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1JOHDANTO

Kirjat henkiloityvat tekijoidensd nimien ympdrille (Niemi 2007, 15). Kustannusalalla
5), tarkeampdnd kuin kustantajabrandia (Phillips 2007, 25). Useimmat menestyneet
kirjailijat tiedostavat olevansa brdndejd, ja he osaavat myo6s kuvailla, millaisia heiddn
brandinsa ovat (Hill & Power 2005, 105, 107-111).

Kirjailijabrandid ei ole késitelty tieteellisessd tutkimuksessa juurikaan, joten tdssa
tutkimuksessa luodaan kokonaiskuva siitd, millaisena ilmiénd Kkirjailijabrandi
ndyttdytyy kustannusalaa késittelevassa kirjallisuudessa, myos ei-tieteellisessd. Taman
liséksi tutkimuksessa kartoitetaan niitd osa-alueita, joiden avulla kirjailijan bréandia
rakennetaan kirjankansissa. Kirjankannet ovat kirjan tuotepakkaus ja samalla tdrked
markkinoinnin véline (ks. esim. Hypén 2003, 32; Tulisalo 2004, 302), johon
kustantamolla on tdysi valta vaikuttaa, joten kansien voidaan ajatella olevan halutun
kirjailijabrandin tiivistymd. Kannet ovat myos dokumentteina vertailtavissa, joten
niiden avulla on mahdollista tutkia yksittdisen kirjailijan bréandin kehittymistd ajan
myotd. Tadssda tutkimuksessa analysoitava aineisto koostuu Riikka Pulkkisen kirjojen
kansista, ja analyysi toteutetaan teorialdhtoisend sisdllonanalyysina.

Tutkimuskysymykset ovat, (1) millaisena ilmiond kirjailijabrandi kustannusalaa
kasittelevdssd kirjallisuudessa ndhddan ja (2) millaisin  keinoin kirjankansissa
rakennetaan kirjailijan brandia.

Tutkimuksen teoriaosassa luvussa kaksi kdsitellddn brandin ja brandiuskollisuuden
madritelmid ja luvussa kolme kirjailijabrandid, kustannusalaa ja kirjankansien genren
lainalaisuuksia. Luvussa nelja perehdytddan tutkimusmenetelm&ddn ja luvussa viisi
esitellddn sisdllonanalyysin tulokset. Luvussa kuusi esitetddn yhteenveto tutkimuksen
tarkeimmistd tuloksista ja mahdollisista jatkotutkimusaiheista.



2 BRANDI

Téassd luvussa esitellddn brandin maddritelmid ja lahikdsitteitda keskittyen erityisesti
brandiuskollisuuden késitteeseen.

2.1 Briandin kisite

Tuotekeskeisesti brandin voidaan mddritelld olevan “nimi, termi, muoto, symboli tai
mikd tahansa muu ominaisuus, jonka avulla myyjan tuote tai palvelu eroaa muiden
myyjien vastaavasta” (AMA Dictionary s.v. ‘brand”). Brandi voidaan madaritelld myos
assosiaatioista koostuvaksi lupaukseksi erilaisista, tuotteeseen sidoksissa olevista
asioista (Aaker 2002, 72-73) tai kuluttajan muodostamaan mielipiteen kautta (Kotler &
Armstrong 2004, 291). Tdssd tutkimuksessa kdytetddn de Chernatonyn (2009, 104)
kattavinta mddritelmdd, jonka mukaan brandi on arvojoukko, joka sisdltdd lupauksen
uniikista ja miellyttavastd kokemuksesta.

Bréandilld on monia siihen ldheisesti liittyvid sisarkésitteitd, joita on koottu taulukkoon
1. 'Branddys’ maddritellddn tietoiseksi brdandin tuottamis- ja rakentamisprosessiksi
(Muzellec ym. 2012, 814), "henkilokohtainen bréndi’ tarkoittaa henkilon julkista profiilia
(Bridgen 2011, 64) ja ’brandipddoma’ tarkoittaa brdndin nimeen ja symboliin
linkittynyttd arvoa tai varallisuutta, joka lisdd tai vdhentdd yrityksen, tuotteen tai
palvelun arvokkuutta asiakkaiden silmissa (Aaker 2002, 7-8). Taulukossa 1 mdéritelldan
my0s brandiuskollisuus, jota késitellddn seuraavassa alaluvussa.

2.2 Brindiuskollisuus

Taman  tutkimuksen  aihetta, kirjailijabrandid, on  mielekdstd tarkastella
brandiuskollisuuden kisitteen kautta. Kirjailija on kirjoja ostettaessa toiseksi tdrkein
valintaperuste (Kirjakauppaliitto ry & Suomen Kustannusyhdistys 2008), ja kustantajat
panostavat erityisen paljon sellaisten kirjojen markkinointiin, joiden kirjoittajilla on
uskollinen lukijakunta (Hill & Power 2005, 7, 13). Lojaalin asiakaskunnan luominen
onkin kirjailijan branddyksen keskeinen tavoite (Hill & Power 2005, 105).

Paavola (2006, 32-33) maddrittelee (asiakas)uskollisuuden kayttdytymiseksi ja
mentaaliseksi tilaksi, jonka konteksti on asiakkaan ja yrityksen vélinen suhde.
Uskollisuus ~ voi  kohdistua  eri  tavoin: voidaan  puhua  esimerkiksi
myymalduskollisuudesta ~ tai ~ brandiuskollisuudesta ~ (Paavola 2006,  33).
Brandiuskollisuutta on maédritelty eri aikoina eri tavoin (Jacoby & Kyner 1973, 1). 1960-



luvulla Tucker (1964, 32) totesi, ettd brandiuskollisuus ilmenee ainoastaan asiakkaan
ostokdyttdytymisend. 1970-luvulla Jacoby (1971, 26) madadritteli brandiuskollisuuden
positiiviseksi asenteeksi, joka saa aikaan toistuvaa ostokdyttdytymistd. Vos ja
Schoemaker (2011, 138) maddrittelevat brandiuskollisuuden sddnnonmukaiseksi ja
toistuvaksi tietyn brandin valinnaksi. Monipuolisimmillaan brandiuskollisuus ndhd&dan
valikoivana ostokdyttdytymisend, joka perustuu vaihtoehtoisten brdandien jatkuvasti
toistuvaan arvioimiseen psykologisessa pddtoksentekoprosessissa (Jacoby & Kyner
1973, 2).
vaikuttamista niin, ettd asiakas rakastaa tuotetta ja haluaa antaa panoksensa sitd

Kéaytannossd brandiuskollisuus voi tarkoittaa asiakkaan mielikuviin

tarjoavan tahon - esimerkiksi yrityksen tai kirjailijan - menestykseen (ks. Ekholm &

Repo 2010, 85).

Taulukko 1: Brandiin liittyvia kasitteita.

