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Tiivistelmä – Abstract 
 
Kilpailun kiristyminen, digitalisaation ja muuttuvat kuluttajatarpeet ovat ai-
heuttaneet merkittäviä muutoksia yrityksien väliseen kilpailuun kirja-alan 
markkinoilla. 2020-luvulla yritysten kilpailu tulee entistä enemmän keskitty-
mään asiakaskokemukseen. Tämä edellyttää yrityksiltä strategioita, joiden 
avulla pystytään tarjoamaan onnistuneempia asiakaskokemuksia kuin kilpaili-
jat, mikä johtaa kilpailuedun syntymiseen.  

Digitalisaation kautta äänikirjojen yleistyminen on mullistanut kirja-alaa 
ja vaikuttaneet sen toimijoihin. Äänikirjojen nopea suosion kasvu on avannut 
uusia markkinoita. Lisäksi uudet liiketoimintamallit ovat muuttaneet kirjalli-
suuden kuluttamista ja kulttuuria.  

Pro gradu -tutkielman tavoitteena on selvittää, mistä tekijöistä kirja-alan 
asiakaslähtöisyys ja asiakaskokemus rakentuvat. Lisäksi tutkimuksessa kartoi-
tetaan digitalisaation tuomia mahdollisuuksia kirja-alan yrityksille. Tutkimus 
toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja tutkimuksen aineistoa kerättiin tee-
mahaastatteluiden avulla. Tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata laajempaa il-
miötä, minkä takia haastateltavat valittiin etukäteen ennalta määrätyllä perus-
teella. Haastateltaviksi valikoitui kuusi henkilöä, jotka ovat olleet tai ovat nyky-
ään kirja-alalla töissä. Haastatteluaineisto litteroitiin ja haastatteluaineisto ana-
lysoitiin sisältöanalyysin avulla. Tarkoituksena oli löytää toistuvia teemoja, 
joista selviäisi kokonaiskuva ilmiöstä.  

Tutkimuksen tuloksena tunnistettiin asiakaslähtöisyyden ja asiakaskoke-
muksen kasvava merkitys muuttuvassa liiketoimintaympäristössä. Tuloksista 
voidaan myös todeta, että asiakkaiden tarpeet ja ostokäyttäytyminen ovat muut-
tuneet digitalisaation ja äänikirjojen kautta. 
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1 JOHDANTO  

Viimeisen vuosikymmenen aikana digitalisaatio on muuttanut kaikkia toimialoja. 
Kirja-alalla on meneillään merkittävä murros, mihin alan yritykset ovat joutuneet 
mukautumaan. Asiakaslähtöisyys on yksi avaintekijöistä kirja-alalla. Se on nous-
sut tärkeäksi prioriteetiksi yrityksissä. Tarkoituksena on pystyä huomioimaan 
yksittäiset kuluttajat ja asiakkaat massamarkkinoiden sijaan. Kirja-alan yritysten 
on kyettävä sopeutumaan nopeasti muuttuviin markkinoihin ja kehitettävä uu-
sia tapoja tarjota arvoa asiakkailleen. Tämä edellyttää jatkuvaa innovatiivisuutta 
ja asiakaslähtöistä ajattelua, mikäli kirja-alan yritys haluaa pysyä kilpailukykyi-
senä ja menestyvänä myös tulevaisuudessa.  

Kirja-alan menestys ei pelkästään rakennu hyvien sisältöjen varaan. Asi-
akkaille täytyy tarjota hyvää asiakaskokemusta kaikissa asiakkaan ja yrityksen 
välisissä kosketuspisteissä. Internetin kasvun seurauksena digitalisaatio ja teko-
äly ovat kehittyneet nopeasti (Leal Filho ym., 2022). Digitalisaatio on tuonut yri-
tyksille uusia taloudellisia mahdollisuuksia (Almeida ym., 2020).  

Äänikirjamarkkinoiden suosion kasvu määrittelee nyt kirja-alan tulevai-
suutta. Lukuaikapalvelut ovat suosittuja Pohjoismaissa ja erityisesti Suomen 
markkinat ovat kasvaneet nopeasti. Suomi lukee -tutkimuksen (2021) mukaan 
vuodesta 2018 vuoteen 2020 äänikirjapalveluiden kävijämäärä kolminkertaistui. 
Erityisesti naiset ovat löytäneet lukuaikapalvelut. Digitalisaatio on mahdollista-
nut kirjallisuuden kuluttamisen uudella tavalla, joka vastaa nykyihmisten hek-
tistä elämää. Kuluttajat ovat kokeneet äänikirjat helpoiksi ja käteväksi tavaksi ku-
luttaa kirjoja. Tällä hetkellä näyttää, että äänikirjat sanelevat uudet ehdot kirja-
alan markkinoille. Vaikka äänikirjamarkkinat ovat lisänneet kirjojen kokonais-
myyntiä, on huolestuttavaa huomata kirjailijoiden pienentyneet tulot. Äänikirjo-
jen palkkiotaso ei ole vielä löytänyt vakiintunutta muotoa. (Kirjakauppaliitto, 
2020.)  

Tutkimuskirjallisuudessa on mainittu asiakaslähtöisyys jo vuonna 1900-
luvun puolessavälissä. Peter Drucker kirjoitti vuonna 1954 julkaistussa kirjassaan, 
että asiakas on liiketoiminnan tärkein osapuoli ja se, joka loppujen lopuksi päät-
tää yrityksen menestyksestä. Asiakaslähtöisyys on nykyään erittäin tärkeä osa 
organisaatiota, joka pyrkii ymmärtämään asiakkaidensa tarpeita ja toiveita. 
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Asiakaslähtöinen yritys myös panostaa asiakaskokemukseen kaikissa vuorovai-
kutustilanteissa asiakkaiden kanssa, ja pyrkii jatkuvasti parantamaan asiakastyy-
tyväisyyttä. Saarijärvi ja Puustinen (2020, 21) toteavat, että asiakaskokemus on 
asiakaslähtöisyyden toteutuksen väline.  

Asiakaskokemus käsite ilmestyi ensimmäisen kerran Holbrookin ja Hir-
schmanin (1982) tutkimuksessa. Asiakaskokemus viittaa asiakkaan tunteisiin, 
havaintoihin ja kokemuksiin, jotka rakentuvat asiakkaan ja yrityksen välisestä 
vuorovaikutuksesta. Holbrook ja Hirschman (1982) havaitsivat, että asiakkaan 
kokemus ei riipu pelkästään itse tuotteesta, vaan myös tuotteen ostamiseen ja 
käyttöön liittyvistä prosesseista. Heidän tutkimuksensa korosti asiakaskoke-
muksen merkitystä asiakkaan päätöksenteossa ja lojaalisuudessa brändiä koh-
taan.  

Nykypäivän liiketoimintaympäristössä on huomattu, että onnistunut 
asiakaskokemus voi parantaa asiakastyytyväisyyttä, vahvistaa brändiä ja lisätä 
asiakasuskollisuutta, mikä taas voi johtaa pitkäaikaiseen kannattavuuteen. Pinen 
sekä Gilmoren (1998), Schmittin (1999) ja Verhoefin (2009) tutkimusten mukaan 
asiakaskokemus vaikuttaa suoraan yrityksen kilpailukykyyn, minkä parantami-
nen voi johtaa merkittäviin liiketoiminnallisiin etuihin. 

Lukeminen on edelleen suomalaisten yksi suosituimmista harrastuksista 
(Tilastokeskus, 2019). Suomalaisten lukuinto ei ole hävinnyt, se on vain muutta-
nut muotoaan. Ihmisten ja erityisesti nuorten aktiivilukeminen on vähentynyt 
huomattavasti viimeisen vuosikymmenen aikana muiden viihdemuotojen tulon 
myötä. Tämän takia asiakaskokemuksen muodostumisen vaiheiden ymmärtämi-
nen on tärkeää muuttuvassa liiketoimintaympäristössä. 

Pro gradun -tutkielman tarkoituksena on selvittää, miten asiakaslähtöi-
syyttä saataisiin tiiviimmäksi osaksi kirja-alaa. Tutkimuksessa perehdytään, 
mistä tekijöistä asiakaslähtöisyys muodostuu. Tutkielmassa peilataan teoreet-
tista viitekehystä kirja-alan näkökulmasta. Tieteellisissä tutkimuksissa ei ole ai-
kaisemmin huomioutu asiakaslähtöisyyttä ja asiakaskokemuksen muodostu-
mista kirja-alla tai lukuaikapalveluissa. Aiheen valintaan vaikutti kirja-alan no-
pea digitalisaatiosta johtuva markkinoiden muutos ja uudet liiketoimintamallit. 
Lisäksi tutkijan henkilökohtainen mielenkiinto kirja-alaa ja sen muuttuvaa tule-
vaisuutta kohtaan vaikuttivat näkökulman valintaan.  

1.1 Keskeiset käsitteet  

Liiketoimintamalli 
Liiketoimintamalli on käsitteellinen työkalu, joka sisältää joukon elementtejä ja 
niiden välisiä suhteita ja jonka avulla voidaan ilmaista tietyn yrityksen liiketoi-
mintalogiikka (Osterwalder, 2011). 
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Asiakaskeskeisyys 
Asiakaskeskeisyys tarkoittaa organisaation brändin peruspilareiden tuomista 
asiakkaiden keskeisyyteen mahdollisimman moninaisilla ja arvoa luovilla ta-
voilla (Zafer, 2015). Asiakaslähtöisyyttä kutsutaan myös asiakaskeskeisyydeksi.  
 
Asiakaskokemus 
Asiakaskaskokemus on kaikkien yrityksen ja asiakkaan välisten vuorovaikutus-
tilanteiden summa (Peppers & Rogers, 2017). 
 
Asiakasstrategia  
Asiakasstrategia on kokonaisvaltainen suunnitelma, joka ohjaa yrityksen liike-
toimintaa asiakaskokemuksen parantamiseksi (Peppers & Rogers, 2017). 
 
Kirja 
Kirja on ei-aikakautinen painettu julkaisu, joka on yleisön saatavissa (Tilastokes-
kus, 2022). Kirja koostuu yleensä useista teksti- tai kuvasivuista, jotka on kiinni-
tetty yhteen reunaan ja kiinnitetty kahden kannen sisään. 
 
Äänikirja 
Äänikirja virallinen määritelmä on kuunneltavaksi tarkoitettu kirjallinen teos. 
Äänikirja voi sisältää erilaisia äänitehosteita, useamman lukijan ja erilaisia ak-
sentteja. 
 
E-kirja 
E-kirja on sähköisessä muodossa oleva tiedosto, joka on digitaalinen versio kir-
jasta. E-kirjan lukemiseen tarvitaan päätelaite, joka voi olla muun muassa tieto-
kone, tabletti, älypuhelin tai lukulaite.  
 
Lukuaikapalvelu 
Lukuaikapalvelu on sovellus, jossa voi kuunnella tai lukea kirjoja. Palveluita ovat 
muun muassa BookBeat, Stortytel, Nextory ja Supla. 

1.2 Menetelmät ja tutkimuskysymykset  

Tutkimuksen tavoitteena oli avata asiakaslähtöistä liiketoimintamallia ja asiakas-
kokemuksen muodostumista kirja-alan muuttuvassa liiketoimintaympäristössä. 
Tutkielma keskittyy asiakaslähtöiseen liiketoimintamalliin, asiakaskokemukseen 
ja asiakaskokemusstrategiaan. Tutkielmassa tarkasteltiin kirja-alan murrosta ja 
uusia liiketoimintamalleja. Tarkoituksena oli selvittää, miten kustantamojen 
työntekijät ja sidosryhmät näkevät asiakaslähtöisyyden ja asiakaskokemuksen 
kirja-alalla. Tutkielmasta hyötyvät kirja-alan työntekijät, jotka haluavat kehittää 
liiketoimintaa asiakaslähtöiseksi.  

Pro gradun -tutkimus tehtiin laadullisena tutkimuksena. Haastattelut to-
teutettiin puolistrukturoidulla teemahaastattelu menetelmällä. Tämä tuki 
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tutkimuksen tavoitteita ja tarjosi tärkeitä näkökulmia ilmiöstä. Haastattelut ete-
nivät puolistrukturoidun haastattelurungon mukaan, joka oli jaettu viiteen eri 
teemaan kirjallisuuskatsauksen pohjalta. Tyypillisiä piirteitä teemahaastattelulle 
oli, että kysymyksen järjestys ja muoto saattoivat vaihdella haastattelutilanteen 
mukaan. Haastattelun teemat oli määritelty ennalta, jotka olivat kaikille haasta-
teltaville samat. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on olennaista, että haastateltavat 
tuntevat ilmiön ja heillä on omakohtaista kokemusta asiasta. Tämän takia tutki-
muksen kohderyhmä koostui tarkasti valituista kirja-alan ammattilaisista, jotka 
ovat olleet tai ovat edelleen töissä kirja-alalla. 

Tutkielman tavoitteena oli vastata seuraaviin tutkimuskysymyksiin: 
 
Tutkimuskysymykset 

1. Mistä asiakaslähtöisyys muodostuu kirja-alalla? 
2.  Miten lukuaikapalvelut ja digitaalisuus ovat muuttaneet alaa? 
3. Miten asiakaskokemus rakentuu alalla? 
4. Miten asiakaskokemus on muuttunut lukuaikapalveluiden myötä?  

1.3 Tutkimuksen rakenne 

Pro gradu -tutkielma jakautuu kuuteen päälukuun: johdanto, kirjallisuuskatsaus, 
metodologia, tutkimuksen tulokset ja johtopäätelmät. Rakenne on klassisen aka-
teemisen tutkielman mukainen.  

Johdanto rakentuu keskeisestä käsitteistä, tutkimuksen menetelmistä, tut-
kimuskysymyksistä ja rakenteesta. Luku kaksi ja kolme muodostavat teoreetti-
sen viitekehyksen.  

Luvussa kaksi käsitellään tutkimuksen teoriat. Kappale alkaa tieteellisillä 
liiketoimintamallien määritelmillä. Tämän jälkeen tarkastellaan tarkemmin, 
mitkä tekijät muodostavat asiakaslähtöisen liiketoimintamallin. Luvussa syven-
nytään asiakaskokemukseen ja sen muodostumiseen digitaalisessa ympäristössä.  

Luvussa kolme tarkastellaan tutkimuksen liiketoimintaympäristöä eli 
kirja-alaa ja lukuaikapalveluita Suomessa. Kirjallisen katsauksen jälkeen siirry-
tään tutkimuksen metodologiaan.  

Neljännessä luvussa esitetään tutkimusmenetelmä, tutkimuksen toteutus 
ja johtopäätelmät.  

