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Tekija(t)

Satu Onerva Osterberg-Tusa

Tassé opinnaytetydssa pohditaan keinoja, jolla luodaan b2b-podcastkonsepti Alma Median Me-
diaratkaisut-yksikdlle, seka tuotetaan ja julkaistaan kolme Alma Talk -nimistéd podcast-episodia.

Jaksot ovat kuunneltavissa muun muassa Spotify:ssa.

Podcastit ovat viime vuosina kasvattaneet voimakkaasti suosiotaan, niin myds b2b-markkinointi-
viestinndssa. Alma Mediaratkaisut -yksikéssa halutaan testata, sopiiko podcast yhdeksi media-
muodoksi jo olemassa olevien lisdksi. Podcast-konseptin tavoite on néin ollen Aima Mediarat-
kaisut -yksikdn branditunnettuuden lisaaminen ja asiakassuhteiden syventaminen suomalai-

sessa mainoskentassa.

Paakohderyhméa on markkinointipaattajat ja markkinointi-investointeihin osallistujat, markkinoin-

tisuunnittelijat, luovat, mediatoimistot, isot mainostajat sek& markkinoinnin opiskelijat.

Tydn lopputuloksena on syntynyt konsepti, jonka tarkoitus on palvella Alma Mediaratkaisut -yk-
sikk6&, mutta toisaalta olla monistettavissa helposti muihin yrityksiin. Tutkimus ei ole toimeksi-

anto, vaan palkkatytsta erillinen projekti.

Opinnaytetydntekija pohtii myds onnistumisen edellytyksia ja riskitekijoita, lisdksi ehdotetaan jat-

kokehitysteemoja.

Opinnaytetydntekija on toimintatutkimuksen keinoin selvittdnyt, minkélaisella prosessilla luo-
daan toimeksiantajan toivoma podcast-konsepti sekd havainnoidaan prosessiin kuuluvia ominai-
suuksia. Tutkimuksen empiirinen osio koostuu konseptin luomisesta, asiantuntijahaastatteluista
seka itse podcast-sarjan (3 eps.) kasikirjoittamisesta ja tuottamisesta ja sen analyysista sisalto-

analyysin keinain.

Ty6 on toteutettu toukokuun 2023 ja huhtikuun 2024 valisena aikana.
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1 Johdanto

"Median kaikki alat ovat jatkuvan murroksen tilassa, disruptiossa, jossa liiketoiminnan perusteet, an-
sainta ja suhde yleis60n on maariteltadva uudelleen”, todetaan Medialiiton tilaamassa Media 2030 -

tulevaisuusselvityshankkeessa. (Medialiitto, 2020)

Niin kutsuttu perinteinen media on ollut voimakkaassa murroksessa viimeiset kymmenen vuotta.
Digitaalisuus on muuttanut toimintamalleja radikaalisti niin visuaalisen viestinnén, kuin audiovies-
tinnan saralla. Voidaan summata, ettd 2000-luku on muuttanut median niin tuottamista, jakamista

ja kuluttamisen tapoja huomattavasti. (Vuorela, 2021, 10.)

Journalistinen ylhaalta alas -malli ei ole endé ainoa tapa viestida. Taman seurauksena esimerkiksi
mediataloja ei enda valttdmattad tarvita journalistin ja kuluttajan "valiin”, mika taas aiheuttaa naille
paineita uusien ansaintamallien kehittdmiseen. Jotkut nakevat tdssa uhkia, mutta moni myds uusia

mahdollisuuksia.

Tulevaisuutta kannattaa, ja pitaa, ennakoida. Nain myds mediassa. On syyta pohtia, millaisia tar-

peita on syntymassa ja mista voisi kehittya liikketoimintaa.

Perinteisten, nyt vauhdilla muuttuvien medioiden rinnalle on kuitenkin noussut yksi uusi muoto me-
diassa, ja tama on podcastit. Podcastit ovat puhuttaneet mediamaailmaa viimeiset viisi vuotta ja
niiden tuotanto on kasvanut valtavasti. Niiden tekeminen on helppoa ja kustannustehokasta. Li-
saksi niiden kuuntelu ei ole laite- tai paikkariippuvaista, mik& on valtava etu podcastin kuluttajalle.

Perinteiseen radiolahetykseen verrattuna etuna on myds vapaus keston suhteen.

Podcastin maaritelmé& ei ole taysin selvd, mutta ero nettiradioon on ainakin se, etta podcastit eivat
tarjoa lahetysvirtaa, vaan kukin ohjelmajakso on julkaisun jalkeen ladattavissa kuuntelijan halua-
mana ajankohtana. Podcastien aiheet voivat olla periaatteessa mité vain. (Luoma-aho, V. 2021,
74)

Podcast on uusi kehittyva media, josta on tullut osa arjen ajanviettoa. Podcasteja kuunnellaan ylei-
simmin kotitoita tehdessa, urheillessa ja liikenteessa. Tutkimusten mukaan moni kuuntelee myds
tbissa omaan ammattiin liittyvia podcasteja. Noin kolmasosa kuuntelusta on taysin keskittynytta.

Podcastien kuuntelun piikki ajoittuu iltaan. (IAB Finland, 2022)

Podcasteja tehddan — ja kuunnellaan — vuonna 2024 valtavasti, mutta podcast-ala ei kuitenkaan

kehity ja ennen kaikkea kaupallistu niin onnistuneesti kuin viela pari vuotta sitten ennustettiin.



Podcastien kaupallistaminen etsii viela tapoja ja muotoja tuottavuuden parantamiseksi. Ansaintalo-
giikka vaihtelee edelleen yrityksesta toiseen ja alalla testataan yha eri toimintatapoja onnistumisen
ja epéonnistumisen kautta. Summaten voidaan todeta, ettd alalla ei ole viela saavutettu vakiintu-
neita toiminta- ja ansaintastandardeja, vaan ne hakevat edelleen muotoaan. Kilpajuoksu kaupalli-
sen menestyksen suhteen on kuitenkin kiivasta. Kun yleisot kasvavat, niissd mainostamisessa on

muutakin kuin brandiarvoa. (Luoma-aho, V. 2021)

My06s podcast-analytiikka on ollut melko kehittymé&tonta. Toki kuuntelukertoja ym. yksinkertaista
dataa on saatavilla, mutta luvut ovat edelleen verrattain pienia, eik& kerro koko totuutta podcast-
tuottamisen mielekkyydesta/mielettémyydesta. Yksi mittari on latauslukujen tasainen kasvu. Ta-
man liséksi toki on muitakin ei-numeraalisia onnistumisen mittareita, kuten esimerkkina keskuste-

lun herattdminen. (Luoma-aho, O. Luoma-aho, V. 2018)

Voidaan silti todeta, etta podcasteista on kehittynyt omanlaisensa tiedon ja tarinoiden jakamisen
media. (Cangialosi, |. Bourgin & Vogele 2013). Ylla mainituista haasteista huolimatta néen, etta

podcastit ovat hyvaa vauhtia vakiintumassa yhdeksi media-alan mediamuodoista.

Podcastit ovat myds 2020-luvun aikana muodostuneet suosituksi ja tehokkaaksi yritysten, jarjest6-
jen, julkisen tahojen yms. viestinta- ja markkinointikanavaksi. B2B-podcastit sekd ammatillista sy-

ventamista edistavat podit ovatkin iso osa podcast-markkinaa.

Myds mediakonserneissa podcastit tulevat olemaan osa perusvalikoimaa television ja radion rin-
nalla. Suoran ansainnan sijaan ensisijainen tavoite voikin olla uusien kayttajien houkuttelu oman

mediakonsernin piiriin ja sitd mydten mahdollisesti tilaajaksi. (Newman, N & Gallo, N 2019).

Taustastani sen verran, ettd olen toiminut media-alan eri ty6tehtavissa noin 20 vuotta, paasaantoi-
sesti television, ja viime vuosina myos podcastien, parissa. Naen, etta tyohistoriani huomioiden on

luontevaa tehda opinnaytetydni podcasteihin liittyen.

Tyb6skentelin vuodet 2001-2019 MTV Oy:lla kotimaisten ohjelmien parissa. Pddosa vuosista tyon-
kuvani oli kotimaisten ohjelmien vastaava tuottaja, mutta toimin my6s muissa tehtavissa, mm. kart-
tasuunnittelijana. Viimeisten tyévuosieni aikana MTV:ll& ehdin todistaa mediakentan pirstoutu-
mista, seké uudistumista. Koin vahvasti, etta ns. uudet mediat raivasivat tilaa vanhojen tielta ja ha-
lusin olla osa uutta tekemistd. MTV:Ita lahdon jalkeen olen ilokseni saanut tyéskennellyt podcastien
parissa, eri tuotantotaloille seka nain ollen todistaa podcast-alan ensiaskelia. Olen tuottanut pod-

casteja seka b2b- ettéa b2c -kohderyhmille.
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Ty6nantajani opinnaytetyttani laatiessa on digitaalisiin palveluihin ja julkaisutoimintaan keskittyva
suomalainen mediakonserni Alma Media, jossa tydskentelin sisaltémarkkinoinnin vastaavana tuot-
tajana Alma Media Brand Studio -yksikdssé syyskuusta 2021 [&htien. Tyonkuvaani kuului mm. na-
tiivisisaltdartikkeleiden tuottaminen ja kirjoittaminen, lisdksi tuotin ja kasikirjoitin yrityksille suunnat-
tuja b2b -podcasteja.

Teen opinnaytetydni yhteistydssa Alma Mediaratkaisut -yksikon kanssa, joka toimii myds konseptin
tilaajana. Tarkennettuna tilaajana toimii Alma Mediaratkaisut -yksikon markkinointijohtaja Sampo

Koskinen. Opinnaytetytni on kuitenkin palkkatyostani erillinen projekti.

Taman opinnaytetyon kehittamisen kohde on suunnitella, konseptoida seka osittain myos toteuttaa
Alma Mediaratkaisut -yksikon brandimielikuvaa tukeva podcast-sarjakonsepti. Konkreettisen suun-
nittelu- ja konseptointityén ohessa pohdin yrityspodcastin ja brandimielikuvan onnistumisen edelly-

tyksia taman podcast-tuotannon keinoin.

1.1 Keskeisimmat kéasitteet mediakonsepti ja toimintatutkimus

Alun perin mediakonseptin késite syntyi tavoitteena ymmartamaan toimituksellisen tyon ja journa-
lismin muutosta. Se kuvaa liilketoiminnan, jo kaynnistyneen massatuotannon ja luovuuden nivoutu-

maa, jossa mediasisaltoja paivittaisessa tydssa tuotetaan. (Helle, M. 2011, 103).

Yha hektisemmaksi kdyvassa mediamarkkinassa konseptointi ja skaalautuvuus on valttia. Raata-
I6itéavat tuotteet ja niiden elinidn lyheneminen pakottavat mediat joustavaan ja nopeaan tuotekehit-
telyyn, joka pohjautuu asiakkaiden elamantilanteiden, tarpeiden ja mediateknologioiden kehityksen

ennakoimiseen ja hyvaan tuntemukseen. (Helle, M. 2011, 106).

Mediakonseptin kasitetta tarkastellessa taytyy huomioida sen lajityyppid maarittava tausta, eli eri
medioiden talouden perustan erilaiset ratkaisut (kuten mainostulot vs. lupamaksut, ilmoitustulot vs.
tilaajamaksut). Nama ovat luonnollisesti keskeinen osa kutakin mediakonseptia ja sen kehitysta.
Mediakonseptin késite ottaa huomioon kustantamisen, tai tdsséa tapauksessa, julkaisun, liiketoimin-
tana, jolla on aina historiallinen, seka yksittaista julkaisua, ettd sen lajityyppia maarittava taustansa.
Yhteiskunnan muuttuessa muuttuu taten myds lehden/ohjelman, mediatuotteen tekemisen tapa ja

se lukijoiden/katsojien/kayttajien tarve, johon mediatuote vastaa. (Helle, M. 2011, 113).

Summaten voidaan todeta, ettd mediakonseptin kasitteen kehittAmisessa ja sen operationaalista-
misessa on kaytetty mm. seuraavia tutkimussuuntauksia ja niiden kasitteita: toiminnan teoriaa (toi-
mintajarjestelma, ristiriidat ja hairiot, toimintakonsepti), design- ja tuotekonseptointi (kayttajalahtoi-

syys), organisaatioiden oppiminen (ekspansiivinen oppiminen ja knowledge managementin ns.
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toinen aalto), innovaatiot ja niiden kehittyminen (innovaatiosyklit. lead-user, luottamusverkosto),
strategia- ja liiketoimintamallit (strategia kaytantdna, asiakaskeskeisyys), retoriikka ja kirjallisuus-
tiede (mallilukija, kirjoittamisen genret) ja yleisotutkimus (pirstoutuminen, aktiivisuus ja sosiaali-
suus). (Helle, M. 2011, 113-114).

Mediakonsepti koostuu kolmesta eri tasosta, jotka kayn kaikki lapi kappaleessa xxx. Ensimmaisella
tasolla kasitellaan itse tuotetta ja maaritelladn median, tassa tapauksessa Alma Media Mediarat-
kaisut (AMR) tavoitteet, asiakkaiden tarpeet seka analysoidaan mediakenttad. Toisella ja kolman-
nella tasolla analysoidaan tuotannon toteuttamista ja siséllontuottamisen laatua eli varsinaista tuo-
tantoa. (Helle, M. 2011, 114).

Onnistuessaan mediakonsepti ei ole pelkdstaan teoreettinen kasite, vaan myos tehokas tuotannon
organisoinnin valine seka strategisen johtamisen valine. Onnistuessaan podcastin kuuntelijat ovat
erittain sitoutuneita ja podcastit nahdaan keinona kasvattaa sidoksia yritykseen ja yleison lojaa-
liutta. (Newman, N, Fletcher, R., Schulz, A, Andi, S., & Nielsen, R. 2020)

Suunnittelin ensimmaiselle tuotantokaudelle viisi episodia, mutta johtuen Sampo Koskisen, joka
toimii myds podcastin juontajana, aikatauluhaasteista kesan 2023 aikana, paatimme tehda kaytan-
ndssa kolme valmista ja julkaistua jaksoa. Kirjallisen osuuden lisdksi siis tuotan, kasikirjoitan, aani-
tan ja editoin kolme valmista podcast-episodia, jotka ovat osa opinnaytetydtani. Taman lisaksi ana-
lysoin tydni tuloksia.

Podcast-konseptin operatiivinen tavoite Alma Mediaratkaisut -yksikdlle on branditunnettuuden li-
sadaminen ja asiakassuhteiden syventaminen suomalaisessa mainoskentassa. Podcast on kustan-
nustehokas ja ajankohtainen lisa Alma Mediaratkaisujen kanavavalikkoa, jolla tehostetaan viestin

levidmista toivotun kohderyhma keskuudessa (Koskinen, S. 2023).

Paakohderyhméa on markkinointipaattajat ja markkinointi-investointeihin osallistujat, markkinointi-

suunnittelijat, luovat, mediatoimistot, isot mainostajat sek& markkinoinnin opiskelijat.

Podcastin savy on analyyttinen, viihdyttava, lammin, rohkea, provosoiva ja ajankohtainen.

Jos aika antaa my6ten, tutkin podcastin menestysta perinteisin mittarein, eli Iahinnd kuunteluker-

toja tutkimalla.

Suunnittelin konseptin ennen kaikkea Alma Media Mediaratkaisut -yksikdn kayttéén. Sen tavoit-
teena oli huomioida ennen kaikkea kyseisen yksikon toimitukselliset ja kaupalliset tarpeet. Tydni ei

tarkastele tai ole sidoksissa Alma Median toimitukseen laajemmin. Tassa myds todettakoon, etta
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Alma Medialla on muuta podcast-tuotantoa, mutta se lahinna lltalehdessa b2c-kohderyhmalle, eika

taten kuulu minun tyénkuvaani, tms.

Tutkimuksen tavoite on toimintatutkimuksen keinoin selvittaa, minkalaisella prosessilla luodaan toi-
meksiantajan toivoma podcast-konsepti seka havainnoida prosessiin kuuluvia ominaisuuksia. Tut-
kimuksen empiirinen osio koostuu konseptin luomisesta, asiantuntijahaastatteluista seka itse pod-

cast-sarjan (3 eps.) kasikirjoittamisesta ja tuottamisesta ja sen analyysista sisaltéanalyysin keinoin.

Tyo6ni lopputuloksena on konsepti ja ensimmaisen tuotantokauden toteutus Alma Media Brand Stu-
dion podcast-brandikonseptista, jota voidaan hyddyntéa jatkossa useamman tuotantokauden jak-

sojen tuottamiseen. Konseptia voidaan soveltaa myds muiden yritysten vastaaviin projekteihin.

Rajaan tutkimuskohteeni kasittamaan Alma Median markkinointikampanjan B2B-sisallon. Rajaan
ulkopuolelle ns. consumer (kuluttaja) -puolen, silla télle kohderyhmalle tuotetaan Alma Medialla

podcasteja eri yksikossa, joka ei tee aktiivisesti yhteisty6td Brand Studio -yksikén kanssa.

Greg Cangialosi toteaa e-kirjassaan "The Business Podcast Book”, etta yritykset kayttavat podcas-
teja eri tarkoituksiin, kuten branditunnettuuden kasvattamiseen, myynnin ja markkinoinnin tyoka-

luna, koulutustydkaluna seké sisdiseen viestintaan. Podcastin tavoitteet voivat vaihdella, mutta esi-
merkkeina mainittakoon brandin tunnettuuden lisddminen, tydntekijoiden koulutus ja motivointi, asi-

antuntijamielikuvan lisddminen omalla alallaan, jne. (Cangialosi, G. 2013).

Alma Median B2B (business to business) -sektori on voimakkaasti kasvava myynnin kohde. Ky-
synta kasvaa tasaisesti, mutta ikava kylla talon sisalla sisaiset prosessit laahaavat kehityksessa
jaliessa, aiheuttaen useita ns. hankauskohteita, jolloin asiakaspolun koko prosessi ei etene toivo-
tulla tavalla tai sujuvasti. Usein tuotantoprosessi keskittyy melko puhtaasti vain ostoon, eika tue on-
nistuneesti asiakkaan koko ostopolkua ja -kokemusta. Kaytanndssa tuotantoprosessin alkuvai-
heessa vastuu on puhtaasti myynnilla, mutta ostopaatoksen jalkeen vastuu siirtyy sisaltétuotannon

k&siin. Ns. jalkihoito on vahan niin ja néin, se hoidetaan melko lailla tapaus- ja myyjakohtaisesti.

Olen havainnoinut, etta talon siséiset yksikot eivat nykymuodossaan kommunikoi kovin sujuvasti
keskenaan. Tietokatkoksia, vastuukysymyksid, siiloutumista ja aikatauluongelmia esiintyy. Summa-
ten, ei ole selke&& kuka kantaa kokonaisvastuun projektista, enka usko, etta sitéd on kovin tarkkaan
edes maaritelty. Podcastien tuotannosta Brand Studio -yksikdssa on keskusteltu runsaastikin,
mutta edella mainitut ongelmat yhdistettyn& epéavarmaan taloudelliseen tulokseen ovat toistaiseksi
olleet tuotannon kaynnistamisen ja kaupallistamisen esteind. Opinnaytetydna tehtava podcastini

toimiikin tdssa eraanlaisena testikappaleena Alma Medialle.
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Opinnaytetydssani keskityn podcast-tuotannon koko prosessiin, eli alun tydéryhman koonnista

suunnitteluvaiheeseen, toteutukseen seka jalkianalyysiin kampanjan loputtua.

Jouhevan, helposti monistettavan ja jalkautettavan podcast-konseptin liséksi tavoitteena on luoda
lisdarvoa asiakkaalle, tdssa tapauksissa yrityksille tai eri organisaatioille, ja niiden sidosryhmille.
Podcast-sarja on onnistuessaan erinomainen keino kasvattaa kohderyhmien silmissa luottamusta

ja kiinnostusta toimintaansa kohtaan. (Mether, U. 2022, 1).

Henkilokohtaisesti minua motivoi opinnaytetyoni teemassa podcast-tekemiseni syventaminen yksit-
taisesta ohjelmasta konseptoinnin tasolle seka luonnollisesti sen hyddyntamisesta tydelamassa
tulevaisuuden tydtehtavissani. Oleellista on myds, ettéd toimiessaan konsepti voidaan helposti mo-

nistaa muille toimialoille tai osaksi muiden yritysten bréandijournalismin valikoimaa.

1.1 Tutkimusongelma ja -tavoite

Tutkimusongelmani/tavoitteena on selvittd& minkélainen podcast-konsepti voisi generoida Alma
Medialle uutta liiketoimintaa. Tama tapahtuu kehitteleméani podcast-konseptin avulla. Testaan,
mitk& ovat menestymisen edellytykset ja pohdin jatkoedellytyksid. Mita konseptiprojektista jai ka-
teen? Toimiko se? Tarkastelussa on tarkennettuna yhtion Mediaratkaisut-yksikkd, muut Alma Me-

dian yksikoét rajataan tutkimuksen ulkopuolelle.

Taman opinnaytetyon keskeiset kasitteet ovat podcast, konsepti, sisaltomarkkinointi ja brandijour-

nalismi. Maarittelen kasitteitd tarkemmin mydhemmissa luvuissa.
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2 Tutkimuskysymykset, -kohde, -aineisto ja -menetelma

Tutkimusongelmani on: Minké&lainen_podcast-konsepti voi onnistuessaan generoida Alma Medialle

uutta liiketoimintaa?

Tutkimuskysymys 1: Mitk& ovat menestymisen edellytykset ja jatkoedellytykset?
Tutkimuskysymys 2: Toimiko tuotos?