Késite Madritelma Maddrittelija | Fokus

Brand (brandi) “A cluster of values that enables a | de Arvot, lupaus,
promise to be made about a unique | Chernatony | henkilokohtainen
and welcomed experience.” 2009, 104 kokemus

Branding “Brand building process.” Mugzellec et | Brandin rakentaminen
(brandays) al. 2012 tietoisena toimintana
Personal brand “A public profile.” Bridgen Henkilon julkisuuskuva
(henkilokohtainen 2011, 64 konstruktiona
brandi)
Brand equity “Brand equity is a set of assets (and | Aaker 2010, | Brandin arvoon
(brandipddoma) liabilities) linked to a brand’s name | 7-8 vaikuttavat tekijat

and symbol that adds to (or subtracts

from) the value provided by a

product or service to a firm and/or

that firm’s customers.”
Brand loyalty “[B]rand loyalty is (1) the biased (i.e., | Jacoby & | Puolueellinen, valikoiva
(brandiuskollisuus) | nonrandom), (2) behavioral response | Kyner 1973, | ajattelu toimintaan

(i.e,, purchase), (3) expressed over
time, (4) by some decision-making
unit, (5) with respect to one or more
alternative brands out of a set of such
brands, and (6) is a function of
psychological (decision-making,
evaluative) processes.”

2

johtavana psykologisena
prosessina




3 KUSTANNUSALA, KIRJAILIJABRANDI JA KIRJANKANNET

Téssd luvussa luodaan ensin kokonaiskuva kustannusalasta ja ndin hahmotellaan sita
kontekstia, jossa kirjailijabrandi ilmiond esiintyy. Sen jdlkeen tarkastellaan
kirjailijabrdandin olemusta. Lopuksi perehdytddn kirjankansien genreen.

3.1 Kustannusala

Kaunokirjallisuus on  yleisen kirjallisuuden alalaji. Suomessa myydysta
kaunokirjallisuudesta puolet on kotimaista ja puolet kddnnoskirjallisuutta, mutta
kotimainen kaunokirjallisuus on julkisessa kirjakeskustelussa eniten esilld. (Ekholm &
Repo 2010, 39, 69.) 2010-luvulla kustannusalalla on “toisteltu kriisindkemystd”
(Herkman & Vainikka 2012, 144). Kirjojen kokonaismyynnin lasku johtuu ensisijaisesti
tieto- ja oppikirjojen myynnin vdahenemisestd, joten kaunokirjallisuuden asema ei néayta
olevan vakavasti uhattuna (Ekholm & Repo 2010, 53). Uuden kasvun loytdminen
Suomen kokoisilta markkinoilta on kuitenkin vaikeaa (Herkman & Vainikka 2012, 145).
Kustannustoimintaa on perinteisesti pidetty tuoteldhtoisend, mutta ala on muuttumassa
markkinaldhtoisemmadksi (Phillips 2007, 19).

Lahes 40 prosenttia kaikesta kirjamyynnistd tapahtuu kirjakauppojen myymaloissa
(Ekholm & Repo 2010, 122). Suomi lukee -tilaston mukaan puolet Kkirjojen
ostopdatoksistd tehdddn ostopaikalla. Kirjailija on toiseksi tdrkein kirjan valintaperuste.
(Kirjakauppaliitto ry & Suomen Kustannusyhdistys 2008.) Kirjan ostajalla on laaja
valikoima vaihtoehtoja, ja keskiverto-ostaja tutustuu ennen ostopddtostd useisiin
kirjoihin esimerkiksi kansia lueskelemalla (Hill & Power 2005, 27). Kirjojen
takakansitekstejd voidaankin pitdd markkinoinnin osana (ks. esim. Hypén 2003, 32), ja
kansien tdytyy sopia yhteen muun markkinoinnin kanssa (Phillips 2007, 29). Nayttavaa
markkinointia voidaan pitdd jopa kaunokirjallisia ansioita tdrkeampand myynnin
edistdjand (ks. Niemi 2007, 17). Toisaalta esimerkiksi kirjailija Dr. Spencer Johnson
uskoo, ettd kirjan suosio on ainoastaan kirjan itsensd ansiota, ja huomauttaa, ettd kirjaa
markkinoidaan korkeintaan muutaman kuukauden ajan (Hill & Power 2005, 32).
Markkinoinnin liséksi kirjallisuuspalkinnot ja -palkintoehdokkuudet voivat liséta kirjan
myyntid ja tuoda kirjailijan nimed esille (Koistinen 2007, 60; Tulisalo 2004, 316).

Eniten myytyjen kirjojen listoilta 16ytyviin kirjoihin viitataan sanalla ‘bestseller’.
Bestseller-kirjailijoilla on uskollinen lukijakunta (Hill & Power 2005, 7), ja bestseller-
kirjoja on helpompi myyda kuin vdhalevikkistd kaunokirjallisuutta (Koistinen 2007, 60).



Menestys ja markkinointi edistdvit toinen toistaan: Uuden tai tuntemattomaksi jadneen
kirjailijan on vaikeaa herdttdid huomiota, silld kustantamot maksavat tunnetuille
kirjailijoille ~suurempia ennakkomaksuja ja panostavat siksi eniten ndiden
markkinointiin varmistaakseen taloudelliset voitot (Webby 2007, 64). Toisaalta
kustantajat yrittavat hyotyd olemassa olevista kirjailijoistaan mahdollisimman paljon,
koska uuden kirjailijan tuominen esille on kallista (Phillips 2007, 25). Taloudellisen
hyodyn lisdksi bestseller-kirjailijat tuovat kustantamoille arvovaltaa (Hill & Power 2005,
7,13).

3.2 Kirjailijabrandi

Kirjailija Stephanie Laurens: “Haluan sanojen Stephanie Laurens olevan synonyymi loistavan
hyvin kerrotulle, upealle rakkaustarinalle. Haluan, ettd kun lukija nikee nimen Stephanie
Laurens kirjan kannessa, hdn tuntee voivansa olla varma siitd, ettd tuon kirjan ostaminen takaa
nautittavan lukukokemuksen. Sellaisen yhteyden haluan rakentaa heiddn aivoihinsa. Taméd on
bisnestd, ja Stephanie Laurens on brandin nimi.” (Hill & Power 2005, 108.)

(Stephanie Laurens, author: “I want the words Stephanie Laurens to be synonymous with a
fabulous romantic story excitingly well told. If readers see the Stephanie Laurens name on the
front of a book, I want them to feel certain that, if they buy that book, they are guaranteed a
reading experience they’ll enjoy. That’s the connection I want blazoned in their brains. This is a
business, and Stephanie Laurens is a brand name.”) (Hill & Power 2005, 108.)

Pro gradu -tutkielmassaan Sievdnen-Eskelinen (2013, 5) toteaa, ettd kirjailija on
kustantamisen perusta. Kirjailijabrandid pidetddan kustantajabrandida tdrkedmpéana
(Phillips 2007, 25), silld kirjailija ja teos kiinnostavat lukijaa enemman kuin kustantaja
(Sievédnen-Eskelinen 2013, 5). Hillin ja Powerin (2005, 117) mukaan laajalti tunnetun
kirjailijabrandin arvoa on vaikea yliarvioida. Vahvaa brdndid pidetddn
kirjankustantajien tavoitteena onkin kirjailijoiden ndkyvyyden lisddminen (Koistinen
2007, 61). Kirjailijabrandin taloudellista merkitystd kustantamolle kuvannee se, ettd
kirjailijabrandi voi haamukirjailijan avulla jatkaa laajentumistaan jopa kirjailijan
kuoleman jdlkeen (ks. Phillips 2007, 25-26).