Viimeinen luku sisältää johtopäätökset, mikä pohtii tutkimuksen tuloksia 
suhteutettuna kirjallisuuskatsaukseen. Lopussa on koko tutkielman lähdeluet-
telo, josta ilmenee kaikki materiaali mitä on hyödynnetty pro gradu -tutkiel-
massa. Viimeiseltä sivulta löytyy liitesivu, joka sisältää haastattelurungon ja tee-
mat.  
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2 KIRJA-ALA SUOMESSA 

Kirja-ala on yksi Euroopan suurimmista kulttuuriteollisuuden aloista. Kokonais-
markkina-arvoksi on arvioitu 36–38 miljardia euroa. (Euroopan komissio, 2023.) 
Euroopan kustantajien liiton (2018) laatiman raportin mukaan kirja-alan arvo-
ketju työllistää yli puoli miljoonaa ihmistä Euroopassa (EU, 2023).  

Suomi lukee -tutkimuksen (2021) mukaan suomalaiset lukevat mielellään 
kirjoja. Suomessa julkaistiin kirjoja noin 8000 kappaletta vuonna 2021. Kaunokir-
jallisuuden osuus oli reilu 3000 ja tietokirjallisuuden reilu 5000 kappaletta. (Hä-
mäläinen, 2023.)  

Kirja-alaa on varjostanut jo pidempään taantuma. Painettujen kirjojen 
myynti on ollut viime vuosina kovassa laskussa. Vuonna 2019 suomalaiset osti-
vat kolme miljoona painettua kirjaa vähemmän kuin viisi vuotta aikaisemmin 
(Majarder, 2019). E-kirjojen myynti on ollut suhteellisen pientä Suomessa (Toro, 
2017). Kuitenkin äänikirjojen suosio on antanut uusia näköaloja kirja-alalle, mikä 
nähdään taas kannattavan liiketoiminnan mahdollisuutena. Lukuaikapalvelui-
den myötä kirjan käsite on laajentunut.  

2.1 Kirja-alan asiakkaat 

Euroopan tilastovirasto Eurostatin (2018) tekemän tutkimuksen mukaan suoma-
laiset ovat yksi Euroopan ahkerimmista lukijakansoista. Tutkimus selvitti, että 
suomalaiset käyttävät lukemiseen enemmän aikaa kuin suurin osa muista eu-
rooppalaisista. Ainoastaan virolaiset lukevat enemmän kuin suomalaiset. Tänä 
päivänä Suomessa julkaistaan toiseksi eniten kirjoja väkilukuun suhteutettuna 
Islannin jälkeen. Suomalaiset ovat yleisesti ahkeria kirjallisuuden kuluttajia ja 
kirjastopalveluiden käyttäjiä.  

Viime vuosina lukeminen on kuitenkin vähentynyt. Vuonna 1981 Tilasto-
keskus raportoi, että noin 35 prosenttia yli 10-vuotiaista suomalaisista oli niin 
sanottuna aktiivilukijoita, joka tarkoittaa, että he olivat lukeneet viimeisen puo-
len vuoden aikana yli 10 kirjaa. Vuonna 2017 näitä aktiivilukijoita oli enää 13 
prosenttia. (HS Teema, 2022.) Internetin ja sosiaalisen median käytön voimakas 
kasvu on yksi syy aktiivilukemisen vähenemiseen. Nykyään ihmisillä on valtava 
määrä informaatiota saatavilla verkkomaailmassa ja sosiaalisessa mediassa, mikä 
kilpailee huomiostamme kirjojen kanssa. (Tilastokeskus, 2019.)  

SKS:n vuonna 2019 tehdyssä kyselyssä nousi esiin huoli lukutaidon näivet-
tymisestä, sekä kielen ja kirjallisuuden latistumisesta. Jyväskylän yliopistossa 
vuonna 2019 tehty tutkimus paljasti, että jo kuusivuotiaat suomalaislapset käyt-
tävät mobiililaitteita ajallisesti yhtä paljon kuin kirjoja. Nykyään noin 10 prosen-
tilla suomalaisnuorista on heikko lukutaito, pojista jopa 16 prosentilla. (HS 
Teema, 2022.) Noin 11 prosenttia suomalaisista aikuisista on lukutaidoltaan heik-
koja. Lukutaidon aleneminen on hälyttävää. Lukutaito on yksi oleellinen 
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eloonjäämiskeino, jota tarvitaan yhteiskunnassa. (Opetus- ja kulttuuriministeriö, 
2012.) Miesten ja poikien heikolla lukutaidolla voi olla yhteys syrjäytymiseen ja 
rikollisuuteen (HS Teema, 2022).  

1980-luvulta alkaen kaikissa ikäryhmissä naiset ovat lukeneet enemmän 
kirjoja kuin miehet (Tilastokeskus, 2019). Tilastokeskuksen (2017) tekemä vapaa-
aikatutkimus paljastaa, että koulutuksella on huomattava positiivinen vaikutus 
kirjojen lukemiseen. Tutkimuksen mukaan korkeasti koulutetut henkilöt lukevat 
yleisesti ottaen enemmän eri kirjallisuudenlajeja kuin vähemmän koulutetut. Eri-
tyisesti korkea-asteen koulutuksen suorittaneet henkilöt näyttävät lukevan lähes 
kaikkia eri kirjallisuudenlajeja enemmän kuin muut tutkimukseen osallistuneet 
(Hanifi ym., 2021). Tarkasteltaessa lukijoiden sosioekonomista asemaa paljastuu, 
että ylemmät toimihenkilöt lukevat eniten kirjoja. Heistä noin 88 prosenttia il-
moitti lukeneensa jonkin kirjan viimeisen puolen vuoden aikana. (Tilastokeskus, 
2019.)  

Hanifi, Haaramon ja Saarenmaan (2021) tekemän Tilastokeskuksen rapor-
tin mukaan asenteet kirjallisuutta kohtaan ja lukuvalmiudet kehittyvät jo ihmi-
sen varhaislapsuudessa. Lapset, jotka ovat saaneet varhaisessa iässä mallin luke-
misesta ja altistuneet erilaisille kirjallisille virikkeille, ovat usein erityisen kiin-
nostuneita kirjoista ja oppivat lukutaidon yleensä muita nopeammin. Australia-
laisen yliopiston (2019) tekemän tutkimuksen mukaan suuri kotikirjasto antaa 
lapselle elinikäistä etua. Tutkimuksesta selviää, että lapset, jotka ovat altistuneet 
kirjoille, saavat keskimääräistä paremman kyvyn hahmottaa matematiikkaa ja 
taidon ymmärtää lukemaansa. (Sikora ym., 2019.)  

Äänikirjojen suosion on pelätty olevan uhka lasten lukutaidon kehittymi-
selle. Kirjan kuunteleminen ja lukeminen ovat kaksi erilaista kokemusta. Kuun-
teleminen ja lukeminen vaikuttavat aivojen eri osiin. Lindstedt (2021) toteaa es-
seessään, miten lukeminen on fysiologisesti ja neurologisesti monimutkainen toi-
minto. Lukeminen lisää aivojen neuronien toimintaa, muistia ja keskittymisky-
kyä. Kuunteleminen on erilainen tapa vastaanottaa tietoa kuin lukeminen (Ny-
qvist, 2021). Tutkitusti lukemisella on positiivisia terveysvaikutuksia. Sussexin 
yliopiston vuonna 2009 tekemän tutkimuksen mukaan, lukeminen alensi lukijan 
stressitasoja noin 70 prosenttia. Aivotutkija Minna Huotilainen toteaa, että ääni-
kirjassa on myös sama stressiä lievittävä elementti. (Malinen, 2018; Kalliopää, 
2016.)  

2.2 Kirjakustantamot 

Suomessa kirjakustantamoiden lukumäärä on pieni suhteutettuna kansainväli-
sesti. Toiminta tapahtuu tiiviin ja pienen yhteisön kesken. Kotimaiset kustanta-
mot omistavat yleensä kirja-alan sekä sanomalehtialan liiketoimia. Suomen suu-
rin ja vanhin kustantamo Otava on ollut olemassa vuodesta 1890 saakka. Otava 
omistaa kirja-alalta seuraavat kirjakustantamot Like Kustannuksen, F-Kustan-
nuksen, Moreenin, Nemon, Ateenan ja Kariston. (Otava, 2023.)  

https://doi.org/10.1016/j.ssresearch.2018.10.003
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Ruotsalainen kustantamo Bonnier on aktiivisesti mukana suomalaisessa 
kustannustoiminnassa. Bonnier on osakkaana yhdessä Suomen suurimmasta 
kustannusryhmittymistä Werner Söderström osakeyhtiössä, johon kuuluvat 
muun muassa WSOY, Tammen, Kosmos, Bazar, Docendo ja Readme.fi. (Bonnier 
Books, 2023.) Pienempiä itsenäisiä kustantamoita ovat Teos, Siltala, Into ja Aula 
& Co.   

Lindstedtin (2021) mukaan kustannuskenttä on keskittynyt Suomessa yhä 
enemmän, kun isot kustantamot ovat ostaneet pienempiä pois markkinoilta. Ke-
hitys on hänen mukaansa huolestuttava, jos vain isoilla konserneilla on varaa au-
tonomiaan. Kustannusalalla vallitsee markkinoiden keskittymä.  

Suomalaiset kustantamot ovat edistäneet suomalaista kirjallisuutta ja tuke-
neet sen mahdollistamista. Suuret kaupalliset kustantamot eivät keskity pelkäs-
tään myyntimenestyksiin, vaan julkaisevat myös aktiivisesti kirjallisuutta, joka ei 
välttämättä nouse bestseller-listojen kärkeen. Alan keskittyminen ja ulkomaalai-
set omistajat voivat tulevaisuudessa muuttaa kirjojen kustantamista. Kuitenkin 
ruotsalaisomistuksessa olevien Gummeruksen ja WSOY toimitusjohtajat Anna 
Baijars ja Timo Julkunen vakuuttavat, että ulkomaalainen omistus ei ole uhka 
suomalaisen kirjallisuuden monimuotoisuudelle. Kirja-alan ulkomaalaisomis-
tuksessa olevilla kustantamoilla on vahva maakohtainen painotus, sillä jokaisella 
maalla on omat erityispiirteensä ja kulttuurinsa, johon kirjallisuus tiiviisti liittyy. 
(Gustafsson, 2019.) 

2.3 Äänikirjapalveluiden tarjoajat  

Ruotsalaislähtöiset Storytel, BootBeat ja Nexstory ovat Suomen markkinoiden 
suurimpia luku- ja äänikirjapalveluita. Äänikirjapalvelut aloittivat toimintansa 
Suomessa vuonna 2016 (BookBeat a, 2022; Storytel, 2023). Kotimaisia lukuaika-
palveluita ovat Supla ja Elisa Kirja. (Aromaa, 2019.) Monilla lukuaikapalveluilla 
on suoria siteitä kustannusalaan. Storytel on äänikirjojen lisäksi myös kustannus-
konserni, joka julkaisee painettuja kirjoja. Ruotsalainen Storytel omistaa Suomen 
kolmanneksi suurimman kustantamon Gummeruksen sekä Aula & Co:n. Yritys-
kaupoilla Storytel on vahvistanut asemaansa Suomen kirjamarkkinoilla. (Harju-
maa, 2019; Aula & Co., 2021.) BookBeat taas vuorostaan kuuluu Bonnier-konser-
niin, joka omistaa myös lukuisia suomalaisia kustantamoita (Lindstedt, 2021; 
Suomen kirjailijaliitto, 2020).  

Äänikirja-alalle on tullut myös uusia yrittäjiä. Suomalainen kirjakauppa 
avasi oma Suomalainen Plus luku- ja kuunteluaikapalvelunsa. Nelonen Median 
omistama Supla on ottanut äänikirjoja valikoimaansa. (Gustafsson, 2020.) Luku-
aikapalvelut käyvät kovaa kilpailu kuluttajista. Yritykset yrittävät sitouttaa 
kuuntelijat alustan käyttäjäksi. Lukuaikapalveluiden on luotava onnistunut asia-
kaskokemus, joko käyttöjärjestelmällä, arvolupauksella tai kilpailukykyisellä 
hinnalla. Yritykset yrittävät erottautua kilpailijoista omilla alkuperäisteoksilla, 
joita voi kuluttaa vain yrityksen omalla alustalla. Storytel Original -sisältö on 
suoraan kirjoitettu äänikirjaksi. (Toro, 2021.) 
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BookBeat ja Storytel ovat tilauspohjaisia äänikirjapalveluita, joka tarjoavat 
laajan valikoiman äänikirjoja. Tilauspalvelu mahdollistaa sen, että käyttäjät voi-
vat kuunnella äänikirjoja eri laitteilla, kuten älypuhelimilla, tableteilla ja tietoko-
neilla. Palvelut tarjoavat ilmaisen kokeilujakson, jonka jälkeen käyttäjät voivat 
tilata palvelun kuukausittain tai vuosittain. Äänikirjapalvelut tarjoavat tyypilli-
sesti laajan valikoiman äänikirjoja, mukaan lukien bestsellereitä, klassikoita ja 
uusia julkaisuja. Algoritmit suosittelevat sovelluksen käyttäjälle uutuuskirjoja 
kuunneltujen kirjojen mukaan. Käyttäjä pystyy myös näkemään viikon kuunnel-
luimmat ja luetuimmat teokset. Äänikirjat voi ladata omalle laitteelle offline-ti-
laan tai kuunnella nettiyhteyden kautta. Sovelluksien ominaisuuksiin kuuluu 
muun muassa mahdollisuus luoda kirjanmerkkejä ja asettaa uniajastimia sekä 
ominaisuus, jonka avulla käyttäjät voivat nopeuttaa tai hidastaa äänikirjan tois-
toa. (BookBeat c; Storytel 2023).  

2.4 Äänikirjamarkkinat 

Suomessa digitalisaatio on muuttanut kirja-alaa merkittävästi muutaman viime 
vuoden aikana. Suurin muutos kirja-alalla ovat lukuaikapalvelut, jotka syntyivät 
teknologian ja kirjallisuuden yhdistyessä (Nyqvist, 2021). Digitalisuus on muut-
tanut yleisesti kirjallisuuden lukijoiden kulutustottumuksia. Suurin osa äänikir-
joista kuunnellaan tällä hetkellä digitaalisten äänikirjapalveluiden kautta. Luku-
aikapalveluiden käyttäjämäärät ovat kolminkertaistuneet parissa vuodessa. Ku-
luttajien painopiste on siirtymässä digitaalisiin kanaviin, koska äänikirjojen suo-
sio on kasvanut merkittävästi verrattuna painettuihin kirjoihin. (Kirjakauppa-
liitto, 2021.) Kirjakauppaliiton (2021) mukaan äänikirjojen myynti kasvoi edelli-
sestä vuodesta noin 46 prosenttia eli joka toinen myyty kirja oli äänikirja. Kuun-
neltavia kirjoja myytiin 13 miljoonaa kappaletta, kun taas sähköisiä ja painettuja 
kirjoja noin 12 miljoonaa kappaletta. 

