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Taman toiminnallisen opinnaytetydn tarkoitus oli luoda opas, joka antaa neuvoja ja
eri ratkaisukeinoja podcastin markkinointiin. Se rakentuu opinnayteytyon raportista ja
oppaasta.

Opinnaytetyoraportissa kaydaan lapi teoriaa ja asioita, minka pohjalta opas on tehty.
Opinnaytetyd perustelee oppaan vditteet ja antaa tietoperustan oppaalle. Oppaan
kohderyhma on podcastin tekijat. Lahteind opinnaytetydssa kaytettiin nettilahteita.

Opas jakautuu kolmeen paaaiheeseen: Ensimmaisena, kuinka markkinoida podcas-
tia ja miten sita tulisi kehittda, toisena markkinointi podcasteissa eli miten podcasteja
voi hyddyntaa podcast-markkinoinnissa. Opasta tehdessa huomattiin, etta sosiaali-
nen media on isona osana naissd molemmissa aiheissa ja paatettiin tehda myaos kol-
mas paaaihe somesta. Oppaan tavoitteena on antaa aloittelevalle podcastin tekijalle
hyvé pohja podcast-markkinointiin ja sen kehittdmiseen.

Opinnaytetyon paatannossa ei ratkaistu kuitenkaan koko podcast-markkinointia silla,

jokainen tapaus on omakohtainen eika yhta oikeaa parasta ratkaisua l16ydy. On siis
monen asian tulos, ettd podcast markkinointi onnistuu.
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The purpose of this product-based thesis was to create a guide which provides ad-
vice and various solutions to market a podcast. The thesis includes a thesis report
and a guide for podcast-marketing.

Within this thesis, a guide for podcast marketing was created. The target group of the
guide consist of podcast creators. The purpose was to create a guide for beginner
creators that provides advice and solutions to podcast-marketing. The main topics in
the guide are marketing of a podcast, marketing within a podcast and finally, social
media. The guide provides a good basis for entry-level podcast marketing and devel-
oping social media presence.

The thesis report discusses the theory based on the guide, justifications for the
claims of the guide and it provides a knowledge basis for the guide.

Since podcasts are recently founded field for marketing, literature hardly exists, espe-
cially about marketing. Therefore, the references used are mainly online sources. In
addition, the amount of internet data is continuously growing since there are a lot of
new information is discovered.

In conclusion this thesis doesn’t solve the whole concept of podcast marketing. Each

case appears different and the one and only solution doesn’t exist. A successful pod-
cast marketing is a result of many different decisions.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kasittelee podcastien markkinointia ja markkinointia podcas-
teissa. Opinnaytetyon tuotoksena on tehty podcast-markkinointiopas. Opinnay-
tetydssa kaydaan lapi eri vaihtoehtoja siihen, kuinka aloittelevan podcastinteki-
jan kannattaa lahestya markkinointia. Tavoitteena on rakentaa opas, joka antaa
lukijalleen erilaisia ideoita ja apuvalineita podcastin markkinointiin ja podcas-

tissa markkinoimiseen.

Podcastit ovat aiheena laaja, joten suoria vastauksia opas ei anna. Jokaisella
podcastilla ja podcastin tekijalla on erilaiset lahtokohdat, joten opas keskittyy
sen vuoksi auttamaan kaikkia. Ajankayttva oppaassa ei huomioida eli jokainen
VoI paatta itse, kuinka paljon aikaa haluaa tekemiseen kayttaa. Markkinointibud-
jettien erot on huomioitu, ja oppaan lahtokohta onkin, ettei suuria maaria rahaa
tarvitsisi kayttaa. Markkinoitaessa kannattavinta olisi mahdollisimman suuri levi-
tys, joten opas antaa vaihtoehtoja ja jokainen tietoja kayttava voi valita omalle

podcastilleen parhaat keinot.

Olen itse tehnyt amatddrimielessa podcastia 49 jakson verran ja tAman vuoksi
tiedostan ongelmia, joita podcastia tehtaessa voi ilmeta. En kuitenkaan markki-
noinut podcastiani silloin, joten osaaminen tarkentuu enemman tekniseen puo-
leen, eli siihen, kuinka podcast julkaistaan ja miten se tehdaan helpoiten. Olen
my®ds monen podcastin aktiivinen kuuntelija ja seuraan aiheeseen liittyvaa sosi-
aalista mediaa, joten minulle on kertynyt tietopohja yleisimmistd markkinoinnin

tavoista podcasteissa.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda opas, joka on tietopohjana ja tukena

podcastien markkinoinnissa. Keskeisimmaét aiheet oppaassa ovat kohderyhma,



sosiaalinen media, podcastien markkinointi ja podcastissa markkinointi. Ky-
seessa on toiminnallinen opinnaytety6, eli lopputulos on jokin tuotos, tassa ta-

pauksessa opas. Oppaan tietoperusta kasitellaan opinnaytetydn raportissa.

2 Podcastit markkinoinnin teemana

2.1 Podcastien taustaa

Podcastit ovat danitallenteita, joita julkaistaan verkossa. Toisin kuin radiol&he-
tyksid, podcastia ei lahetetd suorana, vaan se editoidaan ja ladataan verkkoon.
Kuuntelija voi kdyda kuuntelemassa podcastin silloin, kun han haluaa. Podcas-
tien etuna on, etta tuotanto on usein hyvin edullista ja marginaaliryhmien saa-
vuttaminen kuuntelijoiksi on helppoa. (Nieminen 2022) Naméa ovat podcastien
suurimpia etuja markkinoinnissa. Koska toista yhté halpaa ja helposti saavutet-
tavaa alustaa ei ole, tata erilaisuutta on syyta hyodyntaa markkinoinnissa.

Suosituimpia tapoja kuunnella podcasteja on alypuhelimen tai tabletin sovelluk-
sen kautta. Tama tarkoittaa sitd, ettéa podcast on kaytannéssa aina mukana.
(Utriainen 2018.)

Suomalaiset kuuntelevat podcasteja eniten liikkuessaan junassa, bussissa,
metrossa tai autossa, tai kotona kotitdita tehdessaan. Vahiten podcasteja kuun-
nellaan opiskeltaessa tai toitd tehdessa. Taméa kertoo siitd, ettd podcasteihin
keskitytadn eika niitad pelkéastaan kuunnella taustahalyna. (Suomen podcast me-
dia 2021.)

Podcasteja kuunnellaan viihtymisen, oppimisen, trendien seuraamisen seka
ammatillisen tai harrastuksellisen oppimisen vuoksi. Suosituimpia sisalt6ja ovat
tunnetuiden juontajien podcastit, radio-ohjelmien best offit, urheilu ja true crime.
Talla hetkellda kuuntelumaaraltdan suosituimmat podcast-alustat ovat Spotify,

Yle areena ja Supla. (Suomen podcast media 2021.)



2.2 Podcastien markkinoinnin vahvuudet

Podcastit ovat harvemmin kaytetty menetelmé& markkinoinnissa. Podcastien etu
on, etté ne pitavat kuuntelijan kuulolla useiden minuuttien ajan ja taman vuoksi
pystyvat luomaan vahvoja suhteita kuuntelijaan. (Suomen podcast media,
2020).

Podcastit eivat lahtokohtaisesti tavoita suuria maaria inmisia, mutta he, jotka
podcast saavuttaa, ovat usein varsin kiinnostuneita aiheesta. Taman takia pod-
castit ovat hyva tapa syventaa asiakassuhteita tai luoda kuuntelijoista mahdolli-

sia asiakkaita. (Suomen podcast media 2020.)

3 Markkinoinnin tavoitteet

3.1 Tavoitteiden mittaaminen

Jokaisen markkinoijan tulisi ottaa huomioon markkinoinnin tavoitteellisuus ja
mittaaminen ja tehda markkinointisuunnitelma. Markkinointi ilman kunnon mitta-
reita ja tavoitteita on turhaa ja resurssien hukkaan heittamista. Markkinointi on
pitkalle tulevaisuuteen tahtaamista, eikd muutaman viikon markkinointiyritykset
tuota tulosta pitkalla aikavalilla. Siksi on tarkeaa maaritella tavoitteet ja tehda
pitkdjanteisempad markkinointia niiden pohjalta. Markkinoinnille on siis syyta
asettaa tavoitteet ja naiden tavoitteiden tulisi pohjautua liiketoiminnan tavoit-
teista. (Popa 2021.)

Podcastin yleisbn maaran lisaamiseen tulee myos olla tavoitteet ja suunnitelma,
kuinka sita toteutetaan. Suurempi podcast-yleis6 tuo suuremman maaran mah-
dollisia asiakkaita. Podcastin kuuntelukertojen kasvattaminen ei myoskaan ole
selkeata ilman suunnitelmaa ja tavoitteita. Lisaksi selkea linja tuo tehokkuutta
tekemiseen, eivatka talloin esimerkiksi sosiaalisen median julkaisut jaa vain sa-

tunnaisiksi julkaisuiksi. (Popa 2021.)



3.2 Menestyksen seuranta

Markkinoinnin analytiikka on vahva tyévaline, silla digitaalinen analytiikka keraa
aina dataa asiakaskayttaytymisesta. Analytiikka mahdollistaa myos nykyisten

asiakkaiden toiminnan seurannan. On tarkeda paattaa, mita asioita mitataan ja
miettia tarkkaan mista asioista on hyoétya, silla vaaran asian mittaaminen ei tue

markkinointia ja sen etenemista. (Niemeld & Suhonen & Keski-Mattinen, 2020.)

Podcastien julkaisualustat keraavat tietoa siitd, kuinka paljon jaksoasi kuunnel-
laan ja miten kauan kuuntelijat kuuntelevat podcastiasi. Talloin n&et milloin jak-
sosi ovat yleisdn suosiossa ja kayttaa tata hyodyksi tulevia jaksoja tehdessa.
Néaet myods jaksojen paivittdisen kuuntelumaaran, josta voit pohtia parhaan
mahdollisen julkaisupéivan: jos julkaisupéivasi ei ole kuunnelluin paiva, on syyta
miettid, kannattaisiko julkaisupéivaa vaihtaa. Analytilkan avulla voit myos
nahda, kuinka pitkaan kuuntelijat kuuntelevat jaksoasi: jos kuuntelijat kuuntele-
vat vain podcast-jakson alun, olisi keskityttava talloin tekemaan koukuttavampi

alku jaksolle, jotta kiinnostus kuunnella jakso séilyisi. (Riverside, 2023a.)

Sosiaalisen median analysointi on myds tarkeaa. Pystyt analytiikan avulla selvit-
tamaan, kasvaako seuraajamaara ja houkutteleeko sisaltosi uusia seuraajia.
Sosiaalisessa mediassa voit myds pyytaa palautetta ja sen pohjalta taas tehda

parempaa, yleisdasi miellyttavampaa sisaltéa. (Hanna & Burns 2021.)

3.3 Tavoitteiden asettaminen ja Smart-malli

SMART-malli on menetelma, jolla voi varmistaa, etta tavoitteet ovat selkeat.
SMART tulee suomennoksen sanoista selkeasti maaritelty, mitattavissa, aikaan
sidottu, realistinen, tavoittelemisen arvoinen. (Popa 2021). SMART-mallin voi
suomentaa myos muilla tavoin, mutta tassa opinnaytetydssa se on suomen-

nettu edella mainitulla tavalla.
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S eli selkeasti maaritelty tarkoittaa, ettd tavoitteen tulee olla tasmallinen eikéa
sita voi tulkita toisin. Tavoitteen tulee olla selkeélla kielella ilmaistu ja maaritelty

niin, etta se koskee vain yhta asiaa. (Popa 2021.)