Painettu ja julkaistu kaunokirjallinen teos on ja on aina ollut tuote (Hypén 2003, 34, 39).
Kéddnne kirjailijan muuttumisessa tuotemerkiksi voidaan sijoittaa 1970-luvulle (Niemi
2007, 14). 1990-luvulla kirjailija alkoi medioitua ja tuotteistua, ja silloin alettiin puhua
pelkdn kirjailijan sijaan ilmiostda (Hypén 2003, 29). Nykyddn kirjailija on esilld
ensisijaisesti ja hdnen teoksensa vasta toissijaisesti (Ekholm & Repo 2010, 37). Julkisuus



voi vaatia kirjailijalta tietyn roolin ylldpitdmistd (Tuominen 1998, 65). Nykykirjailija on
usein monipuolinen kirjoitusty6ldinen ja mediahenkilo, jonka sivu-uriin voi kuulua
esimerkiksi politiikka (Ekholm & Repo 2010, 37). Tuominen (1998, 65) kysyykin, onko
kirjailijan oltava julkisuuden areenan hallitseva néayttelijalahjakkuus tai jopa nautittava
julkisesta asemastaan. Jotkut Kkirjailijat valttelevat julkisuutta (Niemi 2007, 22) ja
haluavat esille vain tyonsa kautta (Koistinen 2007, 62).

‘Markkinakirjailija” pyrkii tietoisesti kerddmddn lukijoita ja saattaa ohessa muuttua
performanssitaiteilijaksi (Niemi 2007, 22). Hypén (2003, 32-33) kuvaa ‘“mediakirjailijaa’,
“jonka kuvaa luodaan tasavahvasti kaikenlaisin mediamuodoin, eri julkisuuden
keinoin, ei pelkdstdan eikd ensisijaisesti kirjailijan omalla tuotannolla ja
kirjallisuusinstituution piiriin kuuluvin vilinein kuten kritiikilld ja tutkimuksella.”

Kirjailijan teoksista koostuvan tuotekokonaisuuden tavaramerkkind on kirjailijan nimi,
vaikka kirjan lopputulokseen ovat vaikuttaneet muutkin kuin kirjailija yksin (Hypén
2003, 34). Kirjailijan brdndi on ensin tdmén teksteissd ndkyvan ainutlaatuisen ddnen
jatke, johon sitten liittyy strategisia elementteja (Hill & Power 2005, 111).
Mediakirjailijan eri roolit sulautuvat yhtendiseksi tuotteeksi, jonka keskitssd koetaan
olevan kirjailija fyysisend henkilond. Medioitunut, tuotteistunut kirjailijanimi ei ole
pelkdstddan kaunokirjallisen tuotannon vaan laajemman mediatuotteen tavaramerkki.
(Hypén 2003, 39-41.) Koistinen (2007, 61) toisaalta kysyy, muuttuuko kirjailijan nimi
brandin myota pelkiksi tuotemerkiksi.

Useimmat menestyneet kirjailijat tiedostavat olevansa taiteilijoiden lisdksi brandejd ja
osaavat kuvata brandidan (Hill & Power 2005, 105, 107-111), vaikka jotkut kirjailijat
brindi-sanaa kavahtavatkin (Koistinen 2007, 61). Osa kirjailijoista pitdd brandinsa tai
maineensa syntymistd osittain alitajuisena prosessina, jota ei voi etukédteen suunnitella
(Hill & Power 2005, 106). Kirjailijakuvan rakentamista esimerkiksi median kysyntdan
vastaamalla pidetddn hyodyllisend osana kirjailijan tyonkuvaa (ks. Ekholm & Repo
2010, 37). Nykykirjailijan brandid rakennettaessa tavoite on saada kirjailija nakyville
mediassa mahdollisimman laajalti ja usein (Hill & Power 2005, 112-113). Kirjan on
oltava uutinen, ja kirjailijan puolestaan on kyettdva kohtaamaan julkisuus ja kestettava
kritiikkia (Koistinen 2007, 61-62). Tuominen (1998, 65) uskoo, ettd kirjailijoiden
mediaseksikkyys vaikuttaa kirjojen myyntiin ja asemaan enemmaén kuin kirjallisuuden
sisdlto. On esitetty, ettd brandi saattaa jopa edesauttaa kirjallisuuspalkintojen saamista
(ks. Hill & Power 2005, 114). Kun mediandkyvyyden ja markkinoinnin merkitys kasvaa,
kirjallisuuden kanonisoituminenkin saattaa tulevaisuudessa perustua ‘tdhtikulttiin’



(Niemi 2007, 14).

Julkisuus kirjailijan alkutaipaleella voi lisdtd teoksen myyntid (Tuominen 1998, 65).
Uusien kirjailijoiden sijoittamista markkinoille pidetddn tdrkednd, huolellisuutta
vaativana puuhana, jonka vidlineind voidaan kayttdd esimerkiksi tiedotteita ja
kirjailijahaastatteluja mutta myos kirjankansia (Phillips 2007, 24). Markkinointia varten
kirjailijasta tarvitaan esimerkiksi hyvid valokuvia (Koistinen 2007, 58; Lehtonen 2004,
252). Kaikki kustannusalalla tydskentelevit eivit kuitenkaan osaa nimetd toimintaansa
brandaykseksi, joten kirjailijoita ei valttamattd ndhda brandeind, vaikka kohderyhmid ja
kirjailijoiden vertautumista muihin olisikin pohdittu (ks. Phillips 2007, 29).
Markkinoinnin ajatukseenkin suhtaudutaan vaihtelevasti: esimerkiksi Koistinen (2007,
60) vdittdd jopa, ettd kirjojen mainonta on tiedottavaa eikd rakennu mielikuville.

Hill ja Power (2005 105) maédrittelevat tarkednd pitdmaélleen kirjailijabrandin
rakentamiselle kaksi tehtdvaa: ensinndkin teoksen erottaminen kilpailijoista eli muista
saman kirjallisuuden alalajin kirjoista, ja toiseksi lojaalin asiakaspohjan luominen eli
toistuvien asiakkaiden loytdminen. Jalkimmdisen voidaan késittdd tarkoittavan
brandiuskollisuuden syntymistd. Kansien merkitysta kirjailijan brandéykselle ja kirjan
myynnille on kuvailtu jopa ratkaisevaksi (ks. Phillips 2007, 25). Kirjailijan teoksille
voidaan luoda yhtendinen ulkoasu niin, ettd tekija on helppo tunnistaa kannen
perusteella (Hypén 2003, 42). Onnistuneesti brandatyn kirjailijan nimi painetaan kirjan
kanteen isolla fontilla kiinnittim&in asiakkaan huomio. Tavoitteena voi olla, ettd
kirjakauppaan kaveleva asiakas pyytdd kirjaa nimenomaan kirjailijan nimelld teoksen
sijaan. (Hill & Power 2005, 106, 113.)

Hillin ja Powerin (2005) haastattelema kustannusalalla toimiva tiedottaja Theresa
Meyers tuo esiin kolme ndkokulmaa kirjailijabrandin merkitykseen. Ensinnékin lukijalle
kehittyy tunneside tarinoihin, mikd johtaa kiintymykseen myos kirjailijaa kohtaan.
Toiseksi kirjailijasta tulee palkintojen ja bestseller-listojen myo6ta tietyn kirjallisuuden
alalajin synonyymi, ja lukija alkaa uskoa, ettei kirjailija voisi saada niin paljoa huomiota,
ellei olisi taitava. Kolmanneksi kirjailijalla on teksteissddn henkilokohtainen &éni, jota
kilpailijat eivat voi kopioida. (Hill & Power 2005, 114-115.) “Kirjat luetaan kirjailijan
lavitse”, Tuominen (1998, 65) toteaa. Kirjailijabrdandid voidaan ajatella kuluttajalle
implikoituna lupauksena siitd, ettd kirjailija tarjoaa lukijalle jatkuvasti johdonmukaisesti
tietynlaista tuotantoa (Hill & Power 2005, 114-115). Brandi voi myos aiheuttaa
ongelmia: jos kirjailija haluaa vaihtaa tyylid, lukija saattaa pettyd, silld hdnen kirjailijalle
asettamansa odotukset eivit tayty (Phillips 2007, 25).