Viime vuosina on syntynyt uusia liiketoimintamalleja, jotka ovat kääntä-
neet kirja-alan suuntaa. Kirja-alan digitalisaatio on merkittävä murros, joka on 
osa laajempaa alustatalouden ilmiötä (Toro, 2021). Kirjojen kulutustottumukset 
ovat muuttuneet äänikirjamarkkinoiden kasvun myötä. Pietiläisen (2020) mu-
kaan kirja-ala on menossa kohti alustataloutta. Enää ei ole olennaista painetun 
kirjan muoto, vaan jakelun digitalisoituminen. Alustatalous (platform economy) 
tarkoittaa taloudellista, yhteiskunnallista ja sosiaalista toimintaa, jossa olennai-
sessa asemassa ovat internet-infrastruktuurin varaan rakennetut palvelut (Alus-
tatalous, 2023).  

Pietiläisen (2020) mukaan, alustaa hyödyntävät yritykset ovat ihmisten 
huomion varassa, mikä tuo isoille tekijöille monopoliaseman. Isoimmat yritykset 
määräävät ehdot, joita pienempien toimijoiden on seurattava. Kirja-alan siirty-
minen alustatalouteen on alkanut ja alalle ilmestyy jatkuvasti uusia toimijoita. 
Suomessa näkyviä alustatalouden organisaatioita ovat ruotsalaislähtöiset Book-
Beat ja Storytel, joiden koko liiketoiminta rakentuu digitalisaation tuomiin 
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työkaluihin. Suurten kustantamoiden tarkoituksena on ottaa osansa alustatalou-
desta ja sen tuomista mahdollisuuksista.  

Kuluttajien kannalta kirjallisuuden tarjonnan tilanne on ihanteellinen. Lu-
kuaikapalvelut tarjoavat kirjoja eri muodoissa ja valikoimaa on runsaasti parin 
painaluksen päässä. Äänikirjapalveluista hyötyvät halpojen hintojen takia eniten 
kuluttajat (Riihinen, 2023). Liksom toteaa, että pääsääntöisesti kirjailijat ovat ää-
nikirjabisneksen häviäjiä. Tällä hetkellä kuuntelijat eivät ole valmiita maksamaan 
korkeampaa hintaa lukuaikapalveluista. Kustantamoiden on vaikea saada luku-
aikapalveluista samoja tulovirtoja kuin painettujen kirjojen myynnistä. (Kaján, 
2023)  

Lukuaikapalveluiden ja digitalisaation myötä kirja-alalla toivotaan kirjojen 
pidentyviä elinkaaria. Kirja-alalla uusien teosten elinkaari on suhteellisen lyhyt. 
Lukuaikapalvelut ovat nostaneet kirjailijoiden vanhoja teoksia yleisön suosioon. 
Jos kuuntelijoita on paljon, saattaa pienistäkin korvauksista lopulta tulla merkit-
täviä summia. Tässä asiassa kirjailijat eivät ole samalla viivalla. Haasteita tuottaa 
se, että kaikki kirjat eivät sovi sellaisenaan äänikirjoiksi. Ongelmallisimpia ovat 
niin sanotut vakavat ja haastavat romaanit, joissa on monen eri henkilöhahmon 
näkökulmia. (HS Teema, 2022.) Kirja-alalla käydään keskustelua muun muassa 
äänikirjojen vaikutuksesta painetun kirjan myyntiin, kirjojen sisältöön ja kirjaili-
jan palkkioihin (Toro, 2017).  

Äänikirjojen suosion hyviä puolia ovat esteettömyyden lisääntyminen. Ää-
nikirjat tukevat yhdenvertaisuutta, kun lukihäiriöiset ja näkövammaiset saavat 
helpommin saavutettavan väylän kirjallisuuden pariin. Kirjakauppaliiton toimi-
tusjohtaja Laura Karlsson toteaa, että kirja-alan intressinä on, että mahdollisim-
man moni suomalainen kuluttaa kirjoja. Lukija saa itse päättää, missä formaatissa 
hän haluaa kuluttaa kirjoja. (HS Teema, 2022; Kirjakauppaliitto, 2021.)  

Äänikirjojen suosio on nostattanut keskustelua siitä, miten kirjojen sisällöt 
tulevat muuttumaan tulevaisuudessa. Kirjakauppaliiton (2021) tutkimuksesta 
selviää, että äänikirja valitaan usein tilannesidonnaisistasyistä. Äänikirjan kuun-
teleminen on tyypillinen oheistoiminta, jossa kuuntelijan huomio jakautuu (Ny-
qvist, 2021). Tämä ilmiö johtaa siihen, että äänikirjaformaattiin sopii lineaarisesti 
etevä tarinankerronta, jossa ei ole pitkiä virkkeitä. (Lindstedt, 2021; Leppälä, 
2021.)  

Vaikuttajakirjailijat ovat yleistyneet 2020-luvulla. Sosiaalisen median vai-
kuttaja tarkoittaa henkilöä, jolla on tunnettavuutta sosiaalisen median alustoilla. 
Heidän sisältönsä vaikuttavat seuraajien ajatteluun, mielipiteisiin ja käyttäyty-
miseen. (Hudders ym., 2021.) Markkinavetoinen ajattelu tukee vaikuttajakirjaili-
joita, joilla on jo valmiiksi hankittu asiakaskunta. Seuraajat ovat sitoutuneita hen-
kilön sisältöön ja aihepiiriin. Vaikuttajat toimivat yhden henkilön markkinointi-
asiantuntijana, minkä hyödyntäminen on kustantamoille kannattavaa. Vuonna 
2022 WSOY ilmoitti aloittavansa ilmaisen kirjoittajakoulun sosiaalisen median 
vaikuttajille. Kirjoittajakouluun on valittu potentiaalisia tulevaisuuden kirjaili-
joita, joilla on jo valmiiksi laajasti näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa. Ilmoitus ai-
heutti kiivasta keskustelua kirja-alan kaupallistamisesta. (Riihinen, 2022.) Kirjai-
lijakoulu on hyvä esimerkki digitalisaation tuomasta murroksesta kirja-alalla. 
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Kirja-alalla on pelätty sitä, miten äänikirjaformaatti alkaa vaikuttamaan itse 
kirjallisuuteen. Lindstedt miettii, että ryhtyvätkö kirjailijat tiedostamatta tai tie-
toisesti kirjoittamaan teoksia äänikirjalukijan suuhun sopivaksi (HS Teema, 2022). 
Kosmos julkaisi keväällä 2022 Emmi-Liia Sjöholmin romaanin Virtahevot, joka 
oli kirjoitettu suoraan äänikirjaksi. Teksti oli myös kirjoitettu tiettyjen näyttelijöi-
den luettavaksi. (HS Teema, 2022.) Äänikirjoissa on hyödynnetty erilaisia ääni-
medioiden muotoja. Mikko Kuustonen julkaisi äänikirjan, jossa on hänen sävel-
tämäänsä musiikkia. Kirjan tarina etenee yhdessä niistä sanoitettujen ja sävellyt-
telyjen kappaleiden kanssa. Äänikirjassa yhdistyvät musiikillinen äänimaisema, 
kappaleet ja artistin itse lukema omaelämänkerta kirja. (Mäkelä, 2022.)  

Kajánin (2023) haastattelussa kirjailija Rosa Liksom pohtii, että alkavatko 
kirjailijat äänikirjaformaatin myötä tuntemaan itsensä enemmän kuunnelmien 
tekijöinä kuin varsinaisina kirjailijoina. Viihdegenrelle on luontevaa lukijoitten 
palveleminen ja huomioonottaminen. Monet kirjailijat ovat jo siirtyneet selkeäm-
pään ja yksinkertaisempaan ilmaisuun, jotta äänikirjan kuuntelija pysyy helpom-
min mukana. Liksomin mukaan on erittäin tärkeää, että jokaiselle kirjalle löyde-
tään kirjaa palveleva lukija. Lukijalla on valtava merkitys siihen, miten kuluttaja 
kokee teoksen. Lukijan liiallinen ilmeikkyys ja väärän tunnelman luominen, voi 
pilata täysin sekä kuuntelukokemuksen että teoksen. Nyqvist (2021) toteaa, että 
äänikirjan lukija on kirjailijan ja kuuntelija välinen tulkki. Rytmi, painotukset ja 
äänensävy vaikuttavat kuuntelukokemukseen. Äänikirjan lukija ohjaa aina 
kuuntelijan tulkintaa tiettyyn suuntaan. Esimerkiksi jos kirjan minäkertojan su-
kupuolta ei mainita, äänikirjan lukija määrittää sen helposti. Lindstedt kuvailee, 
miten hänen kirjassaan pelataan sukupuolten epäselvyydellä. Tämän takia hän 
itse luki kirjansa äänikirjaksi. (Suomen kirjailijaliitto, 2021.) 

Äänikirjan lukijalla on suuri merkitys kuuntelijalle. Lukuaikapalveluista il-
menee, että osa suomalaisista kuuntelijoista valitsee äänikirjoja niiden lukijoiden 
perusteella. Suurin osa äänikirjojen lukijoista on ammattinäyttelijöitä. Äänikirja-
palveluissa äänikirjojen lukijat valitaan yleisimmin heidän lukunopeutensa, lu-
kutyylinsä sekä vierasperäisten sanojen ääntämisen perusteella. (Kuvaja, 2023.) 
Lukuaikapalveluissa kuunneltiin eniten vuonna 2022 Jukka Pitkästä ja Krista 
Putkonen-Örniä. Heidän lukemiaan kirjoja oli kuunneltu yli 20 miljoonaa tuntia. 
(BookBeat a, 2022.)  

2.5 Äänikirjojen käyttäjät 

Suomessa äänikirjojen isoin asiakasryhmä on ruuhkavuosia elävät 25–44-vuoti-
aat naiset (BookBeat a, 2022). Lukuaikapalvelut houkuttelevat uusia kohderyh-
miä kirjallisuuden pariin. Suomi lukee- tutkimuksen mukaan lukuaikapalveluita 
käyttävät eniten kuluttajat, jotka ostavat myös ahkerimmin painettuja kirjoja. 
Kuitenkin tutkimus kertoo, että lukuaikapalvelut ovat saavuttaneet kuluttajia, 
jotka eivät osta painettuja teoksia. (Kirjailijaliitto, 2021; BookBeat b, 2022.)  

Suomen Kustannusyhdistyksen (2021) tutkimuksen mukaan äänikirjojen 
lukuaikapalveluita käyttävien suomalaisten lukumäärä kasvoi kuudesta 
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prosentista 17 prosenttiin 2018–2020 välisenä aikana. Tutkimuksesta selviää, että 
15–64 vuotiaista kansalaisista neljännes kertoi kuuntelevansa äänikirjoja vähin-
tään kerran viikossa ja joka kymmenes jopa päivittäin. (HS Teema, 2022.) Keski-
määrin jokainen suomalainen on kuunnellut vuoden aikana äänikirjaa 12 tuntia 
(BookBeat a, 2022).  

Suomalaiset suosivat äänikirjojen kuuntelussa eniten fiktiota ja toiseksi eni-
ten jännitystä. Muissa Pohjoismaissa tämä on päinvastainen. Suomessa kuunnel-
laan tietokirjoja ja elämänkertoja suhteellisesti enemmän ja lajityyppien välillä on 
huomattu yhteys. Tietokirjojen kuuntelijat kiinnostuvat myös yleensä elämän-
kerroista. (BookBeat a, 2022)  

COVID-19-pandemian poikkeusaika 2019–2020 lisäsi suomalaisten luke-
mista. Noin joka neljäs suomalainen kertoi lukeneensa pandemian aikana enem-
män. (Lukukeskus, 2020.) Poikkeusaika lisäsi ihmisten median käyttöä ja vahvisti 
digitalisaation kehittymistä (Guren, McIlroy & Sieck, 2021). Poikkeusaikana ih-
miset käyttivät älylaitteita tavallista enemmän, koska Suomen hallituksen mää-
räämien tiukkojen sulkujen takia, väestö vietti enemmän aikaa kotona. Tämä hei-
jastui myönteisesti äänikirjojen markkinakehitykseen, koska kirjojen kuluttajat 
valitsivat digitaalisen vaihtoehdon lukutarpeisiinsa. Tämä kehitys näkyi suoraan 
kustantamojen liikevoitoissa. Esimerkiksi vuonna 2020 kolmannes Otavan 
myynnistä kertyi äänikirjoista. (Majarder, 2020.) 

Äänikirjojen kuuntelu ikäryhmän ja sukupuolen mukaan vuonna 2019 ja 
2020 ilmenee taulukosta 1. Vuonna 2020 Suomessa äänikirjoja kuuntelivat eniten 
25–44-vuotiaat. Äänikirjat ovat suosittuja nuorten aikuisten ja keski-ikäisten kes-
kuudessa. Tutkimuksesta selvisi, että naiset kuluttivat äänikirjoja enemmän kuin 
miehet. Myös muut äänimediat, kuten podcastit ja musiikin kuunteleminen kas-
vattivat suosiotaan. Ihmiset kuluttivat mediaa keskimäärin 9.5 tuntia päivässä 
koronakevään 2022 aikana, mikä oli 1.5 tuntien enemmän kuin edellisenä vuonna. 
(Kohvakka & Saarenmaa, 2021; Kirjakauppaliitto, 2021.)  
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Taulukko 1: Väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttö 2019 ja 2020 (Kohvakka & 
Saarenmaa, 2021)  

2.6 Kirjailijoiden asema 

Äänikirjojen suosio jatkaa kasvamistaan ja niiden osuus kirjailijoiden tulonläh-
teenä on yhä merkittävämpi. Kuitenkin tekijänoikeuspalkkiot tulevat perässä. 
Kirjailijaliitto ja Lukukeskus ilmaisivat huolensa kirjailijoiden tulotasosta, joka 
on huomattavasti huonontunut lukuaikapalveluiden myötä. Suomen Kirjailijalii-
ton (2021) selvityksen mukaan kirjailija saa äänikirjasta 80 prosenttia pienemmän 
palkkion kuin painetusta kirjasta. Kirjailijat ansaitsivat vuonna 2021 painetusta 
kirjasta noin 3,31 euroa kappaleelta, kun taas äänikirjasta 0,71 euroa (Leikas, 
2023). Kirjailijaliiton kyselyyn vastanneista reilu 80 prosenttia kirjailijoista oli 
tyytymättömiä äänikirjoista saamaansa korvaukseen. (Suomen kirjailijaliitto, 
2022.)  