Tutkimuskysymys 3: Mita konseptiprojektista jai kateen?

2.1 Tutkimuskohteen esittely/AlIma Media Oyj

Alma Media Oyj on vuonna 1998 perustettu digitaalisiin palveluihin ja julkaisutoimintaan keskittyva
suomalainen mediakonserni, jonka tuotteet ovat alan johtavia media- ja palvelubrandeja. Alma Me-
dian tunnetuimmat julkaisut kotimaassa ovat lltalehti, Kauppalehti ja Talouselama seka asuntokau-
pan verkkopalvelu Etuovi.com. Muita konsernin tunnettuja brandeja ovat autokauppaan keskittyva

Nettiauto ja rekrytointipalvelu Jobly.

Alma Median lehdet tarjoavat uutisten lisaksi tietoa elamantyylin, tyduran seka liiketoiminnan ke-

hittamiseen.

Suomen liséksi yrityksen paamarkkinamaat ovat itdisessa Keski-Euroopassa TSekki ja Slovakia

seka Kroatia Etela-Euroopassa. (Alma Media, s. 4)
Alma Median toimitusjohtajana on toiminut vuodesta 2005 alkaen Kai Telanne.
2.1.1 Historia

Alma Medialla on pitka historia suomalaisessa mediakentédsséa. Sen juuret ulottuvat aina 1800-lu-
vulle asti. Kulttuurishistoriallisesti merkittava Suomalaisen Kirjallisuuden Seura aloitti Uusi Suomi -
lehden painamisen vuonna 1849. Vuosisadan vaihteessa perustettiin Alma Mediaan kuuluneet leh-
det Satakunnan Kansa (1873), Aamulehti (1881), Kauppalehti (1898), Pohjolan Sanomat (1915),
Kainuu Sanomat (1917) ja Lapin Kansa (1928). Edelleen Alma Mediaan kuuluva lltalehti iimestyi

ensimmaisen kerran 1980. (Wikipedia)

Lahestyttdessa 1900-luvun loppua Suomen mediakentassa elettiin voimakasta muutoksen kautta,
ja vuonna 1988 Tampereen Kirjapaino Oy ja Uusi Suomi yhdistettiin. Yhti® nimettiin Aamulehti-yh-

tyméa Oy:ksi. Yhtio laajensi toimintaansa sanomalehdisté verkkolehtiin, televisioon ja radioon.
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Vuonna 1996 tehtiin ensimmaiset digitaaliset kokeilut, kun Aamulehti-yhtyma aloitti yhteistydssa
Teknillisen korkeakoulun kanssa sanomalehtien julkaisemisen paivittain suljetussa verkossa. Ota-
Online oli Suomen ensimmainen verkkolehti ja se sisalsi Aamulehden, Iltalehden ja Kauppalehden

aineistoa. (Wikipedia)

Alma Media alkoi muotoutua samoihin aikoihin. Kevaalla 1997 Aamulehti-yhtyma ja MTV Oy alle-
kirjoittivat sulautumissopimuksen. Yhti6t sulautuvat 1.4.1998 Alma Media Oyj:ksi. Kyseisen yhteen-
littyman kesti seitseman vuotta, kunnes paattyi vuoden 2005 alussa, kun Alma Media myi Broad-
casting-divisioonansa (mukaan lukien MTV3-kanavan ja radiotoimintansa) Bonnier & Bonnier AB:n

ja Proventus Industrier AB:n omistamalle yhti6lle. (Lindblom, T. s. 56)

Nimi Alma johdettiin kirjaimista Al = Aamulehti ja ma = mainos, jossa viitataan mainosrahoitteiseen
MTV:hen. Latinaksi sana "alma" tarkoittaa yleensa "sielua" tai "elaman henke&". Se voi myds mer-

kita "ravintoa", "ruokaa" tai "syottoa".

Vuodesta 2005 eteenpain Alma Media keskittyi sanomalehtien kustantamiseen, taloustiedon tuot-

tamiseen seka digitaalisiin markkinapaikkoihin.

Seuraava merkittava virstanpylvas oli vuosi 2015. Talléin Alma Media ja mediayhtié Talentum yh-

distyivat, josta Alma oli ennestdan omistanut kolmanneksen. (Wikipedia)

2020-luku on merkinnyt Alma Medialle voimakasta transformaatiota mediasta markkinapaikkoihin
ja digitaalisiin palveluihin. Tama on tarkoittanut myds luopumista ja helmikuussa 2020 toinen me-
diajatti Sanoma Oy osti Alma Medialta Aamulehden, Satakunnan Kansan, Janakkalan Sanomat,
Jamsan Seudun, Kankaanpaan Seudun, KMV-Lehden, Nokian Uutiset, Rannikkoseudun, Suur-
Keuruun, Merikarvia-Lehden, Sydan-Satakunnan, Tyrvaan Sanomat, Valkeakosken Sanomat, Jo-

kilaakson ja Vekkarin seka Alma Manun painoliiketoiminnan. (Wikipedia)
Vuonna 2024 Alma Median strategian kolmen painopistetta ovat:

1) digitaalinen transformaatio

2) digitaalisen liiketoiminnan kasvu

3) kansainvalistyminen

(Alma Media, s. 5)
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2.1.2 Segmentit

Alma Median raportoitavat segmentit ovat rekrytointiliiketoimintaan ja rekrytointiin liittyviin palvelui-
hin itdisessa Keski-Euroopassa ja Suomessa keskittyva Alma Career, kuluttajamedia- ja markki-
napaikkaliiketoimintaan keskittyva Alma Consumer ja talousmedian ja ammattilaisille seka yrityk-

sille suunnattujen palveluiden tarjoaja Alma Talent. Alla tarkempi kuvaus kustakin segmentista.
Alma Career

Alma Career -segmenttiin kuuluvat rekrytointiliiketoimintaan liittyvat palvelut Jobs.cz, Prace.cz,
CVOnline, Profesia.sk, MojPosao.net, MojPosao.ba, Jobly.fi, Seduo-verkkokoulutuspalvelu seka
Prace za rohem. Alma Careerin tavoitteena on tyépaikkailmoittelun vahvistamisen lisaksi liiketoi-
minnan laajentaminen uusiin tydnhakua ja tybnantajien tarpeita tukeviin palveluihin, kuten tydpaik-
kailmoitteluun liittyvaan teknologiaan, digitaalisiin henkilostdpalveluihin ja koulutukseen. Alma Ca-

reer toimii yhdessatoista maassa Euroopassa.
Alma Talent

Alma Talentin liiketoiminnan ydinta ovat digitaaliset, tilattavat siséltomediat ja digitaaliset data-, si-
salto- ja markkinapaikkapalvelut. Alma Talentin johtava talousmedia on Kauppalehti, muita talous-
ja ammattimedioita ovat mm. Talouselama, Tekniikka&Talous ja Arvopaperi. Alma Talent Palvelut
tarjoaa ammattilaisille kattavasti palveluja yritystietoon, kiinteistétietoon ja juridiikkaan liittyen. Li-

saksi siihen kuuluvat toimitilojen markkinapaikat Suomessa ja Ruotsissa seka digitaalisen asunto-

kaupan alusta.

Alma Consumer

Alma Consumer -segmentti muodostuu yli 30 kuluttaja- ja B2B-brandin laajasta portfoliosta. Alma
Consumer -segmentin liiketoimintaan kuuluvat monikanavainen uutis- ja lifestyle-media lltalehti,
Suomen johtava asuntokaupan markkinapaikka Etuovi.com, asuntovuokrauksen markkinapaikka
Vuokraovi.com, moottorialan markkinapaikat Nettiauto, Autotalli.com ja Nettimoto seka toimialan

yrityksia palvelevat asuntokaupan ja autokaupan myynnin jarjestelmat.
Liséksi segmenttiin kuuluvat vertailupalvelut, kuten Autojerry, Urakkamaailma, Netello ja Etua.
2.1.3 Liiketoiminta

Vuoden 2022 paattyessa Alma Medialla oli 1679 tydntekijaa 11 Euroopan maassa. Vaikka takana

on ollut varsin turbulentti toimintaymparistd koronapandemian ja Venajan hydkkayssodan
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seurauksena, oli konsernin liikevaihto vuonna 2022 309 meur. Oikaistu liikevoitto oli 73 meur ja

omavaraisuusaste 46 %. (Alma Media vuosikatsaus 2022. s. 5)

Tata opinnaytetyota kirjoittaessani maaliskuussa 2024 Alma Median panostus liiketoiminnassa siir-
tymaan printista digitaaliseen mediaan jatkuu voimakkaana. Konserni ilmoittaa hakevansa markki-
najohtajuutta rekrytoinnin, asumisen ja likkumisen painepistealueilla. Vuosi 2023 oli kuitenkin sen

liketoimintaymparistossa haastava.

Puolivuosikatsauksessaan 16.2.2023 Alma Media arvioi vuoden 2023 liikevaihdon ja oikaistun lii-
kevoiton olevan edellisvuoden tasolla tai laskevan. Nakymien taustalla on arvio, jonka perusteella
yhtitn liikevaihto -ja voitto laskevat mainosmyynnin laskun ja rekrytointiliiketoiminnan kasvaneiden

kustannusten takia. (Alma Media puolivuosikatsaus. 2023. s. 3)

Globaali koronapandemia ja valittdmasti sen peraén seurannut Venajan hyokkayssota Ukrainaan
vaikuttivat vaajaamatta maailman talouteen. Etenkin Euroopan talous karsi 2023 esimerkiksi kaup-
papakotteista, toimitusketjujen hairidista, energiakriisista ja raaka-ainesaatavuuden ongelmista.
Korkea inflaatio rasitti kotitalouksia, samalla kun markkinakorot kohosivat. Tama kaikki vaikutti koti-
talouksien ostovoimaan. Myds yritykset karsivat muun muassa markkinointipanostuksiaan. Epava-
kaa markkinatilanne on Suomessa heijastunut erityisesti rakennus-, kiinteistovalitys-, media-, auto-
ja asuntomarkkinoihin. Euroopan Komissio on ennustanut Suomen talouskasvun jadvan selkeasti

muusta EU-alueesta. Tama nakyi myds Alma Median vuoden 2023 tuloksessa.
2.1.4 Vuoden 2023 tulos ja ennuste vuodelle 2024

Maaliskuussa 2024 Alma Median vuosikertomusta vuodelta 2023 ei ollut viela julkaistu, mutta tilin-
paatostiedotuksessa (laadittu 16.2.2024) yrityksen liikevaihto oli 304,9 meur, laskua oli 1,2 %. Oi-
kaistu liikevoitto oli 73,6 meur, laskua oli 6,4 %. Liikevoitto oli 73,0, meur, laskua oli 8,7 %. (Alma
Media tilinp&atostiedote tammi-joulukuu 2023. 2024. S. 2)



(Alma Media, 2024)

Liikevaihdon maantieteellinenjakauma 1-12/2023

\

B Suomi, 63% (-3,0%) M Kroatia, 4% (15,4%) ™ Ruotsi, 2% (15,4%)
B Slovakia, 6% (15,0%) B Baltia, 3% (-21,9%) B Tsekki, 21% (-0,2%)

B Muut, 1% (47,7%)

Liikevaihdon jakauma 1-12/2023

B Markkinapaikat ™ Media ™ Palvelut
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Néakymien taustalla on arvio, jonka perusteella Alima Median paamarkkina-alueilla ei tapahdu olen-

naisia muutoksia vallitsevaan tilanteeseen. Yhtion toimintamaissa rekrytointimarkkinan ennakoi-

daan pysyvan keskimaarin vakaana. Kotimaassa kysynnan ja tydllisyyden odotetaan heikkenevéan
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ja mainontaan sisaltyy edelleen epavarmuutta. Yrityshankinnat kasvattavat yhtion liikevaihtoa ja
likevoittoa. Konsernin liiketoiminnan hajautuminen seka maantieteellisesti usealle markkinalle etta
eri liketoiminta-alueille, sek& kustannusten maaratietoinen hallinta vakauttavat Alma Median néky-

mi& haastavissakin markkinaolosuhteissa. (Alma Media, s. 4)

Kuten todettu, vaikka viime vuodet ovat olleet monessa suhteessa haastavia, Alma Median talous-
luvut ovat osoittautuneet varsin menestyksekkaiksi. Tahan menestykseen on merkittavasti vaikut-

tanut onnistuneeksi arvioitu digitaalinen muutos perinteisestd mediasta digitaaliseen mediaan, eri-
tyisesti painetun median osalta. Digisiirtymassa Alma Mediaa onkin pidetty ainakin Suomen mark-

kinoilla edellakavijana.

Talla hetkella yrityksen liikevaihdosta yli 80 prosenttia tuleekin digitaalisesta liiketoiminnasta. Mark-
kinapaikkaliiketoiminnan osuus liikevaihdosta on lahes puolet, medialiiketoiminnan osuus noin kol-

masosa ja palveluiden osuus noin viidennes. (Alma Media vuosiraportti. 2023, s. 4)

"Rahoitusasemamme on hyva vahvan tuloskehityksen ja kassavirran myéta. Velkaantumisas-
teemme (gearing) oli kesdkuun lopussa 82,4 (93,7) ja omavaraisuusasteemme 43,0 (38,8) pro-

senttia.

Vendjan hyokkayssota Ukrainaan hidastaa talouskasvua toimintamaissamme. Taloudellinen suori-
tuskykymme on silti ollut vahvaa. Aiempina vuosina tehdyt panostuksemme muun muassa markki-

napaikkoihin ndkyvat nyt positiivisesti.

Jatkamme kasvun kiihdyttamisté jatkuvalla toiminnan kehittamisella ja uusia avauksia tekemalla.
Markkinapaikka- ja palveluliiketoiminnassa kuljemme kohti kehittyneempia digitaalisia kaupankayn-
tialustoja ja saumattomia ostopolkuja. Haluamme auttaa asiakkaitamme asioimaan vaivatta ja suju-
vasti digitaalisilla alustoilla ja tarjota lisdpalveluita asiointiprosessin eri vaiheissa”, toteaa toimitus-
johtaja Kai Telanne Alma Median puolivuosikatsauksessa 2023. (Alma Media puolivuosikatsaus.
2023. s. 4)

2.1.5 Alma Mediaratkaisut -esittely

Alma Mediaratkaisut (AMR) on Alman medioiden ja palveluiden yhteinen mainonnan myynnin or-
ganisaatio. Se palvelee sekd Alma Talent- ettd Alma Consumer -yksikéiden mainostaja-asiakkaita

erilaisilla mainonnan ja markkinoinnin ratkaisuilla.

Kyseinen yksikkd, jonka markkinointijohtaja Sampo Koskinen tilasi minulta podcast-konseptoinnin,
palvelee mainostajia mediamyynnin tuotteiden kehitys-, markkinointi- ja myyntityéssa. Yksikon teh-

tdvana on muun muassa paneutua asiakkaiden markkinointiviestinnallisiin haasteisiin ja tarjota
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niihin kokonaisratkaisuja my6s perinteisen mediamainonnan ulkopuolisin keinoin. Alma Mediarat-

kaisut -tuotteita voi ostaa ohjelmallisesti tai ns. perinteisen mallin mukaan.

AMR strategisia fokusalueita ovat siséltdmarkkinointi ja konseptit seké digitaalisen mainonnan da-
tapohjaiset ratkaisut. Alma Mediaratkaisujen organisaatiossa tydskentelee 185 myynnin, markki-
noinnin, digitaalisen tuotekehityksen, tutkimuksen, sisalto- ja tapahtumamarkkinoinnin, seka asia-

kaspalvelun ammattilaisia. (Alma Media, 2022)

Yksikdn johtajana toimii Tiina Kurki.

Alma Mediaratkaisut

~185 henkiloa
Johto, T

AlmaTotal Alma Local Alma Businessmediat Alma Asuminen Netello
Alma Consumer Alma Teho Alma Business Events
-valtakunnallinen

Tuomas Avonius Jarkko Rautio Anne Eklund Juha Vuorikallas Mikko Sinllahti
14 henkilos 40 henkiloa 19 henkilos 9 henkiloa 24 henkiloa

Digimainonnan palvelu.t Jja kehitys Johanna Vartiainen 50 henkilds
Sissltomarkkinointi Hanna'Repo .18 henkiloa
Markkinointi Samp:Koskincn .9 henkiléa
Henkilostohallinto Katja I:ovkka :

Viestinta, hallinto l_ccna.Byman :

(Alma Media, 2023)
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2.2 Konstruktiivinen tutkimusmenetelma

Konstruktiivinen tutkimustapa, tai -menetelma, on kehitetty taloustieteen tarpeita varten alkujaan

(Lukka, 2001), mutta sitd hyddynnetadn myds laajalti muilla tutkimuksen osa-alueilla.

Konstruktiivinen tutkimusmenetelma on lahestymistapa tutkimukseen, jossa pyritdéan muodosta-
maan uutta tietoa tai ymmarrysta aiheesta. Tassa lahestymistavassa tutkija ei ainoastaan tyydy ha-
vainnoimaan tai kuvailemaan ilmi6itd, vaan aktiivisesti itse osallistuu uuden tiedon luomiseen. Uusi

konstruktio luodaan aiemman tutkimustiedon pohjalta.

Oleellista on, etta tutkimustulokset eivat ole I6ydettyja, vaan tutkimuksen toteuttaja(t) keksivat ja
kehittavat konstruktion, joka kuitenkin poikkeaa jo olemassa olevasta. Nain ollen uudet konstruktiot
kehittavat uutta todellisuutta. (Lukka, 2001). Koen konstruktiivisen tutkimustavan sopivaksi omaan
tutkimukseeni, silla empiirisesti Alma Medialle luodaan uusi konsepti, jota kehitetdén ja testataan —

luodaan jotain uutta, seka tiedeyhteistlle, etta liketoiminnalle.

Konstruktiiviseen tutkimusmenetelm&an olennaisesti kuuluu my6s luodun konstruktion toimivuuden
testaus (Mether, s. 23). Tassa tapauksessa testaaminen tapahtuu tuottamalla ja julkaisemalla

kolme podcast-jaksoa, seka analysoidaan niiden onnistumista.

Konstruktiivinen tutkimusmenetelma sopii siinékin mielessa hyvin uuden podcast-konseptin luomi-
seen, etta sita sovelletaan usein yrityksissa tunnistettujen kehitystoiveiden tai ongelmien ratkai-

suun (Virtanen, A, 47), ja taméa on Alma Medialla my6s kehitystavoitteena minulta toivottu.

Tutkimuksen toteutuksen menetelmina kaytetdan haastatteluita, kehityspalavereita, taloudellisia
mittareita, havaintoja seka yrityksen maarittelemaan tyoskentelyyn osallistumalla. Usein tama edel-

lyttda useiden henkildiden tai perati timien osallistumista projektiin.

Ideaalitapauksessa konstruktiivisen tutkimusmenetelman lopputuotoksena syntyy uusi konstruktio,
joka toimii seka kaytannossa, ettd teoriassa. On kuitenkin merkille pantavaa, etta akateemisesta
nakokulmasta katsottuna myds projekti, joka todetaan epaonnistuneeksi kdytannon tasolla, voi olla

huomattavan tarkeé teoreettisesti. (Lukka, K. 2001)

Tassa opinnaytetydssa yksi tavoitteista on myds oman ammattitaidon ja osaamisen syventaminen.
Tulevaisuudessa konseptointimallia ja projektinvetoa voi soveltaa myds muissa yrityksissa ja nain

ollen luo henkilékohtaista, uutta ammattiosaamista ja kilpailuetua.

Taman opinnaytetyon tuotokset ovat siis kehitystyon tuloksia, joita voidaan arvioida sen perus-

teella, onko niista kaytannon hyotya Alma Medialle tai mahdollisesti jollekin toiselle yritykselle tai
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yhteisdlle tulevaisuudessa. Pyrin konseptiin, joka hyddyttaa yrityksen tavoitteita nykyisessa toimin-

taymparistossa tai lahitulevaisuudessa. Lahestymistapa on taten hyvin kaytannénlaheinen.
2.3 Tutkimuksen prosessi

Tutkimusprosessi alkoi Alma Mediaratkaisut -yksikén markkinointijohtajan Sampo Koskisen tila-
tessa minulta opinndytetydné tehtavan podcast-konseptin ja -sarjan. Taté oli edeltanyt olemassa
oleva tarve, eli suunnitella ja testata lisdtoimenpiteitd, jotka sopisivat yrityksen nakdisesti ja onnis-

tuneesti sen markkinointimixiin.

Sampo Koskinen toimi elokuuhun 2023 saakka Alma Mediaratkaisut -yksikdssa. Han vastasi me-

diamyynnin kehityksesta, markkinoinnista ja myynnista. Koskinen perusteli tyén tilaamista silla, etta
onnistuessaan podcast-sarja sopisi hyvin yhdeksi osaksi yrityksen brandimielikuvan vahvistamista.
Olimme molemmat vahvasti sitd mielta, ett4 podcast-sarja on vain yksi osio, eiké sen tarkeytta pida
kuitenkaan yliarvioida. Yhta kaikki, investointi omaan yrityspodcastiin on kuitenkin strateginen paa-

tos, joka tukee yrityksen kasvua ja Kilpailukykya pitkalla tahtaimella.

Todennettua tarvetta seurasi podcast-konseptin tilaus seka alustava aikataulusuunnittelu. Ase-
timme tavoitteeksi julkaisuaikataululle keséan 2023, jonka jalkeen syksylla tekisimme yhteenvedon

projektin onnistumisesta seka mahdollisen jatkopaatoksen.