3.3 Kirjankansien ominaispiirteet

“Kannen pitdd herattdd huomiota, viekoitella, hurmata, informoida, huutaa, kuiskata, lohduttaa,
herkistdd, vahvistaa mielikuvaa, olla kirjailijan/kirjan ndkoéinen kirjasta ja sen lajityypistd
riippuen. Hyva kansi herédttdd myonteisen kiinnostuksen ja omistamisenhalun kirjaa kohtaan.”
(Lehtonen 2004, 259.)

Monet kustannustoimittajat uskovat, ettd kirjoja ostetaan kansien perusteella (ks. esim.
Hill & Power 2005, 73). Onnistunut kansisuunnittelu voi auttaa kirjailijaa saavuttamaan
valtavirran suosion (Phillips 2007, 25). Saman kirjailijan teoksien yhtendiset kannet
auttavat luomaan bréandiuskollisuutta (Hill & Power 2005, 113). Kansisuunnittelulla
voidaan viitata myos toisiin kirjailijoihin ja ndin tuoda ilmi kirjan kohderyhmi ja
sijoittuminen kirjallisuuden kentilla (Phillips 2007, 24-25).

Jotta kirjankansia voidaan tutkia, on tunnettava kirjankansien genre. Genrelld
tarkoitetaan tdssd yhteydessa “kielellisen ja sosiaalisen toiminnan yhteenliittymaéd, joka
on jokseenkin vakiintunut ja jonka sen kayttdjat tunnistavat” (Pietikdinen & Méantynen
2009, 80). Kansien genrelle tyypilliset piirteet ovat kirjankansien yleisid ominaispiirteita.

Aikuisille suunnatussa kaunokirjallisuudessa kovakantisilla kirjoilla on useimmiten
paperinen suojakansi, joka toimii kirjan mainoksena (Lehtonen 2004, 253-256).
Taulukkoon 2 on koottu kirjankansien osat ja niiden tehtdvit Lehtosen (2004, 256)
mddritelmid mukaillen. Etukanteen ja selkddn kuuluvat kirjailijan, kirjan ja
kustantamon nimet. Takakannen keskeisimpid sisdltsja ovat kirjan esittely ja tekstindyte
sekd tekniset tiedot. Liepeissa esitellddn kirjailija ja hdnen aiempi tuotantonsa.

Taulukko 2: Kirjankannen osien siséllot ja tehtdvéat (Lehtonen 2004, 256)

Kannen osa | Sisdlto ja tehtdva

Etukansi Kirjailijan nimi, kirjan nimi, mahdollinen véliotsikko, yleensa kustantajan nimi tai logo.
Vilittdd tunnelman ja houkuttelee tarttumaan.

Selka Kirjailijan nimi, kirjan nimi, kustantajan nimi tai logo. Alaotsikko voi olla seldssékin,
muttei valttamattd. Lukusuunta ylhailts alas.

Takakansi Lyhyt esittely kirjasta, mahdollisesti tekstindyte. Tekniset tiedot: kirjastoluokka, ISBN-
numero, www-osoite, viivakoodi. Informatiivinen, kirjan hengen mukainen ja
houkutteleva.

Liepeet Kirjailijan esittely; aikaisempi tuotanto, mahdolliset sitaatit edellisten kirjojen

arvosteluista.




4 MENETELMA JA AINEISTO

Kirjankansien genren ja sitd kautta kustannusalan ja kirjojen ostajien asettamat
odotukset vaikuttavat siihen, miten kieltd kirjankansissa kédytetddn. Kirjankannet ovat
osa kirjan markkinointia (ks. Hypén 2003, 32; Tulisalo 2004, 302), joten
kansisuunnittelun - kannen kielelliset valinnat mukaan lukien - ja kirjan myyntilukujen
viélilld on perusteltua ndhda yhteys (ks. Phillips 2007, 25).

Tassd tutkimuksessa tarkastellaan Riikka Pulkkisen kirjailijabrandin rakentumista
analysoimalla neljan hdnen kirjoittamansa romaanin (suoja)kansia sisdllonanalyysin
keinoin. Tutkittavat romaanit ovat Raja (Pulkkinen 2007), Totta (Pulkkinen 2011), Vieras
(Pulkkinen 2012) ja liris Lempivaaran levoton ja painava sydin (Pulkkinen 2014). Naista
kolme ensin mainittua on ollut Suomen Kustannusyhdistys ry:n ja Suomen Kirjasdéation
(2013a, 2013b, 2013c) julkaisemalla bestseller-listalla kymmenen myydyimman
kotimaisen kaunokirjan joukossa joko ilmestymisvuotenaan tai ilmestymista
seuraavana vuonna. Uusimman teoksen osalta vastaavaa tilastoa ei ole vield saatavilla.

Sisdllonanalyysi, tdmédn tutkimuksen tutkimusmenetelmd, on tekstin merkityksien
etsimiseen keskittyva tekstianalyysin muoto, jonka tavoitteena on luoda tiivis kuvaus
tutkittavasta ilmiostd. Teorialdhttisessd sisdllonanalyysissa analyysin luokittelun
perustana kdytetddn aikaisempaa viitekehystd. (Ks. Tuomi & Sarajarvi 2011, 103-104,
113.) Tdssa tutkimuksessa ndita viitekehyksid on kaksi: kirjankansien genre sekd Hillin
ja Powerin (2005) listaus kirjan myyntiin vaikuttavista tekijoistd. Koska yhtendisyydet
saman kirjailijan eri teoksien kansissa auttavat luomaan brandiuskollisuutta (Hill &
Power 2005, 113; Hypén 2003, 42), kansien vertaileva analyysi on perusteltua.

Tutkimuksessa analysoitiin, milld tavoilla Pulkkisen kirjojen kannet ilmentavét
kirjankansien genrelle tyypillisid piirteitd. Lisdksi tarkasteltiin, mitd Hillin ja Powerin
(2005, 25-26) listaamia kirjan menestyksen kannalta tdrkeitd tekijoitd kansiteksteissd
nostetaan esille ja milld tavoilla. Hillin ja Powerin (2005) kyselytutkimuksessa
kustannustoimittajat ja kustannusalan agentit valitsivat listalta tarkeimmiksi seuraavat
tekijat: lukija- tai ihailijakunta (reader or fan base), edellisen teoksen bestseller-asema
(previous book a bestseller) ja tekstin laatu (quality of writing). Muut listatut tekijat
ovat aiheen ajankohtaisuus (timeliness of the topic), word of mouth, kirjailijan
osallistuminen markkinointiin (author’s promotional efforts), mainontaohjelma
(advertising program), arvostelut (reviews), julkisuus (publicity) ja kirjailijalle
maksetun ennakkopalkkion suuruus (size of advance). (Hill & Power 2005, 25-26.)
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5 ANALYYSI

Tassd luvussa kdydadan lapi sisédllonanalyysin tuloksia. Ensin késitellddn tutkittujen
kirjankansien vertautumista kirjankansien genreen ja toisiinsa ja sen jdlkeen
kansitekstejd tarkastellaan Hillin ja Powerin (2005) esittdimdn kirjan myyntiin
vaikuttavien tekijoiden listan pohjalta.