M eli mitattavissa kertoo, kuinka tavoitteen onnistumista on mahdollista seurata
mittaamalla. (Popa 2021). Esimerkiksi podcasteissa kuuntelujen maaran kasvu

on hyva mitattava asia.

A eli aikaan sidottu tarkoittaa, ettd onnistuminen on varmempaa, kun tavoite on
sidottu aikaan. Aikatauluttamalla tavoitteiden toteuttaminen helpottuu ja niiden
onnistumisen seuranta helpottuu. (Popa 2021). Esimerkiksi podcastin seuraa-

jien maaran kasvun tulee olla 20 ihmista kuukaudessa.

R eli realistinen tarkoittaa, etta tavoitteen tulee olla saavutettavissa. Tavoitetta
ei tule asettaa muiden tason mukaan, vaan tulee miettia missd oma taso on ja
sen perusteella tavoitteita voi nostaa vahan kerrallaan korkeammalle. (Popa
2021.)

T eli tavoittelemisen arvoinen kertoo, onko valitsemiesi tavoitteen saavuttami-
nen kannattavaa. Tavoitteiden saavuttamisen on jollain tavalla vietava eteen-
pain toimintaa. (Popa 2021). Jos tavoitteiden saavuttaminen ei edista tekemis-

tasi, on niiden tekeminen téalloin turhaa.

4 Kohderyhma
4.1 Kohderyhmé& podcasteissa

Kohderyhmé on kayttajaryhma, jolle tietyn aineiston on katsottu olevan kiinnos-
tava ja jolle sisaltd on osoitettu. Kohderyhma voidaan luoda esimerkiksi ikaryh-

man, opiskelualan, harrastuksen ja monen muun asian mukaan. (Finto 2016.)

Kohderyhmalle on kohdennettu yrityksen markkinointi. Sen méaarittely on tar-
keaa yrityksen onnistumisen kannalta. Kohderyhmén on hyva olla tarpeeksi

pieni, jotta siihen pystytaan kohdentamaan markkinointia, mutta sen verran
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suuri, ettd markkinointi on liiketoimintamielessa jarkevaa. (Sampo Consulting
2021.) Jos markkinoija uskoo, etté yrityksen kohderyhmassa olisi podcastin
kuuntelijoita, on talléin mahdollista hyddyntéaa podcastia markkinoinnissa. On
my6s huomioitava, etta kaikissa kohderyhmissa ei valttamatta ole podcast

kuuntelijoita.

Podcastin kohderyhmé on podcastin sisallon tarkein ydin. On tarkeé tietdd mil-
laista yleis6a eli kohderyhmaa podcast tavoittelee. Minké&lainen podcast toimii
kyseiselle kohderyhmalle? Minkalainen markkinointi toimii heille? Ja mika saa

heidat palaamaan takaisin podcastisi pariin? (Lianatech 2021.)

4.2 Kohderyhmé&n méaarittdminen

Kohderyhm&& maariteltdessa on hyva selvittad, ketkd ovat vuorovaikutuksessa
podcastin kanssa jo nyt. Nykyiset asiakkaat ja sosiaalisen median seuraajat tu-
lee kartoittaa tai tulee selvittaa, ketka olisivat mahdollisesti kiinnostuneita tuot-
teestasi. Oman kohderyhman haasteet on hyva saada selville. Tavoiteltavien
ryhmien sosioekonominen asema tulee selvittaa, silla on tarkeéa tietda asiakkai-
den harrastuksista ja kiinnostuksen kohteista. Tarkeimpié asioita kohderyhmaa
maaritettdessa on asiakkaan ika, silla eri-ikaisilla on yleensa erilaiset mielenkiin-
non kohteet. Elamanvaihe voi vaikuttaa myds kohdentamiseen. Esimerkiksi kor-
keakouluopiskelijoiden kiinnostuksen kohteet ovat yleensa erilaiset kuin tuorei-

den vanhempien kiinnostuksen kohteet.

Podcastin tekijn tulisi myds ymmartaa, mitd kohderyhmasi haluaa tuotteeltasi
tai palvelultasi. Miksi asiakas hyodyntaisi juuri podcastin tekijan tuotetta tai
miksi tuote tekisi asiakkaan elamasta parempaa? (Mailhouse 2021.) Mainosta-
jan tulisi keskittya mainostamaan tuotteitaan sellaisissa podcasteissa, joiden
kohderyhma on kiinnostunut samankaltaisista asioista. Esimerkiksi hyvinvointiin
liittyvia tuotteita olisi loistava mainostaa podcastissa, miké kasittelee hyvinvoin-
tia. Talléin kohderyhma on todella osuva ja sen saavuttaa juuri he, jotka ovat
kiinnostuneet aiheesta. Kohderyhma ei tietenkaan kaikissa tapauksissa ole nain
selke&a, mutta kohderyhman kartoittamalla podcastissa markkinoinnista voi hyo-
tyy ehdottomasti tehokkaimmin. Podcasteja on erittdin paljon ja hyvin erilaisia,
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joten monelle markkinoijalle I16ytyy podcast, jota voisi hyddyntaa omassa mark-

kinoinnissa.

Esimerkkind Urheilucast- podcast on tehnyt yhteisty6téd Evoke Oy kanssa, joka
valmistaa urheilujuoma Osheeta. Urheilucast puhui Osheesta nimella "Iso Sini-
nen” ja "urheilujuomien GOAT”. Goat-kasite tarkoittaa greatest of all time.
Evoke oy:n toimitusjohtaja Mikko Lahdetie kommentoi yhteisty6ta niin, etta
Osheen nimi on nyt 10 000 ihmiselle Iso Sininen tai urheilujuomien GOAT.
Tama kertoo urheilujuoman saatavuuden kasvamisesta ja onnistuneesta mark-
kinoinnista. Lahdetie kommentoi: "Tiesimme jo etukateen, ettad tama investointi
maksaa itsensé takaisin, mutta tulokset ovat olleet vielakin parempia. Urheilu-
cast kehitti taysin mullistavan tavan vaikuttaa elintarvikekauppojen valikoimaan.
Se on nahdakseni sitd modernia mainontaa, joka istuu podcast-alaan taydelli-
sesti.” (Urheilucast 2023.)

Kyseisessa tapauksessa podcastin yleiso ja tuote ovat kohdanneet loistavasti.
Urheilusta kertovassa podcastissa mainostetaan urheilujuomaa. Urheilujuoma
on myo0s osittain brandatty podcastin kautta "isoksi siniseksi”. Tata eri mainosta-
jien tulisi hakea. Kaikki tuotteet eivat sovi podcast mainostamiseen, mutta ne

mitk& sopivat voivat olla menestys.

5 Podcastien markkinointi

5.1 Podcastin julkaiseminen

Podcast-markkinoiden kilpailun kasvaessa eri kuuntelualustat tahtaavat yha
suurempiin markkinaosuuksiin. Tama kilpailu on kuuntelijalle hyva asia, silla se
pakottaa yritykset tekemé&éan yha laadukkaampia palveluja, mika johtaa siihen,
ettd jokainen julkaisualusta haluaa parhaat podcastit itselleen. Tama taas ohjaa
podcasteja tekemaan yha parempaa laatua kuuntelijoilleen. Markkinoiden kas-
vaessa huomio kiinnittyy laatuun, ja on selvaa, etta huonolaatuiset harrasteta-

son podcastit eivat kaikkia kiinnosta. (Suomen podcast media, 2022)
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Mainostajien mahdollisuus onkin juuri siing, etta podcastien kilpailu on kovaa,
silla talléin myds markkinoijalle sopivia ja laadukkaampia markkinointiin sopivia
podcasteja on enemman. Lisdksi kilpailun ollessa kasvussa kaivataan myos li-
saa markkinoijia podcasteihin. Podcastien suurin tulonléhde tekijoilleen on ni-
menomaan markkinointi ja siihen liittyvat mainokset ja kaupalliset yhteistyot. Kil-
pailun kasvaessa podcastit joutuvat kehittymaan yha enemman markkinoinnille
ystavallisemmaksi ja etsimaan uusia yhteistybkumppaneita. (Suomen podcast
media, 2022)

5.2 Julkaisualusta

Podcastin markkinointia on myés itse podcastin kuuntelu. Jaksot jo yksinaan jul-
kaistuna markkinoivat itseaan ja tulevia jaksoja. Jakelukanavien valinnat ovat
talloin erittain tarkeita. Mikali podcast ei ole saatavilla kaikille mahdollisille kuun-
telijoille, on myds selvaa, etta tama nakyy kuuntelijaluvuissa ja siten podcastin

menestymisessa seka markkinoinnin kannattavuudessa.

Monet jakavat podcastiaan Soundcloudissa, joka kattaa kuitenkin vain noin 10
% podcastin kuuntelijoista. On siis jarkevaa jakaa podcastia myods muilla sivus-
toilla. Isoimmat alustat ovat selkeésti Spotify ja Supla ja muiden alustojen osuus
on selkeasti pienempi. Esimerkiksi Apple Podcast on pienempi kuin edella mai-
nitut, mutta mahdollisimman suuren kuuntelijamaaran takaamiseksi, on sinnekin

julkaiseminen kannattavaa. (Pajunen 2021b.)

5.3 RSS-syote

RSS-sy6te on valine, joka mahdollistaa julkaisun moneen alustaan ilman yli-
maaraista tyotd. RSS-syo6te tulee sanoista Really Simple Syndication. Kun pod-
castin RSS-syotteella liitetd&n RSS-linkki eri julkaisualustoille, linkin muuttuessa
uudet jaksot ja niiden tiedot paivittyvét eri alustoille automaattisesti. Soundcloud
on yksi suosituimmista RSS-sydtteen ilmaiseksi tarjoavista alustoista, ja taman
takia juuri Soundcloud on pysynyt suosittuna podcastien julkaisualustana.
(Aalho 2018.)
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5.4 Jakson nimeadminen

Podcast-jakson nimeaminen on erittain tarkeaa kuuntelumaarien tueksi. Hyvin
tehty laadukas jakso heitetddn hukkaan, jos se nimetaan huonosti; jo pelkka
nimi voi vaikuttaa siihen, paattako kuuntelija kuunnella podcastin. (McLean
2021.) Sopiva nimi mahdollistaa sen, etta kuka vaan aiheesta kiinnostunut ihmi-

nen voi l6ytaa podcastin luokse paljon helpommin.

Hyva otsikko on ytimekas, markkinoi koko asian siséltda ja erottuu joukosta. Ot-
sikon tulee myds kertoa aiheesta ja aihe puolestaan kertoo sen, mita otsikko lu-
paa. Otsikon pitaa myos koskettaa kohderyhméaa ja avata aihetta niin, etta koh-

deryhma kiinnostuu. (KasvuStoori 2020.)

Otsikkoa tehdessa tulee myds miettia hakukoneoptimointia. Podcastien julkai-

sualustat ovat myos hakukoneita. Jos otsikkoon lisatd&n sanoja, joita mahdolli-
nen kuulija voi hakea, iimestyy podcast kyseiselle kuuntelijalle todennakdisem-
min. (McLean 2021.)

Podcastin nimi ei saisi olla liian pitk&. Jokaisella eri julkaisualustalla on enim-
maismerkkimaara, minka jalkeen alusta katkaisee nimen eik& loppuosa otsi-
kosta nay. Taman vuoksi noin 60 merkkia on maksimipituus podcastin nimelle.
Jokaisessa alustassa kuitenkin lukee podcastin nimi jo erikseen, joten on hyva

tietaa, ettei sitéd kannata lisatéa jokaisen jakson nimeen. (McLean 2021.)