Tata vaihetta seurasi projektisuunnittelu, joka kasitti teemamietinnan, sisalldnsuunnittelun, vierai-

den castingin, aikataulutuksen, kasikirjoittamisen seka itse danitykset.

Seuraava vaihe oli itse tuotanto, joka toteutettiin loppukevaan ja alkukesan -24 aikana. Aanitysta
seurasi podcast-tuotantoon kuuluva kasikirjoitus (joka tapahtuu yleensa aanityksen jalkeen), edi-

tointi ja kommentointikierros vierailla.

Jakeluvaihe, eli jaksojen julkaisu eri alustoilla, tapahtui kesan aikana, noin episodi/kuukausi tah-
dilla. Jakelualustoina olivat Spotify, Apple Podcasts ja SoudCloud. Lisdksi podcastit olivat kuunnel-
tavissa Alma Median omissa digitaalisissa kanavissa, mm. b2b-asiakkaille suunnatussa asiakaskir-

jeessa.

Tata vaihetta seurasi kokonaisuuden analysointi. Dataan pohjautuvat tulokset kuitenkin rajaan ta-
man opinnaytetyon ulkopuolelle, silla sekd Sampo Koskinen, etta minda, siirryimme Alma Medialta
muihin tydtehtaviin. Konseptoinnin mukaan analyysivaiheeseen kuitenkin kuuluu sisalléllinen ana-

lyysi seka dataan pohjautuva numeraalinen arviointi.

Viimeisena vaiheena on loppupéételmat seka jatkopaatos. Oliko podcast-konsepti onnistunut, si-

sdallon ettad datan ndkdkulmasta ja jatketaanko tuotantoa uuden tuotantokauden muodossa.
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2.3.1 Teemahaastattelut
Osana taman opinnaytetyoni aineistonkeruusta ovat teemahaastattelut.

Valitsin tamén menetelman siksi, ettd oma podcast-osaamiseni ei vield ollut riittdvan laajalla tasolla
ja haluaisin haastatella henkildita, jotka ovat muun muassa perustaneet vastikdan tuotantoyhtioita,

joiden liikketoiminta perustuu pelkastéaan podcast-tuotantoihin.

Liséksi haastattelin Alma Medialla henkil6&, jolla on ammatillisen roolinsa perusteella syvallinen
nakemys ja tieto yrityksen nykytilasta seké taman lisaksi kaupallisista- ja mielikuvallisista tavoit-

teista.

Koin, ettd teemahaastattelut sopivat opinnaytetyoni tavoitteisiin, silla uskon saavani heilta koko-

naisvaltaisen ndkemyksen alan nykytilasta seké tulevaisuuden visioista.

Haastattelu sopii tutkimusmenetelméksi myos silloin kun haastateltavien oma, kertynyt kokemus
tarjoaa tutkimukselle arvokasta tietoa. Haastattelu on myos joustava tutkimustapa (Mether, U. 24)
ja sopii tilanteisiin, jossa vastaajien ammattitaidon lisdksi mielipiteell& on arvoa. Tietoa hankitaan
haastattelulla kuitenkin suunnitellusti ja strukturoidusti. Tarke&d& on myds saada tutkimuksen kan-

nalta hyodyllista ja uutta tietoa.

Haastateltavani ovat Alma Mediaratkaisut markkinointijohtaja Sampo Koskinen, podcast-tuotanto-
yhti6é Hear Hear Median perustaja Minna Ruusuvuori, Alima Brand Studion vastaava tuottaja Riikka

Nieminen seka toisen podcast-tuotantoyhtio F-tuotannon perustaja Jonna Tapanainen.

2.3.2 Konseptin luominen

Podcast-konseptin luominen alkaa suunnittelusta. Suunnitteluvaiheessa on hyva pohtia ainakin

seuraavia asioita;

e Mikéa on podcastin tavoite? Mita podcastilla halutaan saavuttaa?

o Mitd kohderyhméaa podcast palvelee?

e Mihin ongelmaan podcast vastaa?

o Mitkd/Ketkad ovat podcastin Kilpailijoita? Mita heilta voi oppia tai mita voi tehda toisin?

e Mika on podcastin identiteetti, brandi ja punainen lanka? Podcastin "savy”?

Suunnitteluvaiheen yksi tarkeimmistd, tosin ei ensimmaisista, tehtavista on valita podcastille hou-

kutteleva nimi, joka tukee podcastin identiteettid ja on linjassa yrityksen brandin kanssa.
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Parhaimmat yrityspodcastien nimet antavat kuulijalle alustavan kasityksen podcastin sisallosta ja
kasiteltavista aiheista, ehké jopa jonkinlaisen arvolupauksen. Tassa tapauksessa podcast-sarjan

nimeksi valittiin Alma Talk.

Tarkedaa ei ole paitsi pohtia mitéd markkinoija/viestija haluaa kertoa, vaan mita kohdeyleiso haluaa

kuulla. Halutaanko esimerkiksi tarjota uutta tietoa, ndkékulmia tai perati yllattdd vastaanottaja?

Prosessin alussa méaariteltiin seuraavat kriteerit;

Julkaisun tavoite: mitd podcast-sarjalla halutaan saavuttaa?

Kohderyhma: keté tavoitellaan, esim. b2b- vai b2c-kohderyhmi& vai molempia?

Paaviesti: Miksi podcast tuotetaan? Mika on tarkein viesti, joka pitdd saada lapi kuuntelijalle?

Materiaalit ja haastateltavat juttua varten: Keta haastatellaan, jos haastatellaan? Minkalaista

materiaalia on kayttssa?

CTA:t ja ohjaukset eteenpéin sisallon lukemisen jalkeen: Mihin halutaan, etta kuuntelija siirtyy

jutusta?

Markkinointitoimenpiteet: Miten, missa ja milloin podcast-sarjaa markkinoidaan?

Kuvitus: Tarvitaan ainakin vaakasuuntainen paakuva. Onko kuvituskuva vai esim. kuva haastatel-

tavasta asiantuntijasta?

Valmiin jutun hyvaksyttdminen ennen julkaisua: Milla jakelulla tapahtuu?

2.3.3 Tydryhma

Konseptin perusprinsiippien harkinta tapahtui minun ja tyon tilaajan Sampo Koskisen kesken. Har-
kinnan kohteena oli monta teemaa (kts. listaus ylld). Kun aikataulu ja perusteet olivat selkeét ja

paatetyt vuorossa oli tydryhman koonti.

Paatimme pitéaa tyéryhman koon mahdollisimman pienena. Kaytanndssa siksi, ettd podcastin pe-
rustuotantomalli on kevyt. Avainhenkil6t ovat tuottaja, kasikirjoittaja, host eli juontaja, aanimies,
editoija, markkinointisuunnittelija seka graafikko. Kaikki avainhenkilot 16ytyivat Alima Median oman
henkilékunnan parista, tosin kahdesta eri yksikdstd, Brand Studios- ja Mediaratkaisut -yksikdista.
Naiden lisdksi opinnaytetyoni sparraajana ja neuvonantajana toimi esihenkiléni, Alma Media Brand

Studion vastaava tuottaja, Riikka Nieminen.
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3 Podcast, maaritelmé ja historia

Tassé luvussa maaritdn mika on podcast. Kayn lyhyesti lapi podcastin syntyhistoriaa, miten kuun-

telemista mitataan seké sisaltotyyppeja.
3.1 Podcastin maaritelma

Sana "podcast” maaritelldadn Oxford University Pressin mukaan seuraavasti: podcast on digitaali-
nen aanitiedosto, joka on saatavana internetista ladattavaksi tietokoneelle tai mobiililaitteelle,
yleensa sarjamuotoisena ja jonka uudet jaksot tilaajat voivat vastaanottaa automaattisesti. (Oxford
University Press 2019.)

Toinen méaritelméa kuuluu: jaksottaisia, ladattaviksi tai suoratoistettaviksi maariteltyja aéanisisaltoja,
jotka ovat ensisijaisesti puhetta. Ne voidaan jakaa verkossa ja toistaa valittuna hetkena. (Mether,
U.5)

Tarkastelen tassa tydssa podcasteja erityisesti sisallon nakokulmasta. Rajaan tydn ulkopuolelle tai
sivuan lyhyesti sisallénjakelualustoihin liittyvat ndkdkulmat. En mydskaan analysoi laitteita, joiden

kautta danisisaltdja kuunnellaan.
3.2 Podcastien historia
Podcastien synty nivoutuu tiiviisti yhteen radion ja sosiaalisen median kanssa.

Audion kehitys ja massatuotanto juontuu alun perin 1900-luvun alkupuolelle, jolloin k&ynnistyi ra-
diotuotanto. Suomessa radiotuotannon katsotaan kaynnistyneen 1918, jolloin kaikki venalaisten
radiolaitteet siirtyivat suojeluskuntajarjestolle. Tata seuranneina maailmanlaajuisina poliittisina epa-
vakauden vuosikymmenina radion merkitys kansalaisten tiedonsaannissa, valistuksessa, mutta
my0s viihdekaytossa, oli mittaamattoman térked. Tama globaalisti ja ehdottomasti myds Suo-

messa.

Ylella oli erittdin vahva asema Suomen radiotoiminnassa. Sen takasi valtion ja Yleisradion valinen
toimilupasopimus. Tama kaytanndssa radiomonopoliaseman taannut kausi kesti Suomessa aina
vuoteen 1955 asti. (Aimola, L. 8)

Vaikka Ylen monopoliasema purettiin taman jalkeen, jatkui sen erittéin vahva asema Suomessa
aina vuoteen 1975 asti, jonka jalkeen muut radiotoimijat aloittivat kieltamatta hitaasti edenneen toi-
mintansa. Toden teolla radiotoiminnan kaupallistuminen ja sirpaloituminen kaynnistyi 1980-luvulla,
jolloin valtioneuvosto paatti alkaa myontaa toimilupia yksityisille paikallisradioille. Vuonna 1985

aloitti perati 19 paikallisradiota, joukossa muun muassa Radio Lakeus ja Radio City. (Wikipedia).
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Termi "podcast” muodostuu sanoista "iPod" ja "broadcast”. Alun perin podcastit suunniteltiin jaka-
maan aani- ja videomateriaalia, jota voitaisiin ladata iPod-soittimiin, joten nimi "podcast" viittaa Ap-
plen iPod-laitteisiin ja mahdollisuuteen l&hettda tai vastaanottaa siséltoa, kuten radio-ohjelmia tai

l&hetyksia, verkossa.

Myds terminologia oli alkuvaiheessa hailyvaa. Usein 2000-luvun alkupuolella kaytettiin termid "au-
diobloggaus”, mika sinansa olikin melko kuvaava, mutta hiljalleen vakiintuneeksi termiksi valikoitui

podcast. (Laine, S. 5)

Podcastin tarina kaynnistyi vuonna 2004, kun entinen MTV VJ, "Podfather” lempinimen perati an-
sainnut, amerikkalainen Adam Curry ja kumppaninsa, ohjelmistokehittaja Dave Winer kehittivat
tekniikan, joka mahdollisti audio- ja videofeedien tilaamisen internetin kautta. Kaksikon ohjelma
Daily Source Code:sta tuli ensimmainen hitti ja oli k&ynnistamassa digitaalisen kulutuksen valtavir-

taistumista. (Aimola, L. 11)

Toisen teorian mukaan termi podcast syntyi, kun brittilainen journalisti Ben Hammersley kirjoitti ai-
heesta The Guardian-lehteen vuonna 2004. Hammersley ehdotti uudelle déniteknologialle nimeksi

"podcasting”. (Laine, S. 5)

Taytta varmuutta termin syntyperasta ei siis ole, mutta digitaalinen kehitys ja ennen kaikkea au-

diolaitteiden, erityisesti iPodien, valtava suosio vakiinnutti termin "podcast” kayttéon.

Alkuvuosina podcastit olivat [ahinn& innokkaiden harrastajien toimintaa, mutta media-alalle tyypilli-
sesti toiminta kaupallistui ja ammattilaistui nopeasti. On kuitenkin merkille pantavaa, ettd podcast-
tuotanto on ollut sen historian alusta asti — ja on edelleen — vahvasti mielletty ammattimaistumisen
ohella my6s amattérimediana. Syita tdhan on muun muassa alhaiset kustannukset, tuottamisen

helppous seka valja likkumatila muodon ja keston suhteen.

Kaupallinen menestys kaynnistyi, kuten yleensakin media-alalla, Yhdysvalloista. Vuonna 2004 Ap-
plen toimitusjohtaja Steve Jobs ilmoitti yrityksen musiikkitoistopalvelu iTunesin alkavan tukea pod-
casteja palvelussaan. Kesti kuitenkin viela useita vuosia, kun ala kehittyi ja haki muotoaan, mutta

Jobs oli oikeassa "vainutessaan” uuden, kaupallisesti houkuttelevan alan mahdollisuudet.

Britanniassa ei myoskaan aikailtu podcastien suhteen. Vuonna 2007 erittain suosittu brittilainen
nayttelija Ricky Gervais rikkoi silloisen maailmanennatyksen podcastinsa 250 000 kuukausitilaajal-
laan. (Oikuri, J. 5)

Chicagolainen radioasema julkaisi suosittua This American Life -ohjelmaa ja kehitti sen kylkeen

Serial-nimisen podcastin vuonna 2014. Serial saavutti valtavan suosion jo ensimmaisen
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kuukauden aikana, yli viisi miljoonaa latauskertaa ja tama saattaa olla joidenkin arvioiden mukaan
ensimmainen ns. megabhitti. Samasta ohjelmasta irrotettu toinen podcast, S-Town, saavutti myos
suuren suosion mita tuli latauksiin. Toinen uraauurtava, yhdysvaltalainen podcast oli New York Ti-
mes -sanomalehden The Daily-podcast. (Mether, U. 5-6)

Suomessa ei mydskaan aikailtu podcastien suhteen. Ensimmaiset kokeilut toteutti Yleisradio, joka
julkaisi jo vuonna 2006 ilman mainittavaa huomiota tai menestysta Pop Talk -nimisen podcast-sar-

jan. Tama jai puhtaasti kertakokeiluksi, jonka jalkeen ei muutamaan vuoteen alalla tapahtunut Suo-

messa mitdan. (Aimola, L. 1)
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Kuva 1 Podcastien alkukehitys (Goldberg, K. 2017)

Vaikka alkuvaiheen kokeilut jaivat yleensa pienen piirin puuhasteluksi, pinnan alla kyti. Voidaan to-
deta Ylen olleen Suomessa podcastien uranuurtaja. Verrattain nopeasti kansainvalisesti katsoen
Yle lanseerasi jo vuonna 2007 ensimmaisen podcast-julkaisunsa, Pop-Talk. Suomalaisten harras-
tajien parissa oltiin tatakin nopeampia, silla sahalahtelainen musiikinopettaja Lauri Hannu julkaisi jo

2005 FCLate Netradio -podcastin, joka oli suunnattu alan pienelle piirille. (Laine, S. 6)

Kokeiluluonteisten, ei kaupallisesti menestyneiden podcastien jalkeen ala hiljeni vuonna 2008 ja
huomio kiinnittyi ennen kaikkea sosiaalisen median kiihtyvaan kehitykseen. Podcastit olivat myds
selkeasti historiansa alkutaipaleella kuluttajalle suunnattuja, viihdepainotteisia tuotantoja. Vasta

2020-luvulle tultaessa alkoi b2b-yrityspodcastien kaupallinen tuotanto.
3.3 Blogien vaikutus podcastien syntyyn

Radion ohella toinen merkittdvasti podcastien historiaan liittyy sosiaaliseen mediaan ja sielld eten-
kin blogeihin.

Blogi (engl. blog, sanasta weblog) on verkkosivu tai -sivusto, johon yksi tai useampi henkild tuot-
taa sisaltoda enemman tai vhemman saanndllisesti niin, ettd uudet tekstit, videot, diat tai muu si-
saltd ovat helposti I6ydettavissa (yleensa sivun ylareunassa), ja niin ettd vanhat tekstit sailyvat lu-
ettavina ja muuttumattomina uusista teksteista huolimatta. Blogin kirjoittaja on bloggari, blog-

gaaja tai blogisti (Wikipedia).

Blogit syntyivat 1990-luvulla, mutta ottivat tulta alleen 2000-luvun alussa. Ne ik&&n kuin jatkojalos-
tuivat virallisista ja ehka kankeanakin pidetyista verkkosivustoista. Vuonna 2003 saataville tuli avoi-

men lahdekoodin WordPress-blogialusta, josta nopeasti tuli suosittu. (Aimola, L. 11).

Ominaista blogeille oli henkildvetoisuus ja paivakirjamaisuus. Etenkin alkuaikoina nuoret, kulutta-
miseen positiivisesti suhtautuvat naiset olivat suurin ja ennakkoluulottomin kohderyhma, mutta ta-
makin trendi valtavirtaistui ja blogeja julkaisivat nopeasti niin eri alojen edustajat, aina poliitikoista

eri alojen intohimoisiin harrastajiin.

Blogeja kuitenkin voidaan pitd& mullistavina siind mielessa, etta ne olivat ensimmaisia sisaltoja,
joita tuottivat yksityishenkil6t, ilman median portinvartijoita. Kuluttajat myos ottivat blogit innolla
vastaan ja niiden maaréllinen kehitys oli ennenndkemattéman nopeaa. Vuonna 2005 blogien
maéara oli 19,6 miljoonaa, kaksi vuotta myéhemmin eli 2007 70 miljoonaan ja ainoastaan vuotta
mydhemmin 2008 133 miljoonaan. (Aimola, L.12)
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Itse miell&n blogit alkusysaykseksi vaikuttajamarkkinoille, joka on 2020-luvulla valtavan suuri, glo-

baali bisnes.

Podcastit jatkojalostuivat blogeista melko nopeasti niiden suosion my6td, osana 2000-luvun kiih-

kedaa median murrosta.

Tama tapahtui kun, jalleen kerran pieni ryhma, blogaajia paatti kokeilla paivakirjamaisen sisaltonsa
julkaisua tekstin sijaan MP3-muotoisena audiona. Alussa kuvatun laisesta sisallosta kaytettiin ter-

mia audiobloggaus. (Aimola, L. 12)

Nopeasti sisdllontuottajat alkoivat huomata podcastien kasvavan suosion ja mahdollisuudet laajen-
taa sisalléntuotantoaan adnimuotoon. Monet blogaajat ja verkkomedioiden sisalldntuottajat nakivat
podcastien tarjoavan uuden tavan tavoittaa yleista ja tarjota nain heille lisdarvoa. Lisdarvonsa toi
jakelualustojen monipuolisuus ja jalleen kerran riippumattomuus portinvartijoista, mediataloista ja

vaikuttajamarkkinointitoimistoista.

Tama johti siihen, ettd monet bloggaajat alkoivat laajentaa tarjontaansa ja luoda podcasteja, jotka
kasittelivat samoja aiheita kuin heidan kirjoittamansa blogit, mutta nyt &dnimuodossa. Tama mah-
dollisti uudenlaisen vuorovaikutuksen ja sitoutumisen yleisén kanssa seka tarjosi mahdollisuuden
monipuolistaa sisdltda ja tavoittaa uusia kuulijoita. Luonnollisesti kaupalliset kumppanuudet seura-

sivat nopeasti mukana.
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I bloas The keyword "podcast"
@ podcast '@ blog g > surpassed "blog"” & "blogs"
» Searches for "blog" & "blogs"
are trending downward
PR S

Note

Less people are searching for “blog” and “blogs.” Searches for “podcast” is trending upwards.

Here is a close up of the keyword trends. It shows that the keyword phrase

“podcast” is more popular than “blog.”

® blog ® podcast
Y

w

More content consumers search for
“podcast” than search for “blog.”

Kuva 2. (Spreekbuis.tv 2018)
3.4 Podcastin konseptointi ja lajityypit

Konseptista puhutaan tydelaméassa tdman tasta. Hyva nain, mutta kun sukelletaan pintaa syvem-
maélle, iimenee, etta sanan merkitys mielletddn monin eri tavoin. Kun eri tekijat lahestyvét konseptin
termia omasta viitekehyksestaan, on riskinad vaarinkasitysten mahdollisuus.

Niinp&a katson aiheelliseksi my6s tarkentaa mitd opinnaytetyéssani tarkoitetaan termilla konsepti.
Vasta taman peraan maarittelen mita Alma Talk -podcastkonseptilla tavoitellaan ja mita siihen olisi

hyva sisaltya.
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3.4.1 Konseptin maaritelma

Konsepti voi tarkoittaa:

o konsepti, kirjallisen tyon luonnos, puhtaaksikirjoittamaton tyo
o konsepti, suullista esitysta varten tehty kasikirjoitus
o konseptikuva ja konseptikuvitus, erilaisten produktioiden kuvallinen luonnos tai suunni-

telma
(Wikipedia)

Kun viitataan nimenomaisesti markkinointiviestinnan viitekehyksessa, Jonna lljin summaa termit

artikkelissaan "Mita on konseptisuunnittelu” lyhyesti ja ytimekkaasti:

Konsepti = Kokonaisuus, jossa tiivistyy tuotteen tai palvelun idea markkinointiviestinnan nakokul-

masta.

Markkinointikonsepti = Tuotteelle tai palvelulle suunniteltava kohderyhméalahtéinen toimenpide-

malli, jossa huomioidaan eri viestintdkanavat ja viestin valittyminen niissa halutulla tavalla.

Visuaalinen konsepti = Visuaalinen kokonaisuus, joka viestii markkinoitavaan tuotteeseen tai pal-

veluun liittyvia piirteita.
(Iljin, J. 30)

Konsepti on aina alisteinen yrityksen laatimalle strategialle. Markkinointiviestinndssa konsepti tai
konseptointi liittyy usein luovan suunnittelun kaupallistamiseen tai halutun sanoman kirkastami-

seen.