5.1 Kirjankansien genren piirteiden ilmentiminen

Koska kansien yhtendisyys auttaa brandiuskollisuuden luomisessa (Hill & Power 2005,
113; Hypén 2003, 42), on kansien visuaalisiin yhtenevdisyyksiin mielekdstd kiinnittda
huomiota. Pulkkisen teoksien kansien suunnittelu ei ole sarjamaisen yhtendistd, mutta
teokset ilmentavét kirjankansien genren piirteitd samankaltaisilla tavoilla.

Kaikkien neljain teoksen etukannet ja seldt sisédltdavat tyypillisen informaation
tyypillisessd muodossa: kirjailijan ja kirjan nimet sekd kustantajan nimen tai logon.
Tekniset tiedot, kuten viivakoodi ja kirjastoluokka, 16ytyvit takakannesta. Tétd ei voida
pitdd suunnittelullisena valintana, mutta muita kansien piirteitd voidaan.

Kaikissa neljassd takakannessa tekstindyte on keskeisessd roolissa. Takakannessa
tyypillisesti sijaitseva kirjan esittely on puolestaan kaikissa Pulkkisen kansissa sijoitettu
etuliepeeseen, joskin liris Lempivaaran levottoman ja painavan sydimen takakannessa
tekstindytteen alla on lyhyt versio kirjan esittelystd. Totta-teoksen takakannessa
tekstindytteen alla on lyhyt kuvaus kirjan teemoista ja kirjoitustyylistd. Rajan ja Vieraan
takakansissa tekstindyte jdd ainoaksi tekstiksi, ja kirjojen teemoja ja kirjoitustyylid
kuvataan etuliepeissd kirjan sisdllon kuvauksen yhteydessd. Takakansien
tekstindytteissda on kaytetty suurempaa fonttia kuin kirjan sisdllon kuvauksessa ja
kirjailijan esittelyssd, mikéa viittaa siihen, ettd kirjan kieli ja teemat, joita tekstindytteet
ilmentdnevit, kenties halutaan nostaa kirjan ostajan ensisijaisen huomion kohteeksi.

Kaikkien tutkittujen kansien takaliepeissad esitellddn kirjailija ja hédnen aikaisempi
tuotantonsa. Esittelyyn kuuluu myos kirjailijan kuva, joka kolmessa uusimmassa
teoksessa on sijoitettu takaliepeen yldosaan. Rajan kannessa kirjailijan kuva ulottuu
koko kannen korkeudelle ja peittdd koko takaliepeen sekd puolet takakannesta niin, etta
kasvot jadvit takakannen puolelle. Koska kyseessd on esikoiskirja, kirjailijan kasvojen
voimakas esille tuominen vaikuttaa henkilobrandin luomiseen liittyvaltd strategiselta
valinnalta. Hypén (2003, 41) kuvailee nykyaikaista mediakirjailijaa, jonka eri rooleista



11

koostuvan tuotteen keskitssd on kirjailija fyysisend henkilond. Kirjailijabrandid ei
kuitenkaan vailttdamaéttda rakenneta yksinomaan henkilon ympdrille, ainakaan
kirjankansissa. Pulkkisen teoksista esikoinen Raja on ainoa, jonka kansissa kerrotaan
kirjailijasta henkilond: esimerkiksi mitd hdn opiskelee ja mistd hdan pitdd. Kaikkien
myohempien teoksien kansissa viitataan vain menestykseen ja kirjan sisdltoon, ja
kirjailijan kuva jdd ainoaksi selviaksi viitteeksi kirjailijaan fyysisend henkilona. Kirjailijan
kuvien ja hdneen henkilond liittyvien tekstien (sekd niiden puutteen) perusteella
ndyttad siltd, ettd esikoiskirjan kohdalla kirjankannet ovat olleet kirjailijan henkilokuvan
rakentamisen keskeinen kanava, kun taas - soveltaen ajatusta mediakirjailijasta -
myohempien teoksien ilmestyessd kirjailijan henkiloon liittyvan kuvan luomisen
painopiste on siirtynyt muuhun mediaan.

Tekstindytteiden ja kirjan esittelyjen sijoittelulla on luotu jatkumo Pulkkisen koko
tuotantoon. Virimaailmat ja tekstityypit kuitenkin vaihtelevat. Raja on ldhtdisin eri
kustantamosta kuin muut, joten voidaan olettaa, ettd sen ulkoasua ei ole tarkasti voitu
tai haluttu mukailla mydhempien teoksien kansia suunnitellessa. Seuraavat kaksi
teosta, Totta ja Vieras, ovat kuitenkin selvdsti yhtenevdistd suunnittelua. Niissd on
kaytetty samoja fontteja ja tekstityylejd: takaliepeen teksti on musta, joskin kirjailijan
nimi on punainen, ja muut kansitekstit ovat valkoisia tummasavyiselld pohjalla. Ndiden
kahden teoksen kansien taustavdrit ja kansikuvien piirustustyylit muistuttavat myos
selkedsti toisiaan. Takaliepeistd 10ytyvét kirjailijan kuvatkin ovat yhtendistd tyylid: ne
ovat samankokoiset, kumpikin on kasvokuva ja niissdé on samankaltaisia ruskean
sdvyjd. Sen sijaan Rajan kannessa kirjailijan kuva on mustavalkoinen. liris Lempivaaran
levottoman ja painavan syddamen liepeissd kirjailijan kuvassa on mustien ja ruskeiden
sdvyjen lisdksi vaalea tausta ja kuva on kokovartalokuva istuvasta kirjailijasta. Se on
ainoa kuva, jossa Pulkkinen selvésti hymyilee.

liris Lempivaaran levottoman ja painavan sydidmen kansi eroaa aiemmista myos kansikuvan
piirustustyylin osalta. Suunnanmuutos on ymmarrettdvissd, kun otetaan huomioon,
ettd kannen tehtdviin kuuluu sijoittaa teos kirjallisuuden kentille (ks. Phillips 2007, 24-
25). Tamd Pulkkisen viimeisin teos edustaa erilaista kirjallisuuden alalajia kuin
aiemmat: tdstd kertoo se, ettd teosta kuvaillaan kansitekstissd sanoilla “kuplivan
leikittelevd” siind missd aiemmat teokset ovat kansiensa mukaan késitelleet “traagisia
ihmiskohtaloita” (Raja), “pienid liikkeitd, joilla ihmisen mieli késittelee kaikkein
isoimpia asioita” (Totta) ja “muukalaisuutta, uhraamista ja uskonnollisuutta” (Vieras).
Tyylin vaihtumisen selkeélld esille tuomisella luultavasti halutaan ehkaistd pettymysts,
jota lukijassa voi syntyd, jos tutun kirjailijabrandin pohjalta kirjalle asetetut odotukset
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eivat tayty (ks. Phillips 2007, 25).