Alustatalouden kasvaessa kirjailijoiden tulonmenetykset lisääntyvät. Sama 
ilmiö tapahtui, kun fyysisten levyjen myynti siirtyi striimauspalveluihin. Maail-
man suosituin musiikkiyhtiö Spotify onnistui tekemään ensimmäistä kertaa voit-
toa vuonna 2019 yli kymmenenvuoden tappion jälkeen. (Luukka, 2019.) Alusta-
talous on kohtalaisen uusi liiketoimintamalli, minkä takia sen toimintatapoja 
haetaan vielä (Pietiläinen, 2020). Lukuaikapalveluissa käytetään “Spotify-mallia” 
eli revenue-share -mallia, joka määrittää kirjailijoiden ja kustantamoiden saamat 
palkkiot kuunnelluista ja luetuista kirjoista. Palkkiomaksu toimii niin, että kai-
kista menestyneimmät teokset keräävät suurimmat palkkiot ja muut jäävät hyvin 
pienille osingoille. Palvelut saavat tuottonsa kuukausittaisten tilaajamaksujen 
kautta, mitkä vaihtelevat pakettien mukaan. Saaduista voitoista palvelu ottaa 
oman osuutensa, minkä jälkeen kustantamot ja kirjailijat saavat osuutensa luku- 
ja kuuntelukertojen mukaan. Lukuaikapalveluiden toiminta perustuu pitkäaikai-
siin asiakkaisiin, jotka maksavat kuukaudesta toiseen pakettimaksua. Palvelut 
nojaavat erityisesti niihin asiakkaisiin, jotka eivät aktiivisesti kuuntele äänikirjoja, 
mutta maksavat silti palvelusta. (Lindstedt, 2021.)  

Äänikirjasopimuksissa ja palkkioprosenteissa on isoja vaihteluja ja ne hake-
vat vielä muotoaan. Painetun kirjan palkkio kirjailijalle on hyvin vakiintunut 20–
25 prosenttiin, äänikirjan palkkioprosentti vaihtelee 12–50 prosentin välillä. Lu-
kuaikapalvelut maksavat ennalta sovitun summan kustantamolle, joka maksaa 
kirjailijalle sovitun prosenttiosuuden jokaista kirjan kuuntelua kohden. (Suomen 
kirjailijaliitto, 2022) Liksomin mukaan kustannusyhtiö laativat valmiiksi äänikir-
jasopimuksia, joiden ehtojen muuttaminen on vaikeaa. Äänikirja palkkioprosent-
teihin vaikuttaa lähinnä kirjailijan kotimainen menestys. (Kaján, 2023.) 
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3 ASIAKASLÄHTÖISYYS JA ASIAKASKOKEMUS 

Zafer (2015) toteaa kirjassaan, että elämme tietotalouden ja globalisaation aika-
kaudella. Web 2.0 ja sosiaalinen media mahdollistavat reaaliaikaisen kommuni-
kaation yrityksien ja asiakkaiden välillä. Asiakkaat voivat entistä enemmän vai-
kuttaa yrityksen arvoketjuun. Asiakaskeskeisyyden merkitys on noussut vuosi-
kymmenien saatossa yhdeksi tärkeimmistä tekijöistä menestyneessä liiketoimin-
nassa.  

Asiakaskeskeisyys on elintärkeä osa yrityksien kestävyydessä nykypäi-
vän globaalissa digiympäristössä. Nopeasti kehittyvät markkinat johtavat uusien 
alojen syntymiseen. Kilpailu on kovempaa kuin koskaan aikaisemmin, ja uudet 
kilpailijat eivät välttämättä enää tule oman alan sisältä. Sen sijaan ne tulevat usein 
sieltä, mistä niitä vähiten odotetaan. (Van Belleghem, 2015, 13.) 

Asiakaskeskeinen lähestymistapa laajentaa huomiota tarjotuista tuotteista 
ja palveluista koko asiakaskokemukseen (López-Cabarcos ym., 2020). Asiakas-
keskeisyyden eri ulottuvuuksia on tutkittu paljon kirjallisuudessa (Shah ym., 
2006). Niitä pidetään tuotekeskeisyyden vastakohtana (Galbraith, 2005, 9). Yri-
tyksen liiketoimintamallissa tapahtuu muutos, kun yritys lopettaa keskittymisen 
pelkästään tuotteisiinsa ja alkaa keskittyä enemmän asiakkaisiinsa (Kotler, 2003, 
182). Viita (2020, 39–40) liittää asiakaslähtöiseen liiketoimintamalliin neljä osa-
aluetta: positiointi, brändi, arvolupaukset ja asiakaskokemus. Osa-alueet autta-
vat yritystä hahmottamaan suuntaviivoja ja se, mitä yrityksessä halutaan saada 
aikaiseksi.  

Asiakaslähtöinen liiketoiminta kannustaa yrityksiä suunnittelemaan stra-
tegian koskien asiakkaan elinkaarta ja arvolupauksia. Kestävän ja kannattavan 
liiketoiminnan edellytys on jatkossakin keskittyä ensisijaisesti asiakkaaseen tuot-
teen sijasta. Asiakaslähtöisessä yrityksessä kaikki osa-alueet tukevat asiakaskes-
keistä strategiaa. Prosessien ja teknologian avulla pyritään luomaan strategia, 
joka pystyy oikeaan aikaan tarjoamaan asiakkaalle tuotetta tai palvelua. Tämä 
toimenpide johtaa hyvään asiakassuhteeseen ja asiakasuskollisuuteen. Jatkuvasti 
kehittyvillä markkinoilla asiakaslähtöisyys on avainasemassa yrityksen pitkän 
aikavälin menestykselle. (Zafer, 2015, 1.)  

Asiakaskeskeisessä taloudessa kilpailukyvyn edistämisessä ei enää riitä 
pelkästään tuote tai palvelun tarjoaminen. Yritysten on tultava asiakaskeskeisiksi 
ja hyödynnettävä uusinta teknologiaa ja data-analytiikan työkaluja seuratakseen, 
ymmärtääkseen ja ennakoidakseen asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Asiakaspolun 
seuraaminen jatkuu myös ostotapahtuman jälkeen. (Giménez & Valls 2018, 1.) 

3.1 Liiketoimintamallit 

Liiketoimintamallit ovat olleet oleellinen osa kaupankäyntiä ja taloutta jo pitkään. 
Internetin tulon jälkeen liiketoimintamallit yleistyivät 1990-luvun puolivälissä, 
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minkä seurauksena käsitettä on tutkittu laajemmin. (Zott ym. 2011, 1022.) Tutki-
jat ovat esittäneet erilaisia määritelmiä pyrkiessään selvittämään, mikä on liike-
toimintamallin ydin ja tarkoitus. Eri määritelmillä on erilaisia painopisteitä ja nii-
den kattavuus vaihtelee. Vaikka monet tutkijat korostavat liiketoimintamallien 
merkitystä, käsite on kuitenkin edelleen epäselvä ja epämääräinen. Määritel-
mälle ei ole yksiselitteistä selitettä. (Shafer ym., 2005; Zott ym., 2011; Teece 2018, 
41.) Tutkijoiden määritelmistä löytyy yhtäläisyyksiä. Yleisesti liiketoimintamalli 
kuvaa, miten organisaatio luo ja tuottaa arvoa. 

Timmers (1998, 4) on liiketoimintamallin määritelmän ensimmäisiä tutki-
joita. Hän määritteli liiketoimintamallin tuote-, palvelu- ja tietovirtojen kokonais-
valtaiseksi kuvaukseksi, joka sisältää toimijoiden saamat hyödyt ja tulonlähteet. 
George ja Bock (2009, 99) antoivat liiketoimintamallille kolme ulottuvuutta: re-
surssirakenne, liiketoimintarakenne ja arvorakenne. Zott (2011, 1038), Shafer 
(2005, 202) ja Teece (2018, 41) korostavat arvonluonnin tärkeyttä. 

Osterwalder on yksi alan tunnetuimmista tutkijoista, jonka mukaan liike-
toimintamalli on käsitteellinen työkalu. Se sisältää joukon elementtejä ja niiden 
välisiä suhteita, joiden avulla voidaan ilmaista tietyn yrityksen liiketoimintalo-
giikka. Se on kuvaus arvosta, jota yritys tarjoaa yhdelle tai useammalle asiakas-
segmentille, sekä yrityksen ja sen kumppaniverkoston arkkitehtuurista. Näiden 
avulla luodaan, markkinoidaan ja toimitetaan suhdepääomaa kannattavien ja 
kestävien tulovirtojen tuottamiseksi. (Osterwalder ym., 2005, 10.)  

Osterwalder, Pigneur ja Clark (2010) loivat yhdessä Business Model Can-
vas -mallin, joka jäsentää yhdelle alustalle yrityksen keskeisimmät osa-alueet. 
Tämä mahdollistaa yrityksen kokonaiskuvan rakentamisen. Liiketoimintamalli 
rakentuu yhdeksästä yrityksen nykypäivän liiketoimintaan ja ansaintalogiikkaan 
liittyvistä tekijöistä: asiakassegmentit, arvolupaus, asiakassuhteet, kanavat, 
myyntulot, avainresurssit, avaintoiminnot, avainkumppanit ja kulurakenne.  

Zott yms (2011) ovat tehneet kattavan tieteellisen tutkimuksen liiketoimin-
tamalleista. Tutkimuksessaan he analysoivat 133 artikkelia, joista he yrittivät löy-
tää yhteisiä piirteitä liiketoimintamallille. Tutkijat kokosivat neljä pääpiirrettä, 
jotka olivat 1) liiketoimintamallin kasvava rooli analyysityökaluna; 2) liiketoi-
mintamalli kokonaisuutena; 3) toimintojen painotettu merkitys; ja 4) arvonluon-
nin ymmärtäminen ja toteuttaminen. He määrittelivät liiketoimintamallit uutena 
analyysiyksikkönä. Se tarjoaa systeemisen näkökulman siihen, miten liiketoimin-
taa harjoitetaan, arvoa luodaan ja talteen otetaan. Osterwalder, Pigneur ja Clark 
(2010) mukaan onnistuneen liiketoimintamallin täytyy olla tarpeeksi selkeä, ajan-
kohtainen ja intuitiivinen, kuitenkaan yksinkertaistamatta yrityksen toimintoja.  

3.2 Asiakaslähtöisyys liiketoimintamalleissa 

Tieteellisessä kirjallisuudessa on tutkittu paljon sitä, mitkä osa-alueet ovat tär-
keitä liiketoimintamallille. Teknologian kehityksen myötä yritykset ovat muut-
taneet liiketoimintamallia tuotekeskeisyydestä asiakaslähtöisyyteen. 1900-lu-
vulla liiketoiminta perustui vahvasti tuotannon kasvukeskeisyydelle. 
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Maailmansotien jälkeen yritykset painottivat myynnin kasvua. Markkinalähtöi-
nen liiketoimintamalli yleistyi 2000-luvulla. (Ranjit, 2002; Galbraith, 2005, xi.) 
Asiakaslähtöinen liiketoimintamalli (Customer-Focused Business Model) on yri-
tyksen strateginen painopiste, missä asiakas asetetaan liiketoiminnan ytimeen. 
Tarkoituksena on luoda myönteisiä kokemuksia, oppia ymmärtämään asiakasta 
paremmin ja saada pitkäaikaisia asiakassuhteita. (Ala-Mutka & Talvela, 2004, 
9,14;  Palmatier ym., 2019, 1-2.) 

Asiakaskeskeisyys on monitahoinen käsite, minkä takia on haastavaa luoda 
yhtä teoriaa sen ympärille. Tieteellisessä kirjallisuudessa on lukuisten tutkijoiden 
erilaisia asiakaslähtöisyyden määritelmiä. Taulukkoon 2 on kerätty näistä kes-
keisimmät eri vuosikymmeniltä. Galbraith (2005) ja Shah (2006) ovat tutkineet 
asiakaslähtöisyyttä yrityksen johtamisen näkökulmasta. Tutkimusten mukaan, 
jokainen yritys voidaan halutessa luokitella joko asiakaskeskeiseksi tai tuotekes-
keiseksi. Osakwe (2020) keskittyy asiakaskeskeisessä määritelmässä yksittäisten 
kuluttajien ja asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja resurssien ymmärtämiseen 
massamarkkinoiden sijaan. Kuitenkin yhdistävä tekijä kaikissa määritelmissä on, 
että asiakaskeskeisyys määritellään asiakkaan etujen asettamiseksi yrityksen toi-
minnan keskipisteeseen. 
 

Tutkija Asiakaslähtöisyyden määritelmä  
Vandermerwe (2004) Asiakaslähtöinen organisaatio tarkastelee asi-

akkaitaan osana koko liiketoimintaprosessia. 
Todellinen asiakaslähtöinen organisaatio ha-
luaa miellyttää asiakasta ja varmistaa sen, 
miksi asiakas on päätynyt juuri kyseisen yri-
tyksen asiakkaaksi. 

Galbraith (2005, 10) Asiakaslähtöisyys koostuu: rakenteesta, liike-
toimintaprosesseista, johtamiskäytännöistä, 
palkitsemisjärjestelmistä ja henkilöstömenette-
lyistä, jotka on linjattu asiakkaan tarpeiden ja 
odotusten mukaan. 

Shah ym. (2006, 116) Asiakaslähtöisyys tarkoittaa, että kaikki toi-
minnalliset toiminnot on integroitu ja kohdis-
tettu tuottamaan ylivertaista asiakasarvoa. 

Frankenberger ym. (2013) Asiakaslähtöisyys jaetaan kolmeen ulottuvuu-
teen: 

1. Asiakaslähtöiset arvot ja uskomukset 
johtavat yrityksen toimintaa 

2. Organisaatiorakenteessa käytetään asia-
kaskohtaisia yksiköitä 

3. Yrityksen painopisteenä on asiakkaan 
tarpeiden tunnistaminen ja niiden täyt-
täminen  

Zafer (2015, xi) Asiakaskeskeisyys tarkoittaa organisaation 
brändin peruspilareiden tuomista asiakkaiden 
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keskelle mahdollisimman moninaisilla ja arvoa 
luovilla tavoilla. 

Peppers & Rogers (2017, 
17)  

Asiakaslähtöisessä yrityksessä tarkoituksena ei 
ole hankkia mahdollisimman paljon uusia asi-
akkaita vaan pitää nykyiset asiakkaat mahdol-
lisimman pitkään. 

Giménez & Valls (2018, 1) Asiakaslähtöisyys on strategisen liiketoimin-
nan välttämättömyys, jos yritykset haluavat 
houkutella, pitää ja ennakoida asiakkaita – olla 
kilpailukykyisiä ja saavuttaa kestävää kannat-
tavuutta. 

 Osakwe (2020) Asiakaskeskeisyys keskittyy yksittäisten kulut-
tajien ja asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja re-
surssien ymmärtämiseen massamarkkinoiden 
sijaan. 

Fader (2020, xxiii) Asiakaslähtöisyys on strategia, jolla yrityksen 
tuotteet ja palvelut mukautetaan merkittävim-
pien asiakkaiden haluihin ja tarpeisiin. Strate-
gialla tavoitellaan pitkän aikavälin voittoa. 
Asiakaslähtöisyys on potentiaalisimpien asiak-
kaiden tunnistamista. Tämä mahdollistaa yri-
tykselle strategisen edun kilpailijoita vastaan. 