Kun terminologia on selke&, Eveliina Toivonen ja Arvi Aberg taas linjaavat esseesséan seikkoja,
jotka olisi hyva olla mietittyna konseptin rakennusvaiheessa. Naita ovat:

o Konseptin tulisi noudattaa yrityksen strategiaa.

o Konseptin tulisi olla yksinkertainen ja helppo muistaa keskella arjen usein kiireista tyotahtia.

e Samaan aikaan konseptin tulisi olla konkreettinen, seka tekemisté ja toimintaa kuvaava.

(Toivonen, E. & Aberg, A. 2019)
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3.4.2 Podcastin lajityypit

Samaan tapaan kuin muilla medioilla, kuten journalismissa, kirjallisuudessa, radiossa, elokuvassa
ja televisiossa, on podcasteissa useita eri lajityyppejd. Koska podcastit ovat kuitenkin mediamuo-

tona varsin nuori, on lajityypittely edelleen varsin kirjavaa tai monimuotoisesti ja vapaasti tulkittu.
Etsin kuitenkin eri vaihtoehtoja, ja esittelen niista kaksi.

Mark Leonard lajittelee esseesséén seitsemén podcast-lajityyppia. Nama ovat:

Yksi-yhteen (ns. One-to- One haastattelu/keskustelu)
Yksinpuhelu

Paneeli

Tietokirjamainen kerronta

Fiktiivinen kerronta

Hybridi edellisista

N o g~ Db P

Uudelleenkaytetty sisaltd
(Leonard, M.)

Naista lajityypeista ensimmainen, eli keskustelunomainen haastattelu (yleensa yksi haastattelija ja

yksi vieras) on muodostunut podcastien "peruskiveksi”, ollen kaytetyin muoto.

Toisen, ja huomattavasti tiivistetymman luokittelun esittelee puolestaan mediatutkija Richard Berry,
joka viittaa Leonardin seitsenosaiseen luokitteluun ja toteaa itse jatkojalostaneensa seuraavat
kolme kategoriaa tdman luokittelun pohjalta. Nama ovat:

1. Keskustelut

2. Kertomukset

3. Fiktio

(Berry, R.)
Berry perustelee niukan kategorioinnin seuraavasti:

"Paneeliohjelmat ja pitk&t haastattelut ovat vain erilaisia tapoja kayda keskustelua. Nama voivat
olla vapaamuotoisia ja kuulostaa samanlaisilta keskusteluilta, joita kdymme kaikki ruokapdydassa
tai pubissa; mutta ne voivat yhta hyvin olla hyvin suunniteltuja, syvallisia haastatteluja tietysta ai-

heesta. Puhuvatko kaksi tai useampi henkil6 keskendéan? Se on keskustelua.
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Monet podcastit kayttavat kerronnallista rakennetta, olipa kyse sitten moniosaisesta dokumentista,
uutispodcastista, joka tutkii aihetta, tai yhden &énen tarinankerronnasta. Jos se on rakennettu ja
suunniteltu, se on narratiivi. Keskusteluun voidaan lisdtd muita elementteja (kuten muuta audiota),
mutta jos tama tehdaan kasikirjoittaen, silloin se todennékoisesti tarkoittaa, ettd kyseesséa on osa
kerronnallista teosta (narrative work). Jossain maarin otsikko voitaisiin jattaa pois, silla eiko kaikki
draama ole kerronnallista?”

(Berry, R.)
Suoratoistopalvelut sen sijaan podcastit jaetaan eri lajityyppeihin eri logiikan mukaisesti.

Suoratoistopalveluiden paatavoite on asiakassuhteiden hankkiminen ja ndiden yllapito ja jatku-
vuus. Podcastit ovat lajiteltu kuluttajalahtoisesti eri kategorioihin, joita ovat muun muassa:
1. viihde
true crime
keskustelut
uutiset ja ajankohtaisasiat
urheilu
yhteiskunta ja kulttuuri
politiikka

harrastukset

© © N o o s~ DN

tv ja elokuvat

10. tiede ja teknologia
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Comedy
News and
Society and

Politics

(Ofcom, 2019)
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3.4.3 Podcast-konsepti

Podcast-konseptin kattoteemaisessa maaérittelyssa ei suuremmin erota muista media-alan lajityy-
peistd. Kuten aina, méaarittely aloitetaan asettamalla podcast-tuotannolle tavoite: mitd podcastilla

halutaan saavuttaa?

Lisaksi konseptin tulisi sisaltda ainakin seuraavat tekijat: nimi, episodien (jaksojen) teemat ja sisal-
tootsikot, pituus, julkaisutiheys, asiakkaan saama hyoty, mitattavissa oleva tavoite (mm. verkkosi-
vukavijoiden maaran kasvu, kuuntelumaarien kasvu), kohderyhmat ja tyyli ja tasta viela tarkennet-

tuna muun muassa musiikki, rakenne, savy ja tunnelma. (Mether, U. 7)
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4 2020-luvun tilanneanalyysia

2020-luvulle tultaessa podcastien suosio on jatkunut voimakkaana. Ne ovat my6s tulleet entista
merkittdvammaksi viestinnan ja viihteen muodoksi globaalisti. Suomi on podcast-maana hyvaa

keskitasoa.
Joitakin keskeisia piirteita tahanastisessa kehityksessa ovat:

1. Kasvava maara podcasteja. Podcasteja tuotetaan ja julkaistaan nyt enemman kuin kos-
kaan ennen. Tama johtuu siita, ettd podcasteilla on matala ja huomattavasti edullisempi
kynnys aloittaa ja tuottaa verrattuna perinteisempiin mediamuotoihin, kuten televisioon tai
elokuviin. Tama on lisannyt monimuotoisuutta sisallossa, ja podcastit voivat kattaa l&hes
mink& tahansa aiheen, olipa kyse sitten uutisista, kulttuurista, liketoiminnasta, terveydesta
tai vilhteesta. Myds yritykset ovat havahtuneet podcastin edulliseen tuotantotapaan markki-
nointikeinona, verrattuna esimerkiksi perinteiseen, monimedialliseen markkinointikampan-
jaan. Myo6s koronapandemia kiritti taté kehitysta, silla kun fyysiset tapaamiset olivat pan-

nassa, yritykset sijoittivat markkinointibudjettiaan podcasteihin.

2. Suuremmat kuuntelijam&arat. Podcastien kuuntelu on kasvanut huomattavasti 2020-lu-
vulla. Tama johtuu osittain siitd, etta ihmiset haluavat ja myds voivat kuluttaa siséltda ajasta
ja paikasta riippumatta. Suosittuja hetkia kuunnella podcasteja ovat mm. urheillessa, kodin
askareiden parissa tai tyématkalla. Liséksi podcast-alustat ja sovellukset tarjoavat katevia

tapoja loytaa ja kuunnella uusia podcasteja.

3. Monimuotoisuus ja erikoistuminen. Podcasteissa on néhtavissa laajaa monimuotoi-
suutta niin sisallén kuin formaatin suhteen. On olemassa lukuisia eri lajityypin podcasteja,
jotka ovat suunnattu eri kohdeyleisdille, kuten tiedepodcastit, true crime -podcastit, kome-
dia- ja draamapodcastit jne. Samalla monet podcastit keskittyvat entista tarkemmin tiettyi-
hin aiheisiin ja saattavat tarjota syvallista asiantuntemusta niistd. Monet yritykset markkinoi-
vat b2b-podcasteja ajatuksella, etta he "tarjoavat” oman alansa syventavaa tietoa asiantun-

tijoille, asiakkaille ja kollegoille podcastin muodossa.

4. Mainostajien kiinnostus. Mainostajat ovat yha kiinnostuneempia podcast-mainonnasta,
koska se tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa kohdeyleista entista henkilékohtaisemmalla ta-
solla. Podcast-mainonta voi olla tehokasta, koska kuuntelijat usein kokevat vahvan yhtey-
den podcastin juontajiin ja siséaltdon. Tutkimusten mukaan podcastien parissa kuultava
spottimainonta kasvaa tasaisesta, vaikka osa suosituimmista podcasteista onkin siirtynyt

maksumuurien taakse, niin myés Suomessa.
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5. Alustojen kilpailu. Isojen teknologiayritysten, kuten Spotifyn ja Applen, kilpailu podcast-
markkinoista on lisaantynyt. Nama alustat tarjoavat katevia ja suhteellisen edullisia tapoja
I0ytaa ja kuunnella podcasteja, ja ne ovat myo6s alkaneet investoida siséltoon ja luoda eks-

klusiivisia podcasteja.

Isot mediayhtiot etsivét kiivaasti uusia tulonldhteitd, etenkin nykyisessa median murroksessa, jossa
ns. perinteisten medioiden, eli lahinna lineaaritelevisio ja radio, ovat olleet kaupallisesti ja katsoja-
tai kuuntelijamaariltdan laskusuunnassa. Podcastit olivat pitkddn maksuttomia, mutta viimeisen vii-
den vuoden sisalla yha useampi podcast on siirtynyt maksumuurin taakse. Suosittuja podcasteja
on siirtynyt Suomeen rantautuneiden podcast-tuotantoyhtiiden "talliin”. Esimerkkeind Suomessa
toimivista yhtidista mainittakoon Podme, Supla, Storytel ja Podimo, jotka kaikki tarjoavat laajan va-

likoiman podcasteja eri genreissa.

Voidaankin todeta, ettéd podcast-ala kaupallistuu ja ammattilaistuu vauhdilla ja kuten niin usein en-
nenkin, melko nopeasti isot toimijat joko ostavat tai jyraavat pienet kilpailijansa. Itsendisina toimi-

joina sinnittelevéat tuottajat meinaavat naissa kisoissa jaada jalkoihin.

Yle Areena on Suomessa selkedsti isoin ei-kaupallinen podcast-tuottaja. Yhtié on panostanut viime
vuosina reippaasti audioon, josta podcastit ovat yksi osa tarjoamaa. Genrevalikoima on laaja, sisél-
tden muun muassa suosittua True Crimed, viihdett&, urheilua, mutta myos kaupallisille tekijoille

vaikeiksi miellettya historiaa, tiedetta ja lasten podcasteja. VIITE

Yhteenvetona voidaan todeta, etta podcastien suosio ja monipuolisuus ovat kasvaneet huomatta-
vasti 2020-luvulla, ja ne ovat tulleet pysyvaksi osaksi viestinta- ja vihdemaailmaa globaalisti. Voi-
makkaasti kasvavasta tuotannosta huolimatta haasteita kuitenkin riittdd. Kaupallistamisen eri muo-
dot hakevat edelleen paikkaansa eika podcastit myyntivolyymiltaan ylla l1&hellek&én niin sanottua

perinteista mediaa, etenkin jo verrataan televisioon, elokuvaan tai saati sitten pelimaailmaan.

Toinen konkreettinen haaste on miten erottua massasta ja tarjota kuuntelijoille jotain sellaista, mita
he eivat ole viela kuulleet. Minun arvioni on, etté tulevaisuudessa voittajiksi valikoituvat ne tahot,
jotka pystyvat sisallollaan ja juontajavalinnoillaan sitouttamaan kuuntelijat usealle tuotantokaudelle
seka samalla kaupallistamaan tuotoksensa. Toinen "linja” on entistd enemman podcasteja, joissa
rajatulle kohderyhmalle tarjotaan niche-sisaltoja. Tassa ryhmassa ei edes pyrita tavoittamaan suu-

ria kuuntelijalukuja, vaan korostetaan ennemminkin kohdennettavuutta.

Bauerin tuottamassa Audio Landscape 2023 -tutkimuksessa myds arvioidaan, etta perinteisten
Long Form -podcastien rinnalla kuullaan jatkossa lyhyempia audiosisalt6ja, eli niin sanottuja mini-
tai mikrokasteja, joiden jaksot kestéavat vain muutaman minuutin. Myds pidemmista podcasteista

"palastellaan” naita lyhyita audiosisalt®ja, joita voidaan hyddyntda myods markkinoinnissa seka
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toimimaan taysin omana sisaltmuotonaan sosiaalisessa mediassa. Liséksi audion rinnalle, tai pi-

kemminkin pariksi, nousee video. (Bauer, Audio Landscape 2023)

Elamme aikakautta, jossa visuaalinen kulttuuri on 4drimmaisen hallitsevaa. Kuvamateriaali tulvii
ymparillamme niin kaupunkien kaduilta kuin perinteisen ja sosiaalisen median virtuaalimaailmasta,
tavoittaen meidat mista pain maailmaa tahansa. Ei siis ole ihme, ettéd myo6s audion, ja tdman tutki-
muksen tapauksessa podcastien, oheen halutaan liittéa myds kuvamateriaalia. Niinpa viimeisen
vuoden, parin sisalla on yleistynyt kaytanto, ettd podcast-aanityksen yhteydessa keskustelu myds
kuvataan ja kuvamateriaalia hyddynnetaan eri tavoin. Melko yleista on, ettéa koko podcast julkais-
taan YouTubessa, kun taas siita patkittyja videoklippeja voidaan jakaa sosiaalisen median kana-
vissa markkinointimielessa, parhaat palat -tyylilla. On myds todettu, ettd monen podcastaajan ti-
lausmaaréat ovat lahteneet kasvuun videon lisdamisen jalkeen. YouTube toimii hyvin podcastien
kayttdalustana siitékin syysta, etta uusista jaksoista saa automaattisen ilmoituksen, joka tukee po-

din kuuntelijan sitouttamista. (Laine, S. 49)

Samaa viestid kuulin itsekin toukokuussa 2023 vieraillessani Lontoossa podcast-alan tapahtu-
massa The Podcast Show:ssa; video halutaan yha useammin podcastin oheen. Nain kuluttajat voi-
vat itse valita millaisessa muodossa siséltonsa kuluttavat, pelkkana audiona, vai kuvan kanssa.
(The Podcast Show, 2023)

4.1 Audion kuuntelu Suomessa 2023

Suomalaisilla on audion kuuntelussa pitka ja tiivishenkinen historia takanaan. Kansainvalisilla mit-
tareillakin mitattuna me rakastamme kuunnella audiota muodossa tai toisessa. Lahes jokainen

suomalainen kuuntelee vahintdan yhtéa audiomuotoa viikoittain.

Vuonna 2024 audio on tosiaan vahvasti Iasnd suomalaisessa arjessa. Tutkimuksen (Bauer Media,
2024) mukaan 98 % suomalaisista kuuntelee vahintdén yhta audiomuotoa viikoittain. Radio on

edelleen tavoittavin audiomedia.

Vaikka FM-radiokuuntelu on edelleen kuunnelluin audion muoto, on digitaalisesta audiosta tullut
valtavirstaa, silla 82 % suomalaisista kuuntelee sita viikoittain, ikdryhmassa 16—29-vuotiaissa pe-
rati 98 %. Digitaalinen audio siséltaa nettiradion, radio-ohjelmien tallenteet, podcastit ja musiikin
kuuntelun. (Bauer Media, 2024)

Samaa toteaa IAB:n tuore audiotutkimus. Vaikka podcastit ovat viimeisen viiden vuoden sisalla tul-
leet ryminalla osaksi suomalaisten mediakulutusta, on eri audiomuodoista FM-radio silti suosituin

ja tavoittaa eniten vaestod, silla perati 82 % suomalaisista kuuntelee sita viikoittain. Musiikkia
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kuuntelee eri alustoilla viikoittain 67 % vaesttsta, nettiradiota 38 % ja taman jalkeen podcasteja 36

% suomalaisista. Perda pitavat radio-ohjelmien tallenteet (25 %) ja aanikirjat (25 %).

Kaikkiaan suomalaiset kuuntelevat audiota noin 16 tuntia viikossa. Digitaalisen audion kohdalla ko-
rostuu nuoruus, silla 16 — 34 -vuotiaat ovat aktiivisimpia kuuntelijoita. Heissa korostuu kaupun-

geissa tai esikaupungeissa asujat. (IAB, 2024, s. 10)

Podcast-tarjonta on lisdantynyt valtavasti muutaman vuoden sisalla maarallisesti, mutta myos gen-
revalikoimaltaan. Silti suomalaiset haluavat ennen kaikkea viihtya podcastien parissa. Viihde on
vuodesta toiseen suosituin genre (37 %) ja hyvaa kakkossijaa pitéda ns. True Crime -genre 35 %),
eli dramatisoidut kertomukset tosi elaméan rikos-podcasteista. Talous, teknologia ja matkustaminen
kiinnostavat joka viidettéd suomalaista.
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(IAB 2023, 20)

Kaikista podcasteista Suomen kymmenen kuunneltua podcastia vuonna 2023 olivat:
1. Jaljillia

Antin koulumatka

The Joe Rogan Experience

Urheilucast

Viki ja Kbpi Podcast

Mika keissi?

BFF podi

Lasten sadut

© o N o O kA 0D

Nikotellen
10. Puheenaihe

(Google, 2024)

Podcastien kuuntelussa korostuu nuoruus, eli ne ovat suositumpia, mitd nuoremmasta ikéluokasta
on kyse. Oman analyysini mukaan tilanne johtuu pitkéalti myds siitd, ettd vasta aivan parin viimeisen
vuoden aikana podcasteja on tuotettu myds vanhemmat kohderyhmét mielessa. Tata ennen Koti-
mainen tarjonta on ollut selkeasti nuorille suunnattua, viihteellista sisaltoa.
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Podcasteja kuunnellaan yleisesti paikasta toiseen siirtymisen (kéavely tai pyoraily) tai tydmatkan ai-
kana, kotitoita tehdessa tai urheillessa. Odotusaikaansa hyddyntavat podcastien kuuntelijoista 21

%. Pelkastdan kuunteluun keskittyy vain viidennes, eli 20 % kuuntelijoista.

Mita tulee kuuntelun motiiveihin, ajanvietteen ohella korostuvat uuden oppiminen ja itsensa kehitta-
minen. My0s yleinen ajan tasalla pysyminen on tarke& syy kuuntelulle joka neljannelle kuuntelijalle.
(Radiomedia, 2023)

4.2 B2B-podcastit

Kuluttajille suunnattujen podcastien rinnalla yrityksien tuottamat b2b-podcastit (eli business to busi-

ness) ovat olleet voimakkaasti kasvava mediamyynnin ala.

Kuten b2c-podcasteissa, ei ole helppoa maarittaa tarkkaa aikaa tai paikkaa, milloin ensimmaiset
b2b-podcastit tuotettiin. Se kuitenkin tiedetdan, ettd ne seurasivat melko nopeasti kuluttajille suun-
nattujen, viihdepainotteisten podcastien peréssa, eli tdssa tapauksessa 2000-luvun alkupuolella.

Yritykset huomasivat niiden potentiaalin markkinointivalineend ja reagoivat nopeasti.

Ja kuten ensimmaisissa b2c-podcasteissa, ensimmaiset b2b-kokeilut tapahtuivat pienimuotoisesti
ja vahilla markkinointipanostuksilla. Todennékoista kuitenkin on, etta ensimmaisten joukossa olivat

teknologia-alan yritykset, melko helposti paateltavista syista.

Vaikka tarkkaa alkuperaa on vaikea jaljittad, on selvaa, ettd b2b-podcasteista tuli muutamassa
vuodessa merkittava markkinointivaline ja ne ovat jatkaneet kasvuaan ja kehitystaan siita lahtien.
Kirittdjana toimi tassakin koronapandemia. Yrityksilla oli budjetoitua markkinointirahaa, mutta ko-
ronasulkujen yms. takia rahat jaivét kayttamatta perinteisiin markkinointitoimenpiteisiin, kuten asia-

kastapaamisiin, seminaareihin, jne.

Viihdegenren liséksi Suomeen on perustettu tuotantoyhtiditd, jotka erikoistuvat b2b-podcasteihin,
kuten Bonfire Agency ja Suomen Podcastmedia. Toki isot mediatalot, kuten Otavamedia ja Alma
Media, ovat naillakin apajilla tarjoten ns. avaimet kateen -tuotantoja, jotka siséltavét koko tuotan-

non konseptoinnista kasikirjoitukseen, tuotantoon ja levitykseen.
4.2.1 BZ2b-podcastien edut

Olen listannut alle muutaman argumentin, jotka mielestani tukevat b2b-podcast -tuotantopaatdsta

yrityksen brandimielikuvan ndkdkulmasta:
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Podcast taipuu muotonsa vuoksi moneen: muoto mahdollistaa monimutkaisten teemo-
jen kasittelyn kiinnostavalla ja joustavalla tavalla. Muun muassa podcastin kesto antaa
yleensa hyvin vaihtelunvaraa verrattuna esimerkiksi radioformaattiin, jossa kesto joudutaan
tiukasti rajaamaan lahetysaikataulun mukaan. Podcasteja voi myds kuunnella vapaasti
aika- tai laiteriippumattomasti.

Asiantuntijuuden osoittaminen: B2b-podcastit tarjoavat yrityksille ja yhteisdille mahdolli-
suuden jakaa ja osoittaa asiantuntemustaan ja kokemuksiaan edustamastaan alasta. Ne
voivat kutsua alan asiantuntijoita tai asiakkaitaan vieraaksi keskustelemaan ajankohtaisista
aiheista, ratkaisuista tai trendeistd, mik& onnistuessaan synnyttdd mielikuvan osaamisesta,
ajankohtaisuudesta ja luotettavuudesta.

Brandin rakentaminen: Onnistunut podcast voi auttaa yritysta rakentamaan vahvaa ja po-
sitiivista brandimielikuvaa ja syventdmé&én suhdetta asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin.
Parhaimmillaan menestynyt podcast voi auttaa yritysta ottamaan ajatusjohtajan position ja
erottumaan kilpailijoista.