Bréandin kasvaessa my®os kirjailijan nimeen kirjan etukannessa kaytetty fontti kasvaa.
Pulkkisen ensimmadisessd teoksessa kirjailijan nimi on selvasti pienempi kuin teoksen
nimi, jonka kirjaimet muodostavat kansikuvan. Toisessa teoksessa kirjailijan nimi on
hieman kirjan nimed pienempi, ja kolmannessa puolestaan kirjailijan nimi on painettu
kanteen isommilla kirjaimilla kuin kirjan nimi. Neljannessd teoksessa kirjailijan ja kirjan
nimet ovat ldhes samankokoisia, mutta kirjailijan nimi erottuu varinsa vuoksi taustasta
selkeammin. Hillin ja Powerin (2005, 106) arvion mukaan isolla fontilla kanteen
painettu kirjailijan nimi, jonka tarkoitus on kiinnittdd asiakkaan huomio kirjakaupassa,
on merkki onnistuneesta brandayksestd. Pulkkisen kansien pohjalta voidaan arvioida,
ettd erityisen erottuvalla tekstin vérilld olisi samankaltainen funktio kuin suurella
fonttikoolla. Kaikissa Pulkkisen teoksissa kustantajan nimi on painettu kanteen pienelld,
huomaamattomalla fontilla, miké tukee ajatusta siitd, ettd kustantajan brandi ei ole yhta
merkittdvad kuin kirjailijan (ks. Phillips 2007, 25; Sievanen-Eskelinen 2013, 5).

5.2 Kansitekstien teemoja

Seuraavaksi Pulkkisen kirjojen kansia analysoidaan Hillin ja Powerin (2005, 25-26)
esittdimdn kirjan myyntiin vaikuttavien tekijoiden listan pohjalta. Hillin ja Powerin
(2005) tutkimuksessa merkittavimmiksi myyntiin vaikuttaviksi tekijoiksi havaittiin
edellisen teoksen bestseller-asema, lukija- tai ihailijakunta ja tekstin laatu. Nama kolme
teemaa nousivat selkeimmin esille my6s Pulkkisen teoksien kansiteksteissa.

Aiheiden ajankohtaisuuteen ei yhdenk&dn teoksen kansissa suoraan viitata. Aiheista ja
teemoista kansissa kerrotaan selvin sanoin, kuten esimerkiksi Rajan kannessa
seuraavasti: “Anja Aropalo -- on tehnyt Alzheimerin tautia sairastavalle miehelleen
lupauksen: hdn auttaa miestd kuolemaan sitten, kun tdm&d ei endd muista.”
Ajankohtaisuuden arviointi jatetdan lukijan tai kansien ulkopuolisen median vastuulle.

Edellisen teoksen tai laajemmin ajateltuna aiemman tuotannon bestseller-asemaan
voidaan 16ytdd epdsuoria viittauksia. Kansissa ei vedota listasijoituksiin tai
myyntilukuihin, vaan korostetaan enemmaénkin teoksien saamaa huomiota (jota etenkin
“esikoisromaani Raja herédtti valtavasti”, kuten teoksen Totta kansissa todetaan) ja
Pulkkisen asemoitumista suhteessa muihin kirjailijoihin. Vieraan kansissa Pulkkisen
sanotaan olevan “nuoren Kkirjailijapolven kiistattomia karkinimid”. Iiris Lempivaaran
levottoman ja painavan sydimen kansissa jatketaan samalla linjalla, kun todetaan, ettd
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Pulkkinen on ollut “nuoren Kkirjailijapolven karkinimid esikoisestaan Raja ldhtien” -
aiemmista teoksista tuoreinta eli Vierasta kommentoidaan sanalla “menestys”.

My6s julkisuuden kuvaus keskittyy huomioon. “Esikoisromaani Raja heritti valtavasti
huomiota ilmestyessddn vuonna 20067, todetaan Totta-romaanin kannessa. Vieraan
kansissa Rajan kerrotaan herdttdneen “ilmestyessddn poikkeuksellista huomiota”.
Julkisuuteen voidaan myos liittdd huomiot kansainvélisestd menestyksestd ja
oikeuksien myymisestd ulkomaille.

Kun osoitetaan, ettd Pulkkisella on lukijoita ulkomaita my®&ten, vedotaan julkisuuden
lisdksi lukija- tai ihailijakuntaan. Vieraan kansissa hdnen Kkerrotaan nousseen
“kansainvdliseen maineeseen” Totta-romaanillaan, “jonka oikeudet on myyty 17
maahan”. Samaan menestykseen vedotaan my®os liris Lempivaaran levottoman ja painavan
sydimen kansissa, kun Totta-romaanin kuvaillaan olleen “kansainvalinen lapimurto”.

Yhtédkddn arvostelua ei kansissa siteerata. Tekstin laatu kuitenkin nousee kansiteksteissa
selvasti esille. Rajan kansissa todetaan, ettd romaani on “tarkkandkoéinen” ja “jad
pitkdksi aikaa mieleen soimaan”. Totta-romaanissa Pulkkinen kansien mukaan “kuvaa
herkin vedoin niitd pienid liikkeitd, joilla ihmisen mieli kasittelee kaikkein isoimpia
asioita”. Vieraan kansissa puolestaan todetaan, ettd romaani késittelee teemojaan “yhtd
aikaa élylld ja kaikin aistein”. liris Lempivaaran levoton ja painava sydin on kansitekstien
mukaan paitsi “[K]uplivan leikittelevd”, my6s “hurmannut aikaisemmin
[jatkokertomuksena]”. Kaikkien Pulkkisen romaanien kansissa siis vedotaan erikseen
tekstin laatuun. Osana tdtd vetoomusta voidaan pitdd myos suurikokoisten
tekstindytteiden sijoittamista takakansiin.

Kirjailijan osallistumisesta markkinointiin ei voida kirjankansiaineiston pohjalta tietda
muuta kuin se, ettdi hdn on suostunut kuvansa esittimiseen kirjojensa kansissa.
Myoskddan mainontaohjelmasta ei ole mahdollista kansien perusteella esittdd tulkintaa.
Niin ikddn word of mouth -markkinointia ei kirjankansissa ole mahdollista mitata.

Kirjailijalle maksetun ennakkopalkkion suuruutta ei voida kirjan kansista suoraan
ndhdd. Suurempi palkkio on kuitenkin kustantamolle suurempi taloudellinen riski, ja
siksi tdllaisten (useimmiten ennalta tunnettujen) kirjailijoiden markkinointiin
panostetaan vastaavasti enemmdn (ks. Webby 2007, 64) - tdmd saattaa heijastua
kansisuunnitteluun kaytettavissa oleviin resursseihin, mutta sitd ei tdssd tutkimuksessa
pystytd eikd pyritd mittaamaan.
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6 PAATANTO

Tamédn tutkimuksen ensimmdinen tutkimuskysymys oli, millaisena ilmiona
kirjailijabrandi kustannusalaa kasittelevédssad kirjallisuudessa ndhdédan. Kirjailija on
toiseksi tdrkein valintaperuste kirjaa ostettaessa (Kirjakauppaliitto ry & Suomen
Kustannusyhdistys 2008), joten kirjailijoiden branddys on kustantajille tdrkedd ja
tunnettua kirjailijabrdandiad pidetddn arvokkaampana kuin kustantamon bréandia (Hill &
Power 2005, 117; Phillips 2007, 25; Sievanen-Eskelinen 2013, 5). Kirjailijan branddyksen
tavoitteet ovat kilpailijoista erottuminen ja lojaalin lukijakunnan muodostaminen (Hill
& Power 2005, 105). Branddtessda mietitddn esimerkiksi kirjojen kohderyhmid ja
kirjailijan asemaa markkinoilla (Phillips 2007, 29). Useimmat menestyneet kirjailijat ovat
tietoisia brandistddn ja osaavat kuvailla sitd (Hill & Power 2005, 105, 107-111).
Markkinointi ja mediassa esilld oleminen rakentavat kirjailijan brandid ja kuuluvatkin
nykykirjailijan tyonkuvaan (ks. esim. Ekholm & Repo 2010, 37; Hill & Power 2005, 112-
113; Hypén 2003, 32-33; Tuominen 1998, 65). Kirjailijabrandin muodostumista voidaan
kuitenkin pitdd osittain alitajuisena, suunnittelemattomana prosessina (Hill & Power
2005, 106).

