kysymaan sita, mita sind haluaisit tehdd enemman ja miten voisit kdantaa sen loistavaksi

podcastiksi?

Meinzer kysyy myds tarke&n kysymyksen siitd, kuinka paljon oikeasti podcastiin ryhtyva
haluaa kayttaa aikaa podcastin tekemiseen. Esimerkiksi ilmaisella Anchor -
podcastalustalla podcastien jaksojen keskivertomdara on yhdeksan, minka jalkeen
podcastien tuottaminen on lopetettu. Taméan takia Meinzer ohjaa kysymaan, jos aihe
innostaa tekijaa niin paljon, ettd han kayttaisi jopa vapaa-aikansa siihen vield vuoden
paasta tasta hetkestd. Meinzer muistuttaa, ettd podcastin pitaa olla jotain, joka saa
sydamen laulamaan, jotain sellaista, mita ei malta odottaa paasta tekemaan. (2019, 27-
28.)

2.1.5 Podcastin formaatti ja rakenne

Podcast voi olla haastattelu, paivan uutisten lukeminen ja niiden reflektointi, listaus,
neuvonanto, tutkimus, tarina sarjan muodossa tai yksittéin; podcast voi olla myés montaa

eri formaattia yhté aikaa tai omankin formaatin voi innovoida. (Meinzer, 2019, 34.)

Mika tahansa formaattia kayttaakaan, Meinzer (2019, 36) ohjaa puhumaan tarinoiden
kautta, ei faktojen, silld mihin tahansa maailmassa meneekaan, ihmiset rakastavat
tarinoita. Visuaalinen illustroiminen rikkailla sanoilla, ei vain numeroilla tai faktoilla, on
tarkedd. Tunteet, kokemukset seka teot saa kuulijat mukaan podcastiin. Meinzer ohjaakin
nayttamaan, ei kertomaan; anna inmiselle, mita he haluavat; ole tarinankertoja. (Meinzer,
2019, 28.)

Kuulijat tarvitsevat rakennetta ennen kaikkea siksi, etta he eivét ole kuulleet podcastin
hostia aiemmin eiké heilla ole mahdollisesti minkaanlaista kasitysta siita, kuka henkild on.
Vaikka moni podcast nayttaisikin siltd, ettei niissa ole rakennetta, sellainen niista |6ytyy.
Meinzerin mukaan rakenne on kuin kartta ja samalla se antaa kuulijoille ennakoitavuutta
ja mahdollisuuksia yllatyksille, jos host poikkeaa yleisesta kaavasta. On hyva huomata se,
milloin podcast elavdityy; ndma ovat niitd kohtia, joita on hyva lisatd enemmaéan podcastiin.
(Meinzer 2019, 39-44.)
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Podcastin ensimmaiset viisi minuuttia ovat ehdottomasti tdrkeimmat; Meinzer (2019, 46)
viittaa NPR One -dataan vuodelta 2016 siitd, miten monet podcastit menettavat 20-35
prosenttia kuulijoistaan ensimmaisen viiden minuutin aikana. Podcastin ideaalin pituuteen
littyen, monet tutkimukset osoittavat ajan olevan 20-40 minuuttia. Syyna tdhéan on se, etta
keskiverto kuuntelija viettdd kyseisen ajan esimerkiksi kokkaillessa, likkuessa tai
autoillessa, jolloin he kuuntelevat podcasteja (Meinzer 2019, 139).

Podcast siis alkaa aina introlla ja paattyy outroon. Podcastin introlle yleisia elementteja
ovat tunnusmusiikki, podcastin nimi sek& mahdollisesti sloganin maininta. Introlle
tyypillinen elementti on myads tiivistdd kyseisen jakson aihepiiri. Podcastin outrolle
puolestaan tyypillisia piirteitéa ovat tunnusmusiikki, kiitokset kuuntelijoille seka mahdollisille
vieraille. (Kortesuo 2019, 147-148.)

Outrossa on my0s yleensa call to action, toisin sanoen CTA, esimerkiksi “varaa aika” tai
“jaa jakso, jos pidit siitd”. ltse podcastin sisaltdé voi muodostua radio-ohjelman tavoin
muutamasta vakioelementistd, jotka toistuvat tai kyseessa voi myds olla haastattelu, joka
vie koko jakson ajan. Jos paatyy kayttamaan vakioelementteja, niiden valiin on hyva lisata

tunnusmusiikkia, jotta kuulija tietda aiheen vaihtuvan. (Kortesuo 2019, 147-148.)

Jakson voi myds tehdd monologina, mutta talldin se kannattaa Kortesuon mukaan
kasikirjoittaa tarkasti, jottei siita tule hostin tajunnanvirtaa. Liséksi on hyva julkaista
podcastin jaksojen julkaisutahti, vaikka jotkut sanoisivatkin, ettei silla olisi valia, mutta
Meinzer huomauttaa, etta silla on. Julkaisutahdilla viitataan siihen, miten usein podcastin
jaksot julkaistaan. (Kortesuo 2019, 147-148; Meinzer 2019, 153.)

2.1.6 Podcastin kasikirjoitus ja otsikointi

Podcastin voi otsikoida ennen tai jalkeen nauhoittamisen. Ennen oman podcastin
otsikointia on oleellista tehda vertaisarviointia siita, etta jakson nimi on suhteellisen
erilainen. Otsikon on hyva olla lyhyt, helppo muistaa ja helppo sanoa daneen. (Meinzer
2019, 55-56.)

Podcastien jaksojen otsikointi sekd kuvaus on hyva olla iskevia. Monet podcastien tekijat
eivat niinkdan nae arvoa siina, etta kayttaisivat aikaa otsikoiden ja kuvausten
kirjoittamiseen, mika voi kostautua myéhemmin. Ei ole myodskaan hyva nimeta jaksoa
ennen kuin se on nauhoitettu, silld nauhoituksen aikana voi tapahtua paljonkin yllattavia
kaannekohtia. (Meinzer 2019, 161.)
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Podcastin tekemiseen tarvitaan kasikirjoitusta. Joihinkin podcast-formaatteihin ei ole
mahdollista kirjoittaa valmista kéasikirjoitusta, kuten esimerkiksi haastattelut, kun taas
joihinkin voi kirjoittaa hyvinkin valmiit kasikirjoitukset. Avoimet kasikirjoitukset antavat
enemma&n mahdollisuuksia. Niihin mahtuu yllatyksia seka improvisointia seké podcastin
hostin laajempaa mahdollisuutta nayttdd persoonallisuuttaan. Liséksi avoin kasikirjoitus ei
vaadi yhta paljon kirjoittamista. Avoin kasikirjoitus vaatii silti valmistautumista. (Meinzer
2019, 49-50.)

Olipa kasikirjoitus avoin tai ei, podcastin hostin tehtdva on Meinzerin mukaan olla loistava
tarinankertoja. Paaltapain se voi nayttaa siltd, ettd podcastin host keskustelee tai kertoo
jotain. Mutta podcastin host tekee paljon enemman. Host antaa kuulijoillensa jotain, mika
koskettaa heité ja kasikirjoituksen tulisikin reflektoida tata. Podcastin hostin tulisi

elavoittaa itse aihetta, saada se eloon. (Meinzer 2019, 51-52.)

Késikirjoitusta ei tulisikaan suoraan lukea vaan se tarvitsee eloa. Lause toimii hyvin
kirjoitettuna, mutta podcastissa aaneen luettuna se kuulostaa enemmankin kompelolta.
Kasikirjoitusta kirjoittaessa hengitystauot on hyva ottaa huomioon, myés lyhyempien ja
tehokkaampien lauseiden rakentaminen. Kasikirjoituksen on myds hyva kuulostaa omalta,
silla oman huumorin ja sanaston lisdaminen tekevat hostista uniikin. (Meinzer 2019, 52-
53.)

2.2 StoryBrand -viitekehys

Tulen kayttamaan Millerin (2017) StoryBrand -viitekehysta padmenetelmanani
konseptoidessani podcastini kahdeksan ensimmaista jaksoa. Paadyin kayttamaan Millerin
(2017) StoryBrand -viitekehysta, silla se tarjoaa viitekehyksen siihen, mitd luodaan ja

miten puhutaan tavalla, joka resonoi kohdeyleisén kanssa.

StoryBrand -viitekehys korostaa tehokkaiden tarinoiden seitsemaa elementtia siité, miten
saada yhteys kohdeyleist66n. Toisin sanoen Miller kehottaa rakentamaan bréandin tarinan
varaan; tarinan, joka resonoi. StoryBrand -viitekehysté voi kayttaa brandatessa yritysta,

mutta sita voi myds kayttaa yksittaisiin tuotteisiin sekéa palveluihin. (Miller 2017, 7-8.)

Millerin mukaan ensimmainen virhe, jonka yritykset tekevat, on se, ettd he eivat keskity
siihen, mika tekee heidan tuotteistaan sellaisia, mika auttaa heidan asiakkaitaan
selviytymaan seka kukoistamaan. Jos yrityksen tarkoitus ei ole auttaa asiakkaitaan joko
selviytyméaan, kukoistamaan, olla hyvaksytty, [oytamaan rakkautta, tavoittamaan halutun

identiteetin tai saamaan asiakkaita osaksi jotain isompaa yhteis6d, emme saa myytya
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heille mita&én. Toinen virhe, jonka yritykset tekevat on epéaselvyys ja hammennys siita,
mita he myyvat asiakkailleen (Miller 2017, 7-8.)

Millerin StoryBrand -viitekehys on kaytannollisia askeleita siihen, mik& auttaa asiakkaita,
téssé tapauksessa kuulijoita ndkemaan, kuulemaan ja ymmartamaan sen arvon, mika
jollakin tuotteella/palvelulla on heidén elamaansa. Mita Miller tarjoaa, on kaava
kommunikaatiolle, joka auttaa tehokkaasti yrityksia selittdmaéan sen, mitd he tarjoavat
maailmalle tuotteillaan. (Miller 2017, 9-13.)

StoryBrand -viitekehyksessa Miller ymmartaa sen, mité tarinankertojat ovat ymmartaneet
siitd, miten saada yleisén huomion tunneiksi tarinan avulla. StoryBrand -viitekehyksen
kayttaminen toisin sanoen selkeyttda viestintaa. (Miller 2017, 9-13.) Samoin Gallo
painottaa sitd, miten tarina on ensimmainen askel ideoiden myymiseen vakaumuksella ja
karismalla (2010, 1).

Kukaan ei voi olla kuulematta hyvaa tarinaa. Neurotieteilijat vaittavat, etta keskiverto
ihminen kayttda 30 prosenttia ajastaan uneksimiseen, paitsi jos he néakevat, lukevat tai
kuulevat tarinan kerrottavan. Tarina onkin Millerin mukaan tehokas valine melun
poistamiseen, silla tarina jarjestaa meille tietoa tavalla, jota emme voi muuta kuin
kuunnella. Monet yritykset luulevatkin, ettéd potentiaaliset asiakkaat olisivat kiinnostuneita
sattumanvaraisesta tiedosta ja tietdmattaan luovat vain melua ja epaselvyytta
mahdollisille asiakkailleen (Miller 2017, 15-17.)

Miksi Miller? Miller (2020, 20) on tutkinut satoja elokuvia, musikaaleja, romaaneja seka
naytelmia eri tyylilajeista, kirjoittanut kahdeksan kirjaa aiheesta ja StoryBrandin osalta
tiivistdnyt vetovoimaisen tarinan seitsemaan elementtiin. Potentiaaliset asiakkaat
hylkaavat hyviakin brandeja, koska niiden tarinat ovat epaselkeitd ja hammentavia eika

selkeasti artikuloituja, mikéa taas johtaa liiketoiminnan putoamiseen.

Millerin StoryBrand -viitekehys jattad tehokkaan jaljen potentiaalisiin asiakkaisiin.
StoryBrand -viitekehys on seitsemanosainen strategia johdonmukaisen, tehokkaan seka
relevantin viestinnan luomiseen. Oikein kaytettyna viitekehys luo uudelleen yrityksen
tarinan, tuo potentiaaliset asiakkaat osaksi tuota tarinaa, seké tekee enemman kuin myy

tuotteita tai palveluita; parhaimmillaan se vaikuttaa potentiaalisten asiakkaiden elamiin.