Podcastin otsikoinnissa kannattaa valilla kokeilla erilaisia ratkaisuja. Podcas-
tissa nakyy kuuntelijamaara eri jaksoissa ja dataa analysoimalla voi paatella,
mika tapa toimii parhaiten. Mikali 16ytaa erityisen hyvin toimivan otsikointityylin,

kannattaa tata kayttaa jatkossa muissakin jaksoissa. (McLean 2021.)

5.5 Podcast-kuva

"Kuvat kertovat enemman kuin sanat”, on yksi tarkea oppi markkinoinnissa. Mita

tahansa myytkaan, tulisi sinun pystya nayttdmaan se kuvilla. Kuvat pysyvat ih-
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misten mielessa hyvin ja talléin niiden voimaa tulisi kayttaa varsinkin mainon-
nassa. Kiehtovat ja hienot kuvat herattavat mielenkiitoa ja néin saavuttavat ih-
misen kiinnostuksen tuotteista tai palveluista. TAmé& johdattaa taas lAhemmas
ostopaatostéa. (The Location Guys)

Kaikilla tarkeimmilla podcastien julkaisualustoilla tarvitaan podcastin kuva.
Vaikka podcastisi olisi kuinka loistava, podcastin kuva on ensimmainen asia,
jonka mahdollinen kuuntelija ndkee eli ilman hyvaa kansikuvaa podcastin naki-
jat eivat paady kuuntelijoiksi. Podcastin aihe ja nimi tulisi ndkya kuulijalle heti
podcast-kuvasta. Jos taas juontajan persoonallisuus on podcastin keskeinen te-

kija, tulisi puolestaan taméan nakya kuvassa. (Riverside 2023b.)

Podcast-kuvasi tulisi puhutella ja herattaa kiinnostusta kohderyhmassasi. Kirk-
kaat varit miellyttavat nuorempaa yleiséa. Hillitympi ja muodollinen tyyli taas ve-
toaa liike-elaman ammattilaisiin. Varien ollessa tarkeita, myds tekstin fonttiva-
linta kertoo podcastistasi. Jotkut fontit luovat vanhanaikaisempaa ja arvovaltai-
sempaa kuvaa, kun taas jotkut antavat modernimpaa ja rentoa olemusta. (Ri-
verside 2023b.)

5.6 Jakson kuvaus

Jakson kuvaus on tekstikentta, johon podcastin tekija voi kirjoittaa kuvauksen
podcastista. Tama kuvaus tulee esiin, kun kuuntelija klikkaa jakson auki. Ku-
vaus on erittain tarkea podcastin kasvamiselle. Kuvauksessa tulisi kertoa ai-
heesta, josta jakso kertoo ja asettaa kuuntelijoille siitd odotukset. Mielenkiintoi-
nen kuvaus houkuttelee kuuntelijoita ja hostaa néin myds kuuntelijamaaria.
Podcastin kuvauksessa on hyva olla avainsanoja, joilla inmiset voivat lI6ytaa
podcastin. Ennen kuvauksen laatimista on hyva kehittaa etukateen muutamia
avainsanoja, jotka liittyvat podcastiin, jotta se nédkyy hauissa useammin. Jakson
kuvausta tehdesséa tulee muistaa kohderyhmasi. Kuvauksen tulisi koskettaa
kohderyhmaasi ja kertoa juuri heille miksi heidan tulisi kuunnella podcastiasi.
(Riverside, 2022.)

Solmussa- podcast on ottanut tavaksi esittdé kysymyksia kuvauksessa. Mita

fyysisia oireita uupumuksesta voi tulla? Entd miten sanoa pomolle, ettei enaa
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jaksa? Jakson kuvaus siis esittéda kysymyksia. Mihin lahdetddn vastaamaan

jakson aikana jakson sisallossa.

5.7 Ansaittu mainonta

Ansaittu medianakyvyys on nimitys medianékyvyydelle, jota yritys ei ole itse
tuottanut. Ansaittua mediaa ovat asiaa koskevat uutiset ja kuluttajien maininnat

sosiaalisessa mediassa. (Meltwater 2022)

Podcastissa on erittain tarke&a olla vuorovaikutuksessa kuuntelijoiden kanssa,
jos halutaan podcastin menestyvan. Kuuntelijoita voi pyytaa osallistumaan toi-
mintaan, kuten jakamaan tai jattamaan arvostelu. Silti on tarkeaa, etta tasta on
jokin hyoty kuuntelijalle. Syy voi olla esimerkiksi se, ettd podcastisi kasvu auttaa
tekemaan entista parempaa sisaltdd, ja tama tulee siksi kertoa kuuntelijoille.
(Santora 2023)

5.8 Vieraat

Mielenkiintoiset vieraat podcastissa tuovat uusia kuuntelijoita. Vieraiden tulee
kuitenkin jotenkin liitty& aiheeseen, eik& kuka tahansa julkisuuden henkil6 kay.
Silti vieraan ei tarvitse olla erityisen tunnettu, riittdé etta aiheen kuuntelijat tieta-
vat hanet. Kun merkittava julkisuuden henkilo tai sosiaalisen median vaikuttaja
jakaa podcastia, jossa han on ollut vieraana, podcast saa lisaa nakyvyytta ja
tadma voi auttaa podcastia kasvamaan. Silti siséllon tulee olla kunnossa, jotta
kuuntelijat kuuntelevat podcastia viela kyseisenkin jakson jalkeen. (Pajunen
2021a.)

On myo6s mahdollista, etta vierailija on toisen podcastin juontaja. Jos podcastin
aiheet ovat samantyylisia, voi olla loistava tapa pyytaa toisen podcastin juonta-
jaa vierailemaan podcastissa. Tama olisi myos syyta tehda toisin pain, eli
menna itse myaos vieraaksi toiseen podcastiin. Nain kuulijanne, jotka ovat kuun-
nelleet saman tyylisia podcasteja, voivat |0ytaa tata kautta uuden podcastin.
(Santora 2023.)
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Esimerkkina Mimmit Sijoittaa- podcastissa kavivat vierailemassa Seminuoret si-
joittajat podcastin juontajat. Vieraat toivat jaksoon omaa ndkemysta ja on myos
virkistavaa, etta vieraita on. Seminuoret sijoittajat podcastissa puhuttiin siita,

ettd kaykaa kuuntelemassa se jakso ja my0s siitd, ettd mimmit sijoittaa podcas-
tin juontajat ovat jossain vaiheessa tulossa vierailemaan heidan podcastissaan.
Molemmat podcastit saivat tastd mahdollisesti uusia kuuntelijoita podcasteilleen

ja liséksi virkistavan erilaisen jakson.

6 Markkinointi podcasteissa
6.1 Esittely

Podcastien koot vaihtelevat ja harvalla podcastilla on yli tuhat kuuntelijaa per
jakso. Markkinointi podcasteissa ei siis perustu suureen nakyvyyden saavutta-
miseen, vaan vaikuttavuuteen, mika tarkoittaa sita, ettd mainokset kuullaan ja

niihin kiinnitetddn huomiota erityisen hyvin. (Suomen podcast media 2022)

Podcastien ainutlaatuinen etu on se, etta todella moni kuuntelee jakson koko-
naan. Prosentteina tama on 60—70 %, kun taas YouTubessa yleensa vain 20—

30 % katsoo videon kokonaan. (Suomen podcast media 2022)

Podcastin ansaintamalli perustuu suurimmaksi osaksi markkinointiin. Sponsori-
seka sisaltoyhteistydt ovat podcastien markkinoinnin merkittavimmat tavat
tehda rahaa. Mainoksia on kahdenlaisia: on ohjelmallisia pre- ja mid-rolleja,
joissa mainos sijoitetaan podcastin alkuun tai keskelle, seka raataloitavia pre- ja

mid-rolleja, jonka podcastin tekija tekee itse. (Suomen podcast media 2022)

6.2 Pre roll, mid roll ja house read

Pre roll on &animainos, joka esitetdan podcastin alussa. Se on yleensa pituudel-
taan noin 15 sekuntia pitka. Pre rollin suosio perustuu siihen, ettd mainostajat
uskovat podcastin alun olevan paras paikka mainostaa, silla suurin osa kuunte-

lijoista ei kuuntele podcastia kokonaan. (Bloomads 2021)
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Mid roll on taas aanimainos, joka esitetdén suunnilleen podcastin keskella. Se
on yleensa noin minuutin pituinen. Osa mainostajista uskoo mid rollin olevan
paras vaihtoehto, koska jos mainos tulee keskella podcastia, ei kuuntelija enda
lahde ohittamaan mainosta, mika taas voi olla pre rollien ongelma. (Bloomads
2021) Mainostajalle mid roll voi myés olla erityisen tehokas, silla podcastin us-
kollisimmat kuuntelijat kuuntelevat viela talléin. Uskollisimmat kuuntelijat ovat

hyvin usein myds potentiaalisimmat ostajat.

House read on joko pre roll tai mid roll, mutta tasséa tapauksessa podcastin
juontaja itse esittdd mainoksen. Talldin podcastin juontajan auktoriteetin nah-

daan olevan tarkea ja auttavan markkinointia. (Pajunen 2021c.)

Urheilucast — podcast, joka voidaan jo luokitella yhdeksi kuuntelijamaarallisesti
ja kaupallisesti menestyksekkaimmaksi suomenkieliseksi podcastisiksi, kayttaa
pelkastaan mid roll mainoksia. Yleensa Urheilucastin jaksot koostuvat monesta
eri osasta, kuten eri urheilulajien osuuksista ja vieraan haastattelusta. Naita
osia on yleensa yli viisi ja mainokset on sijoitettu naiden véaleihin, yleenséd myo6s
niin, etta niita tulee kaksi kerrallaan eikd sama mainos toistu monesti. Koska
osuuksien pituudet ovat aina eri pituisia, ei kuuntelija voi tiedostaa milloin mai-
nokset tulevat. Tama epasaanndllisyys hankaloittaa kuuntelijoita ohittamaan

mainokset.

6.3 Kaupalliset yhteistyot

Sosiaalinen media on tadynna eri vaikuttajien ja sisallontuottajien yhteistyopaivi-
tyksia. Kaupallisessa yhteistytssa vaikuttaja tai sisdllontuottaja esittelee yrityk-
sen tuotetta ja saa siita palkkaa. Suuri osa sisallontuottajien palkasta koostuu
nimenomaan yhteistoista, joissa mainostetaan jotain brandia tai tuotetta. Suo-
messa yhteisty6t pitda aina mainita, silla kuluttajansuojalaki maaraa, etta mai-
nonnan tunnistettavuus tulee merkita. Jokaisella eri sosiaalisen median kana-
valla on erilaiset sdadokset, kuinka yhteistyot tulee merkitd, joten naihin on hyva

perehtyd ennen mainonnan aloitusta. (Kiuru, 2022.)
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6.4 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi on markkinointitapa, joka luo ja kertoo tarkeaa sisaltoa, ja
sen avulla sitouttaa asiakkaita lahemmaéksi ostopaatosta. Sisaltomarkkinointi voi
olla kuvia, videoita, teksteja tai esimerkiksi podcast. Sisaltba luodaan, jotta asi-
akkaita saadaan houkuteltua kiinnostumaan yrityksesta. Sen liséksi asiakkaita
viedaan lahemmaksi ostotapahtumaa ja heille myos yritetaan vakuuttaa, etta
tuote kannattaa ostaa. Lopuksi sisaltomarkkinointi auttaa myos pitamaan asiak-
kaan tyytyvaisena ja saamaan asiakkaan pysymaan asiakassuhteessa (Sales-
Communications, 2019.) Podcastit ovat tahan loistava alusta, silla niissa pysty-
taan luomaan juuri sellaista sisaltéa kuin halutaan. Podcastin kuuntelijat ovat
mya0s erityisen uskollisia, ja vaikka sisélto olisi hetken kaupallista, ei tAma saa

kuuntelijoita lopettamaan kuuntelua.