 

 
Taulukko 2: Asiakaslähtöisyyden määritelmiä 
 

Häntin (2021, 106–107) mukaan asiakaskeskeisessä liiketoimintamallissa 
asiakas on ohjaava osapuoli. Optimaalisessa tilanteessa yritys ja kuluttaja elävät 
symbioosissa, jossa molemmat osapuolet kokevat hyötyvänsä toisistaan. Asia-
kaskeskeisyyden tavoitteena on rakentaa vahvoja ja uskollisia asiakassuhteita. 
Tämä johtaa ajan myötä kasvaneeseen myyntiin ja liikevaihtoon.  

Saarijärvi ja Puustinen (2020, 21) toteavat, että asiakaskokemus on asiakas-
lähtöisyyden toteutuksen väline. Asiakaslähtöinen liiketoimintamalli velvoittaa 
yritystä strategian muodostamissa, mallintamissa ja havainnollistamisessa. 
Tämä auttaa yritystä suuntaamaan resurssit haluamilleen asiakkaille. Ala-Mutka 
& Talvelan (2004, 21) mukaan liiketoimintamalli koskee yrityksen arvoketjua. 
Tämä edellyttää asiakkaiden ja markkinoiden perinpohjaista tuntemusta ja liike-
toimintamallin ja strategian rakentamista. Asiakaslähtöisen liiketoimintamallin 
kehittäminen sisältää jatkuvaa seurantaa asiakkaiden toimintaympäristössä.  

Yrityksen täytyy olla aina asiakasta edellä, ja seurata tulevia trendejä. Yri-
tysten pitää pystyä vastaamaan asiakkaiden tuleviin toiveisiin. (Ala-Mutka & 
Talvela, 2004, 211–212.) Lukuisat tutkimukset viittaavat siihen, miten asiakastyy-
tyväisyydellä on suora yhteys yrityksen menestykseen (Filenius, 2015, 32). Asia-
kaslähtöisen liiketoimintamallin rakentamiseen tarvitaan uusia näkökulmia ja 
strategioita. Kotler ja Keller (2016, 150) esittävät, miten perinteinen organisaatio-
malli eroaa käytännössä asiakaslähtöisestä liiketoimintamallista kuvio 1. 
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Perinteinen organisaatiomalli on yleensä hierarkkinen ja johdonmukainen, jossa 
ylimmät johtajat tekevät päätökset ja alaiset toteuttavat ne. Asiakaslähtöinen lii-
ketoimintamalli puolestaan painottaa asiakkaan tarpeiden ja toiveiden huomioi-
mista kaikissa yrityksen toiminnoissa. Tämä voi tarkoittaa esimerkiksi asiakas-
palautteen huomioimista tuotekehityksessä ja palvelun parantamista. Kuviossa 
asiakkaat on huomioitu yrityksen jokaisessa tasossa.  

 
    
Kuvio 1: Perinteinen liiketoimintamalli vs. asiakaslähtöinen liiketoimintamalli. 
(Mukaillen Kotler & Keller, 2016, 150) 
 

Asiakaslähtöisen liiketoimintamallin lisäksi yrityksen täytyy muuttaa tuo-
tekeskeinen ajattelu asiakaslähtöiseksi. Peppersin ja Rogersin (2017, 17) tutki-
muksesta ilmenee, että asiakaslähtöisessä yrityksessä tarkoituksena ei ole hank-
kia mahdollisimman paljon uusia asiakkaita vaan pitää nykyiset asiakkaat mah-
dollisimman pitkään. Perinteisessä markkinointiajattelussa asiakas on markki-
noinnin kohde. Arvonluomisen painopiste on tuotteen ominaisuuksissa. Asia-
kaskeskeisyyden tarkoituksena on maksimoida jokaisen asiakkaan saama arvo. 
Tuotekeskeisessä ajattelussa maksimoidaan kunkin tuotteen luoma arvo.  

Galbraith (2005, 10), Shah ym., (2006, 115) sekä Kortesuo ja Löytänä (2011, 
156) vertailevat tuotekeskeistä ja asiakaslähtöistä organisaatiota taulukossa 3. He 
toteavat, että tuotekeskeinen yritys kiinnittää huomionsa tuotteeseen riippu-
matta asiakkaista ja markkinoiden kysynnästä. Asiakaskeskeinen yritys asettaa 
asiakkaan jokaisen strategiansa ytimeen ja keskittyy luomaan ratkaisuja, jotka 
tyydyttävät ja jopa ylittävät kuluttajien tarpeet. Kuten taulukosta näkyy, tuote-
keskeinen yritys pyrkii löytämään tuotteelleen mahdollisimman monta käyttö-
tarkoitusta ja asiakasta. Asiakaslähtöisessä yrityksessä lähtökohtana on löytää 
asiakkaalleen mahdollisimman monta tuotetta.  
 

 Tuotekeskeinen Asiakaslähtöinen 

Strategia Myydään tuotteita Luodaan kokemuksia 
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Asiakas Määränpää Kumppani matkalla 

Prosessi Geneerinen Uniikki 

Hinta Markkinahinta Hinta arvosta 

Myynti Massamarkkinat Personoitu 

Arvo Täytetään odotukset Ylitetään odotukset 

Asiakasdata Normaalikäytäntö Yrityksen tärkein tieto 

Tulosmittarit Tuotteiden määrä &   
markkinaosuus  

Asiakastyytyväisyys, 
asiakkaan elinkaari & 
asiakkaan pysyvyys 

 
Taulukko 3: Tuotekeskeisyys vs. asiakaslähtöisyys (Mukaillen Galbraith, 2005, 10; 
Shah ym., 2006, 115; Kortesuo & Löytänä, 2011, 156; Peppers & Rogers 2017, 17)   

3.3 Asiakaskokemus 

Asiakaslähtöinen liiketoimintamalli rakentuu asiakaskokemuksen ja asiakaspo-
lun ymmärtämiseen. Asiakaskokemus on konkreettinen väline asiakaslähtöisyy-
delle, koska se auttaa määrittämään asiakkaan tarpeita. (Saarijärvi & Puustinen, 
2020) Vuosituhannen vaihteessa alettiin ensimmäistä kertaa korostamaan asia-
kaskokemuksen kokonaisvaltaista merkitystä ja sen tuomia kilpailuetuja (Pinen 
& Gilmore, 1998; Schmitt, 1999; Verhoef, 2009). Asiakaslähtöisyys tuli ensim-
mäistä kertaa 1980-luvulla osaksi joidenkin yritysten strategiaa (Ala-Mutka & 
Talvela, 2004, 20). Asiakaskokemus eli Customer Experience (CX) käsitteenä on 
mainittu ensimmäisen kerran markkinoinnissa Holbrookin ja Hirschmanin (1982) 
julkaisussa. He tutkivat kokemusperäistä kuluttamista kuluttajakäyttäytymi-
sessä. 

Schmitt (1999) tutki asiakaskokemuksen kokonaisvaltaisuutta, joka perus-
tui yrityksien luomaan markkinointiin. Tutkimuksessa tunnistettiin erilaisia asi-
oita, joita yhdistettäessä syntyy kokonaisvaltainen elämys. Kokemukset mahdol-
listavat asiakkaille aistia, ajatella, tuntea ja olla yhteydessä. Pinen ja Gilmoren 
(1998) tutkimuksessa perehdyttiin, miten yritykset hyötyvät hyvistä asiakasko-
kemuksista. Asiakaskokemusta on tutkittu viime vuosikymmeninä laajasti eri 
näkökulmista, minkä takia käsitteellä ei ole yhtä määritelmää. Taulukossa 4 on 
esitetty erilaisia tutkimusmääritelmiä asiakaskokemukselle eri vuosikymmeniltä.  

 

Tutkija  Määritelmä 
Holbrook & Hirschman (1982)  Kokemuksellisen kuluttamisen ajatus. 

Pinen & Gilmore (1998) Yritykset voivat luoda asiakkaille 
unohtumattomia elämyksiä. 

Schmitt (1999) Viisi tekijää, jotka muodostavat asia-
kaskokemuksen: aistilliset, affektiivi-
set, kognitiiviset, fyysiset ja sosiaaliset 
kokemukset. 
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Shaw & Ivens (2005)  Kokemukset mahdollistavat asiak-
kaille aistia, ajatella, tuntea ja olla yh-
teydessä. 

Verhoef & Lemon (2009) Kokonaisvaltainen prosessi, johon liit-
tyy asiakkaan kognitiivinen, affektii-
vinen, emotionaalinen, sosiaalinen ja 
fyysinen osuus. 

Kortesuo & Löytänä (2011) Asiakaskokemus on ihmisen yksittäis-
ten tulkintojen summa, jota säätelevät 
mielikuvat, kohtaamiset ja tunteet. 

Peppers & Rogers (2017)  Asiakaskaskokemus on kaikkien yri-
tyksen ja asiakkaan välisten vuorovai-
kutustilanteiden summa.  

Saarijärvi & Puustinen (2020) 
 

Asiakaskokemus syntyy aina asiak-
kaan näkökulmasta ja subjektiivisesta 
kokemuksesta. 

Vidili (2021) Asiakaskokemus on kunkin yksittäi-
sen asiakkaan käsitys brändistä kai-
kissa vuorovaikutuksen vaiheissa, en-
nen ostoa, oston aikana ja oston jäl-
keen. 

 
Taulukko 4: Asiakaskokemuksen määritelmiä 

 
 Asiakaskokemus voidaan yleisesti määritellä kohtaamisten, mielikuvien ja 

tunteiden summana, joiden avulla kuluttajalle muodostuu mielikuva yrityksen 
toiminnasta (Holbrook & Hirschman, 1982; Schmitt, 1999; Shaw & Ivens, 2005; 
Kortesuo & Löytänä, 2011; Lemon Verhoef, 2016). Holbrook ja Hirschman (1982) 
painottavat tunteiden ja alitajunnan merkitystä asiakaskokemuksen kehityksessä. 
Asiakaskokemus rakentuu kokonaisvaltaisesta ostoprosessista. Shaw ja Ivens 
(2005, 21) määrittelevät asiakaskokemuksen fyysisten ja emotionaalisten tekijöi-
den yhdistelmäksi. Asiakaskokemuksen aikana asiakas mittaa intuitiivisesti ko-
kemustaan suhteutettuna odotuksiin. Schmittin (1999), Lemonin ja Verhoefin 
(2016) näkemyksen mukaan asiakaskokemus on moniulotteinen käsite. Schmitt 
(1999) määritteli viisi tekijää, jotka muodostavat asiakaskokemuksen: aistilliset, 
affektiiviset, kognitiiviset, fyysiset ja sosiaaliset kokemukset.  

Asiakaskokemus on kaikkien suorien ja epäsuorien kohtaamisten summa 
asiakkaan ja yrityksen välillä (Klaus & Maklan, 2013, 1; Peppers & Rogers, 2017). 
Suomalaisessa kirjallisuudessa Kortesuo ja Löytänä (2011) sekä Saarijärvi ja 
Puustinen (2020) ovat määritelleet myös asiakaskokemuksen. Kortesuo ja Löy-
tänä (2011, 1) mukaan asiakaskokemus on ihmisen yksittäisten tulkintojen 
summa, joita säätelevät mielikuvat, kohtaamiset ja tunteet. Saarijärven ja Puusti-
sen (2020, 13) mukaan asiakaskokemus syntyy aina asiakkaan näkökulmasta ja 
subjektiivisesta kokemuksesta.  
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Yrityksen ja asiakkaan välisiä vuorovaikutushetkiä kutsutaan kirjallisuu-
dessa kosketuspisteiksi (touching points) (Saarijärvi & puustinen, 2020; Filenius, 
2015; Verhoef, 2016; Gerd & Eskelinen, 2018; Halvorsrud ym., 2016; Kortesuo & 
Löytänä, 2011). Kortesuon ja Löytänän (2011, 75) mukaan kosketuspisteet ovat 
vuorovaikutteisia tai passiivia kohtaamisia asiakkaan ja yrityksen välillä. Nämä 
voivat sisältää vuorovaikutusta yrityksen mainonnan, asiakaspalvelun, palvelun 
tai tuotteiden kanssa. Kosketuspisteet tarjoavat asiakkaalle mahdollisuuden vai-
kuttaa brändiin ja muodostaa mielipiteitä yrityksestä. Yritykset yrittävät kartoit-
taa asiakkaan ja yrityksen välisiä kosketuspisteitä asiakaspolun aikana ymmär-
tääkseen ja optimoidakseen asiakaskokemuksen. Lemon ja Verhoef (2016) jaka-
vat kosketuspisteet neljään osa-alueeseen: brändin omistavat, yhteistyökumppa-
neiden omistamat, asiakkaan omistamat ja ulkopuolisten omistamat kosketus-
pisteet. Yritys voi vaikuttaa kahteen ensimmäiseen kosketuspisteeseen, omalla 
mainonnalla ja strategialla. Muihin kosketuspisteisiin yrityksellä ei ole vaikutus-
valtaa, koska asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen ulkopuolisiin tekijöihin.  

Lemon ja Verhoef (2016, 9–10) jakavat asiakaskokemuksen kolmeen toistu-
vaan vaiheeseen: ostoa edeltävään (pre-purchase), ostovaiheeseen (purchase) ja 
oston jälkeiseen (post-purchase). Kaikki vaiheet johtavat vuorovaikutukseen ja 
asiakkaiden kokemuksiin palvelutarjoajan kanssa (Nasution ym., 2014). Koko 
asiakaspolku vaikuttaa kokonaisvaltaisesti asiakaskokemuksen syntymiseen (Fi-
lenius, 2015, 24). Eri vaiheiden avulla yrityksen ja asiakkaan välistä vuorovaiku-
tusta on helpompi kartoittaa. Holbrook ja Hirschman (1982) tutkivat kuluttaja-
käyttäytymisen kokemuksellisuuden käsitettä. Heidän mukaansa emotionaaliset 
ja aistilliset havainnot vaikuttuvat asiakaskokemukseen.  

Onnistunut asiakaskokemus johtaa korkeampaan asiakasuskollisuuteen, 
asiakastyytyväisyyteen ja hyviin suosituksiin (Lemon & Verhoef, 2016, 9). Suo-
sittelemisella on yhä suurempi vaikutus ostokäyttäytymiseen. (Filenius, 2015, 35). 
Peppersin ja Rogersin (2012) tekemän tutkimuksen mukaan yritys saa kaksi uutta 
asiakasta viidestä suosituksesta.  

Verhoefin (2009) tutkimus osoittaa, miten asiakaskokemukseen panostami-
nen palkitsee yritystä monilla tavoilla. Positiivinen kokemus tuotteesta tai palve-
lusta johtaa asiakasuskollisuuteen ja kasvattaa pitkällä aikavälillä asiakkuuden 
elinkaaren arvoa. Asiakaskokemus vaikuttaa myös asiakkaiden maksuhaluk-
kuuteen. Asiakkaat, jotka kokevat saavansa arvoa rahoilleen, ja joilla on positii-
vinen suhde yritykseen, ovat valmiita maksamaan enemmän. Tämä vaikuttaa 
suoraan yrityksen kannattavuuteen, sillä korkeampi hinta johtaa suurempaan 
katteeseen. 