Asiakasviestinta: B2b-podcastit tarjoavat kohderyhmilleen kanavan tai median viestia suo-
raan asiakkaidensa ja kohderyhmiensa kanssa. Néille voidaan tarjota arvokasta tietoa,
vinkkeja tai ratkaisuja, mika osaltaan auttaa rakentamaan parempia asiakassuhteita ja li-
saamaan asiakasuskollisuutta.

Markkinointikanava: Podcastit ovat nykyaan laajalti kaytetty markkinointikanava. Vaikka
kuunteluluvut tai tavoittavuus saattavat olla varsin maltillisia, niche-tyyppisia, on niilla usein
tavoitettu juuri ns. "oikeat” kuuntelijat.

Kustannustehokkuus: Podcastien tuottaminen on suhteellisen kustannustehokasta, eten-
kin verrattuna perinteisiin markkinointikanaviin kuten televisioon, printtiin tai digikampanjoi-
hin. Tuotantokustannukset ovat suht matalat, tuotanto on kevyt ja nopea, ja voivat tarjota

pitkaaikaista arvoa suhteellisen pienella panostuksella.
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Haastattelin opinnaytetydtani varten viime vuonna perustetun podcast-tuotantoyhtion perustajaa ja

luovaa johtajaa, Jonna Tapanaista. Han totesi seuraavaa yrityspodcasteista:

"Miksi ihmeessa yrityksella pitdisi olla oma podcast? Lyhyesti: siksi, ettd podcast on vaikuttavaa

markkinointia — vaikuttavampaa kuin some, videot, tv tai radio.

Hieman tarkennettuna. Podcast on intiimi ja keskusteleva media, johon kuuntelijalla syntyy tunne-
side. BBC Global Newsin tekeméan tutkimusten mukaan se, ettd podcasteja yleensa kuunnellaan
jonkin aktiviteetin taustalla, kuten kotitdiden tai kavelylenkin aikana, takaa, ettd podcastin sisaltd

muistetaan pidempaan.

Podcastit my6s herattavat tietoisuutta brandistd paremmin kuin vaikkapa tv- tai radiomainonta. 69
% podcastin kuuntelijoista sanoo niiden tehneen heidat tietoiseksi jostain tuotteesta tai palvelusta.
Kuulija on podcasteja kuunnellessaan vastaanottavaisempi kaupallisille viesteille. Podit myds ta-

voittavat nekin kuuntelijat, jotka blokkaavat mainokset muusta digitaalisesta sisallostaan.

Hyvin tehty yrityspodcast ei kuitenkaan ole silkkaa bréandimainostusta vaan sen pitda olla kuin mika
tahansa kiinnostava podcast: vetavaa tarinankerrontaa, kiehtovia keskusteluja, sisaltéa, jota halu-
taan lisaa. Kuulijat assosioivat podcastit arvomaailman ja siina kaytettyja sanoja yritykseen: jos soi-
janakki-brandin tarjoamassa podcastissa puhutaan kestavasta maapallosta, kasvisruuan terveelli-
syydesta ja nautinnollisesta ruuanlaitosta, ndma kaikki arvot yhdistyvat epasuorasti myos kysei-

seen yritykseen.

Lopuksi, yrityspodcast voi olla myds pysyva osa markkinointia. Esimerkiksi yhdysvaltalainen ret-
keily- ja ulkoiluvarusteyritys REI on tarjonnut vuosia podcastia, jossa tavataan retkeilya rakastavia
ihmisia ja kuullaan heidan seikkailuistaan. Podcast ilmestyy viikoittain jo yhdeksatta vuotta, ja se

on yksi maailman suosituimmista podcasteista”, Tapanainen toteaa.
4.3 Sisaltomarkkinointi ja brandijournalismi

Mielestani tdssé opinndytetydssa ei voi sivuuttaa sisaltomarkkinoinnin ja brandijournalismin tee-
moja, niin oleellisesti ne liittyvat nyt suunniteltuun projektiin. Onhan kyseinen podcast-konsepti osa

kaupallisen yrityksen markkinointiviestintaa ja sisaltémarkkinointia, toisiaan sivuten ja lomittuen.
4.3.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinoinnista puhutaan talla hetkella erittdin paljon. Uskon myos, ettd inmisilla saattaa

olla hyvin kirjava, laaja skaala miten termin kasittavat. Kokonaisuus on laajahko.
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Jos mietitdan viestintaa ja tarkennettuna markkinointiviestintaa, on sisaltémarkkinointi tasta jatkoja-
lostettu, oman aikamme melko tuore tuotos, 2010-luvulta Yhdysvalloista alkaneena (Rummukai-

nen, Hakola & Hiila, 2019). Avainasemassa on digitaalinen ekosysteemin muutos ja ennen kaikkea
sosiaalinen media. Se mahdollisti valtavien massojen tavoittamisen helposti ja nopeasti, joten luon-

nollisesti markkinavoimat seurasivat nopeasti perassa. Alusta sisaltémarkkinoinnille oli luotu.

Sisaltdmarkkinointi eroaa ns. perinteisestd markkinoinnista siten, etté vain pieni osa sisallosta oh-
jaa aktiivisesti ostamaan tai tilaamaan brandin edustamia tuotteita. Fokus on enemmankin luoda

sisaltéa, jonka viestit luodaan kuluttajan tarpeista lahtien. (Rummukainen, Hakola & Hiila, 2019)

Viestit voivat olla savyltdaan viihdyttavia, opastavia, inspiroivia, etc. Viestin esittelija tai lahettaja on
persoonaltaan sellainen, etta hanta ihaillaan ja seurataan toivotun kohderyhméan keskuudessa, eli
on monelle jollain elamanalueella esikuva. lImié on synnyttéanyt kokonaan uuden alalajin julkisuu-
den henkil6ille, eli bloggarit, influensserit, eli vaikuttajat. Osa heistd on 2020-luvulla maailman tun-
netuimpia ja seuratuimpia ihmisia, kuten Kardashianit. My6s moni muilla ansioillaan julkisuuteen
noussut henkild, kuten urheilijat ja nayttelijat, ovat sisdltomarkkinoinnilla saaneet maineensa, ja tu-
lotasonsa, aivan uusiin sfaareihin. Toki sisaltomarkkinointi kasitté& nykyaan todella laajasti eri

aloja, aina elékelaisten hoivapalveluista liike-elaman kovimpaan ytimeen.

Sisaltdmarkkinointi on l&ahtokohtaisesti aina kaksisuuntaista ja vuorovaikutteista. Kaupallisessa si-
saltomarkkinoinnissa pyritaan myoés luomaan pitkaaikaista suhdetta asiakkaaseen. (Rummukainen,
Hakola & Hiila, 2019)

Tassa opinnaytetydssa ymmarran sisalttmarkkinoinnin toiminnaksi, jonka lahtékohtana on asiakas

(Alma Median nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat) ja taman mielenkiinnon kohteet ja tarpeet.

Tavoitteellisen (myynnin lisddminen) siséltémarkkinoinnin avainkysymyksia viestin sisallon lisaksi
on myynnin vahva sitouttaminen projektiin heti sen alkuvaiheista alkaen. Onnistuneessa projek-
tissa myynti saa sille arvokasta asiakasymmarrysta ja markkinointiviestinnallistd materiaalia. Am-
mattimaisen myynnin pitaisikin olla proaktiivisesti itse kiinnostunut yrityksen tuottamasta sisalto-
markkinoinnista ja my6s hyédyntaa sité arvokkaana tytkaluna. (Rummukainen, Hakola & Hiila,
2019)

Konseptin suunnitteluprosessin alussa kaytimme Sampo Koskisen kanssa hyvan tovin aikaa mietti-
mall& mink&lainen savy podcast-sarjalla pitdisi olla ja miten haluamme viestia. Oli selvad, etta halu-
simme valttaa vanhanaikaiseksi miellettya, suoraa mainospuhetta, vaan ennemminkin tarjota asi-
akkaille hetkia podcastin parissa, joissa kokevat viihtyvansa, oivaltavansa uutta ja saavat kollegi-
aalisia nakokulmia eri aiheisiin. Paaattribuutit olisivat voineet olla arvostava ja avoin. Onnistues-

saan podcast on tehty asiakasta varten, inspiroi ja auttaa, mutta samalla yritys (Alma Media)
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rakentaa narratiivia siitd miksi se on olemassa, ja taméan ohessa myds arvoistaan ja osaamises-
taan. (Mether, 2022, 12)

4.3.2 Brandijournalismi
Mediakorporaatio ja brandijournalismi. Match Made in Heaven? Riippuu pitkéltd vastaajasta.

Tiettavasti termia brandijournalismi kaytettiin ensimmaisen kerran vuonna 2004 ja melko osuvasti
yhteydessa yhteen maailman tunnetuimpaan, ja kaupallisimpaan, brandiin eli McDonald’siin (Sa-
teri, A. 10). Yhtion markkinointipaallikko Larry Light kertoi alan konferenssissa massamarkkinoinnin
olevan eilista paivaa, ja tilalle tulisi monikanavaista sisalléntuotantoa, eri viesteilla, eri kohderyh-

mille.

Vaikka termi on siis ollut jo pari vuosikymmenta kaytdssa, on se edelleen ajankohtainen, puhutte-
leva ja herattda vahvoja tunteita ainakin journalismin parissa tydskentelevien keskuudessa. Median

murroksessa myds journalismin ja brandiviestinnan rajat hamartyvat.

Oma, ehka hieman kansanomainen, tulkintani brandijournalismi on, etta se on yrityksen tai yhtei-
son, brandin, tuottamaa mediasisaltdd, jolla on kaupallisia ja/tai brandimielikuvallisia tarkoitusperia.

Toki muitakin tavoitteita on, esimerkiksi tunnettuuden, arvojen ja uutisten valittaminen.

Termina brandijournalismi on vahvasti latautunut, silla osa journalisteista haluaa tehda selkean
eron journalisteihin ja viestijoihin, vedoten journalismin riippumattomuuteen ja objektiivisuuteen.
(Sateri, A., 7) Brandijournalismi sen sijaan ei ole rippumatonta, vaan sen taustalla on aina taho,

joka haluaa edistdd omia tarkoitusperidan, ovat ne sitten kaupallisia tai ei-kaupallisia.

Brandijournalismin eettisyys erityisesti puhuttaa. Tahan reagoitiin toimesta 2015, jolloin Journalistin
ohjeiden noudattamista valvova JSN, eli Julkisen sanan neuvosto, julkaisi erilliset ohjeet mainon-

nan merkitsemisesta. (Jarvi, U. 2018).

Tata opinnaytetyota kirjoittaessani kevaalla 2024 tyéryhma valmistelee uutta versiota Journalistin
ohjeista. Uusin versio julkaistaan tdméan hetken tiedon mukaan toukokuussa 2024 ja siina kasitel-

la&n myos kustannettua sisaltéd. Ennakkotiedotteessaan JSN kommentoi asiaa seuraavasti:

”Uudet kohdat koskevat seuraavia aiheita:

e journalismin ulkopuolisen rahoituksen maarittelya ja saatelya niin, etta ero kaupalliseen yh-
teistydhon pysyy selvana eivatkd mahdolliset ulkopuoliset rahoittajat paase vaikuttamaan

journalistisiin sisaltopaatoksiin. Samalla tuodaan nakyvéaksi se, etté journalismilla voi
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kuitenkin olla tallaisia rahoittajia esimerkiksi erilaisten tydskentelystipendien muodossa. Jat-

kossa tama tulisi aina kertoa yleisélle, mita ei aiemmin ole edellytetty.”
(Julkisen sanan neuvosto, 2024)

My®s viestintdala on laatinut ohjeet eettiselle viestinnalle. Suomessa néita tahoja ovat Viestinnan
eettinen neuvottelukunta, jonka mukaan eettinen viestinté perustuu jatkuvaan vuorovaikutukseen
sidosryhmien ja yleisdjen kanssa, seka luonnollisesti omien sidonnaisuuksien lapinakyvyyteen. Li-
saksi kansainvalisid eettisia ohjeistuksia Suomessa on koonnut viestintgjarjestd ProCom. (Mether,
15)

Ajoittain kiivaana kaytavasta debatista huolimatta, sisaltomarkkinointi kukoistaa ja uskon sen tul-
leen jdadakseen. Tulokset puhuvat puolestaan. Brandimarkkinointi onnistuessaan tarjoaa mahdolli-
suuden kohdennettua asiantuntijasisaltdd asiakkaidensa eritystarpeisiin, omien kanaviensa kautta,
ja taten lisdavat brandin tunnettuutta, arvoa ja sitouttavat seuraajiansa. (Sateri, A., 10) Brandijour-
nalismi myds tarjoaa runsaasti tditd journalistisen koulutuksen media-alan tekijoille ja (brandi)vies-

tintatoimistot ja muut kustannetun sisallon tuottajatahot ovat merkittava alan tyollistaja nykyaan.

Tassa opinnaytetydssa lahtokohtana on, etta sisaltomarkkinointi sopii luontevasti Alma Median
markkinointivalikoimiin. Yritys itsessdén edustaa media-alaa ja viestiminen on sen ydinosaamista.
Sisaltomarkkinointi, ja tarkennettuna, konseptoitu ja tuotettu podcast-sarja, linkittyy suoraan yrityk-

sen liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamiseen.
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5 Podcast-tuotannon tilanne Suomessa 2020-luvulla

Seuraavassa kappaleessa kasittelen erikseen podcastien tuotantoa ja kuuntelua Suomessa 2020-

luvulla hieman edella esiteltyé dataan verrattuna laajemmin pohtien.
5.1 Suomen podcast-tuotannon erityispiirteet

Onko sitten Suomen podcastien tuotannossa ja kuluttamisessa mitéén erityispiirteitd? Oman ana-
lyysini mukaan kuuntelussa ei esiinny kovin suurta eroa verrattuna muihin lansimaihin, mutta toki

muutama seikka nousee esiin.

e Pieni markkina-alue: Suomen kielialue on rajattu ja pieni verrattuna muihin lansimaihin,
mutta myo6s verrattuna muihin Pohjoismaihin. Tama siis rajaa selkeasti suomalaisen pod-
cast-tuotannon markkina-aluetta. Ruotsin- ja englanninkielisia podcasteja toki kuunnellaan,
esimerkkina mainittakoon amerikkalaisen toimittajan Joe Roganin podcastit, jotka ovat Suo-
messakin kuunneltuja ja jonkin verran keskusteltuja. Mitd&n dataa en loytanyt kielikysymyk-
sesta etsinnasta huolimatta, ja tAma olisikin mielenkiintoinen tutkimuksen kohde.

o Kulttuurillinen monimuotoisuus: Suomi on monikulttuurinen maa, ja tdméa nakyy myos
maamme podcast-tarjonnassa. Viime vuosina on tehty useita podcasteja, jotka kasittelevat
suomalaista kulttuuria, inklusiivisuutta ja tiettyja vahemmistdja. Jalleen esimerkkind mainit-
takoon Podmen Kaksi aitia -podcast, Yle Areenan Drag-Suomi tai Ruskeat Tyt6t Median
Pehmee-podcast.

o Koulutustaso: Suomessa on vahva koulutusjarjestelma ja korkea lukutaito, mika voi vai-
kuttaa podcastien suosioon. Monet kotimaiset podcastit tarjoavat syvallista tietoa ja asian-

tuntemusta eri aiheista, mik& voi houkutella suomalaisia kuuntelijoita.

Toinen, jota haastattelin myds tata opinnaytety6 varten, on Minna Ruusuvuorta, joka on toisen
melko vastaikaan perustetun podcast-tuotantoyhtion Hear Hear Median toimitusjohtaja. Han kom-

mentoi podcast-tuotannon sisallon kehitysta seuraavasti:

"Podcast-tuotannon alkuvuosina teemat olivat nuorisolle suunnattuja, eli deittailua, peleja ym. eli
selkeasti viihteellista sisaltda. Mutta nyt kun analysoidaan kuuntelulukuja, yli 50-vuotaiden kuunteli-
joiden maaré nousee selkeasti ja aihealueet ovat yhteiskunnallisempia, kuten tyéelamaa, teknolo-

giaa ja niin edelleen.

Kiitosta tulee myds siitd, ettd podcasteista saa nyky&an tosi hyvin tietoa tiiviissa paketissa. Pari,

kolme podcastia voi menna yhdesta kirjasta.
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Kuuntelijoita tulee lisda ja markkina kasvaa Suomessa. Myds yritykset ovat valmiimpia investoi-
maan paitsi omaan podcast-tuotantoon, mutta myds sellaisiin, jota joku muu taho jo tuottaa, joissa

on jo valmiina yleiso.”
5.2 Haasteet

Minun kysymykseni kuuluu: miten saadaan taloudellisesti kannattavaksi podcast-tuotannontarjoaja
Suomessa? Tai laajemmin; miten saada kannattavaksi mainosrahalla pyoriva monikanavainen di-
gitaalinen ajankohtaismedia, joka palvelee kuluttajaa niissa alustoissa, joissa ndma ovat (You-
Tube, TikTok, Spotify)?

Jaan pohtimaan tata kysymysta, silla selkeda vastausta minulla, eikd muillakaan media-alan am-
mattilaisilla, nayta toistaiseksi l0ytyvan. Kuitenkin kaikki viittaa siihen, etta alan tulevaisuus siirtyy

yh& enemman mainitun kaltaisille alustoille.
Hear Hear Median Minna Ruusuvuori sanoo alan haasteista:

"Yksi haaste on ollut, ettd maastamme kylla 16ytyy paljon intohimoisia podien tekijoitd, mutta sopi-

vaa rahoitusmallia ei I0ydy. Erilaisia rakenteita pitaéa yha etsia.

Samoin podcasteja voisi hyddyntda huomattavasti nykyista laajemmin. Yksi esimerkki on koulutus,
jossa podcasteja voidaan hyddyntaa muun muassa osana koulutusmateriaalina tai pienina ele-

mentteind, tai ns. reflektointivalineena.

Toinen esimerkki on yritysten sisdinen viestinta. Podcasteja voitaisiin hyddyntaa tadsséa nopeana ja

kustannustehokkaana keinona.”
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6 Alma Talk podcast-konseptoinnin prosessi
Oheisessa kaaviossa kuvattu Alma Talk -podcastkonseptin prosessi.

ALMA TALK -PODCAST/PROSESSIKUVAUS

e
=

6.1 Podcast-konseptiprosessi alkuvaiheen valinnat

Ensimmainen vaihe luonnollisesti oli valita podcastille paateema. Brandi ja brandimielikuva tuli
melko nopeasti valituksi, silla aihetta tutkitaan erittéin paljon talla hetkella. Brandimielikuvaa koros-
tetaan paljon.

Tutkimustulokset tukevat tulkintaani. Niiden mukaan 78 % b2b-markkinointijohtajista nakee, etta
brandin rakentamisella on kriittinen tai erittain tarkea rooli yrityksen taloudellisen arvon muodostuk-
selle. Tasta mielipiteesta huolimatta brandimielikuvan mittaamisen kanssa ollaan vielda melko lailla
alkutekijoissa. B2b-markkinointijohtajista ainoastaan 48 % sanoo mittaavansa brandimielikuvia ja
50 % mittaa brandidan saanndollisesti joko vuosittain tai useammin. (Alma Media, 2022)

Kun ns. kattoteeman valinta oli tehty, siirryin pohtimaan mitd ominaisuuksia hyva podcast-konsepti

vaatii.

Oman analyysini mukaan toimivan podcast-konseptin luomiseen tarvitaan viisi elementtid: huolella

mietitty idea, tavoite, tavoittavuus/jakelu, juontaja- ja vierasvalinnat seka hyvin toteutettu tuotanto.

Avaan kaikkia vaiheita tarkemmin.
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6.1.1 Huolella mietitty idea ja tavoite

Tama on kaiken lahtékohta. Luodaan perusta, jolle koko prosessi ja myds sisaltd, luodaan.
Tasséa tapauksessa pohdin yhdessa Alma Mediaratkaisujen markkinointijohtajan Sampo Koski-
sen kanssa mitka ovat podcast-konseptin lahtokohdat? Miksi podcast-konsepti tehddaan? Lah-
tokohtana oli toiveena saada tehda opinnaytety® tydnantajalleni, mutta samalla oppia ammatil-

lisesti lisda seka tuoda lisdarvoa Alma Medialle.

Naen, ettd laadukkaasti tehty ja tuotettu, tarkkaan kohdennettu podcast-sarja sopii hyvana li-
sana Alma Mediaratkaisun markkinointivalikoimaan. Onnistuessaan se sitouttaa nykyista ja toi-
vottavasti tulevia asiakkaita. Liséksi se tukee positiivisella tavalla yrityksen brandimielikuvaa

ajatuksia herattavalla, ajassa kiinni olevalla ja my6s alykkaalla dialogilla ja vierasvalinnoilla.

Yksi tavoite oli myos podcastin jatkuvuus. Aikataulusyista teimme keséksi 2023 kolme valmista
ja julkaistua episodia, mutta tavoitteena oli myés mahdollinen jatkoa jo saman vuoden syksylla.
Jos podcast-sarjaa kuunnellaan datalla mitattuna tarpeeksi, tavoitteena on tuottaa useampi
tuotantokausi, jossa kasitellaan eri teemoja ajankohtaisesti, analyyttisesti, mutta ei turhan va-

kavasti. Alustavasti suunniteltiin 2 kautta/vuosi.