Sisaltomarkkinointi ei ole perinteistd mainontaa, jossa asiaa mainostetaan ja
esitella&n, vaan enemmankin lisasisaltdd, joka on viihdyttavaa ja kiinnostavaa.
Sisaltomarkkinointi voi myds tuoda lis&a tietoa asiakkaalle tuotteesta. Asiakkaat
katsovat sisaltoa siksi, etta tama sisaltd on arvokasta ja merkityksellista

(Sales Communications, 2019.)

Lisasisaltona podcast on yksi parhaista tavoista markkinoida. Se on monipuo-
lista, koska aanta on helppo tuottaa mihin vain mielikuvaan sopivaksi. Esimer-
kiksi pelkdssa aanitiedostossa voidaan matkustaa avaruuteen pelkastaan sano-
malla, ettd nyt ollaan avaruudessa ja lisddmalla taustalle siihen sopivan aanen.
Esimerkiksi videossa taas avaruuteen jouduttaisiin oikeasti menemaan tai se
jouduttaisiin editoimaan, mik& on erittain iso ty6 verrattuna ddnimaailmaan luon-

tiin. Siséltdmarkkinointi podcasteissa on siis edullista ja monipuolista.

6.5 Sisaltomarkkinointi podcasteissa

Podcastit rakentavat sitoutuvia yleis6ja ja tdman takia podcastit ovat olennainen

osa sisaltomarkkinoinnissa. Podcastien tekeminen on myds erittain halpaa ja
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helppoa, mika mahdollistaa sen, etta lahes kuka vain voi tehda podcastin sisal-
témarkkinoinnin tueksi (Bochicchio & Coppola 2020).

Podcastien sisaltémarkkinoinnin ei tarvitse aina olla itse yrityksen tekemaa,
vaan yhteistyd podcastin kanssa voidaan vieda niin pitkalle, etta yhteistyosta tu-
lee jo sisaltomarkkinointia. Esimerkkiné podcast "Jengi viihtyy”, aanitti yhden
podcast jakson XBIL Vantaa Airport liikkeen avajaisissa. Jaksoon tuotiin paljon

asiaa avajaisista, mutta se silti oli podcastin omaa tuotantoa.

7 Sosiaalinen media podcast markkinoinnissa

7.1 Taustaa

Sosiaalinen media on mediaa, jossa yhdistyvat eri kayttgjien valinen kommuni-
kaatio sekad oma sisallontuotanto. Sosiaalinen media eroaa perinteisesta medi-
asta niin, etta sosiaalisen median kayttaja ei ole pelkastaan vastaanottaja, vaan
pystyy omalla osallistumisellaan myds itse luomaan sisaltéd. Kanssakayminen
on myos yksi sosiaalisen median suurimmista eroista perinteiseen mediaan.
Sosiaalisessa mediassa voi kommentoida, tykata ja seurata, jotka kaikki on so-

siaalisen median sisalla olevaa kanssakaymista (Hintikka).

Sosiaalisella medialla on kaksi tehtavaa podcast-markkinoinnissa. Toinen tu-
kee podcastin kasvamista, joka tapahtuu sosiaalisen median julkaisujen tuoman
nakyvyyden avulla. Ihmisi& siis yritetaan saada kiinnostumaan podcastissa nai-
den julkaisujen perusteella. Kun podcastin sosiaalisen median tilit kasvavat,
kasvaa tall6in myds podcastin kuuntelut. Sama toimii myos toiseen suuntaan.
Toinen osa taas tuo lisdé sisaltta podcastille ja sen tueksi. Td&man tarkoitus on
tuoda lisasiséltoa ja laajentaa markkinoinnin mahdollisuuksia. Esimerkiksi kun
podcastissa markkinoidaan tuotetta, voidaan tuotetta lisaksi mainostaa podcas-
tin sosiaalisen median alustoilla. Tata tapaa kaytetdan silloin, kun podcast on
kasvanut markkinoijalle mieluisan kokoiseksi, jotta siind markkinointi on kannat-

tavaa.
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Sosiaalista mediaa on hyva kayttaa podcastin tukena. Podcastissa ei normaa-
listi ole videota, pois lukien podcastit, jotka julkaistaan YouTubessa. Talldin so-
siaalisen median kuvat ja videot tuovat podcastille paljon lisdarvoa. Esimerkiksi
puhuttaessa hienosta maisemakuvasta, haluaa podcastin kuuntelija varmasti
nahda sen, ja talléin kuvan julkaiseminen sosiaalisessa mediassa on podcastia
tukevaa toimintaa. Taman lisdksi kanssakdyminen sosiaalisessa mediassa aut-
taa ymmartamaan kuuntelijoiden toiveita ja syventaa podcastin juontajan ja

kuuntelijoiden valista suhdetta.

Kun podcastille on rakennettu kohderyhma, on julkaisuja helppo alkaa rakentaa
sen pohjalta. Sosiaalinen media antaa paljon hyvaa analytiikkaa. Siita ndkee
esimerkiksi, kuinka monta ihmisté& julkaisu on tavoittanut ja kuinka moni on
niista pitanyt. Tata analytiikkaa seuraamalla oppii, kuinka hyvin eri paivitykset
sosiaaliseen mediaan toimivat, ja minkalaiset paivitykset ovat taten suosituimpia
yleis6ssa. Talloin julkaisija voi kehittaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa sii-

hen suuntaan, mika itselleen on kannattavinta. (Otava Media).

Suurimpia sosiaalisen median alustoja talla hetkelld ovat Instagram, Facebook
ja YouTube. Jokaisella alustalla on omat kayttajansa ja jokainen naista on hie-
man erilainen. Instagram on suosittu nuorten keskuudessa, kun taas Facebook
vanhempien ihmisten keskuudessa. Instagram on kuitenkin kovassa nousussa
kayttajien kesken, kun taas Facebook on edelleen isoin somealusta. YouTube
on toiseksi suurin sosiaalisen median alusta, mutta kaytéltaan eroaa erittain pal-

jon Facebookista ja Instagramista. (verkkolehti kantti)

7.2 Sosiaalisen median suunnitelma

Ennen julkaisemista on hyva keskittyd sosiaalisen median brandiisi. Visuaali-
suus on tarkedd, mutta viela tarkeampaa on, etta sen tyyli pysyy samana eli
fontit, varit ja tyylit eivat vaihtele eri julkaisuiden aikana. Brandin tyylin tulisi
koskettaa sitd ryhmaa, jolle se on tehty. Esimerkiksi humoristisen podcastin vi-
suaalisuuden ja tekstien tulisi olla rentoa. (Decker 2022.)
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Sosiaalisen median julkaisuissa on hyva olla vilkkkosuunnitelma, silla se selkeyt-
taa julkaisemista. Viikkosuunnitelman ei kuitenkaan tulisi olla liian tiivis, muuten
seuraajat eivat valttAmatta kiinnostu jokaisesta julkaisusta. Lisaksi spontaaneille
julkaisuille tulisi jattaa tilaa. Myos resurssien maaraa ja sita, missa alustoilla jul-

kaistaan, on tarkea miettia. (Sjogren 2020.)

Sosiaalisen median suunnitelman aikatauluttamisessa olisi myos hyva tietaa,
mika on kohdeyleistsi somekayttaytyminen. Eri alustoilla on my6s eri ajat, jol-
loin julkaisut menestyvat eniten, joten kannattaa miettia tarkkaan, milloin julkai-
sut toteuttaa. Kuitenkaan tarkkaa parasta aikaa ei voi etukateen tietdd vaan se

tulee oppia kokeilemalla. (Kutuchief, Riswick, Kwok 2023.)

7.3 YouTube

YouTube on erittéain hyva alusta sosiaalisen median markkinointiin. YouTube on
globaalisti toiseksi suosituin sosiaalisen median alusta Facebookin jalkeen,
Suomessa taas WhatsApp-sovellus on ainoa, joka menee YouTuben edelle.
YouTube on hyva alusta vaikuttajamarkkinointiin seké brandin ja tuotetunnetta-

vuuden vahvistamisen valine. (Meltwater 2021)

Alustan suosiosta huolimatta podcastia ei kannata julkaista pelkastaddn YouTu-
bessa. RSS-syotetta ei voi julkaista YouTubessa, joten julkaisuun tarvitaan oma
muoto. Suurin etu YouTubeen julkaisusta on uusien kuuntelijoiden I6ytaminen
alustan suuren kayttajakunnan vuoksi. YouTuben kommenttikenttd on myo6s
paljon helppokayttdisempi kuin normaaleilla podcast-alustoilla. Tama mahdollis-
taa sen, etta voi saavuttaa enemman palautetta ja vuorovaikutusta yleison
kanssa. (The Wave 2022)

YouTube podcastin julkaisualustana tuo kuitenkin omat ongelmansa. Se kuiten-
kin on erilainen media-alusta ja tarvitsee videon mukaansa toimiakseen. Pelkka

kuva videon tilalle ei valitettavasti riitd. YouTuben kayttdjat nimenomaan halua-
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vat videosisaltoa, vaikka kuuntelevatkin podcastia, mik& on normaalisti vain &a-
nitiedosto. llman videota kuuntelijoiden sitoutuminen koko podcastin kuunteluun
on pientd, eika tama ole silloin kannattavaa. Kannattavan YouTube-kanavan te-
kemiseksi tarvitaan paljon lisda aikaa ja resursseja podcastin menestyksen tu-
kemiseen. Pelkastaén videokameran hankinta maksaa ja editointi voi alkuun

vieda paljonkin aikaa. (The Wave 2022.)

Kuitenkin, jos halutaan lisata podcastin tavoitettavuutta ja YouTuben tuoma vai-
vannako ei ole ongelma, voidaan tehda podcastia myos sinne. Yksi mahdollinen
tapa on kuvata koko podcast-jakso ja tehda siita julkaisu. Toinen mahdollinen ja
vahemman aikaa vieva tapa on kuitenkin julkaista podcastin parhaita paloja pie-
nempina noin kuuden minuutin videoina. YouTuben kayttgjat pitavat lyhyem-

mista videoista ja nama parhaimmat palat -videot voivat johtaa kayttajia koko

podcast-jakson kuunteluun, mika l6ytyy toisesta sovelluksesta. My6és muun lisa-
sisallon lisdaminen YouTubeen on mahdollista, kuten paivityksid menneisiin jak-

soihin tai kohtia, jotka on leikattu pois oikeista jaksoista. (The wave 2022)

Mikali YouTubea halutaan kayttaa podcast-mediana, tulee muistaa, etta se on
pohjimmiltaan vain videosisalt6a varten. Sita ei kannata aloittaa, jos ei ole mah-
dollista kayttdd sen vaatimaa aikaa tai resursseja. On parempi olla tekematta
kuin tehd& huonolaatuista sisaltdd, mika vaikuttaa koko muun sosiaalisen me-

dian ja podcastin yleisiimeeseen. (The Wave 2022)

Aki Linnanahde Talk Show- podcast kayttda YouTubea hyvin markkinoinnin kei-
nona. Jaksoista on noin 10 minuutin pituisia kohokohtia video muodossa, joissa
siis podcastin vieras ja host nakyvat. Videoista valittyy selkeasti, millainen pod-
cast on kyseessa, mutta kuunnellakseen koko podcastin on ostettava tunnukset
podcast palvelu Podimoon. Aki Linnanahde Talk Showlla on my6s satunnaisia
jaksoja kokonaan YouTubessa, joista suosituimmat ovat saaneet satojatuhansia
nayttokertoja. Naista ei tietenkaan kaikki paady podcastin jatkuvaksi kuunteli-
jaksi varsinkin, kun muut jaksot ovat maksumuurin takana. Kuitenkin, koska on-
nistutaan saavuttamaan nain suuria nayttokerta maaria. Varmasti osa loytaa

kuulijaksi myds maksulliseen palveluun.
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7.4 Facebook

Facebook on todella suosittu ja monipuolinen sosiaalisen median alusta. Se so-
pii niin videoiden, kuvien kuin tekstienkin jakoon. Facebook on my@s erittain
hyva mainostuksen tyokalu, koska kaikki kayttavat sita; on hyva olla itse myds
siella missa mahdolliset asiakkaat ovat. Facebookissa on muodostunut merkit-
tavaksi asiaksi yhteisot ja eri ryhmaét. Talldin on kannattavaa rakentaa myos
oma ryhma, jossa podcastista kiinnostuneet voivat keskustella yhteisista ai-
heista. (Castos 2022a.)