Millerin mukaan jokaisessa tarinassa on henkiléhahmo, joka haluaa jotain, mutta ei voi
saada sité ilman, etta ratkaisisi eteen tullutta ongelmaa. Epatoivoa tdynna tdmé

henkilohahmo kohtaa oppaan, joka antaa hanelle suunnitelman ja kutsuu hanet
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toimimaan. Oppaan suositteleman askeleen avulla kyseinen henkilohahmo valttaa
epaonnistumisen, miké johtaakin menestykseen. (Millerin 2017, 20-22.)

Se, ettd melkein jokainen elokuva, joka pyorii elokuvateattereissa sisaltdd nama
seitseman elementtid, puhuu puolestaan. On toki totta, etta jotkut elokuvantekijét rikkovat
rajoja, eivatka noudata naita seitsemaa elementtia ja naista elokuvista voi tulla hyvinkin
suosittuja, mutta tama on harvoin se tapaus. Kun StoryBrand -viitekehysta osaa kayttaa
oikein, juuri kukaan ei huomaa, etté jokin yritys olisi kayttanyt sita. (Millerin 2017, 20-22.)

Potentiaalisen asiakkaan vieraillessa esimerkiksi yrityksen webbisivuilla, viidessa
sekunnissa hanelle pitdisi selkeytyd se, mita yritys tarjoaa ja miten se helpottaisi hdnen
elamaansa seka se, miten hén voi ostaa sen, mita yritys myy. Kun potentiaalinen asiakas
ymmartaa sen, miten kiinnostusta herattéanyt yritys voi auttaa hanta elamaan parempaa

elamaa, kyseessa oleva yritys ei voi muuta kuin kasvaa. (Miller 2017, 27.)

Alla StoryBrand -viitekehys kuvattuna lyhyesti vaihe vaiheelta ja se, miten jokainen
viestinnan vaihe tekee yrityksen brandista (tai kyseista tuotteesta) kiinnostavan
potentiaaliselle asiakkaalle. Syvennyn enemman jokaiseen vaiheeseen konseptoidessani

sitd, mista podcastissani on kyse.

2.2.1 StoryBrand -viitekehyksen 1. periaate: Sankarihenkiléhahmo

Lyhyesti, kuulija on sankari, ei bréndi eika tuote. Vaikka Miller kayttaakin kuulijan sijasta
termia asiakas, tulen tasta eteenpain kayttamaan asiakkaan sijasta sanaa kuulija, silla se
on osuvampi podcastini kohdalla; kohderyhmani henkil6t ovat kuulijoita, eivat asiakkaita
(vaikkakin voivat sitd myohemmassa vaiheessa olla, jos paattavat lahted mukaan

valmennuksiini). Tosin kaytan sanaa asiakas, jos se sopii kontekstiin. (Miller 2017, 29-30.)

Se, etta kuulija onkin tarinan sankari eika brandi tai tuote, onkin suuri paradigman muutos.
Sen sijaan yritys, tai brandi, on luotettavan resurssin roolissa auttaakseen sankaria
selviamaan haasteesta. Kun tiedamme, kuka kuulija on, on kysyttava, mita kuulija haluaa
brandiltd. Jokaisen tarinan katalyytti on se, ettd sankari haluaa jotakin. Loput tarinasta
kertookin siita, jos tarinan sankari saa sen, mitéa haluaa. (Miller 2017, 29-30.) Gallo (2010,
17) viittaakin myds siihen, miksi kuulijan pitaisi valittaa, mita yrityksella on sanottavaa?

Aina onkin hyva muistaa, ettéa kyse on aina kuulijasta, ei itse puhujasta.

Tarinatermein puhuttaessa ja identifioidessa sitd, mitd asiakas potentiaalisesti haluaa, luo

niin kutsutun aukon tarinaan. Ideana on, etta kuulijan ja sen vdlille, mita han haluaa,
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asetetaan aukko. Talla tarina-aukolla on Millerin mukaan magneettinen voima, mik&a
ohjaakin paljoa ihmiskayttaytymista. Kun epéonnistumme identifioimaan sen, mita kuulija
haluaa, epdonnistumme tarina-aukon avaamisessa. Kun taas identifioimme sen, mita

kuulija haluaa ja se viestimme sen heille, avaamme tarina-aukon. (Miller 2017, 47-48.)

Onkin hyva kysya potentiaalisilta kuulijoilta satunnaisesti sit, mihin bréandi haluaa vieda
heidét. Osaisivatko he vastata kysymykseen? Jos ei, brandi karsii epaselvyydesta asian
kohdalla. (Miller 2017, 55.)

2.2.2 StoryBrand -viitekehyksen 2. periaate: Ongelma

Yrityksilla on taipumus myyda ratkaisuja asiakkaiden ulkoisiin ongelmiin, mutta asiakkaat
ostavat ratkaisuja sisaisiin ongelmiinsa. Asiakkaita vetda puoleensa sama asia kuin mika
vetdd sankareita tarinaan; he haluavat ratkaista ongelman, joka on hairinnyt heidén
rauhallista elamaansa. Samalla tavoin puhumalla kuulijoiden kohtaamista ongelmista,
syvennamme heidan mielenkiintoa siihen, mita yrityksella on tarjota. Mitda monet brandit

kuitenkin jattavat huomioimatta on ongelman kolme eri tasoa. (Miller 2017, 30-31.)

Tarinoissa sankarit kohtaavat ulkoisia, sisaisia seké filosofisia ongelmia. Ongelman kolme
eri tasoa on jotain, mita ihmiset kohtaavat jokapaivaisessa elamassaan. (Miller 2017, 30-
31.) Yrityksilla on tapana myyda ratkaisuja ulkoisiin ongelmiin, mutta asiakkaat ostavat

ratkaisuja sisaisiin ongelmiinsa (Miller 2017, 57).

Kuulijoiden mielenkiintoa brandia kohtaan lisatdaan puhumalla ongelmista, joita he
kohtaavat. Kuulijoiden ongelmien tunnistaminen syventadkin heidan mielenkiintoaan sita
tarinaa kohtaan, jota brandi kertoo. Jokainen tarina onkin tarina jostakin, joka haluaa
ratkaista ongelman, joten kun bréndi onnistuu identifioimaan kuulijan ongelman ja sen eri
tasot, kuulijat tunnustavat kyseisen brandin sellaisena, joka ymmartaa heita (Miller 2017,
57.)

Ongelmat ovat tarkeita tarinoissa, silla kun tarinan konflikti on ratkaistu, yleisén
mielenkiinto sammuu. Ongelmien toistaminen on Millerin mielesta vain hyvasta; mita
enemman brandi toistaa kuulijan ongelmia, sitd enemman mielenkiintoa heilld on kyseista
brandia kohtaan (Miller 2017, 57.)
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2.2.3 StoryBrand -viitekehyksen 3. periaate: Oppaan kohtaaminen

Tarinan sankari ei etsi toista sankaria, hén etsii opasta. Jos tarinan sankari voisi itse
ratkaista ongelmansa, han ei olisi joutunut ongelmiin ollenkaan. Taman takia
tarinankertojat ovat I&pi vuosisatojen kehittdneet oppaan auttaakseen sankaria
voittamaan. Oppaalle voisi olla monta eri nime&, mutta StoryBrand -viitekehys kutsuu tata
hahmoa nimelld opas. Ei ole sattumaa, ettd melkein jokaisessa elokuvassa on oppaita.
(Miller 2017, 32-33.)

Millerin mukaan melkein kaikki ihmiset etsivat elamaansa oppaita menestyékseen
elamassa. Brandit, jotka positioivat itsensd sankareina, kilpailevat tietdmattaan
potentiaalisen asiakkaan kanssa. Jokainen ihminen nakee itsensd oman elaman
protagonistina. Samalla tavalla kuulija tuntee itsensd oman elaménsa keskipisteeksi.
Kuulija jaékin kylméksi ja etéiseksi kohdatessaan brandin, joka positioi ja esittelee itsensa
sankarina. Hanta mahdollisesti kiinnostaisi kuulla brandin tarina, mutta juuri talla hetkella

han tarvitsee ja etsii opasta. (Miller 2017, 32-33.)

2.2.4 StoryBrand -viitekehyksen 4. periaate: Suunnitelma

Mit& potentiaalinen kuulija etsii tdssa vaiheessa, on selkeé polku, joka raivaa pois kaikki
epaselvyydet siitd, miten yrityksen kanssa edetdan eteenpdin. StoryBrand -
viitekehyksessa tata valinetta, jolla muodostamme kyseessa olevan polun, kutsutaan
suunnitelmaksi. Ihmiset etsivat filosofiaa tai askeleita, jotka he voivat ottaa, jotta saavat
ongelmansa ratkaistua (Miller 2017, 33-34.) On olemassa erilaisia suunnitelmia, joita
asiakas voi ottaa. Esimerkkind ajanvaraus, tyokirjan lataaminen, auton testiajaminen,
auton osto, jne. (Miller 2017, 88-89.)

2.2.5 StoryBrand -viitekehyksen 5. periaate: Toteutus

Tassa vaiheessa viitekehysta se, mita kuulijat haluavat sekd heidan haasteensa, on tullut
selvéksi rakentaessa tehokasta viestintaa yrityksesta tai yksittaisesta tuotteesta tai
palvelusta. Liséksi StoryBrand -viitekehys korostaa myodtatunnon osoittamista asiakkaiden
kokemia tunteita kohtaan. Storybrand -viitekehys painottaa my6s brandin kompetenssin
vahvistamista siihen, etta he ovat kykenevid auttamaan potentiaalista asiakastaan
tarjoamallaan suunnitelmalla. Kuulija tarvitsee viela sen, ettd hanta pyydetaan toimimaan.
(Miller 2017, 95.)
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Kuulijat eivat ota askeleita, jos heité ei haasteta ja kutsuta tekeméaéan niin. Selkea kutsu
tietyn askeleen ottamisesta (osto, valmennusession varaaminen) siséltaa selkean ja
suoran askeleen, jonka kuulija voi ottaa pddsemaan yli kohtaamastaan haasteesta ja
jatkaa rauhallista elamaansa. Jos yritys ei kutsu kuulijaa tekeméaén jotain, oli se sitten
osto, ajanvaraus tai tydkirjan tms. lataaminen, ihmiset eivét sitoudu kyseisen yrityksen
brandiin (Miller 2017, 34.)

2.2.6 StoryBrand -viitekehyksen 6. periaate: Lopputuleman johtaminen

Tassa StoryBrand -viitekehyksen periaattessa on kyse siitd, ettd kuulijaa autetaan
saamaan selvyytta siihen, mitd hanelle maksaisi se, jos han ei olisi tekemissa tietyn
yrityksen kanssa. Brandit, jotka auttavat asiakkaitaan valttdmaan jonkinlaista
negatiivisuutta (brandi tietenkin viestii asiakkailleen sen, mité tdméa negatiivisuus on), saa
asiakkaat mukaansa samalla tavalla kuin hyva tarina; he tekevat selvaksi sen, mita on
pelissa, jos he eivét toimi brandin suosittelemalla tavalla (Miller 2017, 35.) Monet brandit
kayttavat tata vaariin ja taman vuoksi ylla olevasta voi tullakin hieman tahmea olo. Olisikin
hienoa, jos brandien tarkoitusperat olisivat aina eettisia ja he myos olisivat sita

toiminnassaan.

Miller mainitsee sen, miten monesti nakee brandeja, joiden tuotteet tai palvelut eivat ole
hyvid. Nama brandit ovat viestinnan ammattilaisia, mutta he eivat olekaan parhaimpia
johtamaan ihmisia sinne, minne he haluaisivat menna. Taman vuoksi Miller painottaa
StoryBrandin tarkeytta ja toivoo heidén, joilla on ihmiskuntaa eteenpdin vieva voima,
|oytavan danensad ja pystymaan kommunikoimaan viestinsa selkeésti kohdeyleisolleen.
Jos jonkin yrityksen tuotteet tai palvelut todella tekevat ihmisten elamista parempia,
maailmasta tulisi ainakin himpun verran parempi paikka. Yritystoiminta onkin yksi
tehokkaimmista voimista luomaan hyvaa maailmassa. Yritystoiminta luo tydpaikkoja,
yhteis6ja, tarkoituksellista tydta seka tuotteita ja palveluita, jotka auttavat asiakkaita

saamaan apua ongelmiinsa. (Miller 2017, 209.)