Useampi tuotantokausi parhaimmassa tapauksessa sitouttaa asiakkaita, luo puheenaiheita ja
vahvistaa Alma Median positiivista, ammattimaista ja ajassa kiinni olevaa brandimielikuvaa.
Summattuna, Alma Talk -podcast -sarjasta voi tulla osa yrityksen strategista brandi- ja maine-

tyota.
6.1.2 Tavoittavuus ja jakelu

Koska ensimmaisia julkaistuja episodeja oli vain kolme ja julkaisuajankohta hieman haastava,

paatettiin podcastin markkinointitoimenpiteet pitdd maltillisina. Toimenpiteet olivat:

e Sahkopostimarkkinointi Alma Mediaratkaisujen asiakkaille. Ensimmainen lahetys kesékuun
uutiskirjeessa, toinen elokuun uutiskirjeessa.

e Some-julkaisut Alma Mediaratkaisujen Linkedin-tililla jokaisen jakson iimestyessa.

e Housemainontaa Alman digitaalisissa medioissa heindakuun ajan ja elokuussa viikoilla 33-
35.

Alma Mediaratkaisujen asiakkaat koostuvat padsaantoisesti b2b-paattajista ja asiantuntijoista.

Liséksi yhdeksi padkohderyhmaéksi kirjattiin markkinoinnin opiskelijat Suomessa.

Jakelu tapahtui kaikilla isoilla audioalustoilla, joista tarkein Spotify. Taman lisaksi jaksot linkitet-
tiin Alma Mediaratkaisujen sivuille + digitaaliseen uutiskirjeeseen.
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6.1.3 Juontaja- ja vierasvalinnat

Podcastin hostiksi, eli juontajaksi, valittiin Alma Mediaratkaisujen markkinointijohtaja ja opinnayte-

tyon tilaaja, Sampo Koskinen.

Perustelut olivat helppo l6ytdd. Koskinen on alansa huippuasiantuntija, jolla on vakaan ammattitai-
don lisaksi hyva yleissivistys ja tietoa tamén hetken eri trendeista, niin talouselaméassa, kuin myos
populaarikulttuurissa. Lisaksi Koskisella oli selkea visio minka savyisena halusi keskustelun kayta-

van, kuinka ohjata keskustelua ja hanen ulosantinsa on selkea ja miellyttava.

Ideoidessamme ensimmaista tuotantokautta aiheista oli suorastaan runsaudenpulaa. Esimerkkeina
mm. osaamisen kehittaminen, budjetointi, koulutus, alan kilpailut/palkintogaalat, datalla ohjaami-

nen, kv-markkinat, koulu vs, tydelaman realiteetit.

Lopulta pAddyimme valitsemaan kolmeksi ensimmaiseksi teemaksi markkinoinnin, tekodalyn ja luo-

vuuden.

Lyhyt esittely kolmen ensimmadisen jakson vieraista:

1. episodi: markkinointi, vieras CEO Leena Komulainen/lvalo Creative

Leena Komulainen on tydskennellyt liki 20 vuotta monipuolisissa viestinnén ja markkinoinnin asian-
tuntija- ja johtotehtavissa ja han on sivutoiminen kirjailija ja kolumnisti. Leena Komulainen on mark-

kinointitoimisto Ivalo Creativen toimistusjohtaja.

2. episodi: tekoaly, vieras Head of Al & Innovations Jukka Niittymaa/Sherpa

Jukka Niittymaa toimii tekodaly- ja innovaatiojohtajana luovassa toimistossa nimeltd Sherpa. Han
myo6s opiskelee tohtoriksi Jyvaskylan yliopistossa, paaaineena viestintajohtaminen ja generatiivi-

sen tekodlyjen vaikutusta viestintdan ja markkinointiin.

3. episodi: luovuus, vieraana luova johtaja Tommi Laihto, markkinointitoimisto Folk

Mainosalan pitkan linjan ammattilainen Tommi Laiho on luova johtaja mainostoimisto Folkissa. Ta-

man liséksi han on kolumnista ja kirjailija.
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6.1.4 Hyvin toteutettu tuotanto

Mielestani hyvin toteutettu tuotanto pohjautuu huolella mietittyyn tarpeeseen, miten siihen vasta-

taan, seka toteutukseen. Ta&méan onnistumisen tarkein edellytys on oikein valittu tiimi.

Podcast-tuotannossa tiimi on yleensa melko pieni, kiitos sen kevyen tuotantorakenteen. Alma Talk
-podcastissa tiimi muodostui seuraavista tyonkuvista: tuottaja, kasikirjoittaja, juontaja, aaniteknikko,

editoija, markkinointisuunnittelija ja graafikko.

Heidan tyonsa onnistumisen edellytys on laadukas perehdytys. Mitd tehd&an, kenelle, miten ja mil-

loin.

Erityspainotus on kasikirjoituksessa. Tarkeimmat aénitysta edeltavat, mietittavat seikat sisaltavat
muun muassa seuraavaa:

1. Tavoitteet. Maaritellaan selkeat tavoitteet podcastille. Mita silla halutaan saavuttaa? Mik&
on pédaviesti? Alma Talk -podcastissa haluttiin lisdtd brandin tunnettuutta, positiivisia mieli-
kuvia siitd, kasvattaa asiakaskuntaa, tarjota ajanvietettd seké uusia ajatuksia ja nakokulmia
asiakkaille, seka rakentaa asiantuntijamainetta alalla.

2. Kohdeyleis6. Kenelle podcast halutaan suunnata. Mita aiheet ja teemat puhuttelevat valit-
tua kohdeyleisda. Minké tyyppinen podcast puhuttelee heité.

3. Aiheet. Mitka aiheet ja teemat ovat ajankohtaisia ja relevantteja yrityksen ja valitun koh-
deyleisdn kannalta.

4. Sisallén rakenne. Avainasemassa on etukdteen suunniteltu, selkea ja huolella suunniteltu
rakenne, joka pitaisi toistua kussakin episodissa.

5. Kasikirjoitus. Vaikka podcast on usein keskustelupohjainen, hyvin suunniteltu k&sikirjoitus
auttaa pitamaan keskustelun sujuvana ja sisalldllisesti monipuolisena. Se on myds juonta-
jan tarkein tyokalu. Kasikirjoitusta laatiessa on hyva pohtia, millainen on yrityksen kuuloinen
narratiivi.

6.2 Tuotantovaihe

Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Kun pohja on taiten suunniteltu, voidaan siirtya toivottavasti
luottavaisin mielin studio- tai tuotantovaiheeseen. Tama on vaihe, jota monet media-alan ammatti-

laiset hartaasti odottavat ja kokevat vaiheen antoisaksi, eli ns. itse pihviksi.

Tuotantopaivina tiimin tulee olla niin valmis, kun se on kaytannéssa mahdollista. Téahan kuuluu,
ettd ennakkoty6t ovat valmiita ja kaikki tiimin jasenet ovat hyvin informoituja tekemisen (eli tuotok-

sen) sisdllosta ja tavoitteista, aikataulusta seka roolituksesta, kuka vastaa mistakin.
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Myo0s tekniikka ja tilat (studio) tulee olla testattu ja valmiina. Aikataulun tulee olla laadittu napa-
kaksi, mutta kuitenkin siten, etta siind on valjyytta. Vieraat voivat juuttua liikenneruuhkaan, joku tar-

vitsee runsaasti miettimisaikaa, monia asioita voi tapahtua.

On myds kohteliasta huomioida podcastiin puhujiksi tulevat vieraat, silla myos se on osa yrityksen
brandimielikuvaa ja luo suotuisat olosuhteet studiovaiheeseen. Vierasta tulee olla vastassa, aikaa

pienelle jutustelulle ennen/jalkeen aanityksen olisi hyva varata, eika pieni lahjakaan ole pahitteeksi.

Tuotantoa seuraa jalkituotanto. Tdma on vaihe, jossa ammattilaiset tekevat yleisolle nakymatonta
tydtaan, mutta osoittavat todellisen ammattitaitonsa. Podcastin rakennetta ja @dnimaailmaa voi-
daan rikastuttaa monin eri tavoin, jotka voivat parantaa kuuntelukokemusta ja tehda podcastista

mielenkiintoisemman ja ammattimaisemman.

Podcasteihin liittyva erikoisuus on, ettd ns. kasikirjoituksen toinen osa tapahtuu &anitysten jalkeen.
Tassa vaiheessa kasikirjoittaja laatii yksityiskohtaisen kasikirjoituksen editoijalle siita, miten pod-

cast etenee. Nain toimittiin myds Alma Talk -podcastin tuotantoprosessissa.

Ammattimainen kasikirjoittaja voi myos tassa vaiheessa muokata podcastin rakennetta voimak-
kaasti. Keskustelun ei tarvitse edeta kronologisessa jarjestyksessa. Esimerkkina ns. parhaat palat
voidaan siirtdd heti podcastin alkuun, joka voi vaikuttaa suuresti siihen, ettd kuuntelija sitoutuu pod-
castiin ja kuuntelee sen loppuun saakka. Kasikirjoitukseen voidaan myds lisété inserttej, jotka 4a-

nitetdan irrallaan keskusteluosiosta.

Muita keinoja ovat mm:

e Aanisuunnittelu, taustamusiikki ja aaniefektit. Paadyimme pitamaan aanimaailman melko
lailla minimalistisena, silla teimme ns. asiakeskustelua, emmek& kokeneet sen kaipaavan
kovin voimakasta aanimaailmaa.

¢ Intro ja outro. Alma Talk -podastissa intro oli aina sama ja siina esiteltiin lyhyesti, rennosti ja
ytimekkaasti ns. perusviesti ja esiteltiin kuka ja missa roolissa yrityksessa toimii podcastin

juontaja.

Alma Talk -intro:

"Hei kaikki! Tervetuloa kaikki kuuntelemaan Alma Talk -podcastia, jossa keskustelemme
markkinoinnista. Podcastissa tutkiskelemme markkinointia monesta kulmasta, aiheina mm.
brandit ja brandimielikuvan muodostaminen, sen yllapitaminen, ylipdatddn markkinointi ja

markkinoinnin taso Suomessa. Taman podcastin tekemiseen ei ole kaytetty tekoalya.

Min& olen Sampo Koskinen, Alma Mediaratkaisujen markkinointijohtaja.”
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Alma Talk -outro:

"Alma Talk -podcast on kuunneltavissa yleisimmiltd podcast-alustoilta ja lisatietoja l6ydat

osoitteesta almamedia.fi/mainostajat. Kuulemisiin!”

¢ Kuuntelijoiden osallistaminen. Voi lisata kuuntelijoiden sitoutumista ja yhteisollisyytta. Tama
voi kasittda monia eri keinoja, mm. kuuntelijoiden kannustaminen kommentointiin tai lisaky-
symyksiin, kilpailut, jatko-ohjaaminen yrityksen sivuille, jne. Tassa podcastissa paatimme,

ettd kuuntelijoiden aktivointia ei tehda vaan jatimme sen option toiselle tuotantokaudelle.
6.3 Jakelu ja markkinointi

Podcastit, jotka ovat tarkoitettu julkiseen jakeluun, julkaistaan yleensa kaikilla isoilla alustoilla.
Naita ovat Spotify, Apple Podcasts, Soundcloud. N&in toimittiin ennakolta suunnitellun julkaisu-
suunnitelman mukaisesti tassékin tapauksessa. Liséksi tyypilliseen b2b-podcastin tapaan, se myds
julkaistiin Alma Mediaratkaisut sivustolla, jossa oli linkki kuunteluun asiakkaille suunnatussa digi-

taalisessa asiakaskirjeessa.

Jakso 1: Alma Talk — Nyt podcastina! - Alma Media

Jakso 2: Alma Talk -podcast, jakso 2: Tekoaly - Alma Media

Jakso 3: Alma Talk -podcast, jakso 3: Luovuus - Alma Media

Valittuja markkinointitoimenpiteita:

o Sahkopostimarkkinointi Alma Mediaratkaisujen asiakkaille. Ensimmainen lahetys kesakuun
uutiskirjeessd, toinen elokuun uutiskirjeessa.

¢ Some-julkaisut Alma Mediaratkaisujen Linkedin-tililla jokaisen jakson iimestyessa.

¢ House-mainontaa Alman digitaalisissa medioissa heindkuun ajan ja elokuussa viikoilla 33-
35.

¢ Alma Median omiin verkostoihin tulevia bannereita

e Tekijdiden (tuotantotiimi + juontaja + vieraat) henkilékohtaiset some-nostot, lahinna Lin-
kedin.

6.4 Jalkianalyysi ja johtopaattkset

Podcast-sarjan julkaisun jalkeen kukin julkaisija maaéarittelee itse sopivaksi katsomansa ajan jalkeen
hyvéan ajankohdan jalkianalyysille, seka tekee niiden perusteella tarvittavat paatelmat prosessin on-

nistumisesta tai epaonnistumisesta seka jatkosuunnitelmat.


https://www.almamedia.fi/mainostajat/alma-talk-nyt-podcastina/
https://www.almamedia.fi/blog/2023/07/18/alma-talk-podcast-jakso-2-tekoaly/
https://www.almamedia.fi/blog/2023/08/15/alma-talk-podcast-jakso-3-luovuus/
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Tuotosta voidaan arvioida monin eri tavoin. Yleensa tama tapahtuu arviocimalla sisallon laatua seka

datan avulla numeraalisesti, eli kuuntelijamaarilla.

Tassé opinnaytetydssa en kasittele Alma Talk -podcastkonseptin onnistumista datalla mitattavien
mittareiden avulla. Sekd Sampo Koskinen ettd mina olimme paattamassa tyoskentelymme Alma
Medialla loppuvuodesta 2023, joten aikaa datan ker&&miselle ei ollut riittavasti, jotta sitd olisi saatu
tutkimuksellisesti luotettava maara. Nain ollen analyysi perustuu lahinna siséltdanalyysiin seka tuo-

tantoprosessin onnistumiseen.



7 Tuotos jajohtopaatokset

Taman opinnaytetyon tuloksena syntyi Alma Talk -niminen podcast-konsepti. Seuraavaksi kayn

lapi valmiita episodeja seka analysoin tarkemmin prosessia seka tuloksia.
7.1 Valmistuneet Alma Talk -podcast -jaksot

Jakso 1: Alma Talk -podcast: Markkinointi, vieraana Leena Komulainen, Ivalo.

Alma Talk -podcast

Alma Talk -podcast, jakso 1: Markkinointi
Alma Talk -podcast

O —

Tietoja podcastista

Jakson kuvaus

{ Alma Talk -podcast

Alma Mediaratkaisut

Seuratut

ml Alma Talk -podcast, jakso 1: Markkinointi

I'd

Kuunneltavissa:

https://open.spotify.com/episode/3jwDzjhoOFBjNaZephYjg2?si=0632ce6c35aa4de8

Jakso 2: Alma Talk -podcast: Tekoaly, vieraana Jukka Niittymaa, Sherpa


https://open.spotify.com/episode/3jwDzjhoOFBjNaZephYjg2?si=0632ce6c35aa4de8
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Podcast-jakso

Alma Talk -podcast, jakso 2: Tekoily

% AlmaTalk -podcast

=L N

Ima Talk -podcast, jak B o

heina 2 |
: Alma Talk -podcast

Tietoja podcastista

Jakson kuvaus

nnin ja brandayk
vieraiden seurassa.
Talls kertaa i
vuoden aikana tek c v - y L uuma f Alma Talk -podcast
% Alma Mediaratkaisut

Seuratut

Kuunneltavissa:

https://open.spotify.com/episode/2kVOv6ju5AngRtMyOMmmYs?si=9452737da2764af0

Jakso 3: Alma Talk -podcast: Luovuus, vieraana Tommi Laiho, Folk

Alma Talk -podcast

Al:na Talk -podcast, jakso 3: Luovuus

Alma Talk -podcast k

102023 + 13 min 22 s jaljells emm— ma Talk -podcast, jaks
: Alma Talk -podcast
Tietoja podcastista

Jakson kuvaus Aima Talk -podc

markkinoinnin ja branday

maailmaan huippuvieraiden seurassa.

ﬁ_‘ Alma Talk -podcast
Alma Mediaratkaisut

Seuratut

W Alma Talk -podcast, jakso 3: Luovuus

LS |



https://open.spotify.com/episode/2kV0v6ju5AnqRtmy0MmmYs?si=9452737da2764af0
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Kuunneltavissa:

https://open.spotify.com/episode/5im2he05fulUrZgl44ZHcev?si=b2daaab180e84da9

7.2 Tutkimustulokset

Tein valintoja, jotka kuuluvat jo melko vakiintuneesti podcast-konseptin luomisen tapoihin ja reflek-

toin niitd omaan suunnitelmaani.

Alma Talk -podcastin tuotantokausi ajoittui aikavélille kevat — kes& 2023. Mahdollinen jatko, eli 2.

tuotantokausi, suunniteltiin saman vuoden syksylle.

Heti tuotantopaatoksen jalkeen ja Sampo Koskisen kanssa kaytyjen keskustelujen perusteella paa-
dyin mahdollisimman kevyeen rakenteeseen kyseisessa tuotannossa. Tama ratkaistiin pitamalla
tiimi pienend, seka tydtehtavien jakaminen siten, etta esimerkiksi yksi ja sama henkild seka tuotti,
ettd kasikirjoitti. Samoin aaniteknikko hoiti myds editoinnin. Mielestani paatos osoittautui oikeaksi,

silla aikataulu oli suht kiireinen ja budjetti varsin nimellinen.

Alkuperaisen suunnitelman mukaan ensimmainen tuotantokausi oli tarkoitus siséltéa viisi episodia,
mutta avainhenkildiden muuttuneiden tydsuhteiden takia paadyin ratkaisuun, jossa tuotettiin kolme
episodia. My6s taméan valinnan katsoin onnistuneeksi, silla kolme episodia voidaan tulkita minisar-

jaksi.
7.3 Onnistumisen edellytykset seka riskit

Prosessin yksi olennaisimmista ja tarkeimmista vaiheista oli alun suunnittelu, jonka aarelle oli syyta
pysahtyd. Koska onnistumisen edellytyksid on todella monta, paadyin listaamaan niitd selkeyden

vuoksi. Kommentoin myos lyhyesti mietteitdni Alma Talk -podcastista.

7.3.1 Onnistumisen edellytykset

a) Paata kenelle tai mille kohderyhmalle podcastia tehdaan. Voit tehda kaikille suunnatun
podcastin, mutta uhkana on, etta sisallésta tulee epamaarainen, liian maailmoja syleileva,
eikéd se loppujen lopuksi kosketa ketaan. Tassa tein mielestani selkeén rajauksen, joka oli
sopivasti mitoitettu, ei liian laaja, muttei liian suppeakaan.

b) Aseta/mé&arittele selked tavoite. Tama voi olla dataan perustuva, eli x maara kuunteluita,
tietty kohderyhma, nykyiset/tulevat asiakkaat, alan opiskelijat, jne. Maarittele myds jo pro-
jektin alussa missa vaiheessa tuloksia tutkitaan. Tama maariteltiin selkeasti projektin

alussa.


https://open.spotify.com/episode/5jm2he05fuUrZgI44ZHcev?si=b2daaab180e84da9

c)

d)

g)

h)
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Tehtavadn sopiva tiimi. Kartoita oma osaaminen, seka yrityksesta loytyva osaaminen.
Voiko tydnkuvia yhdistaa? Jos tarvittavaa osaamista ei |6ydy, alalta 16ytyy jo runsaasti yri-
tyksia, jotka tarjoavat seka sisalt- ettd teknistd apua. Tutustuin Alma Median sisdiseen
osaamiseen ja eri timeja hyédyntamalla sopiva, hyvin yhteen toimiva tiimi saatiin muodos-
tettua.

Juontaja ja vieraat. Kuka on juuri tdaméan podcastin ja sen valittaman ydinviestin paras va-
littdja? Onko profiili oikea? Osaako valittu henkil6 moderoida keskustelua ja onko hanen
ulosantinsa riittdvan hyva audiotuotantoon? Sopiva henkilo 16ytyi tyon tilaajasta ja tama
taisi olla puhtaasti hyvaa onnea minun kannaltani.

Analysoi maariteltyd kohdeyleisdé ja valitse sopivat teemat. Mitk& aiheet puhuttavat
juuri talla hetkella? Mika on kasiteltavan teeman savy, neutraali, positiivinen, kriittinen..
Haasteellista on arvioida keskustelun "vaikeusastetta”, erityisesti b2b-podcastissa liilan yk-
sinkertaistettu viesti voi tuntua kohdeyleisgsta alentuvalta tai yksinkertaiesesti h6imolta,
mutta liilan kunnianhimoinen tai abstrakti [Ahestyminen toisaalta lilan raskaalta, jotta jakson
jaksaa kuunnella loppuun. Tata mietittiin ajan kanssa Sampo Koskisen kanssa yhteistydssa
ja jacimme vaivattomasti saman ndkemyksen. Halusimme podcastin olevan ajassa kiinni,
ammattimainen, eika missaan tapauksessa "mainostava”. Alma Mediaratkaisut "tarjosi” ke-
saksi 2023 mielenkiintoista kuunneltavaa alan ammattilaisille - > toivottuna lopputuloksena
positiivisen brandimielikuvan vahvistaminen.

Mihin ongelmaan podcast vastaa? Etenkin b2b-podcasteilla on ongelma tai tavoite, joka
halutaan podcastin keinoin selvittda tai tavoittaa, tai se voi olla yksi keino usean joukossa.
Alma Talk -podcastissa tama oli brandimielikuvan vahvistaminen kovasti toimialalla, jossa
kaydaan kiivasta kilpailua asiakkaista.

Valitse kohdeyleisga kiinnostavat vieraat. Nama voivat olla oman alan kollegoita tai asi-
antuntijoita. Tarkeint&, ettd nama voivat tarjota kuuntelijalle ajattelemisen aihetta. Paadyin
valitsemaan kolme alansa erittéin arvostettua asiantuntijaa, mutta jotka edustavat selkeasti
eri teemoja, eli markkinointia, tekoélyé ja luovuutta.