Facebookin ryhmaét ovat aktiivisia, ne tuovat aiheesta samasta aiheesta kiinnos-
tuneet ihmiset yhteen. Esimerkiksi "Podcast Suomi #podcastfi” on facebook-
ryhma, jossa on vahéan vajaa 3000 jasentd. Ryhma antaa neuvoja ja tietoja pod-
castin tekemisesta, mutta mika tarkeinta siella voi mainostaa aina perjantaisin
podcastiasi. Sivuston jasenet ovat erityisesti kiinnostuneita podcasteista, mika

on hyvaa kohderyhmaa jokaiselle podcastille.

Urheilucast-podcast on hyddyntanyt Facebookia yhtend somekanavanaan. Ur-
heilucastilla on Facebookissa yli 50 tuhatta seuraajaa ja se jakaa uusista jak-
soista sdannollisesti mainosvideoita. Koska Facebookissa voi laittaa julkaisuihin
linkkeja toisin kuin esimerkiksi Instagramissa, on Urheiliucastin yhteistybkump-

paneiden nettisivujen linkit suoraan Facebook julkaisuissa.

Jaljilla-podcast on l&ahestynyt asiaa eri lailla. True crime -aheisella podcastilla on
yksityinen ryhma4, jossa on yli 11 tuhatta jAsentd. Ryhma on keskusteluryhma,
jossa kaydaan lapi, kun uusi jakso ilmestyy, mutta painottuu siihen, etta siella

voidaan analysoida podcastissa lapi kaytyja tapauksia.

7.5 Tiktok

Tiktok on maailman ladatuin sovellus, joten on sanomattakin selvaa, etta sen

vaikutus markkinoinnissa on suuri. Tiktok perustuu 15 sekunnista 10 minuutin
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mittaisiin videoihin, jotka voivat olla sisélloltaan oikeastaan mité tahansa. Ameri-
kassa kayttajista 47% on 10-29 vuotiaita, joten alusta on selkedasti nuorille suun-
nattu. Tiktokin vahvuudeksi lukeutuu mygs se, etté viraaliksi nouseminen eli no-
pea laajan julkisuuden saavuttaminen voi tapahtua kenelle vain. (Paterson
2022.)

Tiktok podcastien markkinoinnin apuvalineen&a on monipuolinen. Todella yleinen
tapa on jakaa lyhyita koosteita podcastin parhaista paloista tai lyhyita videopét-
kia tulevista jaksoista. Sopiva pituus videolle on noin 30 sekuntia. Tiktok-videon
voi editoida helposti alustan oman editointiohjelman avulla, joten esimerkiksi
YouTubeen verrattuna editointi on nopeaa ja helppoa. Jos katsojat pitavat vide-
osta, voi heista myos taten tulla podcastin uusia kuuntelijoita. (Castos 2022b.)

Tiktokissa on hyva olla aktiivinen, silla se kasvattaa podcastisi brandia ja sita
kautta saat enemman huomiota videoillesi ja podcastillesi. Lisasisaltd, joka kos-
kettaa podcastisi aiheita kasvattaa kiinnostusta podcastiisi. Materiaali siita,
kuinka podcastia tehd&én, on kiinnostavaa lisasisaltda ja paastaa podcastin
kuuntelijan kurkistamaan pintaa syvemmalle. Myds kaikenlainen lisasisalto, joka
liittyy podcastin aiheisiin, on hyvaa mainosta podcastille. Voit myos pyytaa
kuuntelijoiltasi kommentteja ja kysymyksia podcastiisi. On kannattavaa olla vuo-
rovaikutuksessa kuuntelijoidesi kanssa, silla se sitouttaa kuuntelijoita podcas-
tiisi. (Castos 2022b.)

Muista myos kayttaa hashtageja videoissasi. Ne mahdollistavat potentiaalisten
kuuntelijoiden loytamisen Tiktok-tilillesi. Hashtagit voivat my6s mahdollistaa vi-
deosi tulemisen viraaliksi, silla Tiktokin algoritmi hakee omalle etusivulle lisaa
sellaisia videoita, joissa on samoja hashtageja kuin aiemmin katsotuissa, tyka-
tyisséd ja kommentoiduissa videoissa. On kuitenkin tarke&a, etta hashtagit ovat
oikean mukaisia ja koskevat aihettasi. (RSS 2021.)

Esimerkiksi true crime -tarinoihin perustuva Joku Tietda Jotain -podcast tekee
TikTokissaan videoita myds muista true crime -aiheista kuin niistd, joita kasitte-

lee omassa podcastissaan. Taman lisaksi TikTok-videoissa kaydaan lapi myos
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muita true crime -uutisia ja -paivityksia vanhoihin tapauksiin, jos niihin sattuu tu-
lemaan uutta sisaltéa. Myos Urheilucast jakaa jokaisesta jaksostaan noin 20 se-
kuntia pituisen videon, jossa kaydaan lapi yhta aihetta uusimmasta jaksosta. Vi-
deon tyyli on todella vakiintunutta ja jokaisessa patkassa on samanlainen ulko-
asu. Naihin videopatkiin on myds sisallytetty yhteistydkumppaneita ja muuta
mainontaa. Sen liséksi podcast jakaa urheiluaiheista sisaltda lisamateriaalina
TikTokiin.

7.6 Instagram

Podcastin markkinointi Instagramissa voi olla haastavaa. Instagram on erittain
visuaalinen alusta, joten podcast voi olla hankala ndhda siind muodossa. Silti
Instagram on paljon muutakin kuin taiteellisen kuvien julkaisemista. Hyvin kay-
tetty Instagram voi mahdollistaa oman yhteison, joka levittda sisaltéa ja laajen-
taa kuulijakuntaa (van Heerden 2018).

Podcastin Instagram-tililla on hyva olla yleinen visuaalinen suunta. Instagram
julkaisuiden visuaalinen nakemys ja varimaailma kuuluisi olla yhtenéinen ai-
heesi kanssa. Voimakas ja tunnistettava visuaalinen kuva auttaa ihmisia tunnis-
tamaan podcastin jo pelkasta teemasta. On syyta miettia, minkalaista visuaa-
lista kaavaa podcast aikoo toteuttaa. Tummat savyt sopivat vakavammille pod-
casteille, kun taas varikkaat rennommille. My6s fontin ja tekstien sisallon olisi
hyva olla yhtenadisessa linjassa. Instagramissa olisi my6s hyva olla selkea pod-
castin logo, jopa muutamalla eri variaatiolla ja jotain muuta, joka saa ihmisen
huomion kiinnittym&én, eikd mahdollinen kuuntelija vain pyyhkéise alaspain.

Tarkein visuaalinen tekniikka on yhdenmukaiset séavyt. (Payne 2020)

On myo0s tarke&a, ettad julkaistavaa materiaalia olisi valmiina, joten materiaalia
kannattaa hankkia etukateen. On tarkedd, ettd postauksissa on jatkumaa eika
podcastin Instagram-tili yhtakkia hiljene. (Payne 2020)
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Instagram-postausten tekstien kuuluisi jokaisen jollain tavalla tukea tai mainos-
taa podcast-jaksoa. Ne voivat liittya podcastin vieraisiin, teemaan, tai vaikka uu-

teen jaksoon. (Payne 2020)

Oman hashtagin teko on myés yksi mahdollinen tapa markkinoida In-
stagramissa. Oma hashtag tuo lisda brandiarvoa tuotteelle, ja jos muut kayttajat

alkavat kayttaa tata hashtagia, saa tuote nain ilmaista mainontaa. (Zytka 2021.)

7.6.1 Instagram Reels

Instagram Reels on Instagramin oma versio Tiktokista, eli oma alusta sovelluk-
sen sisalla, jonka sisaltoé on lyhyitd videoita. Instagram ei seuraajamaaraltaan

pienille tileille ole suotuisa paikka markkinoida, eika lisdnékyvyytta saavuta pel-
kastaan kuvia jakamalla. Instagram Reels -videot kuitenkin voivat |0ytaa kenen

vain Instagram kayttajan etusivulle, joka selaa sovelluksen tutki-sivua.

Reels-videoissa musiikki on erittain tarkea. Pelkastaan trendaava musiikki voi
saada reels-videon nayttokerrat kasvamaan. Tama johtuu siita, ettd ihmiset etsi-
vat videoita musiikin kautta. Ja yksinkertaisesti reels-videoiden algorytmi tykk&a
enemman videoista missa on musiikki. Siksi olisi hyva tutkia, mitkd musiikit

ovat trendaavia ja kayttaa niité videoitten taustalla. (Kutuchief 2022).

Esimerkkina podcast nimelta llitapaivakerho, minka Instagramissa on talla het-
kella 59 seuraajaa. Kuvien keskimaarainen tykkaysmaara on noin 20 tykkaysta
per kuva. Silti ensimmaisella lltapaivakerho-podcastin reels-videolla on yli 600

nayttokertaa. TAma antaa osviittaa siihen, etta reels-videot oikein valjastettuna

voivat edistaa reippaasti podcastin markkinointia ja kuulijam&araa.
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7.6.2 Instagram Live

Instagram live on yksi tapa, miten on erittain helppo olla vuorovaikutuksessa
kuuntelijoiden kanssa. Voit esimerkiksi antaa seuraajiesi kysya sinulta kysymyk-
sid ja vastata itse niihin livessa. Yksi idea on puhua vieraan kanssa ja taten

tuoda hanenkin seuraajat sisaltdsi luokse. (Williams 2022.)

True crime -podcast Joku Tietaa Jotain jai hetkellisesti tauolle. Ennen taukoa
kuitenkin jarjestettiin Instagram live kahden muun true crime -podcastin, Myyra-
podcastin ja Murha Kertomuksia -podcastin kanssa. Noin tunnin mittaista livea
mainostettiin etukateen jokaisen podcastin Instagramissa ja muissa someissa.
Live rakentui siita, etta jokaisen podcastin juontaja piti noin vartin mittaisen esit-
telyn tuoreesta true crime -uutisesta ja sen jalkeen he yhdessé pohtivat asiaa.
Myds kuulijoilta kysyttiin mielipiteita ja kommentteja liven aikana. Ennen In-
stagram liven alkua Joku Tietaa Jotain -podcastilla oli 4004 Instagram seuraa-

jaa, mutta Instagram liven jalkeen 4038 seuraajaa.

8 TyoOprosessin kuvaus
8.1 Oppaan suunnittelu

Opasta suunniteltaessa paatin aluksi oppaan tavoitteen. Tavoitteeksi muodostui
opas, joka antaa jokaiselle, jotain uusia ideoita, miten lahtea toteuttamaan
markkinointia podcastille. Oppaassa haluttiin padasiallisesti keskittya podcastin
markkinointiin ja sen jalkeen podcastissa markkinointiin. Aluksi haluttiin kertoa
eri alustoja podcastien julkaisualustaksi, ja miten tama toteutettaisiin parhaiten.
My6hemmin oppaassa kaytiin myads lapi, mitk& eri alustat ovat parhaimpia eri

kohderyhmille.