Brandit, jotka eivat varoita asiakkaitaan siita, mita voisi tapahtua, jos he eivat osta
kyseisen brandin tuotteita eivat pysty vastaamaan “Mita sitten?” -kysymykseen, joka on
jokaisen asiakkaan mielessa (Miller 2017, 107). Jos emme siis ole selkeita siind, mita on
riskind tapahtua, jos emme tee mitaan, tarina, jota yrityksen brandi kertoo, latistuu (Miller

2017, 110). Toisin sanoen, meilla ei ole tarinaa, johon asiakas voi samaistua.
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2.2.7 StoryBrand -viitekehyksen 7. periaate: Menestys

StoryBrand -viitekehyksen viimeinen elementti syventyy siihen, ettei brandin pitaisi
koskaan pitda itsestaanselvyytena sita, ettd potentiaalinen asiakas ymmartaa sen, miten
kyseessa oleva brandi voi muuttaa heidan elaménsa. Heille taytyy se kertoa (Miller 2017,
36).

Miller painottaa sita, miten asiakkaille on kerrottava, miten hienoa heidéan elamansa voi
olla, jos he ostavat tietyn brandin tuotteita tai palveluita. Jokainen haluaa, etté heidat
viedaan johonkin. Jos brandi ei kerro mihin asiakkaat paasevat sitoutumalla kyseiseen
bréandiin, he jatkavat toisen brandin matkassa. Tama tehdaan tarjoamalla visio siita, miten
asiakkaan eldma voi muuttua paremmaksi, jos asiakas paattaa sitoutua brandin tuotteisiin
tai palveluihin. (Miller 2017, 36-37.)

StoryBrand -viitekehyksen seitseman elementtid antaa selvyytta siihen, miten
potentiaalisille (ja myds nykyisille) asiakkaille viestitdén tavalla, joka saa heidat
tehokkaasti mukaan brandin toimintaan. Miller suosittelee kayttdmaan StoryBrand -
viitekehysta koko brandille, jonka jalkeen on helppo kayttaa ja tehda omat

viestintdsuunnitelmat brandin muille tuotteille. (Miller 2017, 38.)

2.3 Brandays

On hyva huolehtia podcastin ulkonadsta ja siita, etta se on puoleensavetava. Onhan
visuaalinen kontakti hyvin usein ensimmainen tapa, jolla potentiaaliset kuulijat huomaavat
podcastit. Jos ulkoasu on huono eika kutsu klikkaaman play-nappulaa, mahdollisuudet
ovat hyvin pienet, ettd he edes tilaisivat podcastia tai liittyisivat listalle. (Meinzer 2019
157.)

Meinzer (2019, 162) muistuttaa my6s omien tietojen lisd@amisen podcastin kuvaukseen,

mukaan lukien webbisivut ja linkit sosiaalisen mediaan.

2.3.1 Onnistunut henkildbrandays

Kortesuo mainitsee, miten brandina olo ei vaadi ainoastaan tietoa ja ymmarrysta siitd,
miten brandi syntyy vaan my6s osaamista itse substanssista. Hyvan henkilébrandin
rakentaminen vaatii suunnitelmallista toimintaa, paamaaratietoisuutta, hyvaa

itsetuntemusta seka tehokasta viestintda. (Kortesuo 2011, 5.)
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Miksi kasittelisin henkildbrandaysta osana kehittdmishanketta? Kortesuon mukaan
haaskaamme yhteiskunnan kannalta tarkeita lahjoja, jos he, joilla on tietoa ja osaamista
jaettavana, eivat tee niin (Kortesuo 2011, 6-7).

Henkilobrandayksesta on ennen kaikkea kyse oman viestinnan ja julkisuuskuvan
napakoimisesta. Toisin sanoen, tamahan on kohderyhman auttamista. Brandiksi ei tosin
vaan voida ryhtya, silla brandin maarittelee kohderyhma. Tosin itse voi mahdollistaa
henkildbrandin synnyn, silla eihdn brandi itsestdan vain synny. Sen muodostumista taytyy
tukea oikeaan suuntaan. (Kortesuo 2011, 6-7.)

Henkilobrandi sekoitetaan useasti imagon ja maineen synonyymeiksi. Kortesuo
maarittelee henkilébrandin tavalla, miten jokin tietty ryhma kokee jonkin ihmisen. Kortesuo
mainitsee myds, miten joskus henkilobrandin késite viittaa my6s suoraan itse persoonaan.
(Kortesuo 2011, 8.)

Voidaan léyhasti ajatella, etté jokainen on oman itsensa henkilobrandi. Tyéelaman brandi
muodostuu samoain kuin kotioloissa. Tiettyjen kaytésmallien toistaminen, tapa viestia seka
pukeutumistyyli vaikuttaa siihen, miten muut ndkevat toiset. Brandi muodostuu samalla

tavalla, sisallét tosin vaihtuvat. (Kortesuo 2011, 8-11.)

Brandiin kuuluvat strategia, arvot seka julkilausutut tavoitteet. Vaikka omaan brandiin voi
vaikuttaa huomattavasti, siihen ei voi vaikuttaa taydellisesti. Ainoa asia, mitd omaan
henkilobrandin eteen voi tehd&, on johdonmukainen ja aito toiminta johdonmukaisesti

vuosikaupalla. (Kortesuo 2011, 8-11.)

Ruokolainen painottaa sitéa, miten itse bréandi ei voi vaikuttaa siihen, miten brandi koetaan.
Ruokolaisen mukaan brandi on jotain, mika syntyy asiakkaan mielesséa ja jokainen kokee
sen omalla tavallaan. Tasta huolimatta Ruokolainen huomauttaa, etta jokainen yritys voi
tehda asioita sen eteen, etta kohderyhmalla jaisi yrityksen toivoma mielikuva brandista.

Ruokolainen kutsuu tata brandin tietoiseksi kehittdamiseksi (Ruokolainen 2020, 19.)

Kortesuo (2011, 16) nostaa nimen valinnan esiin henkildbrandayksessa ja huomauttaa
mahdollisuuden nimen keksimiseen. Esimerkiksi Jari Sarasvuon sukunimi on Kortesuon

mukaan keksitty, vaikka se luontevalta vaikuttaakin.

Henkilobrandin eri vaiheita ovat suunnittelu, luominen tai vakiinnuttaminen, sailyttdminen
uusimalla, muuttaminen seké paattaminen (Kortesuo 2011, 23). Kayn tassa lapi

ainoastaan kahta ensimmaista vaihetta, silla tarkoituksenani tdssa on saada jonkinlaista
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ideaa ja antaa ajatusta sille, minkalainen henkildbréandini voisi olla. Tarkoituksenani ei ole
tuottaa kaiken kattavaa henkilébrandia itsesténi, vaan pieni katsaus siihen. Koen, etta sen
miettiminen on tarke&d, varsinkin kun olen vasta aloittamassa yritystoimintaani ja
podcastini on monelle ensimmaéinen kosketus siihen, mité teen. Kortesuo (2011, 23)
painottaakin sitd, ettd oman henkildbrandin rakentamiseen on hyva lahtea heti.

Henkilobréndin rakentaminen lahtee suunnittelusta, vaihe, jossa katsotaan omia
vahvuuksia ja kiinnostuksen kohteita. Persoonakin otetaan huomioon. Jotta voi rakentaa
brandin itsensa varaan, taytyy tuntea itsensa. Henkilobrandi ei tarvitse logoa, vaan
tietynlainen vari ja fontti ovat riittavia. Valokuvan on hyva olla autenttinen seka brandiin
sopiva (Kortesuo 2011, 23.)

Henkildbrandin seuraavassa vaiheessa brandi luodaan ja vakiinnutetaan, jonka aikana
viestinta on todella oleellista. On myo6s hyva olla tietoinen siitd, missa mediassa oma
kohderyhma liikkuu ja olla esille siell&, missé he ovat. Kortesuo myds muistuttaa siitd, etta
hyva brandi ei ole “taydellinen” vaan on vain hyva, etta siina on pienia sargéja, kuten
meissa kaikissa. Kortesuo myds mainitsee, ettd kohderyhmadlle voi myo6s kertoa hieman
omasta arjesta, mika tee henkildbrandia rakentavasta lahestyttavamman. (2011, 28-29.)
Kortesuo (2011, 69) myos painottaa sosiaalisen median hyddyntamista profiloitumalla

asiantuntijaksi.

2.4 Vaikuttava esiintyminen podcastissa

Loistoidealla ei ole valia, jos itse idean kehittdja ei osaa viestittda ja vakuuttaa muita
ideastaan (Berns teoksessa Gallo 2010, ix). Omalta itseltddn kuulostaminen on tarkeaa.
Monet vasta-alkajat yrittavat kuulostaa joltain toiselta, mika harvoin toimii. Myés omien
haavoittuvuuksien ja epaonnistumisen nayttt tekee podcastin hostista vain helpommin
lahestyttdvan. Jos dénesta puuttuu energia, seisominen nauhoituksen aikana, hymyily tai
kéasien kayttd voivat elavoittdd aantd. Ja vaikka aa-, niin-danteet voivat tehda podcastista

viela helpommin lahestyttavamman, niitd kannattaa valttaa. (Meinzer 2019, 66-68.)

Kortesuo kannustaa podcastin hostia pitamaan mielialan innostuneena. Innostuneisuuden
luomiseen han antaa useita vinkkeja, esimerkiksi virittamaan peilin aanityskoppiin ja
hymyilemaéan sille, silla hymy kuultaa puheesta lapi ja vaikka nakisimme peilin kautta vain
oman hymymme, ihminen vastaa myds siihen, omaan hymyynsa. Kortesuo ei suosittele
tekstin lukemista sanasta sanaan vaan korostaa tekstin kertomista kuvitteelliselle
kuulijalle. (Kortesuo 2019, 151.)

20



Valkila (2015, 23-91) listaa 10 vaihetta, jotka ovat 4arimmaisen tarkeité puheviestinnassa:
tavoitteellisuuden, kohderyhman tuntemisen, itse puheen sisallén, puheen rakenteen,
mahdollisten apuvélineiden kayton puheen rinnalla, muistivalineet, &anenhuollon, seka

ensi- ja kokonaisvaikutelman, esiintymisjannityksen, ja karisman.

Hyppdsen mukaan taas esiintymistaitojen parantaminen alkaa kahden asian
oivaltamisesta: siita, etta esitysta ei tee kukaan muu, kuin esittgja itse ja siita, etta
esityksen tulee palvella kohderyhm&a. Esiintyjan ottaessa vastuun omasta
esiintymisestaan, esiintyja kehittyy huimaa vauhtia. (Hypp&nen 2005, 8-10.)

Hyppdnen painottaa sita, jos esiintyja haluaa vaikuttaa kohdeyleisdnsa tunteisiin ja luoda
kohtaamisia, jotka ovat merkityksellisia, esiintyjan on opittava ensin kasittelemaan omia
tunteitaan. Mitd parempi itsetuntemus, sen parempi esiintyminen. Esiintymisesta saa
merkittdvan kokemuksen niin itselleen kuin muillekin luovuuden, lasnéolon seka

puhetaidon avulla (Hypponen 2005, 8-10.)

Esiintymisessa ei ole tarkoitus saavuttaa tayttéa tunnetta hallinnasta. Hypptsen mukaan
esityksessa on tunne vaarasta, mika on omiaan lisddmaan esiintymisen kiinnostavuutta.
Aaneenkin on hyva kiinnittaa huomiota; epaselkei ja liian nopea puhe, joka on taynna
virheitd seka aannetty epaselvasti, on puhetta, josta on vaikea saada selvaa. Lisaksi
teennaisyys, valinpitamattémyys ja persoonattomuus ovat asioita, jotka eivat vie

eteenpéin esiintyjana. (Hypponen 2005, 121-123.)

Loistavan esiintyjan tulee my6s uskaltautua heittaytya rohkeasti, silld sanasta sanaan
kasikirjoituksen toistaminen ei anna mahdollisuutta heittaytya tilanteeseen kuin
tilanteeseen ja muokkaamaan esitysta aina matkan varrella. Esiintyja luo aina
kokemuksen kohderyhmalle, mutta se, millainen kokemus siita tulee, riippuu taysin

esiintyjasta. (Hypponen 2005, 147.)

On hyva tiedostaa, etta jokainen kokee maailman erilla tavalla ja jokainen meista filtteroi
todellisuutta omien uskomusten ja elettyjen kokemusten kautta. Siihen, miten esiintyjan
esiintyminen koetaan, vaikuttaa suuresti myos jokaisen oma kokemusmaailma. Kaikesta

huolimatta, esiintyja on aina itse vastuussa esiintymisestaan. (Hypptnen 2005, 167.)