Konkretiaa, eli [ahetysajankohta. Milloin podcast kannattaa julkaista siten, etta silla on
otollisin ajankohta kuuntelulle? Vuodeaika merkitsee yllattavan paljon, samoin julkaisun vii-
konpaiva. B2b-podcasteja kuunnellaan enemman alkuviikosta, kun taas loppuviikosta ha-
keudutaan jo viihdyttavamman sisallon pariin. Tassa paatin julkaisupaivéaksi tiistain, silla se
sopii b2b-podcasteista tehtyihin tutkimustuloksiin liittyen alkuviikon kuunteluprofiiliin. Mie-
lestani paatos oli onnistunut.

Loydettavyys. Onko podcast helppo l16ytada? Mitkd ovat juuri télle podcastille sopiva
alusta? Spotify ym. julkiset podcast-alustat ovat hyvia, mutta esimerkiksi yrityksen sisai-

seen kayttdon tai vain asiakkaille suunnatut podcastit sopivat muualle, esimerkiksi yrityksen



)
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sivustoille tai asiakaskirjeisiin. Alma Mediaratkaisu -yksikdn markkinointisuunnittelijan suo-
situksesta paadyin naiden hybridiin, jossa episodit olivat kuunneltavissa kaikissa ylla maini-
tuissa.

Aitous & identiteetti. Tama on yksi tarkeimmista, ja ehképa vaikeimmista, pointeista.
Onko podcastin savy ja tunnelma aito? Mink&lainen sen "identiteetti” on? Onko sen valit-
tama viesti aito? Onko savy kohdeyleis6a aidosti kunnioittava? Aitous on vaikea mitattava
tai arvioitava, silla kokemus on hyvin subjektiivinen. Itse koen, ettd rohkeat brandit palkitaan
tassakin. Enkapa hieman provosoivasti vaitan myads, ettd epékaupallisuus on parasta kau-
pallisuutta ja rohkeinta "mainontaa”. Koen, etta tassé podcastissa onnistuttiin saavutta-
maan aitouden tuntu ja identiteetti, josta suuri kiitos seka juontajan, ettd vieraiden, persoo-
nille, ammattitaidolle ja asenteille.

Mieti sisdll6lle jatkosuunnitelma. Mita tapahtuu ensimmaisen tuotantokauden jalkeen?
Keskitytdanko yhdelld kaudella tiettyyn, rajattuun teemaan, vai kasitelladnké eri teemoja
per episodi? Tama oli tdssa projektissa helppo tehda, silld kolme episodia on vahan ja ide-

oita oli paljon. Listasin lukuisia teemoja, jotka sopisivat hienosti tuleville kausille.

Onnistumisen riskit

Lahtdkohtaisesti koin, ettd Alma Talk -podcastkonseptointi ja sen ensimmainen toteutettu tuotanto-

kausi meni selkeasti enemman plussan puolelle, kuin negatiivisen, mutta havaitsin siina riskeja.

Naita olivat muun muassa:

a)

b)

Vaikea mitattavuus. On haastavaa mitata, kuka lopulta hydtyy podcastista, seka itse kon-
septista. Alma Mediaratkaisut, Alma Median asiakkaat, alan opiskelijat vai yrityksen tydnte-
kijat? Voiko konseptia monistaa muihin yrityksiin? En osaa sanoa hyotyiko tastd monikaan.
Palaute on ollut puhtaasti positiivista, mutta maarallisesti se on ollut niin vahaista, etta niista
el voi tehdé paatelmia.

Ylitarjonta. Podcastit ovat todella suosittuja ja nain ollen niitd myds tuotetaan télla hetkella
todella runsaasti. Tarjontaa on paljon ja moni puhuukin jo ylitarjonnasta. Hukkuuko tuotettu
podcast muiden b2b-podcastien joukkoon? Tuleeko podcastista puheenaihetta? Taman
hetken analyysini mukaan podcast meni aika huomaamatta ohi monelta. Analyysini mu-
kaan syyna tdhan oli Iahinna vaikea julkaisuajankohta, eli kesédlomakausi, seka melko mal-
tilliset markkinointipanostukset.

Sisalto. Jos sisaltd suunnitellaan silla ajatuksella, etté se ei saa olla liian "myyvaa”, vaan

on enemman brandimielikuvaa vahvistavaa, saattaa riskina olla, ettd paatavoite menee
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vastaanottajalta ohi. Eli luodaan kiinnostavaa ja ammattimaista sisaltdd, mutta se ei jata
muistijalkea yrityksesta, tdssa tapauksessa Alma Mediaratkaisuista.

d) Markkinointi. Jotta podcast ei hukkuisi yll& mainituista syistd, se vaatisi jareitd markkinoin-
tipanostuksia. Ovatko yritykset valmiita budjetoimaan aikaa ja rahaa?

e) Henkilostémuutokset. Konseptin yhtena suurimpana etuna on sen monistettavuus, mutta
se on silti alisteinen henkildstémuutoksille ja sen aiheuttamille riskitekijoille. Jos podcast
personoituu vahvasti sen juontajaan, mita tapahtuu, jos tdma vaihtuu? Tassa tapauksessa
iso tekija oli juontajan ja tilaajan, Sampo Koskisen, siirtyminen Alma Medialta toiselle tyon-
antajalle. Konsepti pitéisi rakentaa siten, etté se on tarpeeksi geneerinen, jotta se ei olisi
persoonasidonnainen.

f) Tekniset muutokset. Mikdan ei ole ikuista ja tekninen ja digitaalinen kehitys on nopeaa.
Odottaako nurkan takana podcastin korvaava uusi audiomuoto, jolloin podcastit ovat nope-
asti vanhentuneita? Voiko kehitettya konseptia kayttaa uudessa teknologiassa? Oman ana-
lyysini on, ettd tekodly saattaa jo muutaman vuoden sisélla vaikuttaa suuresti myés audi-
oon.

g) Arvot. Elamme turbulentteja aikoja, jolloin myds vallitsevat arvot saattavat muuttua radi-
kaalisti yhteiskunnallisten muutosten mydéta. Edustaako podcastin sisaltd arvoja, jotka ovat

viela relevantteja tai hyvaksyttyja tulevaisuudessa?
7.4 Miten konsepti otettiin vastaan?

Kéavin haastateltujen kanssa lapi sité, miten he kokivat konseptoinnin sujuneen. Kaikki konseptia

kommentoineet pitivat sita paaosin hyvana. Ohessa muutama mielipide.

"Podcast-prosessi oli nain tilaajan ja juontajan nakokulmasta helppo ja tehokas. Ennen tuotannon
alkamista pohdin, miten paljon tdhan tulee menemaan aikaa. Yllatyin positiivisesti miten tehokas ja
sujuva prosessi oli. Keskustelut Onervan/tuottajan kanssa ennen jokaista jaksoa toivat varmuutta

omaan esiintymiseeni ja varmistivat sen, ettd lopputulos palvelee sovittua tavoitetta.

Podcastit olivat myds “riittavasti” suunniteltuja ja kasikirjoitettuja. Jokaisen vieraan kanssa paastiin
keskustelemaan niista aiheista, joista oli haluttukin ja juttua olisi riittanyt enemmankin. Olimme kui-
tenkin paattaneet jo etukateen, ettemme tee jaksoista liian pitkia. Tamakin auttoi pitdmaéan keskus-

telun mielenkiintoisena.

Kaiken kaikkiaan podcast-tuotanto oli miellyttdva kokemus ja vastasi odotuksiani, ja osin ylittikin

ne.

Sampo Koskinen, 2024.
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7.5 Ehdotus jatkokausien podcast-konseptiksi

Analyysini mukaan itse konsepti oli voittopuolisesti toimiva. Podcastin rakenne, kesto, alustat, edi-
tointi + 4dnimaailma, alustat, yms. olivat hyvin valittuja ja toimivia. Pitdisin siis tuotantorakenteen
edelleen kevyend. Niin sisallén suunnittelu, kuin tekninen toteutus, voidaan hoitaa Alma Median
omalla osaamisella. Myos podcastin paatyyli, eli haastattelusarja, jossa on pysyva juontaja ja vaih-

tuvia vieraita, tuntuu toimivalta.

Mahdollisesti tuotettavilla jatkotuotantokausilla silti teravaittaisin lisaa itse sisallén suunnittelua. Ka-
siteltévista teemoista ei ole pulaa, niitd on jopa runsaasti, mutta jotta sisaltd ei menisi liikaa pelkan
geneerisen keskustelun puolelle, miettisin konkreettisempia suhteessa myyntiin ja Alma Mediarat-

kaisujen tarjoamien palveluiden suhteen.

Podcastin kattokonseptin mukaisesti keskustelussa pidetaan ylla alan tilaa tutkaileva, mutta rento
tunnelma. Silti tarkkaan valittujen teemojen yhteyteen liséisin ns. case-esimerkkeja, mutta siten,

etta niista edelleen keskusteltaisiin ei myyvaan savyyn.

Liséksi nakyvyyden ja kuuntelumaarien kasvattaminen vaatii jareampia markkinointitoimenpiteita,

mika taas on yrityksen johdon strateginen paatos.
7.6 Yleisid huomioitani

Mielestani hyva yrityksen brandimielikuvaa tukeva podcast syntyy naiden kaikkien ylla mainittujen
elementtien onnistuneesta sekoitussuhteesta. Ymmarryksesta, mitd halutaan tavoittaa ja miten ta-
voitteisiin paastaan. Kaikki elementit ovat yhté téarkeita ja ne tukevat ja vahvistavat toisiaan. Laadu-
kas tuotanto ja hyva, yrityksen nékdinen juontaja eivat yksinaan riitd vaan tarvitaan kohdeyleistn
tavoittavat alustat, jotka parhaimmillaan mahdollistavat kaksisuuntaisen dialogin yrityksen kanssa

seké luonnollisesti generoi kauppaa.

Analyysini mukaan onnistuessaan podcast tavoittaa sille asetetut tavoitteet ja istuu yrityksen bran-
dimielikuvan positiiviseen vahvistamiseen hyvin. Se tarjoaa lisdinfoa, nédkdkulmia, emootioita, inhi-
millisyyttd, monipuolisia persoonia, professionalismia ja interaktioita. Silti kaiken tekemisen yti-
messa tulee olla selkea kasitys siitd, ettd sisaltdja tehdaan yrityksen sisaltdstrategian avulla, joka
puolestaan perustuu branditasolla méaariteltyihin attribuutteihin. Ne puolestaan maarittavat millai-
nen yritys on ja millainen se haluaa olla. N&in ollen podcastin tulee olla yrityksen johdon linjaaman

sisalto- ja markkinointistrategiassa.

Mielestani investointi omaan yrityspodcastiin on siis strateginen paatos, joka tukee yrityksen kas-

vua ja kilpailukykya pitkalla tahtaimella.
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Loppujen lopuksi, omasta ndkdkulmastani harva siséltémuoto on yhtd monikayttdinen ja kustan-
nustehokas. Mielestani hyvin rakennettu, informatiivinen, tarinallinen ja koukuttava podcast on
ehké vaikuttavinta viestintda, mitd olla saattaa. Kuinka moni muu sisaltémuoto saa kohderyhman

pysahtymaan asiasi aarelle esim. b2b -markkinassa kymmeniksi minuuteiksi?

Hear Hear Median Minna Ruusuvuori nédkee podcastien arkipaivaistyvan tulevaisuudessa, hyvalla

tavalla.

"Podcasteja toteutetaan nopeampaan tahtiin eika kaikkien elinkaari tarvitse olla seuraavat kymme-
nen vuotta. Ne voivat olla taman hetken tai taman vuoden viestintad, jotka ovat helposti sisaistetta-

vissa podcastin muodossa.

"Podcastit voivat olla minuuttien tai tuntien pituisia, tai jotain siité valista. Kaikille 10ytyy kohderyh-

mansa, kunhan tarina on hienosti rakennettu”, Minna Ruusuvuori sanoo.

Oman tutkimukseni mukaan olen paatynyt samaan lopputulokseen. Podcastien tuotantoprosessi

monipuolistuu.
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8 Pohdinta

Opinnaytetyoni tavoitteena oli suunnitella, ja osittain myos toteuttaa, podcast-konsepti, jonka pyrki-

myksena oli vahvistaa Alma Mediaratkaisut -yksikon brandimielikuvaa.

Tarkennettuna tutkimuksen tavoite oli toimintatutkimuksen keinoin selvittad, minkalaisella proses-
silla luodaan toimeksiantajan toivoma podcast-konsepti seka havainnoida prosessiin kuuluvia omi-
naisuuksia. Tutkimuksen empiirinen osio koostui konseptin luomisesta, asiantuntijahaastatteluista
seka itse podcast-sarjan (3 eps.) kasikirjoittamisesta ja tuottamisesta ja sen analyysista sisaltéana-

lyysin keinoin. Tama tavoite saavutettiin ja on kuvattu luvussa 7.
Etsin kehittdmistydsséani vastauksia myos seuraaviin kysymyksiin:

e Mika on podcastin tavoite? Mita podcastilla halutaan saavuttaa?

¢ Mita kohderyhmé&é podcast palvelee?

¢ Mihin ongelmaan podcast vastaa?

o Mitkd/Ketkd ovat podcastin kilpailijoita? Mita heilta voi oppia tai mita voi tehda toisin?

e Mika on podcastin identiteetti, brandi ja punainen lanka? Podcastin "savy”?

Myds néihin vastasin luvussa 7.

Samoin saavutin tavoitteeni tuottaa ja saada julkaistuksi kolme valmista podcast-jaksoa. Nama

ovat myds esitelty ja arvioitu luvussa 7.

Pohdin b2b-podcastin onnistumisen edellytyksia tekemalla teemahaastatteluita, seka havainnoi-
malla podcast-alan historiaa, nykypaivaa seka tulevaisuuden visioita. Konseptin suunnittelussa ja
toteutuksessa tein laheista yhteistyttéa Alma Mediaratkaisut -yksikdn markkinointijohtajan Sampo
Koskisen kanssa. Aloitimme konseptin suunnittelun toukokuussa ja toteutimme sen keséa-elokuun
aikana vuonna 2023. Konseptoinnin ja ensimmaisen vaiheen toteutuksen kanssa tuli hieman aika-
taulupaineita Sampo Koskisen tydsuhteen muutoksen suhteen, mutta onnistuimme silti tavoittees-
samme, tosin hieman typistetysti. Mielesténi konseptin yksi vahvuuksista on sen verrattain kevyt

tuotantorakenne, joka mahdollistaa nopean toteutuksen.

Teemahaastattelut auttoivat minua muodostamaan kasityksen podcast-alan nykytilasta, sen mah-
dollisuuksista, realiteeteista ja haasteista Suomessa. Etsin omasta haastatteluaineistostani selvi-
tysta sille, mika tekee onnistuneen b2b-podcastin. Mik& saa kuuntelijan tekem&an paatoksen jak-
son loppuun kuuntelemisesta seka sarjan seuraamisesta? Millaista on laadukas dialogi? Haastat-
telut olivat my6s minulle henkildkohtaisesti ammatillisesta naktkulmasta hedelmallisid. Silti jouduin

toteamaan, ettéa konseptointimielessa ne eivét osoittautuneet niin antoisiksi kuin olin
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opinnaytety6hon ryhtyessani odottanut. Syita tdhan oli monia. Kaikkien haastateltavien ammatti-
taito oli todella korkea, mutta Kiire ja tasté johtuva haastatteluiden lyhyt kesto estivét syvallisem-

man dialogin.

N&in ollen jouduin tutkimusprosessini aikana hyddyntamaan paasaantoisesti itsenaista tiedonke-
ruuta, vertaistutkimusta b2b-podcasteja kuuntelemalla ja analysoimalla seka esimerkiksi keskuste-
lemalla alan kollegoiden kanssa. Tastéa kaikesta olikin mielestéani paljon apua tutkimusta tehdes-

sani.

Uskon, etta kehittdmishankkeeni osui Kiireesta ja muuttuvista tydsuhteista huolimatta hyvaan ajan-
kohtaan. Podcastit mediamuotona kukoistavat, niita tuotetaan ja kuunnellaan talla hetkella valta-
vasti. Myos globaalisti turbulentti ajanjakso on ollut otollinen juuri podcastien kuuntelulle, alkaen
koronapandemian kotieristyksesta jatkuen Vengjan hyokkayssodan aiheuttamaan taloudelliseen

taantumaan, joka entisestaan lisda kilpailua alalla kuin alalla.

Tuotoksia voi soveltaa suoraan kaytantoon. Hyvaksi arvoitu konseptisuunnittelu huomio loppukéayt-
tajan ja asiakkaan. Taman lisaksi sen on oltava jarjestelmallinen ja tuloksellinen. Hyvaa konsepti-
suunnitelmaa luonnehditaan systemaattiseksi ja selkedksi tyoskentelyn apuvalineeksi. (lljin, U.
2006) Koen, etta tasséa onnistuttiin, silld luodusta konseptista voi olla hy6tya tyon tilaajalle, eli Alma

Medialle, mikali yritys haluaa jatkaa Alma Talk -podcastia.

Taman lisaksi tuotoksista voi olla hyotya yrityspodcastin konseptointia tai tuottamista harkitseville,
etenkin jos podcastia on tarkoitus hyddyntaa brandimielikuva- tai tydnantajamielikuvan vahvistami-
sen tai asiantuntijuuden tunnettuuden kasvattamisen tyévalineend. Niitd voi myods mielestani hyo-
dyntaa, mikali yritys haluaa tarjota kollegoille sisdlt6d, jossa tutkaillaan alan trendeja ja tulevaisuu-

denvisioita.

Koen, etta tuotos olisi hyotynyt hieman syvallisemmasta tutkimuksesta. Sita olisi voitu tdydentaa
esimerkiksi asiakkaille suunnatulla kyselyaineistolla, etenkin ennen podcastien &éanitysta ja teema-
valintoja. Se olisi tarjonnut syvallisemman kasityksen siitd, mitka teemat talla hetkella erityisesti

kiinnostavat podcastin kohderyhméaa.

Taman lisdksi koen, etta aikaa olisi pitdnyt kayttaa enemman podcastin eettisyyteen, mutta toi-
saalta en koe tuotoksen olleen erityisen epaeettinenkaan. Mutta naita kahta edellda mainittua koh-

taa voidaan pitda epaonnistumisina.

Prosessin aikana opin, etta asiakasryhmatuntemus on ratkaisevan tarkedssa asemassa. Se antaa

tarvittavan pohjan sisallénsuunnittelulle, mutta myos jatkotoimenpiteita suunnitellessa.
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Tassa tydssa rajasin podcast-sarjan markkinointisuunnitelman suunnittelun opinnaytetyén ulkopuo-
lelle, mutta se voisi olla hyva jatko télle ty6lle. Toinen jatkokehittdmisen idea voisi olla media-alalla

kaytetyn termin, eli ns. raamatun, luominen Alma Talk -podcastille. Talla tarkoitetaan tuotantodoku-
menttia tai kasikirjaa, joka sisaltda yksityiskohtaiset ohjeet ja suunnitelmat tehdystéa konseptista,

sisallésta ja toteutuksesta.

Ty6prosessin aikana pohdin myds useaan otteeseen, olisiko palvelumuotoilun viitekehys sopinut

paremmin suhteessa kohderyhmaan.
8.1 Prosessin oman oppimisen arviointi

Maarittelin tuotokseen siséltyvalle konseptille seka toteutetuilla podcast-jaksoille tavoitteet. Naita

olivat Alma Mediaratkaisut -yksikdon brandimielikuvan vahvistaminen ja positiivisen mielikuvan edis-
taminen. Edelleen maarittelin toteutetuille podcast-jaksoille laatutavoitteet ja olennaiset, konkreetti-
set elementit, kuten pituuden, julkaisupdivat, teemat, tunnelman, kohderyhméan, jne. Mielestani on-

nistuin naissa.

Konstruktiivisen lahestymistavan kaytantdjen mukaisesti taman tyo lopputuloksena, luotettavia tut-
kimusmenetelmia kayttaen, syntyi uusi konstruktio, eli tuotos, josta on hy6tya. Tuotoksen hyoty
pohjautuu suoraan sen hyédynnettavyyteen, ja naen, etté tassa tydssa luomani tuotoksen avulla
media-alan yritys voi tuottaa nykyisille ja tuleville sidosryhmilleen sisélt64, jolla on sille arvoa. Jat-

kosta paattaminen on strateginen paatoés, jonka luonnollisesti jatan julkaisijalle, eli Alma Medialle.

N&en, etta olen kehittynyt taméan opinnaytetydprosessin aikana erityisesti brandijournalistisen kon-
septin suunnittelijana. Tassa minua ovat auttaneet aikaisemmat tyokokemukseni media- ja markki-

nointialoilta sek& arvokkaat keskustelut alan kollegoiden kanssa.

Olen saanut viime vuosina seurata aitiopaikoilta median valtavaa murrosta, joka jatkuu luultavasti
tulevina vuosina entisté kivaampana tekoélyn mullistaessa jélleen kerran nykyteknologiat. lloitsen
myos siita tiedosta, ettéd mikali tulevaisuudessa tydskentelen podcastien ja etenkin niiden konsep-

toinnin parissa, tAma opinnéytetyd tuloksineen antaa vahvan tieto- ja kokemuspohjan.