Sosiaalinen media tuli vakisin isoksi osaksi opasta. Alkuperdinen suunnitelmani

ei ollut keskittya sosiaaliseen mediaan niin paljon, mutta pohtiessa edullisia ta-
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poja markkinoida, ajautui sosiaalinen media lahes ainoaksi tavaksi tehda mark-
kinointia. Iltse naen nyt sosiaalisen median entista tdrkeampana osana podcast-
markkinointia.

Opasta suunniteltiin aluksi mindmappeja rakentamalla ja niiden pohjalta paadyt-
tiin siihen, ettd opas kulkee aikajarjestyksessa. Alussa kaydaan lapi podcastin
tekemiseen tarvittavia asioita ja lopussa taas, mita tehda jo valmiiden jaksojen
jalkeen. Tyoprosessin aikana rakenne muuttui monesti, mutta silti pAdaiheet py-

syivat samana koko tydprosessin ajan.

8.2 Hyva opas

Hyva opas siséltaa tavoitteen, on selkea ja oppaan lukijan tavoitteita tukeva.
Oppaan lukemisen jalkeen pitdisi lukijalla olla selke& kuva siitd, mita tehda seu-
raavaksi. Oppaalla tulee myos olla selke& kohderyhma, kenelle se tehdaan. Mi-
nun oppaassani tama kohderyhma on podcastin tekijat ja markkinoijat. (Oiva
2017.)

Oppaan tulee olla mielenkiintoa herattava ja uskottava. Oppaassa olisi hyva olla
kantaaottavia mielipiteitd ja kokoomuksia, jotka auttavat nain lukijaa ymmarta-
maan sen tarkoitusta. Oppaan ei ole tarkoitus olla mainosmainen, vaan saada
lukija kiinnostumaan ja kehittamaan itsedan, tadssa tapauksessa podcastin
markkinoinnissa. Hyvassa oppaassa on paljon konkreettisia neuvoja, kuvitusta,
joka auttaa havainnollistamaan aiheen, esimerkkeja seka ohjausta siihen, mita

tehda oppaan lukemisen jalkeen.

8.3 Oppaan teko

Opinnaytetyon aiheeksi valitsin podcastit ja niiden markkinoinnin. Olen itse kiin-
nostunut podcastien tekemisesté ja halusin yhdistaa koulun ja harrastukseni eli
podcastit. TAman vuoksi halusin paneutua podcastien markkinointiin ja oppia
niista lisda. Oppaani on rakennettu niin, etta se sopisi lahes kaikille podcastin

tekijoille tai antaisi edes jotain neuvoja jokaiselle. Joku voi saada vain pienia
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neuvoja irti podcastien tekemisestd, kun taas toinen saattaa saada enemman

irti oppaasta.

Aluksi mietin, mitk& ovat paapointtini eli tarkeimmat asiat, mité haluan tuoda op-
paassani esille. Tarkeimpié asioita olivat helposti toteutettavat asiat, jotka tuot-
taisivat podcastille eniten hyotyja. Sen jalkeen tutkin, mita eri lahteita tulisin

kaytta

8.4 Oppaan haasteet

Tehdessani opasta tyoni keskeytyi moneen ongelmaan. Lahtokohtaisesti ongel-
mien paasaantoinen syy oli se, ettd aiheeni on hyvin laaja. Nain jalkeenpain aja-
teltuna keskittyisin mieluummin yhteen aiheeseen kunnolla, kuin nyt lopullisessa

tydssa, missa kasittelen useampaa asiaa, mutta suppeammalla nakoékulmalla.

Toinen ongelma minké& kohtasin opinnaytetyoprosessin kohdalla, oli se, ettéa
kaikki asiat podcast-markkinoinnissa liittyvat toisiinsa. Talla tarkoitan sita, etta
jokainen markkinointia edistava asia kaytanndssa on verrannollinen toiseen.
Esimerkiksi sosiaalinen media on erittdin vahvassa roolissa podcastia markki-
noitaessa, mutta toisaalta kun podcastissa mainostetaan, on sosiaalinen media
silloin myds osana tuotteiden mainontaa. Podcastissa mainostaminen ei ole
vain sitd, etta tuotteiden mainos pyoritetaan podcast jaksossa, vaan enemman
sitd, ettd tuote esiintyy podcastin jaksoissa ja somessa ja nain ollen myyntia te-
hostetaan joka osa-alueella. Itselleni oli tAman vuoksi todella hankala saada
tekstista sellaista, ettd mainostaja ymmartaé podcast-mainonnan laajuuden ja
jokaisen osa-alueen tarkeyden. Ongelma on hankala jopa selittda auki, joten

opasta tehdesséa se oli vield erityisen haastavaa

8.5 Oppaasta pois jatettyja asioita

Radiossa toistetaan radiokanavan nime& monesti, kappaleiden valissd moneen
otteeseen. Olen kuullut radiossa tytskentelevélta ihmiselta, etta tAma johtunee
siita, etté olemassa on hyvin paljon samantyylisia radiokanavia, ja jotta kuunte-

lija seuraavan kerran palaisi varmasti samalle kanavalle, on nimea hoettava
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toistuvasti, jotta kuulija varmasti muistaa, mitéa kanavaa viimeksi kuunteli. Olen
huomannut tdman saman tavan toistuvan myos podcasteissa, erityisesti True
Crime -podcasteissa. True Crime on podcast-genrend erittain suosittu ja kil-
pailtu genre, joten olen itse henkilokohtaisesti varma siita, etta podcasteissa
talle syy on sama kuin radiossa. Syy miksi aihe jai oppaasta pois on lahteiden
puute. En yksinkertaisesti I0ytanyt lahdetta, joka tukisi tata teoriaa. En podcas-
tin nakdkulmasta enkd myoskaan radion ndkokulmasta, jota olisi voinut soveltaa
podcasteihin. Tama on hyva esimerkki aiheesta, mita voisi jatkossa tutkia pod-

cast-markkinoinnin kannalta.

Lahteiden puute oli myds jollain tasolla ongelma opinnaytetydssani. Podcastit
ovat markkinoinnin apuvélineenda kuitenkin vasta alkutekijoissa, eikd taman
vuoksi hyvia lahteita ollut kovin paljon. Taman vuoksi jouduin myds kayttamaan

montaa englanninkielista lahdetta.

Twitterin kayttdé podcast markkinoinnissa oli yksi asia, jonka heikkojen lahteiden
takia jatin pois oppaasta. Twitteria kayttaa monet podcastit ja twitter on ominai-
suuksiltaan sellainen, etta sita voisi hytédyntdd podcast-markkinoinnissa. Kui-

tenkin lahteiden heikkous sai minut luopumaan twitteristéa osana opasta.

Jatin myds pois mahdollisuuden siitd, etta yritys, joka haluaa markkinoida pod-
castissa voisi tehda taysin oman podcastin. Tallaisia tapauksia on ja vaihtoehto
voi joillakin aloilla olla loistava, mutta halusin nimenomaan keskittya ulkopuoli-

sen podcastin ja yrityksen yhteistyohon.

8.6 Oppaan muoto

Halusin tehd& oppaasta mahdollisimman yksinkertaisen ja vaivattoman lukea,
joten paatin kayttadad Microsoft Word -ohjelmaa. Word on helpoin ohjelma itsel-
leni kayttaa ja, koska opas on tekstipainotteinen, on Word télléin mielestani sel-
kein ratkaisu. Kaytin myds Canvaa erilaisten kaavakkeiden tekoon lisatakseni
varia ja kiinnostavuutta oppaaseen. Koska oppaassa kasiteltiin myos sita, etta

pastellivarit ovat hyvantuulisille sosiaalisen median postauksille, halusin myds
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itse kayttaa naita vareja oppaassa. Oppaasta paatin tehda varikkaan, kaytin vio-

lettia paavarina, koska se sopi omaan silmaan parhaiten.

8.7 Oppaan kaytto

Opas on suunniteltu kaikkien kaytt6on jokainen, joka on kiinnostunut podcas-
teista voi hyddyntaa sita podcast toiminnassaan. Tunnen itse monia ihmisia,

jotka tyoskentelevat podcastien parissa ja aion jakaa kyseseisen oppaan heille.

9 Paatanto

Opinnaytetyon valmistumisprosessi oli pitka, aiheen idean sain jo 2019 vuoden
loppupuolella, mutta ensimmaiset tekstiosat tehtiin kesan 2022 aikana. Prosessi
on siis ollut mielessani pitkdan ja osa lahteista on kerdantynyt itselleni taman
pitkan aikavalin aikana. Liséksi oma kiinnostukseni aiheeseen on tuonut itselleni
kuvan siitd, minkalaisiin asioihin olisi syyta kiinnittdd huomiota ja juuri néihin asi-

oihin halusin keskittyd oppaassa.

Valmiissa oppaassa kaydaan lapi konkreettisimpia aiheita podcastien markki-
nointiin liittyen. Opinnaytetydn hankalin osuus oli selkeasti sopivien lahteiden
|I6ytaminen. Podcast-markkinointia on suhteellisen vahan tutkittu suomeksi, eika
kaikista asioista, joita halusin kdyda oppaassa lapi, ollut suoria lahteita. Opin-
naytetydssa jouduttiin taman vuoksi kayttamaan paljon lahteita englanniksi, ja
tietyissa lahteissa jouduttiin jopa soveltamaan kaytantoja radiosta, YouTubesta

ja muusta markkinoinnista.

Opas keskittyy podcast-markkinoinnin tarkeimpiin kohtiin. Aihe on valtavan laaja
ja podcast-markkinointi ei ole kehittynyt kovin pitkalle. Podcast-markkinointi on
mielesténi vasta alussa ja tulee muuttumaan seka kehittymaan Suomessa lahi-
vuosien aikana. Opas kasittelee taman vuoksi sellaisia asioita, jotka uskon py-
syvan vield muodissa podcast-markkinoinnissa jatkossakin. Lopullinen opas on
mielestani onnistunut, vaikka otin turhan ison tehtavan ja monia asia jai mieles-
tani kaymatta, joko lahteiden puuttumisen tai aiheen laajuuden takia. Silti opas

tayttdd alkusuunnitelmani kriteerit, eli antaa jokaiselle jotain ideoita, miten voisi
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viedda omaa podcast-markkinointia eteenpéain. Jos asiasta haluaisi tehda kaiken

kattavan oppaan, olisi lopputulos kirja.
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JOHDANTO

Taman oppaan tarkoitus on tuoda podcastin pitajalle erilaisia keinoja markkinoida omaa
podcastia ja antaa myos vaihtoehtoja sille, kuinka podcastissa voi markkinoida. Oppaassa myos
huomioidaan eri tapoja markkinoida, mikali ajankayttd ja resurssit markkinoinnille ovat rajalliset.

Opas siis auttaa valitsemaan, mihin markkinointi kannattaisi omassa podcastissa keskittaa.

Podcastit yleensa rakentuvat yhden aiheen ymparille kuten urheilun, musiikin, muodin tai vaikka
kirjallisuuden. Téman lisaksi on podcasteja, jotka paneutuvat vield syvemmin aiheiden ala-
alueisiin kuten esimerkiksi jalkapalloon, rap-musiikkiin, tiettyyn muotityyliin tai
rikoskirjallisuuteen. Tama tekee kullekin podcastille omanlaatuisen ja hyvin tarkasti
muodostuneen kuulijakunnan, mika antaa paljon mahdollisuuksia markkinoinnin
kohdentamisessa. Mika olisi fiksumpaa, kuin jalkapalloaiheisten asioiden markkinoiminen
jalkapallosta kiinnostuneille. Podcastit ovat siis oiva véline juuri sen markkinointiin, mista

podcastit itse kertovat.