Hyppdsen mukaan hyva esiintyminen on yllattavaa, persoonallista, rohkeaa, valmisteltua
ja lasndolevaa. Hyva puhe vaikuttaa kohderyhman tunteisiin, koostuu hyvasta energiasta,
keskittyy oleelliseen seké ilmaisee tunteita. Inmiset haluavatkin, ettd he kokevat olevansa

elossa tuntemalla jotain. Ihmiset janoavat elamysten kokemista. (Hypptnen 2005, 178.)
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Gallon mukaan loistavat esiintyjat ovat intohimoisia, silla he seuraavat sydantaan ja sita,
mik& on heille tarkeaa. Heidan keskusteluista tulee alustoja jakaa oma intohimonsa.
Kaikki alkaakin Gallon mukaan intohimosta, sill& se aiheuttaa tunteita kuulijoissa.
Kayttaessa intohimoa tunteiden heréttajana, maailmasta tulee merkityksellisempi. (Gallo
2010, 30-32.)
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4 Konstruktiivinen lahestymistapa ja menetelmaét

Tutkimuksellisessa kehittamishankkeessani kaytén konstruktiivista tutkimusotetta, silla
kehittamishankkeeni tavoitteena on tuottaa yritykseni podcastin ensimmainen jakso.
Ojasalon, Moilaisen ja Ritalahden (2015, 65) mukaan konstruktiivisen tutkimuksen
tavoitteena onkin saada ja kehittda “kaytannén ongelmaan uudenlainen ja teoreettisesti
perusteltu ratkaisu, joka tuo liiketoimintaan ja myos tiedeyhteis66n uutta tietoa”. Naille
tuotetuille konstruktioille onkin tyypillista se, ettéd ne kehitetdén ja keksitdan, niita ei toisin
sanoen loydeta (Lukka 2014).

Konstruktiivisen [ahestymistavan mukaan tuotoksena luotu produkti arvioidaan tuotetun
arvon perusteella yritykselle, jolle produkti on tuotettu. Kehittdmishankkeessa tulen
arvioimaan sita, mik& hyoty luodusta podcastista on omalle yritykselleni, joka on viela

luonnissa.

4.1 Aineiston hankintamenetelmét

Se, millaista tietoa halutaan saada kehittdmishankeella, ratkaisee sen, mika menetelméa
(tai menetelmat) valitaan. Podcastin konseptointivaiheessa kaytin menetelmina

havannointia, aivoriihimenetelmaa sekéd benchmarkingia eli vertaisarviointia.

Kaytin benchmarking-menetelmaé saamaan tietoa menestyvista podcasteista.
Paamenetelmana olen kayttanyt Millerin StoryBrand -viitekehysta, jota olenkin jo

tietoperustassa kaynyt lapi. Alla kayn lapi jokaisen menetelman yksityiskohtaisesti.

4.1.1 StoryBrand -viitekehys

Kaytin StoryBrand -viitekehysta paamenetelmanani konseptoidessani podcastiani. Kavin
jo StoryBrand -viitekehysta lapi kappaleessa 4 ja kayn sita viela tarkemmin |api

kappaleessa 5 konseptoidessani Women who refuse to give up -podcastia.

4.1.2 Havannointi

Tutkimuksellinen havannointi on systemaattista tarkkailua eika siis vaan satunnaista
katselemista. Havannointia menetelmana voi kayttaa joko itsenaisesti tai muiden
menetelmien tukena. (Ojasalo ym. 2015, 114.) Havannoidessani eri Facebook-ryhmia olin
ulkopuolisen tarkkailijan roolissa ja havannointitekniikkani oli strukturoimatonta, mita

kaytetaankin silloin, kun asiasta halutaan mahdollisimman paljon tietoa, joka on
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monipuolista (Ojasalo ym. 2015, 116). Olen havainnoinut naita Facebook-ryhmia
syyskuusta 2020 |ahtien.

Havannointi on aikaa vievaa, mutta aihe on itseani hyvin kiinnostava, joten koin
havannoinnin mieluisana. Ennen kaikkea havaintoni facebook-ryhmissa nostivat esille
kaiken sen kayttamattoman potentiaalin, jonka havannoimani naiset nostivat esille ja sen,
miten he kokivat, etta heissa on paljon enemman, kuin mité olevat nyt talla hetkella. Moni
nainen koki olevansa perhosen kotelossa. Havannoinnin analysointimenetelmina kaytin

pelkistamista sek& tulkintaa.

4.1.3 Aivoriihimenetelma

Olen kayttanyt viimeiset kaksi vuotta aivoriihen niin kutsuttua ideointivaihetta sille, mista
podcastissani voisi olla kyse. Havainnointini tulokset auttoivat minua keskittdmaan
aivoriihitydskentelyni aivoriihen valintavaiheeseen, jonka aikana tarkastelin syntyneita
ideoita hyvinkin kriittisesti. Ainoana erona valintavaiheessani oli se, etta tein sen yksin,
eik& mukana ollut vetgjaa arvioimassa, niin kuin Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2015, 161)

suosittelevat.

Kaytin myds aivoriihimenetelmaa konseptoidessani podcastini kahdeksan ensimmaista

jaksoa.

4.1.4 Benchmarking (vertaisarviointi)

Benhcmarking-menetelman tarkoituksena on oppia toisilta ja ndin ollen kehittdd omaa
toimintaa. Benchmarkkauksessa nousi erityisesti Women of Impact -podcast, jossa
podcastin host Lisa Bilyeu haastattelee naisia, jotka ovat kokeneet todella kovia
rakentaessaan massiivista menestystd. Women of Impact -podcastin ideana on

voimaannuttaa naisia tiedostamaan se, etté jokaisesta voi tulla oman eldmansa sankari.

Toinen samantyyppinen podcast, jota olen itsekin luomassa, on Kara Loewentheilin
Unf*ck your brain -podcast naisille, jossa Kara antaa neuvoja ja harjoitteita itsetunnon ja
onnellisuuden lisaamiseen maailmassa, joka haluaa naisten olevan alistuvia ja kiitollisia.
Going Through It -podcastissaan Tracy Clayton keskustelee naisten kanssa siitd hetkesta,
jolloin heidan oli joko luovutettava tai jatkettava eteenpain. Tosin Going Through it -
podcast ei keskity siihen, miten nousta omaan potentiaaliinsa, jonka tarpeen olen

havainnut.

24



Tehdessani vertaisarviointia Suomen podcasteissa, en tullut vastaan yhteenkaan silla
aihealueella, josta teen podcastini. Tietenkin olisin voinut tehda tamén paatdksen johdosta
podcastini suomeksi, mutta tulin siihen tulokseen, etta teen sen englanniksi, koska
potentiaaliset asiakkaani ovat myds Suomen ulkopuolella, jolloin haluan tarjota myds
heille kosketuspintaa siihen, mité teen. Voi toki olla, etta tekisin tulevaisuudessa podcastin
suomenkielelld, mutta talla erda se jaa nahtavaksi.
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5 Women who refuse to give up -podcastin konseptointi ja

ensimmaisen jakson tuottaminen ja julkaisu

Podcastini aiheena ovat naiset, jotka eivét luovuta, vaikka olisivat voineet. Podcastini
tulee olemaan sekoitus puhetta siitd, mitd omaan potentiaaliin nouseminen tarkoittaa seka
haastatteluja naisita, jotka eivat ole luovuttaneet, vaikka olisivat voineet. Women who
refuse to give up -podcast kertoo myos siita, miten haastatellut naiset jatkoivat matkaa,
kun maailma tuntui kaatuvan heidan péélleen ja sen, mikseivat he luovuttaneet, vaikka
olisivat voineet. Haastatteluiden aikana tulemme my6s kaymaan lapi sen, miten kaikki

tama muutti heidan elamaansa.

Kun kuvittelen kuulijani, han on 30-40-vuotias nainen, asuu urbaanilla alueella, eronnut,
korkeakoulutettu, hanella on lapsia, tai ainakin haluaisi, han pitda tyostaan, mutta kokee
itsensa vasyneeksi, silla hén ei saa annettua kaikkea potentiaalistaan elaméassaan tai
tarkemmin sanottuna han kokee, etta aika loppuu kesken. Han kokee olevansa perhonen
kotelossaan. Han on hauska, mutta kaikki eivat nae sitd, han vahattelee aika ajoin omaa
toimintaansa, vaikka onkin oppinut rakastamaan itsedan. Han ei ole myoskaan podcastien
suurkuluttaja, vaan on hiljalleen I6ytanyt niiden maailmaan ja jonossa on useita
podcasteja, jotka han on laittanut kuunneltavakseen, mutta aikaa ei tahdo 16ytya,
ainoastaan niille, jotka todella tuovat hdnen elamalleen lisdarvoa. Han on myos
suurkuluttaja itsensa kehittamisessa. Tarkoituksenani podcastissani on olla avoin omista
puutteista, virheista, epavarmuuksista, ja nain olla tuki, opas kuulijan matkalla,

kanssakulkija.

Mita podcastini kohdeyleis6 haluaa? Tulla parhaimmaksi versioksi itsestaan ja astua
heidan tayteen potentiaaliinsa, mika liittyykin Millerin mainitsemaan tarkoituksen
|6ytamiseen johonkin suurempaan. Oman potentiaaliin astumisella ja kayttdessa sita

hyvan lisdamiseen maailmassa on kauaskantoiset vaikutukset (Zammit 2021).

Identifioin kohdeyleisdni viholliseksi ajanpuutteen seka sen, miten naiset ovat itsensa
vihollisiaan tavalla, jolla he puhuvat itselleen. Ajanpuutteen kohdalla kohdeyleisdstani
tuntuu, kuin aika loppuisi kesken eikéa oikein millekaan, jolla on oikeasti valia, jaa aikaa.
Ajanpuute saa kohdeyleisoni tuntumaan silta, kuin ei itsekaan enaa riita eika ole tarpeeksi

hyva; syyllisyyden tunne myds painaa, kun ei ole aikaa asioille, joilla on merkitysta.

Mietin sitd, miten ilmaisen itseani tavalla, joka on empaattinen ja demonstroi auktoriteettia,

johon Miller (2017) kehotti. Tavoitteenani on, ettd podcastini kuuntelijat kokevat podcastini
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voimauttavana ja ettd se saisi heidat tuntemaan itsensa siltg, etta kuulija haluaa olla se,
kuka juuri nyt on ja samalla kokevan kaiken sen mahdollisuuden, joka kuplii siséll&.

Uskon valmentajuuteni olevan tdssa suuressa roolissa, varsinkin kykyyni olla
empaattinen. Podcastini tarkoituksena ei ole myyda vaan jakaa siséltoa, joka
voimaannuttaa seka resonoi kohdeyleisoni kanssa. Tosin, kuten aiemmin mainitsinkin, jos
kuulijaa kiinnostaa syventya teemoihin, jaan joka jakson lopussa mahdollisuuden
syventya podcasteissa nousseisiin teemoihin kanssani, mik& mahdollistaa syvemman
alustan kuulijan kasvulle. Kuulija voi varata ajan ilmaiselle kartoitussessiolle, jonka
tarkoitus on syventya siihen, mita asiakas haluaa ja mitkd ovat esteena sen saamiselle,

seka kuulostella jos olemme sopivia tydskentelemaan yhdessa.

Millerin StoryBrand -viitekehysta kayttden nousi esille myos se, miten tarkeda on viestittaa
kuulijoilleni heidan ei eletysta potentiaalistaan; mita maailmaa menettaa, jos he eivat astu
potentiaaliinsa? Jos kuulija ei ela omaa potentiaaliaan, tama kysymys kolahtaa. Haluan

siis heratella kuulijoitani “Mita sinun osuus voisi merkitd maailmalle?” -kysymyksen pariin.

Teen podcastia yksin, aina silloin talldin kutsuen siihen vieraita. En kuitenkaan sulje pois
yhdessa tekemisen mahdollisuutta, etta joku liittyisi co-hostiksi kanssani. Tulen
tuottamaan podcastin kerran kuussa, ainakin nadin aluksi. Myéhemmin siirtynen
viikoittaiseen lahetykseen. Yksi lahetys tulee kestaméaan noin 20 minuuttia. Ensimmainen

jakso on hieman lyhyempi, silla se oli podcastini niin kutsuttu lanseerausjakso.