Toinen tutkimuskysymys oli, millaisin keinoin kirjankansissa rakennetaan kirjailijan
brandia. Brandin rakentamisen osana voidaan pitdd brdndiuskollisuuteen
kannustamista. Kirjankannet ovat kirjan markkinoinnissa tdrke&ssd osassa, ja kirjoja
uskotaan ostettavan paljon nimenomaan kansien perusteella (Hill & Power 2005, 73;
Phillips 2007, 19). Voidaan siis sanoa, ettd kirjailijan brdanddystd tapahtuu myos
kirjankansissa. Saman kirjailijan eri teoksien yhtendiset kannet auttavat synnyttaméaan
brandiuskollisuutta (Hill & Power 2005, 113). Kirjailijan voimakas bréndi voi toki olla
myos ongelma, jos kirjailija vaihtaa tyyliddan selvasti ja brandin perusteella ennakko-
oletuksia tehnyt lukija pettyy (Philllips 2007, 25). Taman tutkimuksen aineistossa eli
Riikka Pulkkisen kirjojen kansissa tdtd ongelmaa on pyritty vilttdimddn tekemadlld
kirjailijan eri teoksien vilille ndkyva ero erilaisella kansisuunnittelulla.

Brandiuskollisuuteen kannustavana keinona voidaan ndhda erityisesti yhtendinen tapa
ilmentdd kirjankansien genrelle tyypillisia piirteitd. Kansitekstien sijoittelu
kirjankansien eri osiin on mahdollista tehdd genren rajoissa ja rajoja rikkoen monilla eri
tavoilla, ja sijoitteluvalintojen yhtendisyys luo yhteyksid kirjailijan eri teoksien vilille.
Kirjankannet voidaan liittdd toisiinsa my0s visuaalisilla keinoilla, joihin voidaan lukea
esimerkiksi tekstien fonttiin, véariin ja kokoon liittyvit valinnat seké kirjailijaa esittavien
kuvien yhtendinen vérimaailma ja sijoittelu. Yhtendisen suunnittelun puute tutkitussa
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aineistossa on parhaiten selitettdvissd kustantajan ja kirjallisuudenlajin vaihdoksilla,
silld Pulkkisen kirjankansien visuaalinen suunnittelu muuttuu merkittdvimmin ndiden
vaihdoksien mukana.

Hillin ja Powerin (2005) laatima lista kirjan myyntiin vaikuttavista seikoista osoittautui
kansien tutkimuksen kannalta osittain ongelmalliseksi viitekehykseksi, silld listauksessa
on mukana monia seikkoja, joita ei kirjankansista ole suoraan mahdollista ndhda. Hillin
ja Powerin (2005) tarkeimmiksi mainitsemat seikat (lukija- tai ihailijjakunta, edellisen
teoksen bestseller-asema ja tekstin laatu) kuitenkin nousivat tdssd tutkimuksessa
selkeimmin esille. Kansiteksteissd vedottiin tekstin laatuun sekd tekstindytteilld ettd
tekstid kuvailemalla. Aiempien teoksien menestystd hahmoteltiin vetoamalla Pulkkisen
asemaan “nuoren Kkirjailijapolven karkinimend”, jonka tuotanto on herdttanyt
“poikkeuksellista huomiota”. Laajaan lukijakuntaan vedottiin paitsi huomion kautta,
myos mainitsemalla Pulkkisen teoksien kansainvélinen menestys. Kansiteksteille on
ominaista, ettd mitd ominaisuuksia kirjasta ja kirjailijasta nostetaankin esille, niilld
pyritddn osoittamaan, miksi kyseisen Kkirjailijan nimed voidaan pitdd lupauksena
uniikista, miellyttdavastd kokemuksesta (vrt. de Chernatony 2009, 104) - kirjankansissa
siis pyritdan rakentamaan kirjailijan bréandiad. Koska aiempaan tuotantoon viitataan seka
visuaalisilla ettd tekstin sisdisilld seikoilla, bridndin rakentamisessa voidaan ndhdi
pyrkimysta sellaiseen yhtendisyyteen, jonka tavoitteena on luoda brandiuskollisuutta.

Hillin ja Powerin (2005) listauksesta puuttuvat esimerkiksi kirjallisuuspalkinnot, eli he
eivdt nde, ettd palkinnoilla olisi suurta vaikutusta kirjojen myyntiin. Pulkkisen kirjojen
kannet tukevat tdtd ndkemystd ainakin sikéli, ettd Pulkkisen saamia palkintoja ja
palkintoehdokkuuksia ei kansissa mainita, vaikka kirjailija on saanut muun muassa
Kaarlen-palkinnon vuonna 2007 ja ollut Finlandia-palkintoehdokkaana vuonna 2010
(ks. Otava 2014). Koistisen (2007, 60) ndkemys kirjojen jakautumisesta niihin, joita
myydaan, ja niihin, joita palkitaan, saattaa selittdd tata ilmiota: palkinnot ja myyntiluvut
on ansaittava erikseen. Toisaalta Koistinen (2007, 60) ja Tulisalo (2004, 316) ndkevit
myos yhteyden palkintojen ja myyntilukujen valilla.

Kirjankansiin keskittyvd tutkimus ei voi luoda kattavaa kuvaa Hypénin (2003)
kuvaamasta mediakirjailijasta eli kirjailijasta monipuolisena mediahenkilona.
Kirjailijabrandin tutkimusta voisikin jatkaa mediajulkisuuden ndkokulmasta. Myos
Hillin ja Powerin (2005) listauksen avulla voitaisiin analysoida Kkirjailijabrandin
rakentumista laajemmin kuin kirjankansien kontekstissa, jolloin viitekehys voisi
osoittautua toimivammaksi. Esimerkiksi Riikka Pulkkisen Kkirjailijabrandin osalta
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tutkimusta voisi jatkaa laajentamalla tutkimuskohdetta. Kirjankansiin keskittyvaa
tutkimusta voitaisiin jatkaa analysoimalla systemaattisesti bestseller-listoilta 16ytyvien
teoksien kansille tyypillisid piirteita.

Tieteellisend tutkimusaiheena kustannusala on sikili haasteellinen, ettei siitd ole juuri
tehty tieteellistd tutkimusta. Kirjallisuudentutkimus on perinteisesti keskittynyt lahinna
kirjallisuuden sisdllon tutkimiseen kustannustoiminnan ja kirjojen markkinoinnin
sijasta. Kustannusalaan liittyvd kirjallisuus onkin valtaosin epétieteellistd ja
kasikirjamaista. Kustannusala kaipaisi monipuolista tieteellistdi perehtymistd,
peruskésitteiden maddrittelyd ja tulosten vertaisarviointia. N&din kustannusalaa voisi
tutkia esimerkiksi kirjallisuussosiologian ndkokulmasta viestintddn ja markkinointiin
liittyvan branditutkimuksen liséksi.