Pidan Veera Luoma-ahon ajatuksista, joiden mukaan podcastit ovat sitouttava ja vaikuttava media,
joka rakentaa parasosiaalisia suhteita, joissa kuulijat kokevat tuntevansa henkil6t, joita seuraavat
((Luoma-aho, V. 2021). Han ennusti kolme vuotta sitten, etta pian ndhdaan ensimmainen podcas-
taaja-poliitikko ja ndin nayttaa kdyneen uusimman tasavallan presidentin Alexander Stubbin koh-
dalla, silla han on erittéin aktiivisen some-osallistumisen liséksi tehnyt jo useamman podcastin. Se

kuvaa hyvin ei tulevaa, vaan jo vallitsevaa mediamaisemaa.
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Liitteet

Liite 1 Projektisuunnitelma + julkaisuaikataulu

| Podcast-jaksojen julkaisuaikataulu

Il Some-aineistot, bannerit ja linkit

11l Alman markkinointitoimet, kanavat ja aikataulu

IV To-Do Onerva, Anna ja Toomas

| Podcast-jaksojen julkaisuaikataulu:

e 1 20.6.2023 Markkinointi (vieraana Leena Komulainen, Ivalo Creative)
e Ti18.7.2023 Tekoaly (vieraana Jukka Niittymaa, Sherpa)

e Ti15.8.2023 Luovuus (vieraana Tommi Laiho, Folk)

Il Some-aineistot, bannerit ja linkit

1. Sivun livetys (katkettynd hakukoneilta)
URL: almamedia.fi/mainostajat/*
litteena taittomalli podcastien aukikirjoitettuihin artikkeleihin

litteend some-aineistoja jaksoon 1 liittyen

a > wn

litteen& yhdella sivulla Alma Talentin omiin verkostoihin tulevia bannereita (kaikki koot yh-
della koostesivulla)

6. some-aineistot ovat tekeilla kohdan 4 materiaalien pohjalta

Il Alman markkinointitoimet ja aikataulu

Sahkopostimarkkinointi Alma Mediaratkaisujen asiakkaille. Ensimmainen lahetys kesdkuun uutis-

kirjeessa, toinen elokuun uutiskirjeessa.
Some-julkaisut Alma Mediaratkaisujen Linkedin-tililla jokaisen jakson ilmestyessa.
Housemainontaa Alman digitaalisissa medioissa heindkuun ajan ja elokuussa viikoilla 33-35.

IV To Do Anna, Toomas, Onerva

=

kirjoita yleisteksti/esittely

2. Kkirjoita jaksokohtaiset esittelyt 1ja 2 + 3
3. valitaan jaksokohtaiset kuvat
4

jaksojen lataus alustoille
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Huomioita:

jaksojen kesto 20’-30’

eri erillisia valispiikkeja

ei korosteta Alma Mediaa, yritys ikdan kuin "tarjoaa” podin alan asiantuntijoille, paattajille ja
markkinoinnin opiskelijoille (paékohderyhmat)

pohdittava, onko jaksoissa joku spesifi, toistuva teema -> nakoékulma, esim. markkinoinnin
laatu Suomessa? Suunnitellaan markkinoinnin lisdéamisen ympaérille rakennettu viisiosainen
kokonaisuus

podcast on osa Alma Mediaratkaisujen markkinointiviestintaa, brandijournalismina. Viisi-
osainen podcast-sarjan tekemisen perusta sidotaan osaksi yrityksen strategista brandi- ja
mainetyota

ei aseteta erikseen kuulijatavoitteita

jos 1. tuotantokausi todetaan onnistuneeksi, voidaan suunnitella jatkoa uusien tuotantokau-

sien muodossa, esim. 2 kautta/vuosi
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Liite 2. kasikirjoitus/jakso: MARKKINOINTI
Host: Sampo Koskinen/Alma Media
Vieras: CEO Leena Komulainen/Ilvalo Creative

Sampon alkujuonto jaksoon:

Hei kaikki! Tervetuloa kaikki kuuntelemaan Alma Talk -podcastia, jossa keskustelemme markki-
noinnista. Podcastissa tutkiskelemme markkinointia monesta kulmasta, aiheina mm. brandit ja
brandimielikuvan muodostaminen, sen yllapitdminen, ylipaatdan markkinointi ja markkinoinnin taso

Suomessa. Taman podcastin tekemiseen ei ole kaytetty tekoalya.
Mina olen Sampo Koskinen, Alma Mediaratkaisujen markkinointijohtaja.

Talla kertaa teemamme on lyhyesti itse pihvi, eli markkinointi. Miten alalla menee? Milta tulevai-
suus nayttaa nain turbulentteina aikoina? Minne olemme menossa markkinointimielessa? Muut-

tuuko kaikki vai muuttuuko mikadan? Muun muassa naista keskustelemme tanaan.

Vieraana meilla on pitk&an linjan markkinointiammattilainen, markkinointitoimisto Ivalon toimitusjoh-

taja Leena Komulainen. Tervetuloa, Leena!

Haastattelu:
e |Leena, tervetuloal

e kaydaan lapi Leenan taustaa

(nama kysymykset joka jakson alussa)
o
e Kuka olet?
o Missa olet toissa?
e Missa olet hyva?
o Kerro joku heikkoutesi?
e Mika motivoi sinua toissa?
o Kysymykset:
¢ Mika on markkinoinnin taso Suomessa vs. kansainvalisesti?
e Ovatko alan palkintogaalat vanhentuneet?
o Mika on markkinoinnin opetuksen taso Suomessa?
o Minkéalaiset nakymét odottavat alan opiskelijaa?
e Alan palkkaus?

¢ Antavatko alan koulut epéarealistisen mielikuvan tydelamasta?
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e Miten sailytetdan luottamus asiakkaiden kanssa?

e Miten luodaan tunneside asiakkaaseen?

e Miten erottaudutaan Kilpailijasta?

e Ovatko markkinointibudjetit alimitoitettuja Suomessa?

¢ Mitk& ovat brandimarkkinoinnin trendit 2023? Mahdolliset nykytrendien sudenkuopat?

e Hyva vs paha datan hyddyntdminen ja analysointi, olemmeko jo tdysin sen orjuuttamia?

¢ Miten markkinoinnilla voidaan edistaa sosiaalista oikeudenmukaisuutta ja monimuotoi-
suutta?

¢ Miten markkinointiala reagoi kasvavaan kulutuskriittisyyteen? Markkinointihan t&dhtd& poh-

jimmiltaan kulutuksen lisdamiseen, eik6?

Kiitos, Leena! Mahtavia teemoja, mutta tAmankertainen aikamme alkaa olla lopussa, vaikka kes-
kusteltavaa olisi ollut huomattavasti pidempaan. Kay kurkkaamassa Alma Median verkkosivuilta
osoitteesta xxx xxx. Seuraavassa jaksossa keskustelemmekin sitten markkinoinnin tilasta Suo-

messa ja vieraanamme on xx. Kiitos ja nakemiin!
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Liite 3. kasikirjoitus/jakso: TEKOALY

Host: Sampo Koskinen/Alma Media

Vieras: Jukka Niittymaa/Sherpa

Sampon alkujuonto jaksoon:

Hei kaikki! Tervetuloa kaikki kuuntelemaan Alma Talk -podcastia, jossa keskustelemme markki-
noinnista. Podcastissa tutkiskelemme markkinointia monesta kulmasta, aiheina mm. brandit ja
brandimielikuvan muodostaminen, sen yllapitaminen, ylipaataan markkinointi ja markkinoinnin taso

Suomessa. Taman podcastin tekemiseen ei ole kaytetty tekoalya.
Mina olen Sampo Koskinen, Alma Mediaratkaisujen markkinointijohtaja.

Talla kertaa teemamme on tekodly ja tarkemmin — markkinointi ja tekodly. Viimeisen vuoden ai-

kana tekoaly ja generatiiviset tekodlytytkalut ovat olleet kuuma puheenaihe.

Mité tekodly itse asiassa on ja mika on sen merkitys markkinoinnille? Onko ihmisille viela paikka
markkinointitimeissa vai korvaako chatgpt ja kumppanit meidat kaikki? Muuttuuko kaikki vai muut-

tuuko mikdan? Muun muassa naista keskustelemme tanaan.

Vieraana meilla on luovan toimiston Sherpan Jukka Niittymaa. Jukalla on tittelind Head of Al and
Innovations, varmaankin ainoana ja ensimmaisena markkinoinnin ammattilaisena. Tervetuloa,
Jukkal

e Jukka, tervetuloa!

e kaydaan lapi Jukan taustaa

(n&dma kysymykset joka jakson alussa)
e Kuka olet?

Missa olet tdissa?

Missa olet hyva?

Kerro joku heikkoutesi?

Mika motivoi sinua tdissa?

Kysymykset:
o Mitd tekoaly merkitsee sinulle, mita se on?
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e Miksi olet siita niin innostunut?
e Pelottaako tekodlyssa jokin?
o Kaikki hokevat, etté tekoaly mullistaa kaiken. Onko nain?

e Samoin hoetaan, ettd tekodaly pistda ns. luovan tuhon turbovaiheelle, kdynk® nain?

(Luova tuho tarkoittaa taloustieteen termind sitd, miten yhteiskunnassa ja etenkin talou-
dessa vanhat yritykset, tuotteet ja ammatit haviavat uusien, parempien ja tuottavampien
tieltd. Nain tydntekijat, raaka-aineet ja rahoitus vapautuvat hyddyllisempaan kayttoon ja
tuottavuus ja yhteiskunnan elintaso nousevat.)

o Mitka ovat tekoalyn tarkeimmat sovellusalueet nykyaan? Mihin sité jo oikeasti kaytetaan?
Mitd seuraavaksi?

e Millaisia eettisia kysymyksia tekoalyn kehitys herattaa? Olen kuullut, etté esim jotkut vas-
tustavat ihmiskasvojen luomista generatiivisilla kuvatyokaluilla.

e Miten tekodly voi parantaa liiketoiminnan tehokkuutta ja tuottavuutta? Mihin kohtiin markki-
noinnin prosessia tekodaly istuu parhaiten nyt? Enté tulevaisuudessa?

e Mitk& ovat suurimmat haasteet tekodlyn hyddyntamisessa?

e Oliko kaikki koodauksen opettelu turhaa, tarvitaanko esim. koodaajia?

o Miten tekodly mullistaa markkinoinnin vai onko se jo tapahtunut?

e Loppuvatko alan tydt, kun tekodaly oppii luovemmaksi kuin ihminen? Voiko kone edes olla
luova vai onko luovuus ihmisen yksinoikeus?

o Kysyin aiemmin tuolla, etta pelottaako tekodly. Mites sitten mita odotat kaikkein eniten,

mik& on se juttu sinulle?

Kiitos Jukka! Mahtavia teemoja, mutta tamankertainen aikamme alkaa olla lopussa, vaikka keskus-
teltavaa olisi ollut huomattavasti pidempaan. Kay kurkkaamassa Alma Median verkkosivuilta osoit-
teesta xxx Xxx. Seuraavassa jaksossa keskustelemmekin sitten markkinoinnin tilasta Suomessa ja

vieraanamme on xx. Kiitos ja nakemiin!
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Liite 4. kasikirjoitus/jakso: LUOVUUS
Host: Sampo Koskinen/Alma Media
Vieras: strategi Tommi Laiho/Branditoimisto Folk

Sampon alkujuonto jaksoon:

Tervehdys! Tervetuloa kuuntelemaan Alma Talk -podcastia, jossa keskustelemme brandista. Tar-
kemmin sanottuna brandimielikuvan mielikuvan muodostamisesta, sen yllapidosta, markkinoinnista

ja markkinoinnin tasosta Suomessa ja tulevaisuudennakymista.

Talla kertaa teemamme on luovuus. Tassa jaksossa keskustelemme markkinoinnista ja luovuu-
desta. Match Made i Heaven, vai onko? Mista luovuus kumpuaa? Miten yllapitaa luovuuden liekkia,
jos lahjakkuus on valjastettu markkinavoimien kayttéon? Onko luovuus jotain, joka kumpuaa luon-

nonvoiman tavoin sielun syévereista vai ihan vain kovaa tyota?

Vieraana meilla on itsedan Suomen kansanvalisemmaksi branditoimistoksi tituleeraavan branditoi-

misto Folkin luova johtaja, pitkan linjan mainostoimistomies Tommi Laiho.
Mina olen Sampo Koskinen, Alma Mediaratkaisujen markkinointijohtaja.

Haastattelu:
e Tommi, tervetuloa!

e kaydaan lapi Tommin taustaa

(nama kysymykset joka jakson alussa)
e Kuka olet?
e Missa olet tdissa?
e Missa olet hyva?
e Kerro joku heikkoutesi?

e Mika motivoi sinua tdissa?

Kysymykset:
e Miten yrityksesi brandi erottuu kilpailijoistaan?
e Mika on brandin persoonallisuus ja miksi se on tarkea& markkinoinnissa?
e Mitk&a ovat tdrkeimmat saavutukset tahan mennessa?

e Miten luodaan tunneside asiakkaaseen?
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e Miksi luovuus on tarkedaa markkinoinnissa ja miten voit kehittaa luovaa ajattelua?

e Kuinka voit kayttaa tarinankerrontaa markkinoinnissa ja miten voit luoda tarinan, joka reso-
noi yleisén kanssa?

e Onko suomalaisissa kuluttajissa erityspiirteita, joita pitdisi huomioida? Esim. tarinanmuoto,
joka puhuttelee/ei puhuttele?

e Miten voit varmistaa, ettda markkinointikampanjasi on luova ja samalla linjassa yrityksesi
brandin kanssa?

e Mista luovuus syntyy ja miten yllapitaa sita?

o Allekirjoitatko usein esitetyn vaitteen, ettd luovuus tarvitsee tilaa? Tappaako mailan purista-
minen luovuuden vai pitaako joskus vain istua alas ja ns. hoitaa homma?

e Mikéa ovat markkinoinnin taso Suomessa vs. kansainvalisesti?

e Onko alan palkintogaalat vanhentuneet?

e Mika on markkinoinnin opetuksen taso Suomessa?

e Minkélaiset ndkymat odottavat alan opiskelijoita?

e Alan palkkaus?

e Antavatko alan koulut eparealistisen mielikuvan tyéelamasta?

e Miten hyédyntaa sosiaalista mediaa ja muita digitaalisia kanavia hyodykseen?

e Miten luovuus liittyy markkinointiin? Miten voimme kayttda luovuutta erilaisten markkinointi-
kampanjoiden ja -strategioiden suunnittelussa?

e Ovatko markkinointibudjetit alimitoitettuja Suomessa?

e Mitk& ovat brandimarkkinoinnin trendit 2023? Mahdolliset nykytrendien sudenkuopat?

e Miten markkinoinnilla voidaan edistda sosiaalista oikeudenmukaisuutta ja monimuotoi-
suutta?

e Olemmeko jo ylivarovaisia, tappaako se luovuuden? Tarvitaanko enemman anarkiaa?

o Keta fanitat alalla? Mieleen jaaneet kampanjat?

e Parhaimmat esimerkit onnistuneesta yritysbrandimarkkinoinnista? Entd missa epéaonnistut-
tiin isosti?

o Miten markkinointiala reagoi kasvavaan kulutuskriittisyyteen? Markkinointihan téhtéaa poh-

jimmiltaan kulutukseen lisddmiseen, eikd?

Kiitos, Tommi! Mahtavia teemoja, mutta tamankertainen aikamme alkaa olla lopussa, vaikka kes-
kusteltavaa olisi ollut huomattavasti pidempéaéan. Kay kurkkaamassa Alma Median verkkosivuilta
osoitteesta xxx xxx. Seuraavassa jaksossa keskustelemmekin sitten markkinoinnin tilasta Suo-

messa ja vieraanamme on xx. Kiitos ja ndkemiin!
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Liite 5. Esimerkkikasikirjoitus/raakaversio

Jakso 1

- Teaser hyvasta keskustelunpatkasta, jossa provosoidaan, riidellaan, ollaan tunteellisia, jne. 10”-
20”

- podcastin tunnari

- juontajan introspeak, vakio joka jaksossa: Alma Talks -podcastissa keskustellaan avoimesti, suo-
raan ja rennosti markkinoinnista, ja erityisesti brandimielikuvan luomisesta. Mik& on markkinoinnin
taso Suomessa? Miten parjadmme kansainvalisessa vertailussa? Mitka suomalaiset yritykset erot-
tuvan joukosta? Mika on markkinoinnin opetuksen la? Enté tulevaisuus, mullistaako esimerkiksi
tekodly taman(kin) alan? Mihin tekijoitd enda tarvitaan, jos tekodly on kohta luovempi kuin ihmi-

nen?

Podcastin juontaa mina, Sampo Koskinen, Alma Mediaratkaisut -yksikon markkinointijohtaja. Ter-
vetuloa!

- jingle

- juontajan jaksoesittely: Tassé jaksossa keskustelemme markkinoinnista ja luovuudesta. TAHAN
NAPAKKA, MUTTA TARKKA KUVAUS MISTA TASSA JAKSOSSA PUHUTAAN. Match Made in

Heaven, vai onko? Vieraanamme on Suomen yksi arvostetuimmista luovista, eli xxxx. Tervetuloa!
- kysymys — vastaus -osio, n. 20’

- juontajan loppuspeak: Kiitos, xxx. Mahtavia teemoja, mutta taméankertainen aikamme alkaa olla
lopussa, vaikka keskusteltavaa olisi ollut huomattavasti pidempaan. Kay kurkkaamassa Alma Me-
dian verkkosivuilta osoitteesta xxx miten xxxx. Seuraavassa jaksossa (mainitaanko viikon paasta?)

keskustelemme xxx ja vieraanamme on xxxX. Kiitos ja ndkemiin!

- lopputunnari n. 20” jonka aikana juontajan/spiikkaajan spiikki: Kuuntelit Alma Talks -podcastia.

Pysy kanavalla!
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Liite 6. Markkinointitekstit/yleisteksti ja jaksokohtaiset

Alma Media tarjoaa kuunneltavaa kesalomakuukausiksi!

Alma Talk on podcast, jossa syvennytaan markkinoinnin ja brandayksen maailmaan. Kolmiosai-
sessa sarjassa tutkiskellaan markkinointia monesta kulmasta, aiheina mm. brandit ja brandimieli-

kuvan muodostaminen, tekodly, luovuus, ylipaatéan markkinointi ja markkinoinnin taso Suomessa.

Podcastin juontaa Alma Mediaratkaisujen markkinointijohtaja Sampo Koskinen.

Jokaisella jaksolla on oma teemansa, mutta niita kasitellaan aina markkinoinnin ja brandayksen

nakokulmasta, rehellisesti ja analyyttisesti.

Jaksot, vieraat ja julkaisupéiva:

1. Tiistai 20.6. Brandays ja markkinoinnin tila Suomessa. Vieraana Ivalo Creativen toimitus-
johtaja Leena Komulainen.
2. Tiistai 18.7. Tekoaly. Vieraana Sherpan Head of Al and Innovations Jukka Niittymaa.

3. Ti15.8. Luovuus. Vieraana bréanditoimisto Folkin luova johtaja Tommi Laiho.

Tilaa podcastimme ja padset nauttimaan sisalldstdmme missé ja milloin vain. Pidamme huolen,

ettd jokainen jakso tarjoaa sinulle inspiroivaa sisaltéa ja uusia nakokulmia.

Yleisesittely alustoille:

Alma Talk on podcast, jossa syvennytaan markkinoinnin ja brandayksen maailmaan. Kolmiosai-
sessa sarjassa tutkiskellaan markkinointia monesta kulmasta, aiheina mm. brandit ja brandimieli-
kuvan muodostaminen, tekodly, luovuus, ylipaatdan markkinointi ja markkinoinnin taso Suomessa.

Podcastin juontaa Alma Mediaratkaisujen markkinointijohtaja Sampo Koskinen.

Jokaisella jaksolla on oma teemansa, mutta niita kasitellaan aina markkinoinnin ja brandayksen

nakodkulmasta, rehellisesti ja analyyttisesti.

Jaksokohtaiset tekstit:

Jakso 1/markkinointi

Ensimmaisen jakson teema on lyhyesti itse pihvi, eli markkinointi. Miten alalla menee? Milta tule-
vaisuus nayttda naina turbulentteina aikoina? Minne olemme menossa markkinointimielessa?
Muuttuuko kaikki vai muuttuuko mika&an? Naista ja paljosta muustakin keskustelemme pitkan linjan

markkinointiammattilaisen, markkinointitoimisto Ivalon toimitusjohtajan Leena Komulaisen kanssa.
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Jakso 2/tekoaly

Talla kertaa teemamme on tekodly ja tarkemmin — markkinointi ja tekodaly. Viimeisen vuoden ai-
kana tekoaly ja generatiiviset tekodlytytkalut ovat olleet kuuma puheenaihe. Mité tekodly itse asi-
assa on ja mikd on sen merkitys markkinoinnille? Onko ihmisille viel&d paikka markkinointitimeissa
vai korvaako chatgpt ja kumppanit meidat kaikki? Muuttuuko kaikki vai muuttuuko mikaan? Vie-

raana Suomen johtava tekodalyguru, luovan toimiston Sherpan Jukka Niittymaa.

Jakso 3/luovuus

Jakson teemana on luovuus ja tarkemmin viel& markkinointi ja luovuus. Looginen yhdistelma vai
onko? Mistéa luovuus kumpuaa? Miten yllapitaa luovuuden liekkid, jos lahjakkuus on valjastettu
markkinavoimien kayttdon? Onko luovuus jotain, joka kumpuaa luonnonvoiman tavoin sielun syo-
vereista vai ihan vain kovaa ty6ta? Enta pilaako data luovuuden? Miten luovuutta johdetaan? Vie-
raana branditoimisto Folkin luova johtaja, pitkan linjan mainostoimistoammattilainen ja kirjailija

Tommi Laiho.