Uskon podcastini olevan oiva keino profiloitua asiantuntijaksi valmennuksen kentalla.
Otankin henkilébrandayksen huomioon konseptoidessani podcastia, silla itselleni oman
tiedon ja osaamisen jakamisen esteenda on ollut se, etten ole uskaltanut tehda itsestani
nakyvaa. Olen tosiaan halunnut luoda podcastia jo noin kaksi vuotta, mutta itseni
nakyvaksi tekeminen seka toki ihan kaytannon tiedonpuute siita, mita podcastin

tekeminen vaatii, ovat olleet kohdallani esteena.

Henkildbrandayksessa Kortesuo (2011, 16) painottaa nimen valinnan tarkeytta. Itse aloin
aloin jo useita vuosia sitten kayttamaan nimeéa Aura Maa (taménhetkinen sukunimeni
Jgamadze on hyvin vaikea lausuttava monelle), ja nyt olen vakiinnuttanut nimeni kéayton

etenkin valmennuksissani ja otan sen kayttooén myos podcastissani.

Women who refuse to give up -podcastin konseptointivaiheessa kaytin
aineistonkeruumenetelmina havainnointia, aivoriihitydskentelya, sekd benchmarkkausta.

StoryBrand -viitekehys toimi tutkimuksellisen kehittémisen pdadmenetelméanani, jonka
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avulla konseptoin Women who refuse to give up -podcastin. Konseptoidessani
podcastiani, otin myds huomioon henkildbrandayksesséa nousseet teemat ja tuottaessani
podcastia vaikuttavan esiintymisen teemat kantoivat pitkalle.

5.1 StoryBrand -viitekehyksen 1. periaate: Sankarihenkildhahmo

Viitaten aiempaan, kuuntelija on sankari, ei bréandi. Br&ndina on tarkeda maaritella se,
mit& kuuntelija haluaa. Silloin, kun méaaritelldan se, mita kuuntelija haluaa, kuuntelijalle
ehdotetaan kysymys siitd, jos brandi voi auttaa hanta saamaan sen, mita han
todellisuudessa haluaa. (Miller 2017, 45-47.)

Miller huomauttaa, ettd kun brandi maarittelee, mité asiakas haluaa, asiakas kutsutaan
mukaan brandin ehdottamaan tarinaan. Talldin asiakas on vapaa valitsemaan, jos brandin
tarjoama tarina on sita, mita han haluaa. T&ma vaatii sen, ettd potentiaalinen asiakas
nakee brandin luotettavana. (Miller 2017, 45-47.)

Sen maarittaminen, mita kuulija haluaa ja sen yhdistaminen siihen, miten se on
yhteydessa hanen selviytymiseen, aukaisee tdynnd mahdollisuuksia olevan tarina-aukon.
Selviytymisella Miller viittaa seitsemaan asiaan; taloudellisen tilanteen kohenemiseen,
ajan lisdamiseen, sosiaalisten verkostojen rakentamiseen, statuksen lisdantymisen,
resurssien lisdamiseen, haluun olla antelias seké haluun I6ytaa tarkoitus johonkin
suurempaan. Jos Millerin viitekehystéa kayttaa vaarin, kuulijat tuntevat sen. Brandi, joka
haluaa aidosti olla lasna ja tukena kuulijansa elamassa, on jotain, mita ei voi teeskennella.
Taman takia Millerin viitekehys onkin loistava valine tehokkaaseen viestintaan. (Miller
2017, 50-53.)

Maaritellessdan sitd, mita potentiaaliset asiakkaat haluavat, monet organisaatiot tekevét
sen virheen, etteivat ilmaise sita, mita asiakkaat haluavat pelkistetysti yhteen asiaan eika
kaikkeen siihen, mita asiakas voisi haluta. Tarkein haaste yritysjohtajille onkin sen
maarittely, mitd asiakkaat haluavat tavalla, joka on selkea ja yksinkertainen seka se, miten
he tulevat tunnetuiksi siita, ettd ovat saaneet toimitettua asiakkailleen sen, mita
lupasivatkin. (Miller 2017, 48-49.)

Toinen virhe, mitd brandit voivat myos tehda, on maaritella se, mité asiakas haluaa
tavalla, joka ei mitenkaan liity asiakkaan selviytymiseen. Yleensa brandit maarittelevat
sen, mita potentiaaliset asiakkaat haluavat hyvin epaselvasti, mika saa aikaan sen, etta
asiakkaat kysyvat itseltddn, miksi he edes tarvitsevat sitd, mita brandi heille tarjoaa (Miller
2017, 40-50.)
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Mit& podcastini kohdeyleisd haluaa? Tulla parhaimmaksi versioksi itsestaan ja astua
heidan tayteen potentiaaliinsa. Miten tama liittyy asiakkaan selviytymistunteeseen? Yksi
selviytymiseen liittyvista tunteista on loytaa tarkoitus johonkin suurempaan, mika liittyykin
hyvin laheisesti kohdeyleisoni haluun astua tayteen potentiaaliinsa seka tulla parhaaksi

versioksi itsestaan.

5.2 StoryBrand -viitekehyksen 2. periaate: Ongelma

Kuten aiemmin mainitsinkin, yrityksilla on tapana myyda ratkaisuja asiakkaiden ulkoisiin
ongelmiin, mutta asiakkaat ostavat ratkaisuja sisaisiin ongelmiinsa ja haluavat, etta heidan
ongelmansa ratkeaa ulkoisella, sisdisella seka filosofisella tasolla. Gallo mainitsee, miten
kukaan ei valita tuotteesta tai palvelusta, he valittavat siita, jos tuote/palvelu pystyy
ratkaisemaan heidan ongelmansa. (Miller 2017, 57; Gallo 2010, 73.)

Miten sitten kuulijan ongelmista puhutaan? Millerin mukaan tarinan vihollisen avulla.
Vihollisen lisddminen tarinaan lisda yleison mielenkiintoa tarinaa kohtaan. Esimerkiksi
brandi, joka myy ajanhallinnan palveluita, voisivat maaritella tarinan viholliseksi
hairidtekijat. Gallo myds mainitsee sen, miten jokaisessa klassisessa tarinassa sankari
taistelee vihollista vastaan. (Miller 2017, 57-59; Gallo 2010, 63.)

Miten tehokas vihollinen maaritelladn? Millerin mukaan vihollinen taytyy olla ongelman
alkupera. Sen taytyy myos olla sellainen, johon ihmisten on helppo samaistua.
Esimerkkina hairidtekijat, joihin ihmiset pystyvat samaistumaan ja siihen, miten se heihin
vaikuttaa. Millerin mukaan my6s yksi vihollinen tarinassa on tarpeeksi ja vihollisen on
oltava todellinen. (Miller 2017, 59.)

Mink& konfliktin brandin tuotteet ja palvelut paihittavat? Enta millaisia konflikteja tama
vihollinen aiheuttaa asiakkaassa? Kun ymmarramme asiakkaamme ongelmia,
ymmarramme myos sitd, miten puhua hanelle ongelmista tavalla, jota he ymmartavat
(Millerin 2017, 60.)

Tarinassa tarinan vihollinen aiheuttaa ulkoisen ongelman, joka aiheuttaa sankarin
kokevan siséista turhautuneisuutta. Mutta mita ulkoisella ongelmalla tarinassa on
tekemista brandayksen kanssa? Hyvin moni yritys harjoittaa liiketoimintaa ratkaistakseen
ulkoisia ongelmia. Mutta potentiaaliset asiakkaat eivéat hae ratkaisuja ulkoisiin
ongelmiinsa. Ulkoisen ongelman tarkoitus tarinassa on luoda sisdinen ongelma. (Miller
2017, 60-64).
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Tarinat opettavat meille sen, etté inmisten sisainen toive ratkaista turhautuneisuutensa on
suurempi motivaattori kuin ratkaista heidén ulkoinen ongelmansa. Ulkoiset ongelmat
aiheuttavat potentiaalisissa asiakkaissa turhautuneisuutta ja juuri tAma turhautuneisuus
saa asiakkaan ottamaan yhteytta siihen bréandiin, jonka han uskoo pystyvén auttamaan
hanta ratkaisemaan sisaisen ongelmansa. Jos brandi identifioi sen, mika turhauttaa
potentiaalista asiakasta, sanoittaa sen daneen seka tarjoaa siihen ratkaisua ottaen
huomioon alkuperaisen ulkoisen ongelman, brandi luo syvemman yhteyden asiakkaansa
narratiiviin. (Miller 2017, 60-64).

Kun brandi on kykeneva viestimaan tuotteensa/palvelunsa ratkaisuna asiakkaan
molempiin ulkoiseen ja sisdiseen ongelmaan, tuotteen havaittu arvo ja Miller (2017, 65)

myds vaittaisi, myos tuotteen/palvelun varsinainen arvo, kasvaa.

Kolmannen asteen (filosofisella) ongelmalla on valta saada mielenkiinnottomatkin
asiakkaat kdantyméaéan brandin fanaatikoiksi. Tarinan filosofinen ongelma on jotain
isompaa kuin itse tarina. Filosofinen ongelma kasittelee kysymysta miksi. Miksi jollakin
tarinalla on merkitysta ihmiskunnan suuremmalla skaalalla? Tarinan filosofinen ongelma
kasittelee kysymysta syvemmasta merkityksesta. Brandit, jotka antavat asiakkailleen
aanen johonkin suurempaan narratiiviin lisdéavat arvoa heidan tuotteisiinsa antamalla

asiakkailleen syvemman tarkoituksen. (Miller 2017, 65-67.)

Taydellinen brandilupaus onkin sellainen, joka lupautuu ratkaisemaan potentiaalisten
asiakkaiden ongelman jokaisella tasolla, ulkoisella, sisédisella seka filosofisella tasolla. Kun
asiakkaan ongelmat ndilla kolmella tasolla on ratkaistu, han kokee mielihyvaa ja
helpotusta, mika saakin heidat rakastamaan brandin tarjoamaa tarinaa. Ongelmien
ratkaisu kolmella tasolla toimii, silla inmiset kokevat ongelmia jokapaivaisessa
elamasséaan nailla kolmella tasolla. He eivat etsikaan ratkaisuja vain yhden tason

ongelmiin; he toivovat saavansa ratkaisut kaikkiin kolmeen. (Miller 2017, 68.)

Jos yritys todellakin haluaa brandinsa kasvavan, Millerin mukaan tuote/palvelu pitéisi
positioida ratkaisuna ulkoisille, sisaisille ja filosofisille ongelmille. Call to Action (CTA) -
painike toimisi talloin toimintana, joka mahdollistaisi asiakkaan tarinan toteutumisen.
Vihollisen keksiminen tarinaan voi tuntua uuvuttavalta ja jopa pelottavalta, mutta Miller
ohjaa, etta aivoriihitydskentelylla se yleensa juolahtaa mieleen. Tarinat ovat tosin parhaita,

kun ne ovat yksinkertaisia ja selkeita. (Miller 2017, 68-69.)

Podcastiani ajatellen, mika on kohdeyleisoni vihollinen? Tein havaintoa tdssa vaiheessa

kehittamishanketta ja kaksi suurta aihetta nousi esille; ajanpuute seka se, miten naiset
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ovat itsensa vihollisiaan tavalla, jolla he puhuvat itselleen. Ajanpuutteen kohdalla
kohdeyleisdstani tuntuu, kuin aika loppuisi kesken eik& oikein millekaén, jolla on oikeasti
valia, jaad aikaa. Ajanpuute saa kohdeyleistni tuntumaan siltd, kuin ei itsekdén enaa riita
eika ole tarpeeksi hyva; syyllisyyden tunne myds painaa.

5.3 StoryBrand -viitekehyksen 3. periaate: Oppaan kohtaaminen

Aivan kuten tarinoissa, ihmiset herdavat joka aamu identifioiden itsensa sankarina. Heita
vaivaa niin ulkoiset, sisdiset ja filosofiset konfliktit ja he tietavat, etteivat he voi ratkaista
naita ongelmia yksin. Monet nuoret brandit tekevéatkin sen kohtalokkaan virheen
uskoessaan, etta heidan taytyy todistella itsedan ja esittavat brandinsé sankarina, eivat
asiakastaan. Brandi, joka positioi itsensd sankarina, tulee Millerin mukaan haviamaan.
Miller muistuttaakin aina positioimaan asiakkaan sankarina ja brandin oppaana (2017, 75-
76.)