17

KIRJALLISUUS
Aaker, D. A. 2002. Building strong brands. London: Simon & Schuster.
AMA Dictionary = American Marketing Association Dictionary 1995-2014. Saatavilla

www-muodossa: <http://www.marketingpower.com/ lavouts/dictionary.aspx>
3.2.2014.

Bridgen, L. 2011. Emotional labour and the pursuit of the personal brand: Public
relations practitioners' use of social media. Journal Of Media Practice 12 (1), 61-76.

de Chernatony, L. 2009. Towards the holy grail of defining 'brand'. Marketing Theory 9
(1), 101-105.

Cheverton, P. 2006. Understanding Brands. 3. painos. London: Kogan Page.

Ekholm, K. & Repo, Y. 2010. Kirja tienhaarassa vuonna 2020. Helsinki: Gaudeamus
Helsinki University Press.

Herkman, J. & Vainikka, E. 2012. Lukemisen tavat. Lukeminen sosiaalisen median
aikakaudella. Tampere: Tampere University Press.

Hill, B. E. & Power, D. 2005. The making of a bestseller. Success stories from authors and the
editors, agents, and booksellers behind them. Chicago: Dearborn Trade Pub.

Hypén, T. 2003. Kirjailija mediatuotteena. Teoksessa Soikkeli, M. (toim.) Kurittomat
kuvitelmat. Johdatus 1990-luvun kotimaiseen kirjallisuuteen. Turun yliopisto: Taiteiden
tutkimuksen laitos, Sarja A, N:o 50, 29-46.

Halbig, B. 2007. Kirjakauppa Suomessa. Teoksessa Hypén, T. (toim.) Kirjan matka
tekijoiltd lukijoille: puheenvuoroja kotimaisen kaunokirjallisuuden luomisen ja lukemisen
ehdoista 2000-luvulla. Tampere: Tampere University Press, 65-70.

Jacoby, J. 1971. A model of multi-brand loyalty. Journal of Advertising Research 11 (3), 25-
31.

Jacoby, J. & Kyner, D. 1973. Brand loyalty vs. repeat purchase behavior. Journal of


http://www.marketingpower.com/_layouts/dictionary.aspx

18

Marketing Research 10 (1), 1-9.

Kirjakauppaliitto ry & Suomen Kustannusyhdistys 2008. Suomi lukee. Saatavilla www-
muodossa: <http:/ /www kirjakauppaliitto.fi/?page_id=29> 30.1.2014.

Koistinen, J. 2007. Kotimaisen kaunokirjallisuuden juhlavuodet. Teoksessa Hypén, T.
(toim.) Kirjan matka tekijoilti lukijoille: puheenvuoroja kotimaisen kaunokirjallisuuden
luomisen ja lukemisen ehdoista 2000-luvulla. Tampere: Tampere University Press, 43-64.

Kotler P. & Armstrong G. 2004. Principles of Marketing. 10. painos. New Jersey: Pearson
Education Inc.

Lehtonen, A. 2004. Kirjan kannet. Teoksessa Makkonen, T. (toim.) Kustannustoimittajan
kirja. Tampere: Suomen Kustannusyhdistys, Vastapaino, 251-260.

Mugzellec, L., Lynn, T., & Lambkin, M. 2012. Branding in fictional and virtual
environments. Introducing a new conceptual domain and research agenda. European
Journal Of Marketing 46 (6), 811-826.

Kirjan matka tekijoiltd lukijoille: puheenvuoroja kotimaisen kaunokirjallisuuden luomisen ja
lukemisen ehdoista 2000-Iuvulla. Tampere: Tampere University Press, 13-24.

Otava. 2014. Riikka Pulkkinen. Saatavilla www-muodossa:
<http:/ /www.otava.fi/ kirjailijat/ riikka pulkkinen/> 21.3.2014.

Paavola, H. 2006. Asiakasuskollisuuden jaetut merkitykset. Tampere: Tampere University
Press.

Phillips, A. 2007. How Books Are Positioned in the Market: Reading the Cover.
Teoksessa Matthews, N. & Moody, N. (toim.) Judging a Book by Its Cover: Fans, Publishers,
Designers, and the Marketing of Fiction. London: Ashgate Publishing Group, 19-30.

Pietikdinen, S. & Méantynen, A. 2009. Kurssi kohti diskurssia. Tampere: Vastapaino.

Pulkkinen, R. 2014. liris Lempivaaran levoton ja painava sydin. Helsinki: Otava.


http://www.kirjakauppaliitto.fi/?page_id=29
http://www.otava.fi/kirjailijat/riikka_pulkkinen/

19

Pulkkinen, R. 2012. Vieras. Helsinki: Otava.
Pulkkinen, R. 2011. Totta. Seitsemds painos. 1. painos 2010. Helsinki: Otava.
Pulkkinen, R. 2007. Raja. Kuudes painos. 1. painos 2006. Helsinki: Gummerus.

Sievanen-Eskelinen, K. 2013. Kirjankustantajien viestinti verkossa. Jyvaskylan yliopisto.
Yhteisoviestinndn pro gradu -tutkielma.

Suomen Kustannusyhdistys ry. & Suomen Kirjasaatio 2013a. Bestsellerit. Listaus
ladattavissa Microsoft Excel -tiedostona: Vuoden 2012 myydyimmiéit kirjat. Saatavilla
www-muodossa: <http:/ /www .kustantajat.fi/tilastot/bestsellerit/default.aspx>
10.3.2014.

Suomen Kustannusyhdistys ry. & Suomen Kirjasaatio 2013b. Bestsellerit. Listaus
ladattavissa Microsoft Word -tiedostona: Vuoden 2010 myydyimmiét kirjat. Saatavilla
www-muodossa: <http:/ /www kustantajat.fi/ tilastot/bestsellerit/ default.aspx>
10.3.2014.

Suomen Kustannusyhdistys ry. & Suomen Kirjasaatio 2013c. Vuoden 2007
myydyimmit kirjat. Saatavilla www-muodossa:
<http:/ /www.kustantajat.fi/ tilastot/ bestsellerit2007 / default.aspx> 10.3.2014.

Tucker, W. 1964. The development of brand loyalty. Journal of Marketing Research 1 (3),
32-35.

Tulisalo, T. 2004. Kirjan myynti ja markkinointi. Teoksessa Makkonen, T. (toim.)
Kustannustoimittajan kirja. Tampere: Suomen Kustannusyhdistys, Vastapaino, 295-318.

Tuomi, J. & Sarajdrvi, A. 2011. Laadullinen tutkimus ja sisillonanalyysi. 7. laitos. Helsinki:
Tammi.

Tuominen, T. 1998. “Heillihdin on jo kasvotkin”. Esikoiskirjailijatutkimus. Taiteen
keskustoimikunnan julkaisuja nro 21.

Vos, M. & Schoemaker, H. 2011. Integrated Communication. Concern, internal and
marketing communication. 4. painos. The Hague: Eleven International Publishing.


http://www.kustantajat.fi/tilastot/bestsellerit/default.aspx
http://www.kustantajat.fi/tilastot/bestsellerit/default.aspx
http://www.kustantajat.fi/tilastot/bestsellerit2007/default.aspx

20

Webby, E. 2007. Literary Prizes, Production Values And Cover Images. Teoksessa
Matthews, N. & Moody, N. (toim.) Judging a Book by Its Cover: Fans, Publishers, Designers,
and the Marketing of Fiction. London: Ashgate Publishing Group, 63-70.