Tassa oppaassa kaydaan |api, kuinka podcastia voi markkinoida ja milla eri tavoin omasta
podcastista voi saada isomman. Oppaan loppupuolella kasitellaén tapoja, kuinka podcastissa voi

markkinoida muita asioita ja miten se kannattaisi tehda.

TAVOITTEIDEN ASETTAMINEN

Ennen julkaisemista on hyva miettid podcastin tavoitteita. Haluatko vain saada mahdollisimman
paljon kuuntelukertoja, vai haluatko saavuttaa jotain muuta? On myds hyva miettia podcastin
sisaltdd ja sitd, miksi ihmiset halvaisivat kuunnella juuri sinun podcastiasi. Jos et itse pida
podcastiasi kiinnostavana, tuskin kukaan ulkopuolinen kuuntelijakaan pitaa. Podcastin tavoitteet
kulkevat kasi kadessa markkinoinnin tavoitteiden kanssa. Kun podcastillasi on tavoite, voit sen
pohjalta muodostaa markkinoinnille tavoitteet, jotka tukevat podcastisi tavoitetta. Esimerkiksi
jos podcastisi tavoite on kasvaa, voit asettaa markkinointitavoitteeksi, ettd jokaisella uudella

jaksolla olisi aina kymmenen kuuntelijaa enemman kuin edeltavalla jaksolla.

Hyvan tavoitteen maarittelyyn voit kayttaa apuna SMART-mallia.
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SMART-malli mahdollistaa sen selkeat tavoitteet ja kun saavutat ne, tiedat ettd olet onnistunut.

Tavoitteiden maarittely myds ohjaa sinua niitd kohti. Jos sinulla ei ole tavoitteita, tulee podcastin
julkaisusta vain julkaisemista eika tekemisesi perustu mihinkaan. Kunnollisten tavoitteiden

madritteleminen ohjaa sinua kohti paamaaraasi.

KOHDERYHMA

Kuten kaikessa markkinoinnissa, myds podcast-markkinoinnissa kohderyhma on erittéin tarkea.

Siksi heti aluksi on hyva miettia kohderyhmaa.

Podcasteille rakentuu itsestaan helposti kohderyhma sen kuuntelijoista. Talla tarkoitetaan sita,
ettd jos podcast esimerkiksi kertoo urheilusta ovat kuuntelijatkin talldin kiinnostuneita urheilusta.
On hyva muistaa, etta podcastit on suunnattu yleensa yhden aiheen harrastajille ja fanaatikoille,
eivat laajoille kuuntelijajoukoille. Poikkeuksiakin toki I6ytyy, mutta ndiden podcastien menestys

usein perustuu siihen, etta julkisuuden henkild pitaa kyseista podcastia. Lisdksi tassakin
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tapauksessa podcastin kuuntelu perustuu henkilon kannatukseen, eika niinkaan tiettyyn

aiheeseen.

Podcastin [6ytavat ihmiset, joita kiinnostaa kyseinen aihe. Tama ei kuitenkaan ole niin
yksiselitteista. Esimerkiksi kun podcastin aihe on pelkastdan veneet, on aihe tallin niin laaja, etta
siita heraa runsaasti kysymyksia. Kertooko podcast veneista vanhoille vai nuorille? Onko podcast

faktaperainen vai lahestyykd podcast aihetta huumorimielessa?

Kohderyhma on téarkea podcastin markkinoinnissa ja myds podcastissa markkinoitaessa.
Podcastia markkinoitaessa kohderyhma on kuitenkin selkedsti tarkeampi. Silloin et ole vield
rakentanut kuulijakuntaasi ja sinun taytyy tietaa, ketka halvaisivat kuunnella podcastiasi.
Podcastissa markkinoidessa, markkinoit tietysti podcastisi kuuntelijoille, joten tall6in on

helpompi selvittaa, millaisista mainoksista podcastisi seuraajat pitéisivat.

PODCASTIEN MARKKINOINTI

ALKU

Podcastin markkinointi kannattaa aloittaa maltilla. Ensimmaiseksi sinun tulee olla tietoinen siita,
ettd tuotteesi eli podcastisi on kunnossa ja on sen nykyisista kuuntelijoista kiinnostava. On myds
tapauksia, joissa podcastia on markkinoitu ja ihmiset ovat kiinnittaneet siihen huomiota, mutta
jatkoa ei ole joko tehty tarpeeksi nopeasti tai ollenkaan. Hyva esimerkki tasta on YouTubessa
oleva jakso “huikan mukia”. On kdytannossa turhaa mainostaa ja kayttda resursseja podcastin
mainostamiseen, jos lopputulos tulee olemaan vain yksi jakso. Podcastin tekeminen voi olla
yllattavan rankkaa, joten kannattaa ensiksi itse olla varma, etta saa aikaiseksi enemman jaksoja.
Siksi olisi hyva varautua aanittamalla jaksoja etukateen, jotta jatkumo saataisiin pysymaan.

Talloin podcast ei jaisi vain yhdeksi jaksoksi ja innokkaaksi mainostamiseksi.

Kun tiedat podcastin olevan tuotteena toimiva ja olet sitoutunut sen vaatimaan aikaan, on hyva

aika aloittaa miettimaan podcastin markkinointia.

JULKAISU

Podcastin kasvun kannalta on térkeda, ettd podcast |6ytyy oikeista jakelukanavista. Suomessa

podcastin kuuntelijat jakautuvat kahdelle alustalle: Spotifyihin seka Suplaan, Suplan ollen naista
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hieman pienempi julkaisualusta. Muita kanavia ovat Apple Podcast, Soundcloud seka YouTube.
Podcastin menestykselle parasta tietysti olisi se, ettd podcast julkaistaisiin ndissa kaikissa
kanavissa. Kuitenkin jos tdma osoittautuu hankalaksi, on talldin paras ratkaisu julkaista podcastia,

joko Suplassa tai Spotifyssa, silla ndma kaksi sovellusta takaavat parhaimmat kuuntelumaarat.

RSS-SYOTE

Soundcloudin RSS-sy6te on yksi hyva vaihtoehto podcastien julkaisemiseen. RSS-syotteen kaytto
nopeuttaa ja helpottaa jaksojen julkaisua; kun jakso julkaistaan Soundcloudissa, ilmestyy se
samalla my6s muihin alustoihin. Tama on aikaa saastava keino toimiessaan kunnolla, mutta vaatii

opettelua kdyttoon ottaessa.

JAKSON NIMEAMINEN

Julkaistavan jakson otsikko on my®os erittain tarkea jakson kuuntelumaarén kannalta. Jos
esimerkiksi jakson nimi on “jakso 3”, ei tama herata kuuntelijassa vield minkaannakoista
kiinnostusta. Olisi myds suotavaa, etta nimi kertoisi jotain jaksosta, jolloin se onnistuisi
herattamaan oikeiden kuuntelijoiden kiinnostuksen. Jakson nimi siis on jo pienimuotoinen mainos

itse jaksolle.

JAKSON KUVAUS

Kun kuuntelijan mielenkiinto on heratetty otsikolla, voi kuuntelija seuraavaksi kiinnittda huomion
jakson kuvaukseen. Jokaisella podcastien julkaisualustalla on paikka kuvauskentalle. Kuvauksen
teko voi olla aikaa vievaa, mutta hyva kuvaus auttaa kuuntelijaa valitsemaan, onko kyseinen
podcast jakso juuri hanta varten. Jakson kuvauksessa tekstintyylin tulisi olla podcastisi teeman
mukainen. Saantoja ei ole, kunhan tekstin lukija saa oikeanlaisen ja mielenkiintoa herattavan

kuvan jaksosta.

JAKSON KUVA

Ensimmainen asia, mihin mahdollinen kuuntelija kiinnittda huomiota on podcastin kuva. Sen tulisi
siis herdttaa huomiota ja olla sellainen, mika herattaa kiinnostuksen. Vakavampiaiheisissa
podcasteissa selkeampi kuva on toimiva. Kun taas rennoimmassa podcastissa rentous ja kirkkaan
varit voivat erottautua.
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ANSAITTU MAINONTA

Ansaittua mainontaa on se, kun ihmiset jakavat podcastiasi somessa tai kertovat siitd eteenpain.
Tama ei kuitenkaan aina ole niin mustavalkoista, silla podcastin pitdja voi helposti jakson aikana
pyytaa kuulijoita jakamaan ja kertomaan kaverilleen. Kuitenkin sinulla olisi hyva olla syy, miksi
heidan tulisi ndin tehda. Taéman pitaa olla jollain tavalla hyddyllista kuuntelijalle. Voit myyda tata
ajatusta esimerkiksi silla, etta podcastisi kasvaminen auttaa sinua tekemaan viela parempaa
sisaltod kuuntelijoille. Pelkka tokaisu “muista, jakaa, tilata, kommentoida” kdy yllattavan

nopeasti arsyttdmaan kuulijaa.

Toinen tapa saada vastaavaa nakyvyytta on kutsua muita podcastin pitdjia vieraaksi podcastiisi.

Nain kuuntelijanne |6ytavat toistenne podcastit.

KOKEILE JA KEHITY

Uskalla kokeilla erilaisia asioita podcastissasi, jos sinulla on idea kokeile sitd. Naet joka jaksostasi
dataa, jonka perusteella pystyt analysoimaan, mika on toimivaa ja mika ei. Jokainen podcast-
alusta keraa erilaista dataa jaksoistasi. Spotifyissa erimerkiksi naet, kuinka moni on lopettanut
kuuntelun ensimmaisen minuutin aikana. Jos moni ihminen lopettaa juuri silloin, kannattaisi
keskittya kehittdmaan podcastin aloitusta. Jos jaksossa, jossa vuorostaan kokeilit jotain vutta
asiaa on yhtakkid enemman kuuntelijoita kuin jaksoissasi keskimaarin, voi talldin vusia asia olla
hyodyllinen myds jatkossa. Tama auttaa sinua kehittymaan ja kehittyminen auttaa podcastiasi

kasvamaan.

VIERAAT

Vieraat ovat erittain tehokas tapa lisata podcastin monipuolisuutta ja kiinnostusta. Vieraan

osallistuminen podcast-jaksoon kannattaa ehdottomasti mainita jo jakson otsikossa.

Orgaaninen sosiaalinen media tarkoittaa sitd, etta vieraat jakavat omassa somessaan
vierailustaan podcastissa ja nain saavutetaan lisaa nakyvyytta podcastille. Vieraat voivat olla
asiantuntijoita, vaikuttajia, tai muuten aiheeseen liittyvia henkildita, jotka tuovat omalla tavallaan
vuden nakdkulman podcastiin, jota aiemmissa jaksoissa ei ole. Vieraat tuovat omalla
julkisuudellaan ja somenakyvyydelldan lisaa yleis6a, joista voi jaada vakituisia kuulijoita. Valilla
vieraan ei edes tarvitse liittya aiheeseen, vaan antaa erilaisen ndkokulman tai mielipiteen asiasta

tai olla vain muuten tunnettu henkil6. Optimaalisin hyoty vieraasta saadaan, kun héan on
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mahdollisimman tunnettu ja “oman alansa asiantuntija”. Pienemmissa podcasteissa myos
esimerkiksi tekijan ystava voi auttaa, kun hanen laheisensa kiinnostuvat ja jakavat podcastia

eteenpain. Myos pelkka vaihtelu ja erilaisuus auttavat podcastia eteenpain.

MARKKINOINTI PODCASTEISSA

ESITTELY
Podcasteissa markkinoinnille on monia eri tapoja, mutta kaikki eivat valttamatta sovi kaikille.
Sisaltoyhteistyot yrityksen tai yksityishenkilon kanssa ovat monipuolisia, vain mielikuvitus on

niissa rajana.