Yksinkertaisesti fokuksen kadantamista asiakkaaseen ja heille sankarin roolin tarjoaminen
merkityksellisessa tarinassa on riittdva muuttamaan radikaalisti sen, miten asiakkaalle
puhutaan ja miten liiketoimintaa harjoitetaan. Mitd oppaana olo vaatii, jotta asiakas voi
tunnustaa brandin oppaanaan heidan elaméassaén? Tarvitaan kahta asiaa; empatiaa ja
auktoriteettia, joita sankari etsii ja ne I0ytaessaan tietaa, etté on loytanyt oppaansa (Miller
2017, 77-78).

Kun kuulija kokee, ettd hanen tilannettaan ymmarretadn, brandi luo luottamusta itsensa ja
asiakkaan valille. Inmiset luottavatkin niihin ihmisiin, jotka ymmartavat heita ja he myos
luottavat brandeihin, jotka ymmartavat heitd. Empatian kolme peruspilaria on tarve tulla
nahdyksi, kuulluksi ja ymmarretyksi. Asiakkaat eivat tieda, etta heista valitetddn, ennen
kuin heille kerrotaan se. (Miller 2017, 78.)

Miten ilmaisen itseéni tavalla, joka on empaattinen ja demonstroi auktoriteettia? (Miller
2017, 84). Tavoitteenani on, ettad podcastini kuuntelijat kokevat sen voimauttavana ja etta
se saisi heidat tuntemaan itsensa silta, etta haluaa olla se, kuka juuri nyt on ja samalla

kokevan kaiken sen mahdollisuuden, joka kuplii sisalla.

5.4 StoryBrand -viitekehyksen 4. periaate: Suunnitelma

Asiakkaat luottavat oppaisiin, joilla on suunnitelma. Sen identifioiminen, mita kuulija
haluaa ja hanen ongelmansa ymmartdminen eivat itsessaan ole tarpeeksi. Oppaankaan

lasnéolo ei viela riitd vakuuttamaan kuulijaa, tarvitaan suunnitelma. (Miller 2017, 84-85.)
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Podcastini tarkoituksena ei ole myyda vaan jakaa sislt6d, joka voimaannuttaa seké
resonoi kohdeyleistni kanssa. Jos kuulijaa kiinnostaa syventy&, jaan mahdollisuutta
syventya podcasteissa nousseisiin teemoihin kanssani, mika mahdollistaa syvemman

alustan kasvulle.

5.5 StoryBrand -viitekehyksen 5. periaate: Toteutus

Jos potentiaalista asiakasta ei pyydeta toimimaan, esimerkiksi ostamaan jotain tai
varaamaan aikaa, asiakkaat ovat sivustakatsojan roolissa eivatka tee mitddn ennen kuin
heitd selkeasti pyydetdan (Miller 2017, 34).

Ihmiset tarvitsevat sen, etté heitd haastetaan toimimaan, silla ihmiset eivét tee suuria
paatoksia elamassaan, ellei jokin haasta heitad tekemé&an niin. Potentiaalinen asiakas
kohtaa keskiverroin noin 3000 mainosta paivassa ja jollei potentiaalista asiakasta kutsuta
rohkeasti toimimaan, asiakas ei huomioi brandid. Mik&a hidastaa eniten liiketoiminnan
menestysta on se, etta brandi luulee pystyvansa lukemaan asiakkaansa ajatukset. (Miller
2017, 95-97.)

Millerin mukaan passiivisesti viestittdessa, potentiaalisille asiakkaille kommunikoidaan
epauskoa omaan brandiin. Kun asiakkaalta ei selvasti kysyta ostopaatosta, asiakas
vaistoaa heikkoutta. Asiakkaat eivat etsikdan brandeja, jotka eivat usko siihen, mita heilla
on tarjolla, vaan brandeja, joilla on ratkaisuja heidan ongelmiinsa. Jos kerta brandi
muuttaa asiakkaan tarinaa paremmaksi, miksi potentiaalista asiakasta ei rohkeasti kutsuta
toimimaan? (Miller 2017, 98.)

Podcastin lopussa tarjoan mahdollisuutta valmennukseen podcastissa nousseiden
teemojen saralta. Kuulija voikin varata ajan ilmaiselle kartoitussessiolle, jonka tarkoitus on
syventya siihen, mitd asiakas haluaa ja mitkd ovat esteena sen saamiselle, seka

kuulostella jos olemme sopivia tydskentelemaan keskendmme.

5.6 StoryBrand -viitekehyksen 6. periaate: Lopputuleman johtaminen

Se, ettd asiakkaalle viestitadn se, mitd han voi menettaa, jos paattaa kieltaytya
lahteméasta brandin matkaan, on Millerin mukaan hyvaa tarinankerrontaa. Nobel-palkinnon
saaneen Daniel Kahneman julkaisi vuonna 1979 teorian siita, miksi ihmiset tekevat joitain
tiettyja ostopaatdksia. Esimerkkina se, ettd ihmiset vihaavat enemman menettad 100
dollaria, kuin voittaa 100 dollaria. (Miller 2017, 110.)
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Millerin mukaan brandin taytyy tehda kuulija tietoiseksi siita, ettd he ovat haavoittuvaisia
jollekin uhalle. Miller kuitenkin painottaa pehmeaa tapaa varoitella asiakasta uhasta, jonka
jalkeen brandi tarjoaisi heille polkua, jonka avulla uhan vaara olisi havinnyt. Onkin hyva
kysya sitd, mita brandi auttaa asiakastaan valttamaan. (Miller 2017, 111-113.)

Haluan vietsittéda kuulijoilleni heidan ei eletysta potentiaalistaan; mitd maailmaa menettaa,
jos he eivat astu potentiaaliinsa? Mit4 jos Nelson Mandela ei olisi tehnyt niin, tai Aiti
Teresa, tai Mahatma Gandhi, tai vaikka Michael Jackson. Maailma saattaisi olla hyvinkin
erilainen paikka. Haluan heratella kuulijoitani “mitd sinun osuus voisi merkitd maailmalle?”

-kysymyksen pariin.

5.7 StoryBrand -viitekehyksen 7. periaate: Menestys

Jokainen ihminen ymmartaa tarinoita. Tarinat koskettavat ja vievat mukanaan. Miller
huomauttaakin, miten StoryBrand -viitekehyksen kayttéonoton jalkeen puhuukin vihdoin ja
viimein kielta, jota asiakkaat puhuvat ja ymmartavat. Jokaisella StoryBrand -viitekehyksen
seitsemalla askeleella on tarkkoja lainalaisuuksia, joita ei voi kiertada, tai toki voi, mutta
talloin asiakkaat eivat I0yda itsedén tarinasta ja eivat mita todennakoisimmin sitoudu
kyseiseen brandiin (Miller 2017, 40.)

Mihin yrityksen brandi siis vie asiakkaat? Jokainen potentiaalinen asiakas tulee
kysymaan, mihin brandi vie heidat (Miller 2017, 117). Visio onkin &arimmaisen tarkea, silla
ilman sita ihmiset kuihtuvat, ja niin tekevat branditkin. StoryBrand -viitekehyksen viimeinen
perusperiaate korostaa onnellisen tarinan lopetusta asiakkaalle. Alla oleva taulukko luo
selkeytta siihen, miten kuulijan elamé& muuttuu sen jalkeen, kun han on tekemisissa
yrityksen kanssa (Miller 2017, 117-119.) Olen lisannyt taulukkoon sen, miten podcastin

vakiokuulijan elama on muuttunut podcastini kuuntelun jalkeen.

ENNEN BRANDIASI BRANDISI JALKEEN

Mita heilla on? Heilla on koti, joka on Heilla on jarjestyksessa oleva
epdajarjestyksessa. Heilla on koti, tydpaikka (tai oma yritys),
tyd, mutta he eivat kerked edes | josta he nauttivat ja joka antaa
nauttimaan tydstaan, koska heille iloa ja energiaa. Heilla on
heilla on liikaa meneillaan. aikaa vain ja ainoastaan
Heilld on useita keskenerdaisia | asioille, jotka ovat oikeasti
kursseja, joista he ovat tarkeita heille. Kaikelle muulle
maksaneet mittavan summan, | he sanovat, ei kiitos. Kaiken
mutta joita he eivat sen keskella, mita heilla on,
yksinkertaisesti kerke&a heilla on hyva olla; olivatpa he
tekemaan kaiken kiireen yksinhuoltajia tai
keskella. parisuhteessa.
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Milta heista tuntuu?

Asiakas tuntee itsensa
turhautuneeksi, koska kokee
kaiken sen potentiaalin, mita
hanessé on, mutta ei jotenkin
saa sitd jaettua muiden ja
maailman kanssa.

Voimaantuneelta, he uskovat
itseensd ja tuntevat, etta elavat
jo sitd potentiaalia, jota heissa
on, vaikkei olisineetkaan
taydessa potentiaalissaan,
mutta se, etta he antavat sille
kaikkensa, saa heidat
tuntemaan, etta he ovat
matkalla ja se tuntuu hyvalta.

Milté keskivertopaiva nayttaa?

Kiireentayteiselta. Paivan
aikana ei ole oikein aikaa
nauttia elamasté juuri
ollenkaan, kiireessa t6ihin,
kiiren kanssa seuraavan
paikkaan ja niin paiva jatkuu
toisen perdan. Visioita ja
suunnitelmia on, mutta ei aikaa
niiden toteuttamiselle.

Paivat alkavat hitailla aamuilla,
joiden jalkeen on rauhallinen ja
energinen olo lahted toihin. Tyo
ei tunnut heista tyolta, he
nauttivat siitd suuresti, tekisivat
sitd jopa ilmaiseksi. Raha ei ole
huolenaihe, ei enada.

Mika on heidan statuksensa?

Se tapa, joilla he kantavat
itsedan vaikuttaa suuresti
siihen, miten muut nakevat
heidat. Epausko itsedan
kohtaan paistaa heista lapi,
mikéa vaikuttaa siihen, miten
muut vastaanottavat heidat.

Usko itsedén kohtaan on
kasvanut, heilla on hyva olla ja
se huokuu heista lapi. Se
valittyy myds muihinkin ja
siihen, miten muut ottavat
heidat vastaan.

Taulukko 1. (Kysymysten lahde: Deiss teoksessa Miller 2017, 119)

Seuraava askel tasta onkin sanoa ylla oleva todella selkeasti. Kuulijoille siis taytyy kertoa

se, miltd heidan elamansa nayttaa sen jalkeen, kun he ovat kayttaneet brandin palveluita.

Jos emme tee néin, heilla ei ole motivaatiota kayttaa mitaan tarjoamastamme, olipa se
sitten ilmaista tai ei. (Miller 2017, 119.)

Miten sitten paatamme tarinan? Miller (2017, 120) mainitsee kolme vallitsevaa tapaa

paattaa tarina:

1. Voittamalla valtaa tai asemaa;

2. Yhdistymalla jonkun kanssa tai jonkin kanssa, mika saa sankarin kokemaan itsensa

kokonaiseksi tai;

3. Hyvaksymalla itsensa seka saavuttamalla potentiaalinsa, mikd saa heidat kokemaan

itsensa kokonaiseksi.

Se, ettd ndma ovat kolme eniten kaytettya lopetusta tarinankerronnassa tarkoittaa sita,

ettd nAma& ovat myos ihmisten kaikista doiminoivimmat psykologiset toiveet. Jos bréandi voi
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luvata ratkaisun, joka liittyy johonkin néista kolmesta toiveesta, viestinta tulee olemaan
tehokasta. (Miller 2017, 120.)

Kasittelen tassa kuitenkin toivetta saavuttaa oma potentiaali seka itsensa hyvaksynta, silla
se on podcastini kohdeyleisén suurin toive. Miten brandi voi tarjota itsensa hyvaksymista
seka oman potentiaalin saavuttamista? Esimerkkein& toimivat inspiraatio, auttamalla
asiakkaita hyvaksymaan itsensé, seka transsendenssi eli tarjoamalla mahdollisuuksia olla
osana jotain suurempaa. (Miller 2017, 125.)

Miller kehottaa kayttamaan yksinkertaisia sanoja, silld ne toimivat. Tarkein asia
StoryBrand -viitekehyksen perusperiaatteessa on se, ettd brandin tulee nayttaa se, miten
brandin tuotteet ja palvelut tekevat jonkun eldmasta parempaa. Jos potentiaalisille
asiakkaille ei kerrota sité, mihin heidat viedaéan, he eivat seuraa. Tarinan taytyy menné
johonkin. (Miller 2017, 127-128.)