3.4 Digiajan asiakaskokemus  

Sosiaalisella medialla on maailmanlaajuinen vaikutus ihmisten jokapäiväiseen 
elämään (Stepnov, 2021, 19). Yritysten ja kuluttajien välinen vuorovaikutus on 
muuttunut radikaalisti internetin ja sosiaalisen median käytön yleistymisen jäl-
keen. Näiden myötä valta on siirtynyt yrityksiltä asiakkaille. (Karjaluoto ym., 
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2015.) Maailmanlaajuisesta verkkokyselystä selvisi, että sosiaalinen media on li-
sännyt ihmisten sanavapautta, viestinnän helppoutta ja tiedonsaantia. Toisaalta 
kyselystä selvisi myös, että vastaajat kokivat sosiaalisen median huonontaneen 
heidän yksityisyyttään ja lisännyt arjen häiriötekijöitä. Vuonna 2021 yli 4,26 mil-
jardia ihmistä käytti maailmanlaajuisesti sosiaalista mediaa, ja määrän ennuste-
taan kasvavan lähes kuuteen miljardiin vuonna 2027. (Statista, 2022a.) Vuonna 
2022 ihmisten käyttämä päivittäinen aika sosiaalisessa mediassa oli 147 minuut-
tia, tulos oli noussut 2 minuutilla vuodesta 2021 (Statista, 2022b). 

Asiakkaiden ostokäyttäytyminen on muuttunut paljon 2000-luvulla digi-
talisaation myötä. Nuoret sukupolvet ovat tottuneet palveluiden ja tuotteiden 
kulutukseen digitaalisessa yhteiskunnassa (Almeida ym., 2020). Teknologian ke-
hittyessä ja internetin yleistyessä, digitaalisten tuotteiden käytöstä on tullut kil-
pailukykyinen vaihtoehto fyysisille tuotteille. Digitaaliset palvelut ovat mahdol-
listaneet kuluttajille aika -ja paikkariippumattomuuden. (Almeida ym., 2020.) 
Tieto kuluttajien välillä kulkee nopeammin kuin koskaan aikaisemmin (Filenius, 
2015, 32). Van Belleghem (2015, 3) totetaa, kuinka nopeasti etenevä digitalisaatio 
vaikuttaa myös yritysten ja kuluttajien välisiin suhteisiin. Kuluttajat elävät nyt 
automaation, itsepalvelun ja ennakoivan asiakaspalvelun aikakautta. Hänti (2021, 
40) ja Van Belleghem (2015, 20) korostavat, miten asiakkaat ovat tottuneet lyhy-
empään aikajänteeseen, minkä seurauksena yrityksiltä odotetaan yhä nopeam-
paa toimintaa. Asiakkaan vakuuttaminen on vaikeampaa kuin koskaan aikai-
semmin. Digitalisaatio on mahdollistanut saumattoman, monikanavaisen asia-
kaspalvelukokemuksen (Urbach, 2018, ix).  

Filenius (2015, 30) mukaan digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun käyt-
täjä hyödyntää digitaalista päätelaitetta, suorittaakseen halutun toimenpiteen. 
Digitaalisessa asiakaskokemuksessa käsite rajataan kuluttajan digitaalisiin koh-
tauspisteisiin, jotka syntyvät useiden eri kosketuspisteiden kautta. Yrityksen nä-
kökulmasta on tärkeää ymmärtää kokonaisvaltaisesti perinteisen ja digitaalisen 
asiakaskokemuksen syntymisen prosessi. 2010-luvulla Jiang (2013), Klaus (2013), 
Filenius (2015) ja Gerdt & Eskelinen (2018) tutkivat digitaalisen asiakaskokemuk-
sen muodostumista. Jiang (2013) määritti tutkimuksessaan kuusi tärkeintä ele-
menttiä onnistuneen digitaalisen asiakaskokemuksen saavuttamiselle kuvio 2. 
Asiakaskokemuksen tulisi olla asiakkaalle mahdollisimman helppoa ja vaiva-
tonta. Filenius (2015) ja Jiang (2013) nostavat samoja osa-alueita digitaalisen asia-
kaskokemuksen muodostumisessa.  

Kuvio 2: Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen. (Mukaillen Jiang 
ym., 2013 & Filenius, 2015, 79) 
 

Saatavuudella tarkoitetaan, kuinka helposti ja nopeasti asiakas pääsee 
vuorovaikutukseen yrityksen kanssa paikasta ja ajasta riippuen. 
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Saavutettavuuden kahdessa seuraavassa vaiheessa potentiaaliset asiakkaat alka-
vat tarkastella tuotteita ja palveluita tarkemmin ja arvioida, ovatko ne sopivia 
heidän tarpeisiinsa. Tässä vaiheessa yrityksen tulee tarjota mahdollisimman kat-
tavaa ja selkeää tietoa tuotteistaan ja palveluistaan, jotta asiakkaat voivat tehdä 
oikeanlaisen ostopäätöksen. Transaktio tarkoittaa sitä, että asiakas on päättänyt 
ostaa yrityksen tuotteen tai palvelun. Tässä vaiheessa on tärkeää varmistaa, että 
ostoprosessi on mahdollisimman helppo ja sujuva, jotta asiakas ei luovuta osto-
päätöksestään. Tämän jälkeen asiakas ottaa tuotteen tai palvelun käyttöönsä. Di-
gitaalisen asiakaspolun viimeinen vaihe on jälkitoimenpiteet, jossa yrityksen ta-
voitteena on ylläpitää asiakassuhdetta ja varmistaa asiakastyytyväisyys. Tässä 
vaiheessa on tärkeää tarjota asiakkaille hyvää asiakaspalvelua ja henkilökoh-
taista viestintää. (Filenius, 2015, 79–118.)  

Digitaalisen asiakaskokemuksen standardit ovat kasvaneet teknologian 
kehittyessä. Kuluttajat vaativat yhä enemmän personoituja ja henkilökohtaisesti 
räätälöityjä toimintoja perustoimintojen lisäksi. Klaus (2013) uskoo, että asiakas-
kokemus muodostuu erilaisista vuorovaikutustilanteista yrityksen ja sen asiak-
kaiden kanssa. Jokaisella osa-alueella on yhteisvaikutus asiakkaiden asenteisiin 
yritystä kohtaan. Klaus (2013, 477) löysi 28 eri tekijää, jotka vaikuttavat asiakas-
kokemukseen verkko-ostoksien tekemisen yhteydessä. Kaaviossa piirteet ovat ja-
ettu kahteen pääluokkaan: psykologisiin ja toiminallisiin tekijöihin. Muut ele-
mentit ovat jaettu kahdeksaan alakategoriaan, jotka tapahtuvat kuluttajan ollessa 
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Sosiaalinen läsnäolo syntyy vuoropuhe-
lusta palvelun muiden kuluttajien kanssa.  

Psykologisilla tekijöillä on tärkeä rooli asiakkaiden ostokokemuksen muo-
dostumisessa. Yrityksen on pyrittävä välttämään negatiivisten mielikuvien syn-
tymistä ostotapahtuman aikana. Psykologisiin tekijöihin vaikuttavat luottamus, 
raha ja palvelun tuttuus. Digipalvelut auttavat yrityksiä saamaan asiakkaan luot-
tamuksen, muokkaamaan asiakkaan asenteita ja siten helpottamaan asiakasko-
kemusta. Asiakkaalle täytyy muodostua positiivinen kokemus siitä, että käyte-
tyille rahoille on saatu riittävästi vastinetta. Toiminalliset tekijät liittyvät yrityk-
sen tarjoamiin teknisiin ominaisuuksiin, kuten käytettävyyteen, tuotteiden läs-
näoloon, viestintään ja vuorovaikutukseen. Asiakkaat pitävät toiminnallisia ulot-
tuvuuksia olennaisina elementteinä, joilla on positiivinen tai negatiivinen vaiku-
tus heidän asiakaskokemukseensa, ostokäyttäytymiseen ja vertaisviestintään. 
(Klaus, 2013, 477.) 

Gerdt ja Eskelinen (2018, 56–57) kiteyttävät digiajan asiakaskokemuksen 
kolmeen osa-alueeseen: palvelun nopeuteen, personointiin ja käyttäjäystävälli-
syyteen. Näitä ulottuvuuksia tukee ammattitaitoisesti rakennettu teknologiaym-
päristö. Digitalisaation myötä nämä kolme asiakaskokemuksen osa-aluetta ovat 
painottuneet. Reaaliaikaisella palvelulla korostetaan palvelun tai tuotteen saami-
sen nopeutta. Nopeasta palvelusta, saatavuudesta ja automaatiosta on tullut asi-
akkaalle itseisarvo. Personoinnin osa-alueella halutaan korostaa asiakkaan saa-
maa henkilökohtaista asiakaspalvelua. Asiakkaiden ensimmäinen kosketuspiste 
yrityksen kanssa tapahtuu nykyään usein digitaalisesti, minkä takia 
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käyttäjäystävällisyys on avainasemassa. Teknologian tulee olla helposti lähestyt-
tävää ja saumatonta ostoprosessin aikana. (Gerdt & Eskelinen, 2018, 58.) 

Yrityksen arvokkain taloudellinen voimavara on sen nykyiset ja tulevat asi-
akkaat. Digitalisaation ansiosta asiakkaiden tarpeita on mahdollista parantaa ja 
mitata tehokkaammin. (Peppers & Rogers, 2017, 3.) Teknologian avulla on hel-
pompi kerätä asiakkaista dataa ja seurata heidän käyttäytymistään uudessa ym-
päristössä. Hänti (2021, 11) toteaa, että tällä hetkellä asiakkaan näkyvän käyttäy-
tymisen tutkiminen ei riitä, vaan yritysten täytyy päästä tarkastelemaan asiak-
kaan päätöksenteon monivaiheisuutta.  

3.5 Asiakaslähtöisyys yrityksen strategiassa 

Globalisaation myötä kotimaisilla yrityksillä on vastassaan suuria globaaleja kil-
pailijoita, jotka hyödyntävät asiakaskeskeistä strategiaa. Kilpailun kiristyessä 
yritysten on investoitava asiakkaiden tarpeisiin enemmän kuin koskaan aikai-
semmin. Peppers ja Rogers (2017, 4) toteavat, että asiakkaat ovat yrityksen pitkän 
aikavälin kasvustrategioiden ytimessä. Fileniuksen (2015, 132) mukaan asiakas-
kokemus täytyy saada tiiviiksi osaksi liiketoimintastrategiaa. 

Asiakaskokemusstrategia on suunnitelma, jossa hahmotellaan, miten yritys 
luo ja tarjoaa asiakkaille myönteisiä ja mieleenpainuvia kokemuksia koko heidän 
vuorovaikutuksensa ajan yrityksen kanssa. Asiakaskokemusstrategia muodos-
tuu erilaisista ärsykkeistä, joiden tarkoituksena on herättää positiivisia emotio-
naalisia ja myönteisiä fyysisiä kokemuksia. Strategiassa otetaan huomioon asiak-
kaan tarpeet ja arvot, jotta hyöty pystytään maksimoimaan. (Nasution ym., 2014.) 
Asiakaskokemusstrategian päätavoitteena on lisätä asiakastyytyväisyyttä, -us-
kollisuutta ja -myönteisyyttä, joka johtaa tulojen ja liiketoiminnan kasvuun ajan 
myötä (Kortesuo & Löytänä, 2011, 2). Asiakaslähtöinen strategia antaa yrityksille 
todellista kilpailuetua ja edistää toimintakulttuuria, jota ulkopuolisten on haas-
tavaa kopioida (Ala-Mutka & Talvela, 2004, 26). 

Strategian kehittämiseksi yritykset tekevät tyypillisesti asiakastutkimuksia 
ja -analyysejä, kartoittavat asiakaspolun, määrittelevät asiakaskokemus-mittarit 
ja laativat toimintasuunnitelman parannuksia. Shaw ja Ivens (2002) sekä Simons 
(2014) määrittelevät, mitä asiakaslähtöisen strategian laatimisessa tulisi huomi-
oida. Shaw ja Ivens (2002, 197) toteavat, että strategian täytyy olla linjassa yrityk-
sen vision, mission, strategian ja asiakaskokemuksen kanssa. Simons (2014) tun-
nistaa neljä vaihetta, mitkä tulee ottaa huomioon asiakaslähtöisen strategian laa-
timisessa. Ensimmäiseksi yrityksen täytyy tunnistaa potentiaalisin asiakasseg-
mentti, joka sopii parhaiten yrityksen tuotteen tai palvelun käyttäjäksi. Toisessa 
vaiheessa määritellään asiakkaan arvokäyttäytyminen. Näiden asioiden määrit-
tämisen jälkeen yrityksen tulee valita liiketoimintamalli, minkä avulla yritys pys-
tyy täyttämään asiakkaiden huomioidut tarpeet. Strategiaa olisi myös arvioitava 
ja päivitettävä säännöllisesti sen varmistamiseksi, että se pysyy linjassa yrityksen 
tavoitteiden ja asiakkaiden muuttuvien tarpeiden kanssa (Nasution ym., 2014). 
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Saarijärvi ja Puustinen (2020, 26) ovat luoneet viitekehyksen asiakaskoke-
muksen eri näkökulmista ja tasoista kuvio 3. Viitekehys auttaa yritystä hahmot-
tamaan, miten asiakaskokemus saadaan osaksi yrityksen strategiaa. Siitä hah-
mottuu asiakaskokemuksen tärkeys yrityksen operatiivisessa toiminnassa.  

 
 

 
 
Kuvio 3: Strategiana asiakaskokemuksen -viitekehys. (Mukaillen Saarijärvi & Puustinen, 

2020, 26) 

 

Viitekehys jaetaan kahteen eri tasoon: strategian suunnitteluun ja operatii-
viseen toteutukseen. Strateginen suunnittelu määrittelee, millaista asiakaskoke-
musta yritys tavoittelee. Operatiivinen toteutus varmistaa, että suunnitelmat siir-
tyvät tehokkaasti ja mitattavasti käytäntöön. Lisäksi kuvio sisältää neljä täyden-
tävää osa-aluetta, jotka muodostavat yhdessä laajemman kokonaisuuden. Kaikki 
osa-alueet rakentavat yhdessä kokonaiskuvan, miten asiakaskokemuksesta voi-
daan luoda strateginen osa yrityksen johtoa. Asiakaskokemuksen liittäminen 
osaksi yrityksen liiketoimintaa edellyttää ymmärtämään ominaispiirteet ja erot 
strategisen suunnittelun ja operatiivisen toteutuksen välillä. Nämä elementit 
muodostavat asiakaskokemuksen johtamisen tasot. (Saarijärvi & Puustinen, 2020, 
26.)  
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3.6 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto 

Teoreettinen kirjallisuuskatsaus kokoaa yhteen tutkimuksen keskeisimmät käsit-
teet ja määritelmät. Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata asiakaslähtöisyyden 
ja asiakaskokemuksen merkitystä kirja-alan näkökulmasta. Asiakaslähtöisyys ja 
asiakaskokemus ovat tärkeitä käsitteitä liiketoiminnassa, joilla on keskeinen rooli 
yrityksen menestyksessä. Ne auttavat yritystä ymmärtämään paremmin asiak-
kaidensa tarpeita ja toiveita sekä kehittämään tuotteita ja palveluita, jotka ovat 
paremmin asiakkaan tarpeiden mukaisia. Lemon ja Verhoef (2016) väittävät, että 
yritykset eivät voi täysin hallita asiakaskokemuksen muodostumista. Yritykset 
voivat kuitenkin omalla toimillaan pyrkiä luomaan asiakkaalle mahdollisimman 
onnistuneen asiakaskokemuksen.  