Podcastien markkinoinnissa on hyva muistaa se, etta podcastien tavoittavuus ei ole suurimmasta
paasta. Podcastien markkinoinnin tehokkuus perustuu siihen, ettd 60—70% kuuntelijoista
kuuntelee podcastin kokonaan. Vaikuttavuus on talldin suuri. Vertailukuvana YouTubessa tdma

luku on 20—30%.

PRE-ROLL JA HOST READ
Yksinkertaisin yhteisty® on pre-roll eli &dnimainos jollekin tuotteelle. Pre-roll 3dnimainos

soitetaan podcastin alussa. Yritys siis kaytannossa ostaa mainostilaa podcastilta.

Host read on taas tapa missa podcastin tekija tekee mainoksen, mutta kyseinen mainos tehdaan
silti mainostajan antamien toiveiden pohjalta. Host read -mainonnan etuna on podcast pitajan

auktoriteetti.

YHTEISTYOT

Kaytannossa kaikki markkinointi podcasteissa on yhteistyota toisen tahon kanssa. Yhteistoita on
paljon erilaisia ja niitd myds keksitdan koko ajan lisaa. Esimerkiksi Jengi viihtyy -podcast on
tehnyt kauan yhteistyota Xbil:in kanssa ja nyt kun Xbil avasi uuden toimipisteen, oli Jengi viihtyy -
podcast tekemassa jaksoa paikan paalla. Tama kuvastaa hyvin sitd, etta yhteistyot voivat olla

minkalaisia tahansa.



Liite 1
10 (13)

TUOTEMAINONTA

Podcastissa voidaan myds mainostaa yksittaista tuotetta. Urheilucast-podcastilla on ollut jo ollut
menossa pitkaan yhteistyd Oshee-urheilujuoman kanssa. Urheilucastissa mainostetaan Osheen
juomaa podcastin virallisena juomana. Sen lisaksi podcast mainostaa tata urheilujuomaa

aktiivisesti myds somessaan.

Toinen mahdollisuus on alennuskoodit jollekin tuotteelle tai sivustolle. Tama tapa on seka
podcastille ettd mainostajalle helppoa, silla mainostaja nakee aina kun koodia kdytetdan ja nain
myos, kuinka hyvin mainoskampanja toimii. Podcastin pitdjan kanssa voidaan sopia

provisiopalkka jokaisesta myydysta tuotteesta ja tama motivoi myos podcastin tekijaa.

TUOTEMARKKINOINTI

Yhteistdita on erilaisia: sopimus yrityksen kanssa, tuotemarkkinointi ja tuotteen brandays itsellesi
myos muilla alustoilla. Kuuntelijoita houkutellaan esimerkiksi alennuksilla, arvonnoilla ja
kampanjakoodeilla, joita yhteistydkumppani tarjoaa, esim. suoratoistopalveluihin,
nettikauppoihin ja tapahtumiin. Esimerkiksi liikunta-aiheisessa podcastissa voidaan markkinoida

kuntosaliketjua ja houkutella kuuntelijoita alennuksella jasenyyteen.

Kampanjat ovat pidempikestoisia kuin mainokset, ne voivat kestaa vuosiakin. Jos yhteistyd
toimii, se on kannattavaa seka podcastin pitajalle, etta yrittdjalle. Lyhyemmat kampanjat ovat

usein esimerkiksi tapahtumiin.

Yhteistoita voi tehda myds toisen podcastin kanssa, jonka avulla voidaan saavuttaa molemmille
suurempi ja erilainen kuuntelijakunta. Nain my6s molempien podcastien kuuntelijat [Gytavat

uuden podcastin.

SISALTOMARKKINOINTI

Podcastin sisalta voidaan varata mainostilaa, mutta tehokkaampaa on markkinoida omasta
kokemuksesta ja sisallyttaa markkinointiin omaa sisaltda. Mainos voi olla erikseen alussa, lopussa
tai juuri siind kohtaa, johon podcastin pitajd sen saa parhaiten sopimaan. Paras mainos on
sellainen, jossa kertoja pohjustaa omalla tarinallaan jotakin asiaa ja myshemmin lisaa siihen

mainoksen.
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Somekanavia on monia erilaisia, joten on syyta miettia tarkkaan mihin sinulla on aikaa ja
resursseja keskittya. Toinen ratkaiseva tekija on se, mika sopii parhaiten podcastillesi. YouTube ei
ole paras ensisijainen vaihtoehto, silla pitkat videot tuskin hyddyttavat aanitiedostoa, mutta
podcastin jaksojen julkaisu videomuodoissa YouTubeen voi tuoda oman kuulijakuntansa.
Facebook taas mahdollistaa kaikenlaisen jakamisen. Instagram vuorostaan tukee kuvia ja
videoita. Twitter mahdollistaa kaiken, mutta sen muoto ja kayttajakunta on hyvin erilainen.
Somen paras asia on se, ettd se on kaytdnnossa ilmaista. Aikaa kuitenkin menee hyvén sometilin
yllapitamiseen paljon ja heikkolaatuista somea ei kannata tehd3, silla se antaa podcastillesi

huolimattoman ensivaikutelman.

Somen tulisi my®6s olla podcastisi aiheita tukeva. Tama voi olla hankalaa tai helppoa riippuen
podcastin aiheesta. Kuitenkin jokaisesta julkaistusta jaksosta olisi hyva tehda jonkinlainen
postaus, silld podcastien alustat eivat aheta kayttajilleen ilmoituksia julkaistuista vusista
jaksoista, eivatka kaikki kuuntelijat aina muista juuri sitd paivaa, milloin sind julkaiset. Tallin olisi
hyva muistutella seuraajia vuden jakson julkaisusta. Yleensa he, jotka seuraavat podcastiasi

somessa ovat myos aktiivisia kuuntelijoitasi.

Julkaisuiden ei tarvitse olla aina taysin huoliteltuja, mutta huonot postaukset antavat mielikuvan
huonosta podcastista. Kannattaa siis paneutua postauksiin aluksi kunnolla ja kun olet luonut
itsellesi tietyn toistuvan mallin some postauksissa voit kayttaa tata mallia jatkossa ja

postaaminen helpottuu tulevaisuudessa.

YOUTUBE

YouTube on yksi mahdollinen julkaisualusta, mutta ainoana kanavana sen kaytto voi olla vaikeaa,
mikali kuuntelija ei omista maksullista YouTube Premium -tilausta, jolloin hén ei pysty pelkastaan
kuuntelemaan podcastia ilman videon katsomista. Tama voi vieda mahdollisia kuuntelijoita pois,
joten olisi hyva, etta podcast julkaistaisiin my0ds jossain muussa palvelussa. YouTube mahdollistaa
podcastin julkaisemisen videomuodossa, mika voi olla hyvéksi podcastillesi. Tdma vaatii kuitenkin
videon kasittelya ja erillisia kameroita, jotta video saadaan tehtya laadukkaasti., mika voi olla
vaikeaa ja aikaa vievaa. Yleisesti ottaen YouTube julkaisualustana on kaytetympi podcasteissa,

joissa on paljon vierailijoita tai puhuja on julkisuudesta tuttu henkild.
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Somekanavana YouTube voi olla erittdin hyva lisamateriaalille podcastisi tueksi, mutta tama on
jokseenkin hyvin harvinaista. Talloin yleensa podcast jaa taka-alalle, eika sisaltd tue podcastin

kasvua.

FACEBOOK

Facebook mahdollistaa monipuolisuudellaan kaiken. Videot, kuvat ja tekstit ovat kaikki
mahdollisia Facebookissa, mutta mainonnan sdannot ovat tiukat. Kuitenkin jakamalla oman
podcastisi sisdltda voit saavuttaa jo huomiota ilman maksullista mainontaa. Facebookin ryhmat
ovat Facebookin erityinen voimavara. On ryhmid, jotka keskittyvat pelkdstaan podcasteihin,

joissain naissa ryhmissa on mahdollisuus markkinoida.

INSTAGRAM

Instagram alustana on kuvapainotteisempi kuin Facebook, mutta silti toimiva tyokalu podcastin
rinnalle lisdsisallon tuottamiseen. Instagram on myds aavistuksen verran suositumpi nuorempien
ihmisten keskuudessa kuin Facebook. Instagramin Stories-mahdollisuus antaa myds
mahdollisuuden lisata sisaltoa, mika kertoo seuraajille kaikki ajankohtaisimmat uutiset.
Vuorovaikuttamien yleison kanssa on tarkeaa ja nopeitten seka helpoiten se onnistuu

Instagramissa.

Oman hashtagin tekeminen podcastille voi olla hyva idea. Et tarvitse muuta kuin sanan tai lyhyen
lauseen ja sen eteen #- merkin niin sinulla on oma hashtag. Tata voit sind, mahdolliset vieraasi ja

kuuntelijasi kdyttaa. Nain kaikki tuota # sisaltavat kuvat |6ytyvat samasta paikasta.

TIKTOK

TikTok on kasvanut rajahdysmaisesti, ja samalla my6s podcastit ovat ottaneet jalansijaa
TikTokissa. TikTok tarvitsee paljon aikaa, jotta se saataisiin podcastin tueksi toimimaan hyvin
markkinoinnin valineena. Silti sen mahdollisuudet ovat niin suuret, etta suosittelisin sita

ensimmaisena somealustana podcastille.

Hyvid esimerkkejd mahdollisista TikTok-videoista on Tiktok bestoffit, eli tiktok-videot, jossa

kuvataan podcastin juontajaa tai juontajia tai esimerkiksi jokin tekijan mielesta paras kohtaus
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mahdollisimman tunnettu ja “oman alansa asiantuntija”. Pienemmissa podcasteissa myos
esimerkiksi tekijan ystava voi auttaa, kun hanen laheisensa kiinnostuvat ja jakavat podcastia

eteenpain. Myos pelkka vaihtelu ja erilaisuus auttavat podcastia eteenpain.

MARKKINOINTI PODCASTEISSA

ESITTELY
Podcasteissa markkinoinnille on monia eri tapoja, mutta kaikki eivat valttamatta sovi kaikille.
Sisaltoyhteistyot yrityksen tai yksityishenkilon kanssa ovat monipuolisia, vain mielikuvitus on

niissa rajana.

Podcastien markkinoinnissa on hyva muistaa se, etta podcastien tavoittavuus ei ole suurimmasta
paasta. Podcastien markkinoinnin tehokkuus perustuu siihen, ettd 60—70% kuuntelijoista
kuuntelee podcastin kokonaan. Vaikuttavuus on talldin suuri. Vertailukuvana YouTubessa tdma

luku on 20—30%.

PRE-ROLL JA HOST READ
Yksinkertaisin yhteisty® on pre-roll eli &dnimainos jollekin tuotteelle. Pre-roll 3dnimainos

soitetaan podcastin alussa. Yritys siis kaytannossa ostaa mainostilaa podcastilta.

Host read on taas tapa missa podcastin tekija tekee mainoksen, mutta kyseinen mainos tehdaan
silti mainostajan antamien toiveiden pohjalta. Host read -mainonnan etuna on podcast pitajan

auktoriteetti.

YHTEISTYOT

Kaytannossa kaikki markkinointi podcasteissa on yhteistyota toisen tahon kanssa. Yhteistoita on
paljon erilaisia ja niitd myds keksitdan koko ajan lisaa. Esimerkiksi Jengi viihtyy -podcast on
tehnyt kauan yhteisty6ta Xbil:in kanssa ja nyt kun Xbil avasi uuden toimipisteen, oli Jengi viihtyy -
podcast tekemassa jaksoa paikan paalla. Tama kuvastaa hyvin sitd, etta yhteistyot voivat olla

minkalaisia tahansa.