Mika saa potentiaalisen asiakkaan ostamaan jotain, tai podcastin kohdalla, kuuntelemaan
sita, on toive tulla joksikin eriksi, kuin mit& han on nyt. Jokaisen asiakkaan suurin toive on
muuttua. Millerin mukaan jokainen haluaa muuttua, olla erilainen kuin mita talla hetkella
on, parempi tai vain olla enemman hyvaksyvampi itsedédn kohtaan. StoryBrand -viitekehys
auttaa siis brandeja sen viestittamisessa, etta heidan brandinsa haluaa auttaa
potentiaalisia asiakkaita tulemaan paremmaksi versioksi itsestaan. Mutta keneksi
potentiaalinen asiakas haluaa tulla? Minkalainen ihminen han haluaa olla? Minkalaista
identiteettid he ihannoivat? (Miller 2017, 129-132.)

Kohderyhmani haluaa nousta omaan potentiaaliinsa. Heilla on jano ja halu kehittya

eteenpéain, mika tekee koko matkasta miellyttavan.

Kun brandi sitoutuu asiakkaansa matkaan auttaen hantéa ratkaisemaan ulkoiset, sisaiset ja
filosofiset haasteensa seka inspiroi asiakastaan omista mahdollisuuksistaan, brandi tekee
enemman kuin myy tuotteita. Brandit, jotka ymmartavat, ettd heidan asiakkaansa ovat
ihmisid, jotka tuntevat erilaisia tunteita, ihmisia, jotka haluavat muuttua paremmaksi
versioksi itsestaan, ja ihmisia, jotka tarvitsevat apua, tekevat enemman kuin myyvat
tuotteitaan, he muuttavat elamia. (Miller 2017, 136-139.)

35



5.8 Podcastin konseptiluonnos kahdeksalle ensimmaiselle jaksolle

StoryBrand -viitekehykseen nojaten seka aivoriihimenetelmaa kayttaen, konseptoin
Women who refuse to give up -podcastin kahdeksan ensimmaista jaksoa. Alla
konseptiluonnos kahdeksasta jaksosta seuraaville kahdeksalle kuukaudelle.

5.8.1 Jakso #1 Episode Zero

Ensimmainen podcast jakso on hieman erilainen kuin muut, silla sen tarkoituksena on
tutustuttaa kuulija Women who refuse to give up -podcastiin. Kerron siis jaksossa hieman
itsestani, jotta kuulija pdasee lahelle. Kuten aiemmin mainitsin, kuulijat pitavat hosteista,
jotka antavat ja paljastavat itsestdan puolia, mika lisda heidan ihmisyyttaan ja kuulijoiden
helppoutta kokea podcastin host helposti lahestyttavaksi (Meinzer 2019, 143-144). Ottaen
huomioon tdman, jaoin enemman itsestani ensimmaisessa podcastini jaksossa, jotta
kuulijalle tulisi kokemus siita, etta olen yksi heista. Konseptoidessani ensimmaista jaksoa
pidin koko ajan mielessa Millerin StoryBrand -viitekehyksen ensimmaéisen periaatteen
siitd, ettd kuuntelija on sankari, ei itse podcastin pitdja. Vaikka Miller kayttaakin sanaa
bréandi, tdssa yhteydessa se tarkoittaisi minua, silla toiminimena tydstdn omaa

henkilobrandia, en yritykseni brandia. Episode Zero -jakso julkaistiin marraskuussa 2021.

5.8.2 Jakso #2 Mitd on olla nainen taméan paivan yhteiskunnassa?

Tata jaksoa varten aion haastatella useita naisia siitd, mita heille tarkoittaa olla nainen
taman paivan maailmassa, mutta myds sitd matkaa, jotka naiset ovat kulkeneet ja myds
sitd, miten historia on vaikuttanut naisten asemaan tana paivana. Kirjallisuutena tdhan
kaytan Rosalind Milesin Give us freedom: the women who revolutionised the modern
world -teosta. Tarkoituksenani olisi my6s haastatella aiheesta naista, joka on tyénsa
puolesta syventynyt kyseiseen teemaan. Toinen jakso loisi alustaa tuleville jaksoille.

Jakso julkaistaan joulukuussa 2021.

5.8.3 Jakso #3 Mika estéa sinua nousemasta potentiaaliisi?

Taman jakson konseptoinnin pohjalla on StoryBrandin -viitekehyksen toinen
perusperiaate, toisin sanoen se ongelma, joka estaa tietoisia ja dlykkaita naisia astumasta
tayteen potentiaaliinsa. Jakso nojaa tutkittuun tietoon seka kokemuksiin siitd, mita naiset
kokevat olevan heidan tiellaén saavuttaakseen tayden potentiaalinsa. Podcastin kolmas

jakso julkaistaan tammikuussa 2022.
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5.8.4 Jakso #4 Haastattelu

Tassa jaksossa haastattelen naista, joka on kulkenut kivisen tien, mutta ei ole luovuttanut,
vaikka olisi voinut. Haastattelun tarkoituksena on inspiroida muita naisia siihen, mika olisi

myos heille mahdollista. TAma jakso julkaistaan helmikuussa 2022.

5.8.5 Jakso #5 Mita sinulle merkitsee omaan potentiaaliisi nouseminen? Miten se
tehdaan?

Tuoreimpaan tutkimustietoon nojaten (sekd valmennuksiini) kayn tassa jaksossa lapi sita,
mit& kuulijalle merkitsee omaan potentiaaliin nouseminen ja sitd, miten omaan
potentiaaliin pdasee kasiksi. Se, mitd omaan potentiaaliin nouseminen merkitsee, on
yksilollista ja kuulijan on hyva tulla tietoiseksi siité, mité se juuri hdnen kohdallaan
tarkoittaisi. Mit& sina tarvitset siihen, ettd nouset omaan potentiaaliisi? Tata podcastia
konseptoidessa nojasin StoryBrand -viitekehyksen neljanteen periaatteeseen. Podcastin

viides jakso julkaistaan maaliskuussa 2022.

5.8.6 Jakso #6 Haastattelu

Tassa jaksossa haastattelen naista, joka kertoo sen, mité hanelle omaan potentiaaliinsa
nouseminen merkitsee ja miten se voisi muuttaa hanen elamaansa. Haastattelun
tarkoituksena on inspiroida muita naisia siihen, mika olisi myds heille mahdollista.

Podcastin kuudes jakso julkaistaan huhtikuussa 2022.

5.8.7 Jakso #7 Nouse omaan potentiaaliisi

Jakso kasittelee kysymyksia siitd, mitd omaan potentiaaliin nouseminen tarkoittaa ja sita,
mitd maailmaa jaa paitsi, jos kuulija ei nouse omaan potentiaaliinsa. Tama jakso

julkaistaan toukokuussa 2022.

5.8.8 Jakso #8 Haastattelu

Tassa jaksossa haastattelen naista, joka kertoo, miten omaan potentiaaliin nouseminen
muutti hAnen elamaansa. Haastattelun tarkoituksena on inspiroida muita naisia siihen,

mika olisi myds heille mahdollista. Tama podcastin jakso julkaistaan kesékuussa 2022.
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Taman jakson tarkoituksena on saada kuulija heratettyd kysymaan itseltaan ja
oivaltamaan sen, mitd maailma jaa kaipaamaan, jos kuulija ei nousisi omaan
potentiaalinsa. Taman jakson konseptoimisen pohjalla on Millerin StoryBrand -
viitekehyksen seitsemas periaate.

Jokaisen jakson lopussa tulen myds kutsumaan kuulijan ottamaan yhteyttd minuun, jos he
kokevat, ettd haluaisivat syventya aiheeseen valmennuksen keinoin. StoryBrand -
viitekehyksen viides periaate muistuttaa juuri tasta.

5.9 Women who refuse to give up -podcastin ensimmaisen jakson

tuottaminen ja julkaiseminen

Podcastia danittaessa pidin mielessa aiemmin lapikaydyt vinkit, muun muassa siita, mita
kuulijat arvostavat. Pyrinkin kaikin tavoin ottamaan kuulijat huomioon ja kiitinkin heita
jakson lopuksi siita, etta kuuntelivat. Otin kuulijat myés huomioon editoidessani
podcastiani ja poistin kaikki turhat &énet ja liilan pitkat tauot. Ja vaikka aa-, niin-danteet
voivat tehda podcastista viela helpommin lahestyttivamman, Meinzer suosittelee, etta
niitd kannattaa valttaa (2019, 66-68). °

Tein parhaani, ettd podcastia olisi miellyttava kuunnella. Kerroin myds podcastin aikana
itsestani; Meinzer mainitisikin, kuulijat pitdvat hosteista, jotka antavat ja paljastavat
itsestdan puolia, mika lisaa heidan ihmisyyttaan ja kuulijoiden helppoutta kokea podcastin
host helposti lahestyttavaksi. (Meinzer 2019, 143-144.) Pyrin puhumaan tarinan kautta,
mitd Meinzer suosittelee, silla mihin tahansa maailmassa menetkaan, ihmiset rakastavat
tarinoita (2019, 36). Pyrin lisaamaan podcastini ensimmaiseen jaksoon tunteita seka
kokemuksiani; tunteet, kokemukset seka teot saa kuulijat mukaan podcastiin tavalla,

johon faktat yksistaan eivat pysty.

Yleison osallistaminen on yksi onnistuneen podcastin elementeista (Saukon (2021).
Pyrinkin tdhan pyytamalla kuulijoita kertomaan minulle itsestaéan ja jatin jakson tietoihin
yhteystietoni sosiaaliseen mediaan, jonka kautta he niin halutessaan voivat laittaa viestia
minulle. Yleistn vaikutusta ei voikaan aliarvioida; parhaimmillaan yleis® antaa palautetta,

tuoreita nakdkulmia, ehdotuksia, kritiikkia ja Kiitosta.
Podcastin ideaalin pituuteen liittyen, monet tutkimukset osoittavat ajan olevan 20-40

minuuttia. Keskiverto kuuntelija viettédd kyseisen ajan tehden asioita, kuten kokkaamista,

kuntoilua, autoilessa, jolloin he kuuntelevat podcasteja (Meinzer 2019, 139).

38



Tein ensimmaisen jakson monologina ja Kortesuon (2019, 148) neuvon mukaan
kasikirjoitin jakson, jottei siita tulisi ajatustenvirtaa. En kuitenkaan lukenut kasikirjoitusta
sanasta sanaan, silla silloin podcast ei olisi kuulostanut kovinkaan autenttiselta. Meinzer
(2019) huomauttaakin, ettei kasikirjoitusta tulisikaan suoraan lukea vaan se tarvitsee eloa.
Lause toimii hyvin kirjoitettuna, mutta &&neen luettuna se kuulostaa enemmankin

kémpeldlta.

Pyrin intron ja outron lisdksi ottamaan huomioon sen, etta kuulijat tarvitsevat rakennetta,
sill& he eivét ole kuulleet minua aiemmin eika heilld ole mahdollisesti mink&anlaista
kasitysta siita, kuka min& olen. Kerroin kuulijoille sen, etta tulen julkaisemaan yhden

jakson kerran kuussa, jotta kohdeyleisd tietdd, mita odottaa.

Aloittaessani podcastini tuottamista, se ei ollutkaan niin yksinkertaista kuin olin kuvitellut.
Podcastin tuottaminen vaati monen uuden taidon oppimista. Kaytin nauhoitukseen ja
editoimiseen Adobe Audition -ohjelmaa, jonka opettelin ja koen suuresti hy6tyvani siita.
Adoben Premiere Pro -ohjelma oli minulle ennestaan tuttu, mutta Audition-ohjelma ol
kuitenkin taysin erillinen Premiere Prosta, joten aloitin vasta-alkajan roolissa ohjelman

suhteen.