Digitalisaatio on tuonut yrityksille uusia taloudellisia mahdollisuuksia (Al-
meida ym., 2020). Digitalisaatio on yksi merkittävimmistä yhteiskuntaa ja liike-
toimintaa muuttaneista asioista. Se aiheuttaa yrityksille muutoksia, jotka juonta-
vat juurensa digitaalitekniikan käyttöönotosta organisaatiossa tai toimintaympä-
ristössä. Yritykset joutuvat sopeutumaan uuteen digitaaliseen todellisuuteen ja 
etsimään uusia tapoja, miten hyödyntää digitaalista teknologiaa kilpailuedun 
saavuttamiseksi. (Parviainen ym., 2022.) Teknologian kehittyessä ja internetin 
yleistyessä, digitaalisten tuotteiden käytöstä on tullut kilpailukykyinen vaihto-
ehto fyysisille tuotteille. Digitaaliset tuotteet ovat helposti saatavilla, koska niitä 
voidaan ostaa, käyttää ja kuluttaa missä tahansa. Tämän takia digitaaliset tuot-
teet, kuten erilaiset sovellukset ja äänikirjat ovat kasvattaneet suosiotaan viime 
vuosina. (Almeida ym., 2020.) 

Kuviossa 4 on tiivistetty tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Teoreettisen 
viitekehyksen pohjalta määritetiin empiirinen tutkimus, jonka tuloksia peilataan 
teoriaan. Klausin (2015) ja Jiangin (2013) mielestä on tärkeää ymmärtää kokonais-
valtaisesti perinteisen ja digitaalisen asiakaskokemuksen syntymisen prosessi 
yrityksen näkökulmasta. Kuviossa kuvataan näitä eri osa-alueita, jotka vaikutta-
vat asiakaskokemuksen muodostumiseen kirja-alalla. Asiakkaan asiakaskoke-
muksen muodostumisen prosessi syntyy vuorovaikutuksesta yrityksen ja asiak-
kaan välillä. Yrityksen on tärkeää ymmärtää asiakkaiden tarpeet, odotukset ja 
mieltymykset. Asiakaskokemuksen muodostuminen on muuttunut merkittä-
västi painetun kirjan ja digitaalisen formaatin yleistymisen myötä. Painetun kir-
jan ja digitaalisen formaatin kautta tapahtuvan lukemisen tai kuuntelemisen 
osalta on edelleen havaittavissa yhtäläisyyksiä, kun tarkastellaan asiakaskoke-
mukseen vaikuttavia tekijöitä.  

Asiakaslähtöinen strategia asettaa tavoitteet ja ohjaa yritystä asiakkaiden 
tarpeita vastaavan liiketoimintamallin luomiseen. Näin luotu asiakaslähtöinen 
liiketoimintamalli kykenee tarjoamaan asiakaslähtöisiä palveluita ja tuotteita asi-
akkaille, mikä johtaa parempaan asiakastyytyväisyyteen ja asiakasuskollisuu-
teen (Lemon & Verhoef, 2016, 9).  Yritys antaa asiakkaalle arvonlupauksen, jonka 
tarkoituksena on vakuuttaa asiakas miksi hänen kannattaa käyttää juuri tämän 
yrityksen palvelua ja tuotteita. Asiakkaan tyytyväisyys riippuu lopulta siitä, 
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kuinka hyvin yritys onnistuu täyttämään hänen tarpeensa ja odotuksensa. Asia-
kaskokemukseen vaikuttavat kaikki vuorovaikutustilanteet asiakkuuden keston 
ajalta. 

 
 

 
 
 

Kuvio 4: Teoreettinen viitekehys 
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4 METOLOGIA 

Tässä luvussa kerrotaan tutkielman tutkimusmenetelmästä ja tutkimuksen ete-
nemisprosessista. Kappale sisältää tutkimusmenetelmän havainnollistamisen ja 
kvalitatiivisen tutkimuksen pääpiirteet. Lopuksi käsitellään tarkemmin aineiston 
keruun ja analysoinnin menetelmiä.  

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus 

Tutkimuksessa käytetään laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmää. 
Juuti ja Puusa (2020) toteavat, että laadulliselle tutkimukselle on ominaista eri 
ilmiöiden kuvaaminen ja teoreettisen tulkinnan antaminen tutkielman kohteesta. 
Kvalitatiivisen tutkimuksen yleinen piirre on, että se pohjautuu ihmisten subjek-
tiivisten näkemysten ja kokemusten tarkasteluun. Kvalitatiivisen tutkimuksen 
etuna on sen kyky tuottaa syvällistä ymmärrystä ilmiöistä.  

Kvalitatiivinen tutkimus voidaan toteuttaa useilla eri tavoilla, kuten haas-
tatteluilla, havainnoinnilla, fokusryhmien analysoinnilla ja dokumenttianalyy-
sillä. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston keräämiseen käytetään 
yleensä erilaisia haastattelutyyppejä. (Juuti & Puusa, 2020; Hirsjärvi & Hurme, 
2022.) Yleisesti käytettyjä haastattelutyyppejä ovat: strukturoitu, puolistruktu-
roitu, teemahaastattelu, syvähaastattelu ja avoin haastattelu (Hirsjärvi & Hurme, 
2022). Jokaisella tyypillä on omat käyttötarkoitukset ja rajoitteet. Tämän tutkiel-
man tutkimusaineisto kerättiin haastatteluiden avulla. Niiden avulla pyrittiin 
tarkastelemaan ilmiötä ja saamaan vastauksia tutkimusongelmaan.  

Tutkimusmenetelmäksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu, 
koska tutkimuksen tarkoituksena oli saada mahdollisimman kattava näkökulma 
ilmiöstä. Tavoitteena oli saada haastateltavilta syvällisiä vastauksia ja heidän ko-
kemuksiaan muuttuvasta alasta. Teemahaastattelu etenee etukäteen mietittyjen 
teemojen ja niihin liittyvien kysymysten mukaan. (Hirsjärvi & Hurme, 2022.)  

Juutin ja Puusan (2020) mukaan teemahaastattelumuoto tarjoaa vapaam-
man haastattelutilanteen. Haastattelussa on edeltä suunnitellut kysymykset, 
jotka ovat kaikille haastateltaville samat. Kysymysten järjestys ja sanamuodot 
saattavat vaihdella haastattelutilanteen mukaan. Haastattelijalla on myös halu-
tessaan mahdollisuus esittää jatkokysymyksiä tai kysyä tarkennusta haastatelta-
van vastauksiin. Teemahaastattelu rakennettiin teoreettisten kirjallisuuskatsauk-
sien pohjalta. Haastattelujen teemat olivat digitaalisuus, lukuaikapalvelut, asia-
kaslähtöisyys ja asiakaskokemus kirja-alan näkökulmasta katsottuna. Haastatte-
lurunko eteni viitekehyksen lukujen mukaisesti kahdessa kokonaisuudessa. 
Aluksi käsiteltiin yleisesti digitaalisuutta ja lukuaikapalveluiden tuomia muu-
toksia kirja-alalle. Tämän jälkeen haastatteluissa syvennyttiin tarkemmin teoreet-
tisessa viitekehyksessä käsiteltyihin teemoihin, kuten asiakaslähtöisyyteen ja 
asiakaskokemuksen muodostumiseen. Juuti ja Puusa (2020) toteavat, että teemat 
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auttavat haastattelun purkamista erilaisiin osa-alueisiin, joiden pohjalta tutkija 
pystyy tekemään johtopäätelmiä. 

Tutkimuksen haastateltavat voidaan valita etukäteen, ennalta määrätyillä 
perusteilla. Kriteerinä voi olla, että haastateltavilla on etukäteen kokemusta tut-
kittavasta ilmiöstä. Tämä mahdollistaa tutkijalle kysymysten suuntaamisen tiet-
tyyn suuntaan. (Juuti & Puusa, 2020.) Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli ym-
märtää laajempaa ilmiötä alan ammattilaisten kautta. Tämän takia haastattelut 
toteutettiin kirja-alalla toimivien työntekijöiden kanssa. Menetelmä toimi hyvin, 
sillä tutkimuksessa haluttiin selvittää, miten asiakaslähtöisyys ja asiakaskoke-
mus rakentuu yhä digitalisoituneemmalla kirja-alalla. Tutkimuksen tavoitteena 
oli saada tietoa asiakaskokemuksen muodostumisesta ja lukuaikapalveluiden 
tuomista mahdollisuuksista ja uhkista muuttavassa kirja-alan liiketoimintaym-
päristössä.  

Kvalitatiivisen tutkimuksen haasteena on sen tulkinnan subjektiivisuus. 
Koska tutkimus pyrkii ymmärtämään ilmiöitä ihmisten kokemuksista käsin, tul-
kinnat voivat vaihdella tutkijoiden välillä. (Juuti & Puusa, 2020.) Teemahaastat-
telun onnistunut toteuttaminen edellyttää haastattelijalta hyviä vuorovaikutus-
taitoja. Haastattelijan on osattava luoda luottamuksellinen ilmapiiri, jotta osallis-
tujat ovat valmiita jakamaan henkilökohtaisia kokemuksiaan ja mielipiteitään. 
Haastattelijan on myös osattava kuunnella ja olla valmiina improvisoimaan ky-
symyksiä, mikäli haastateltavat tuovat esiin odottamattomia aiheita.  

4.2 Aineiston keruu  

Tutkimuksen aineisto kerättiin teemahaastatteluiden avulla. Haastattelurunko 
muodostui tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen mukaan, johon kuuluivat di-
gitaalisuus, lukuaikapalvelut, asiakaslähtöisyys ja asiakaskokemus. Tutkimuk-
sen luotettavuuden ja relevanttiuden näkökulmasta on tärkeää valita haastatel-
tavaksi henkilöitä, joilla on kokemusta ja tietoa tutkittavasta asiasta. Tämän takia 
haastateltaviksi valikoitui ihmisiä tietyn kriteerin perusteella.  

 
1. Kaikki haastateltavat ovat olleet tai ovat töissä kirja-alalla 
 
Haastattelut toteutettiin etähaastatteluina maaliskuussa 2023 Zoom-sovel-

luksen välityksellä. Se mahdollisti haastatteluiden tallentamisen. Tutkimusta 
varten haastateltiin kuutta ihmistä, joilla oli henkilökohtaista kokemusta kirja-
alasta. Kohdejoukko valittiin tutkimusaiheeseen soveltuen. Tarkoituksena oli 
muodostaa haastattelujoukko alan ammattilaisista ja koota yhteen heidän mieli-
piteensä ilmiöstä.  Taulukossa 5 on koottu haastatteluiden taustatiedot. Haastat-
teluissa saadun aineiston anonymiteetin turvaamiseksi käytettiin lyhenteitä hen-
kilöiden nimien sijaan. Taulukossa haastateltavat on merkitty H-kirjaimella, joka 
tulee sanasta ”haastateltava”. Lyhenteitä käytettiin sitaattien yhteydessä ja tulos-
ten analysoinnissa.  
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Ennen virallisia teemahaastatteluita suoritettiin koehaastattelu, minkä 
avulla pystyttiin testaamaan haastattelukysymysten selkeys ja toimivuus. Koe-
haastattelu auttoi tunnistamaan haastattelukysymykset, jotka voivat tuottaa vir-
heellisiä vastauksia. Tätä välttääkseen, kysymykset tarkistettiin kertaalleen ja 
muotoiltiin mahdollisimman ymmärrettäviksi oikeita haastattelutilanteita var-
ten. Teemahaastattelu etenee laaditun haastattelurungon mukaisesti (liite 1), 
jossa on määritelty tutkimukselle keskeiset teemat. Haastattelurunko auttoi teke-
mään haastatteluista johdonmukaisempia, joka auttoi haastattelijaa pysymään 
tutkimuksen keskeisissä teemoissa.  Kaikki haastattelut etenivät ennalta suunni-
tellun haastattelurungon mukaisesti, sisältäen tarkentavia lisäkysymyksiä. Tämä 
auttoi haastattelijaa ohjaamaan keskustelua niin, että haastateltava pysyi ai-
heessa ja keskustelu syventyi haluttuun suuntaan. Varsinaiset haastattelut kesti-
vät 30 minuutista reiluun 60 minuuttiin. Vaihtelua aiheutti haastateltavien in-
nokkuus ja vastauksien laajuudet sekä tarkentavien kysymysten määrä. 

 
 

Haastateltava Haastateltavan titteli  Kokemus  
kirja-alalla  

Kesto Ajankohta 

H1 Viestinnän  
asiantuntija 

1.5 vuotta 30 min 7.3.2023 

H2 Myyntipäällikkö,  
e- ja äänikirjat 

Reilu vuosi 40 min 8.3.2023 

H3 Äänikirjatuottaja 8 vuotta 60 min 9.3.2023 

H4 Viestintäpäällikkö 6.5 vuotta 37 min 13.3.2023 

H5 Liiketoimintapäällikkö 17 vuotta 31 min 15.3.2023 

H6 Toiminnanjohtaja 9 vuotta 28 min 29.3.2023 

 
Taulukko 5: Haastateltavien taustatiedot  

4.3 Aineiston analyysi  

Haastatteluaineiston analysointiin käytettiin laadullista sisällönanalyysiä, missä 
pyritään löytämään toistuvia teemoja aineistosta ja jäsentelemään aineisto niiden 
avulla. Sisällönanalyysin tarkoituksena on tuottaa tiivis kuvaus tutkimuskoh-
teesta, joka liitetään laajempaan kontekstiin. Kvalitatiivisen aineiston analyysin 
tehtävänä on tuottaa aineistosta kokonaisuus, mistä kootaan perusteltu näkemys 
ja johtopäätelmät ilmiöstä. (Juuti & Puusa, 2020.) Sisältöanalyysin tarkoituksena 
on pystyä yhdistelemään aineistolähteisyyttä ja teoreettista viitekehystä. 

Tässä tutkielmassa käytettiin laadullista sisällönanalyysimenetelmää hyö-
dyntäen teemoittelua. Sisältöanalyysi toteutettiin eri lähtökohdista ja tämän tut-
kimuksen aineiston analysoinnissa hyödynnettiin teoriaohjaavaa sisällönanalyy-
siä. Haastatteluaineistoa tulkittiin teoreettisten kytkentöjen avulla, vaikka 



34 
 
analyysi ei perustu suoraan teoriaan. (Tuomi & Sarajärvi, 2018.) Analyysin avulla 
pyritään ymmärtämään paremmin tutkimuskysymysten taustalla olevaa ilmiötä.  