Kohtasin ongelmia dénenlaadun kanssa siirtdessani tiedostoa wav- ja mp3-muotoihin ja
aanenlaadun saaminen julkaisukuntoon vaati todella ison tyon, ainakin nain vasta-
alkajalle. Etsin sopivan tunnusmusiikin, johon ostin tarvittavat oikeudet kuntoon. Lisasin
tunnusmusiikin podcastin ohjelman alkuun (introon) ja loppuun (outroon). Ohjelman
alkuun lisasin lyhyen esittelyn itsestani seka podcastista, joka tulee olemaan jokaisen
jakson alussa. Jaoin podcastin alussa sen, mita kyseessa oleva jakso tulee
kasittelemaan. Ohjelman loppuun lisasin kutsun olemaan yhteydessa minuun joko

podcastin merkeisséa tai valmennuksiini liittyen.
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Kuva 1: Kuva Adobe Audition -tydskentelyvaiheestani.

Saatuani podcastin ensimmaisen jakson danen kuntoon, latasin jakson Soundcloud-
palveluun. Tarkoituksenani on myéhemmin ladata podcastini Spotify-palveluun. Linkki

podcastiini Soundcloud-palvelussa l6ytyy taalta: https://soundcloud.com/user-435686080.

Alla kuva ensimmaisesta jaksostani Soundcloud-alustalla. Valokuvaan liittyen, valitsin
kayttamani kuvan Kortesuon neuvon perusteella siita, etta valokuvan on hyva olla

autenttinen seké brandiin sopiva (Kortesuo 2011, 23.)

Recent

o Episode Zero - Women who refuse to give up

A0 . L

Y1 2 Share @2 Copy Link eee More

Kuva 2: Women who refuse to give up -podcastin ensimmainen jakso Soundcloud-

palvelussa.
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Paadyin nimedmaan jakson otsikon podcastin nauhoittamisen jalkeen. Tein
benchmarkkausta, googlasin podcastin ja arvioin, mita jo on. Vertailin myds mita Applella.
Nimesin ensimmaisen jaksoni nimella Episode Zero, jota suositeltiin ensimmaéisen
podcastin nimeksi (The Podcast Host 2021). Saatuani podcastini julkaistua se tuntui
hyvalta verrattuna esimerkiksi sosiaalisen median postauksiini, jotka jollakin tapaa
tuntuvat kovin kaukaisilta, silla sosiaalisesta mediasta puuttuu tietty intiimiys, jota
podcastit parhaillaan tarjoavat (Ra&mé 2017).

Haluan omassa Women who refuse to give up -podcastissani tuoda potentiaaliset
asiakkaat lAhemmaksi ja tarjota heille sisalt6a, jolla on heille merkitysta. Tosin se, jos
kohderyhméni kokevat sisallon merkitykselliseksi on jotain, mité yksi podcastin jakso ei
riitd arvioimaan, silla kuulijakuntanikaan ei ole jarisyttavan iso, ainakaan viela. Tarvitaan
useampia jaksoja, jotta podcastin merkitys kohderyhmalleni voitaisiin arvioida. Taman

takia arvioinkin podcastin hyotya luonnissa olevalle yritykselleni.
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6 Podcastin hyddyn arviointi

Konstruktiivisen lahestymistavan mukaan tuotoksena luotu produkti arvioidaan tuotetun
arvon perusteella yritykselle, jolle produkti on tuotettu. Kehittdmishankkeessa arvioin sité,
mik& hyoty luodusta podcastista on tulevalle yritykselleni.

Podcastini konseptoimisella, tuottamisella ja julkaisemisella oli suuri arvo tulevalle
yritykselleni. Se teki minut nakyvéksi. Tietenkaan ei ole itsestaanselvyys, etta
kohderyhmani l6ytéisi podcastini automaattisesti. Se saattaa hukkua taman hetken
kahden miljoonan muun podcastin joukkoon eli itsensé nakyvaksi tekeminen viela
podcastin julkaisemisen jalkeen on aarimmaisen tarke&a. Liséksi se intiimiys, jota
podcastit tarjoavat, on jotain, mité haluankin luoda kohderyhmalleni. Haluan omassa
podcastissani tuoda potentiaaliset asiakkaat lahemmaksi ja antaa heille vaikutelman siita,
kuka olen ja mita teen. Téahéan tarpeeseen podcast vastasi loistavasti ja loi tulevalle

yritykselleni suurta arvoa luodessa potentiaalista yhteyttd minun ja kohderyhmani valille.

Mutta mik& hyo6ty tuotetun podcastin ensimmaisella jaksolla on yritykselleni nakyvyyden
lisdksi? Toki ammatillinen kehittyminen podcastin saralla, mutta laajemmin katsottuna
kysymys siité, mik& arvo tuotetulla podcastillani on yritykselleni, on sidoksissa
kysymykseen siitd, mitd arvoa podcastillani tulee olemaan kuulijoilleni. Yksi podcastin
jakso ei tietenk&an riité arvioimaan tata, tarvitaan useampia jaksoja. Ensimmainen jakso

oli ennen kaikkea intro siihen, mistd Women who refuse to give up -podcastissa on kyse.

Podcast onkin mahdollisuus tutustuttaa kuulijani valmennuksen maailmaan ja antaa kuva
siitd, kuka olen ja mita teen. Joka jakson lopussa kutsunkin kuulijan ottamaan yhteytta
minuun, jos valmennukseni resonoivat heidan kanssaan. Tama itsessaan on vayla sille,

ettd potentiaaliset asiakkaat l6ytavat yritykseni palvelut.

Tosin en odota massiivisia tuloksia heti julkaistuani yhden podcastin jakson. Podcastien
kanssa ja siina, kunnes tulokset nakyvat on syyta olla karsivéllinen (Pajunen 2020).
Saukko (2021) kehottaakin olemaan karsivallinen, silla podcasteissa on harvoin
pikavoittoja jaossa. Podcasteissa onnistuminen vaatii muun muassa
periksiantamattomuutta seka johdonmukaisuutta, silla podcastin suosio ei mita
luultavimmin ole huipussaan ensimmaisten jaksojen aikana. Saukko myods kehottaa
kehittamaan podcastin sisalttd seka markkinoimaan sitd. Kuulijat kylla 16ytavat sellaisen

sisallon pariin, mik& on kullanarvoista.
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Saukon mukaan, “[p]odcastien maailma ei ole luovuttajille”. Podcastin tekeminen tuntui
kohdallani omalta jutulta ja aionkin jatkaa jaksojen kuukausittaista tuottamista ja
julkaisemista. Tydstan myds sitd, etta sisaltoni olisi korkealaatuista ja merkityksellista
kuulijoille. Jatkan siis oppijana ja kehitédn koko ajan omaa toimintaani luodessa uusia
jaksoja.
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7 Pohdintaa ja kehitysehdotuksia

Opinnaytetyoni tavoitteena oli konseptoida Women who refuse to give up -podcast,
tuottaa konseptiluonnos sen kahdeksalle ensimmaiselle jaksolle seka tuottaa ja julkaista
podcastin ensimmainen jakso, joka on kehittamishankkeeni produktio. Podcast toimii
osana omaa yritystani, jota olen talla hetkella perustamassa valmennustyoni ohessa.
Kehittamishankkeen produktiona syntyikin podcastini ensimmainen episodi Episode Zero
Women who refuse to give up -podcastilleni. Kehittamishankkeeni produktiona tuotin siis
podcastini ensimmaisen jakson. Paaset kuuntelemaan podcastiani taalla:
https://soundcloud.com/user-435686080.

Opinnaytetydssani kasittelin sitd, miten podcast konseptoidaan kayttden StoryBrand -
viitekehysta. Konseptointivaiheessa tarkastelin ennen kaikkea sita, etté tapa, jolla
konseptoin podcastini luonnissa olevaa yritystani seka sita, mitd menestyksekkaan
podcastin luomiseen tarvitaan. Viitekehyksen kayttéonotto muistutti minua joka hetki siitd,
ettd podcast ei ole yritystani varten, vaan teen sen kohdeyleisoélle. Milleriin sanoin,

kohderyhma on sankari ja kehittimishankeen tapauksessani podcast toimii oppaana.

Tutkimuskysymykseni siité, miten konseptoidaan ja tuotetaan podcast, joka palvelee
yritystd, jolle se luodaan, oivallutti minut huomaamaan sen, miten tarkeda on fokusoida
kaikki huomio kohderyhméaan. Podcastin palvellessa kohderyhmaéd, se palvelee myods sen
luonutta yritysta. Toisen kehittamishankkeeni kysymyksen avulla pohdin sitd, mita
menestyksekk&dn podcastin luomiseen tarvitaan. Minulle selvisi, ettd henkilébrandays,
vaikuttava esiintyminen seka ennen kaikkea se, ettéd podcastin kuulijasta tehdéén sankari,
ei podcastin tekijasta, olivat tarkeita teemoja. Toisin sanoen, kyse on vain ja ainoastaan
kuulijasta ja siita, mita merkitysta podcastilla on kohderyhmalle. Podcastini kohderyhmaa
ovat naiset, jotka janoavat omaan potentiaaliinsa nousemista. Havaintoni kentalta

osoittivat sen, ettd moni koki olevansa perhonen kotelossaan, joka odotti kuoriutumistaan.

Pitkan mietinnan tuloksena paadyin tekemaan podcastini englanniksi, silla yritykseni tulee
tarjoamaan palveluita myoés Suomen ulkopuolella. On mahdollista, etté tekisin jossain
vaiheessa myo6s podcastia suomeksi. Tama sen takia, koska Suomessa tamankaltaista
podcastia ei oikein tahdo l6ytya. Keskityn ainakin muutaman episodin verran
englanninkieliseen podcastiin ja jos aikani riittdd, voisin harkita suomenkielisen podcastin

luomista englanninkielisen rinnalle.
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Tuottaessani seuraavaa podcastini jaksoa, hankin ehdottomasti kunnon mikrofonin. Jos
voisin, aloittaisin podcastini tuottamisen ja julkaisemisen jo silloin, kun sain siihen kipinan
pari vuotta sitten. Se, etta sain tarvittavat taidot ja kehityin ammatillisesti podcastin
kehittdmisen saralla, on jotain, mist& olen erittéin kiitollinen ja arvostan suuresti tata

mahdollisuutta.

Taman lisaksi kysyisin kuulijoiltani palautetta podcastin lopuksi. Kuten Meinzer (2019)
neuvoo, olisi hyva kysya itseltddn seka kuulijoiltaan jokaisen jakson lopussa, mitd he
olivat mieltd kuulemastaan jaksosta ja pyytaa heitd jakamaan palautetta. Itseltani
kysyinkin, mutta ensimmaisen podcastin lopussa unohdin kysya kuulijoilta, mitd he olivat
mieltd ensimmaisesta jaksosta. Muistin toki kiitta&a heitd kuuntelusta ja pyysinkin olemaan
minuun yhteydessa, mutta palautteen pyytaminen voisi olla jotain sellaista, jota tuleen

lisdamaén muihin podcastini jaksoihin.

Kehittamisty6 vastasi kahteen tarpeeseen. Ensimmaisena omien ammatillisten taitojeni
seka toiseksi osaamiseni laajentamiseen podcastia konseptoidessa, tuottaessa seka
julkaistaessa. Ajatus oman podcastin luomisesta osana yritykseni toimintaa on ollut jo
vuosia mielessa, mutta harmillisesti se on jaanyt vain ajatuksen tasolle. Tutkimuksellisen
kehittamishankkeen myo6ta sain hankittua tarvittavat tiedot ja taidot podcastaamiseen.
Kehittamishanke vastasi myods siihen tarpeeseen, jota naiset, jotka kokevat, ettéa heissa on

paljon enemman potentiaalia tulla siksi naisiksi, joita tietavat olevan. (Zammit 2021, 6.)

Kehittamishankkeeni siis vastaa osaltaan tarpeeseen, joka on globaalisti lasna: mika
estaa tietoisia, alykkaita naisia astumasta tayteen potentiaaliinsa seka naisia jatkamaan
sita revoluutiota, jonka esiditimme aloittivat, kauan sitten (Zammit 2021, 6; Miles 2021,
339). Podcastini arvo kohdeyleisolle on asia, jota yksi podcastin jakso ei riita arvioimaan,
joten arvioinkin podcastin tuottamaa hyotya luonnissa olevalle yritykselleni, mika onkin
hyvin tyypillista konstruktiiviselle tutkimusotteelle. Konseptoimallani ja julkaisemallani
podcastillani on suuri hy6dty luonnissa olevani yrityksen tulevaisuudelle edellyttden
tietenkin sitd, ettd podcastien tuottaminen ja julkaisu jatkuu suunnitellusti. Toki aion vieda

taitoni pidemmalle ja oppia vield enemman kehittyakseni podcastaajana.
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