Haastattelut käsiteltiin teknillisesti, jotta aineiston analyysi voitiin suorittaa. 
Haastattelu litteroitiin kirjalliseen muotoon haastatteluiden jälkeen. Tämän jäl-
keen tutkimusaineistolle tehtiin analyysi. Tarkoituksena oli löytää yhdistäviä ja 
yleisiä teemoja, jotka nousivat haastatteluista esille. Tämän avulla pystyttiin hah-
mottamaan haastatteluista nousseita teemoja ja yhdistämään niitä tutkimuson-
gelmaan. Teemoittamisen jälkeen muodostettiin kokonaiskuva ilmiöstä ja sen 
alakäsitteistä. Tämä auttoi hahmottamaan haastatteluaineistosta toistuvasti il-
menneitä aihepiirejä. Haastatteluaineistosta poimittiin eri teemoja kuvaavia si-
taatteja, joiden tarkoituksena oli tukea löydösten esittelyä. Tämä oli tärkeä osa 
tutkimuksen läpinäkyvyyden ja luotettavuuden varmistamista. Tutkimustulos-
ten analysoimisessa käytettiin tekoälypohjaista ohjelmaa vastauksien muotoi-
lussa. 
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET 

Tutkimuksen tulokset perustuvat teemahaastattelun aineistoon, jonka avulla py-
rittiin saamaan syvällistä tietoa tutkittavasta aiheesta. Aineistoa peilattiin myös 
kirjallisuuskatsaukseen, jotta tutkimuksen tulokset voitiin asettaa laajempaan 
kontekstiin. Tässä luvussa tarkastellaan tutkimuksen keskeisiä tuloksia ja tär-
keimpiä havaintoja. Tutkimuksessa käsitellään digitaalisuutta, lukuaikapalve-
luita, asiakaslähtöisyyttä ja asiakaskokemusta kirja-alan näkökulmasta. Viimei-
senä teemana on kirja-alan tulevaisuuden näkymät ja erilaiset skenaariot. Kap-
paleen lopuksi tutkimuksen tuloksista kootaan yhteenveto.  

5.1 Digitaalinen kehitys kirja-alalla 

Haastateltavat pohtivat, miten digitaalinen kehitys on vaikuttanut yleisesti kirja-
alan toimintaympäristöön. Kaikkien haasteltavien mielestä digitaalisuus on 
muuttanut kirja-alaa kokonaisvaltaisesti viimeisten vuosien aikana. Suurimpina 
muutoksina pidettiin printtikirjallisuuden rinnalle tulleita uusia formaatteja ja 
uusien liiketoimintamallien tuloa yrityksiin. Haastatteluista nousi esille, miten 
digitaalisuus on mahdollistanut lukuaikapalveluiden kasvamisen ja nousun.  

”Monet puhuvat just äänikirjan buumista. Äänikirjoja on tehty yli 70 vuotta, mutta 
tosiaan se on oikeasti silleen boomannut ja räjähtänyt vasta kun noi ruotsalaiset luku-
aikapalvelut ovat rantautunut Suomeen.” (H5) 

Kirja-alan liiketoimintamalli on muuttunut paljon lukuaikapalveluiden ja ääni-
kirjojen suosion myötä. Osa haastateltavista mainitsi, miten uusien formaattien, 
e -ja äänikirjojen suosio on vaikuttanut printin myynnin laskuun ja uuteen tulo-
jakaumaan.  

”Suurin muutos nyt nämä äänikirjat. Nehän nyt on muuttanut ihan. Ihan valtavasti 
jo pelkästään liiketoiminnan näkökulmasta.” (H3) 

”Uudet formaatit, e- ja äänikirjat. Ehkä eniten on vaikuttanut sen printin myynnin 
laskuun.” (H1) 

”Kun puhutaan jatkuvasti siitä, miten printtimyynti vähenee. Se on tuonut haasteita 
kustantajille siihen omaan talouteen, kannattavuuteen ja oikeastaan jatkuvuuden 
varmistamiseen.” (H4)  

Digitaalisuus on muuttanut kirja-alan liiketoimintaprosesseja. Tämän seurauk-
sena kirjojen teko, jakelu ja markkinointi ovat muuttuneet merkittävästi. Kustan-
tamot toimivat vahvasti digitaalisuuden ehdoilla. Nykyään koko kirjan elinkaari 
on digitalisoitunut. Kirjojen elinaika on pidentynyt huomattavasti digitaalisen 
teknologian myötä, mikä vaikuttaa kustantamojen liiketoimintaan. Kirjojen 
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saatavuus on muuttunut myös radikaalisti, kun kirjat ovat aina saatavilla eikä 
uutta painosta tarvitse odottaa.  

”Kustantamo, joka tekee digitaalista liiketoimintaa itsessään, ajatellaan uudella ta-
valla. Koska sehän on jo ihan älyttömän iso muutos, että painos ei lopu kesken.” (H3) 

”Tuotteen elinkaari pitenee merkittävästi ja se vaikuttaa myös kuluttajien näkökul-
maan eli se kirja on saatavilla.” (H5)  

”Vanhojen kirjojen uusi elämä” (H6) 

Digitaalisuus on muuttanut kustantamoiden ajattelutapaa myös kansien suun-
nittelussa. Haastateltavat kuvaavat, miten ennen kivijalkamyymälöissä asiakas 
saattoi ottaa kirjan käteensä ja tutkia sen kantta rauhassa. Nykyään ensivaiku-
telma luodaan usein verkkokaupan tai lukuaikapalvelun pikkukuvasta. Tämän 
takia kansien täytyy olla selkeä ja helposti hahmoteltavissa, mikä on vaikuttanut 
suuresti kansien graafisiin elementteihin. Kirjan kannen tarkoituksena on välit-
tää asiakkaalle mielikuvia kirjan sisällöstä.  

”Jo varhaisessa vaiheessa digituotteet ovat mukana keskusteluissa ja pohditaan kan-
sia, että mikä toimii digissä.” (H5)  

Haastateltavat mainitsivat, että kirja-ala on jatkuvan muutoksen alla. Digitaali-
suuden myötä yrityksien on tärkeää muuttaa ja kehittää sisäisiä prosesseja vas-
taamaan uutta liiketoimintaympäristöä. Tämä tarkoittaa vanhojen mallien kor-
vaamista ja suurta joustavuutta alalla vastaamaan tulevaisuuden haasteisiin. 

”Yrityksen sisäisten prosessien täytyy olla valmiita kehittymään jatkuvasti. Mikä taas 
heijastuu työntekijöihin, että alalla tulevaisuudessa pärjää tai alalle hakeutuu paljon 
ihmisiä, jotka ovat valmiita jatkuvaan muutoksen ilmapiiriin arjessaan.” (H4) 

”Mun mielestä yrityksen pitää muuttaa koko ajan, että tavallaan tämmöisiä kliseitä, 
mutta digitalisaatiohan on kuitenkin niin jotenkin arkipäivää, että miten firma voi 
menestyä, jos se ei hyödynnän digitalisaation tuomia mahdollisuuksia.”(H2)  

Digitalisaation hyödyt kustantajalle ja kuluttajalle 
Digitaalisuus on mullistanut lukukokemusta personoinnin kannalta. Lukijat voi-
vat räätälöidä omat tulevat lukukokemuksensa mieltymyksien ja tarpeiden mu-
kaisesti. Esimerkiksi e-kirjat ovat aina mukana päätelaitteessa. E-kirjassa lukija 
voi valita fontin ja koon sekä tekstin taustavärin. Halutessaan lukija voi lisätä 
kirjanmerkkejä ja muistiinpanoja, jotka tekevät lukukokemuksesta henkilökoh-
taisemman. Haastateltavat uskovat, että tekoäly tulee tulevaisuudessa autta-
maan äänikirjan personoinnissa. Äänikirjalukijan ääntä voidaan tulla tulevaisuu-
dessa muokkaamaan tekoälyn avulla niin, että se vastaa paremmin kirjan kerron-
taa ja tunnelmaa. Se mahdollistaa koneäänien käytön, joka tarjoaa kuluttajalle lo-
puttoman valikoiman lukijaääniä. 

”Me ollaan meidän työpaikalla puhuttu paljon siitä, että osa ei tykkää kuunnella ää-
nikirjoja sen takia, että se ei tykkää siitä lukijasta. Sittenhän se tavallaan mahdollistaa 
sen, että sä voit valita just semmoisen lukijan, kun sä haluat. Niiku monotoonisen, 
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eläytyvän tai puhuuko se jotain murretta. Tai tahdotko ihan mies tai naisäänen. Kyl-
lähän se pitää nähdä mieluummin mahdollisuutena. (H2) 

Saatavuus  
Kaikki haastateltavat mainitsivat kirjojen saatavuuden, mikä on parantunut di-
gitalisaation myötä. Kirjoja pystyy lukemaan paikasta tai ajasta riippumatta. E – 
ja äänikirjoja voi kuluttaa eri päätelaitteilla, mikä mahdollistaa tiedon saamisen 
nopeasti ja helposti. Lukuaikapalveluiden loputon valikoima mahdollistaa mo-
nipuolisen valikoiman lukijoille. Tämä on lisännyt kirjallisuuden monimuotoi-
suutta ja helpottanut tietojen löytämistä ja jakamista.  

”Kirjallisuus tavoittaa helpommin ja on tavoiteltavissa helpommin. Niin se on var-
maan se isoin mahdollisuus ja että jokaiselle on jotakin.” (H4) 

”Ensinnäkin jos on vaikka joku lukuaikapalvelu käytössä niin se on saatavilla missä 
vaan milloin vaan. Eli aamuyöllä 4 laiturin nokassa on mahdollisuus lähteä kuuntele-
maan jotain kirjaa, mutta fyysistä kirjaa on vähän vaikea saada sinne. Se mahdollis-
taa myös sen, että jos lähtee vaikka matkalle niin ei tarvitse pakata että ehinköhän mä 
lukee 5 kirjaa vai 10 kirjaa ja riittääköhän nämä. On ikään kuin loputon valikoima. 
Kyllä mä näen sen saatavuuden parantumisen, kun miettii itse kuluttajana.” (H5) 

Digitalisaatio on madaltanut kuluttajille kynnystä kokeilla uusia genrejä ja kirjai-
lijoita. Aiemmin monet ovat saattaneet jättää ennakkoluulojen tai hinnan takia 
kokeilematta itselleen ennestään tuntemattomia kirjallisuuden muotoja. Lukuai-
kapalvelut madaltavat kokeilun kynnystä ilman, että kuluttajan tarvitsee ostaa 
fyysistä kirjaa.  

”Heidänkin on helpompi löytää kirjoja, ja kokeilla eri kirjojen lukemista. Varsinkin 
jos sulla on lukuaikapalvelu, niin voit aloittaa kuuntelun ja skippaa halutessasi ja 
aloittaa halutessasi seuraavan kirjan.” (H1) 

”Mä oon tullut kuunnelleen sellaisia kirjailijoita, sellaisia teoksia, joihin mä en olisi 
välttämättä niinku kirjakaupassa tarttunut. Eli se kynnys kokeilla eri kirjallisuus la-
jeja eri kirjailijoita madaltuu merkittävästi.” (H5) 

Ostokäyttäytymisen muutos 
Ihmisten ostokäyttäytyminen on mullistunut digitalisaation yleistymisen myötä. 
Ennen verkkokauppojen tuloa kirjoja ostettiin pääsääntöisesti perinteisistä kivi-
jalkakaupoista. Nyt kuitenkin yhä useammat kuluttajat ostavat kirjoja verkosta. 
Kuluttajat voivat myös vertailla hintoja ja tuotteita. Tämä on muuttanut ostopro-
sessia ja tarjonnut erilaisia väyliä eri formaattien ostamiseen. Kuluttajat voivat 
suorittaa ostotapahtuman, milloin vain, joka on mahdollistanut joustavamman 
ostokokemuksen ja vähentänyt fyysistä tarvetta käydä kaupoissa. 

”Se on todella paljon lisääntynyt ja lisääntyy nyt myös ylemmissä ikäluokissa se net-
tishoppailu. Eihän sitä enää käydä kivijalkakaupoissa ostamassa yhtään mitään.” 
(H1)  

”Verkkokauppa mahdollistaa sen, että kun sä voit tehdä niitä hankintoja ihan koska 
vaan ja käytännössä ottaen kaikki on aina saatavilla.” (H2) 
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Lukuaikapalvelut ovat muuttaneet kuluttajien tapaa ostaa kirjoja. Yhä useammat 
ihmiset tilaavat kirjoja kuukausimaksulla, sen sijaan että ostaisivat yksittäisiä kir-
joja. Tämä ilmiö johtuu lukuaikapalveluiden suhteellisen edullisista hinnoista. 
Ennen lukuaikapalveluiden yleistymistä kuluttajat maksoivat painetusta kirjasta 
10–20 euroa kappaleelta. 

”Sillä tavalla, että on opittu sen printti kirjan ja äänikirjan hintaero on ensimmäinen 
asia, mikä on varmasti niinku se vedenjakaja, että kuluttajat ovat oppineet siihen, että 
äänikirjan saa halvemmalla ja huomattavasti nopeammin.” (H4) 

Joidenkin haastateltavien mielestä ihmisten ostokäyttäytyminen on yhteydessä 
suoratoistopalveluiden ja striimauksen suosioon. Lukuaikapalveluiden avulla 
kuluttajat voivat rajattomasti lukea tai kuunnella kirjoja kuukausimaksulla. Ih-
misten vapaa-ajasta ja huomiosta kilpailevat monet eri viihteen muodot. Suora-
toistopalvelut tarjoavat välitöntä viihdettä, jota on helppo kuluttaa, kun taas kir-
jojen lukeminen vaatii usein kärsivällisyyttä ja keskittymistä.  

”Se ajankäyttö ja se ongelma, että on niin paljon muita kanavia ja sisältöjä. Niin se on 
ehkä se suurin haaste, että kuka vie sen niinku ihmisten huomion.” (H1) 

”Samalla tavalla kuin suoratoistopalveluissa, että ihmiset on oppinut kuluttamaan 
tosi nopealla syklillä ja paljon on tullut suurkulutusta. Siitä on tullut normaali, niin 
ne ovat sellaisia isoja muutoksia. Ja ne tulee vaikuttamaan alaan ja mitä me tullaan 
tarjoamaan kuluttajille.” (H4)  

”Digitalisaatiossa ylipäätään eikä pelkästään kirjallisuudessa vaan myös leffoissa ja 
sarjoissa ihmiset ovat tottuneet striimaamaan myös musiikkia. Asioita ei välttämättä 
haluta enää omistaa, vaan niitä käytetään tai kulutetaan eri tavoilla. Ihmiset ovat op-
pineet jo sen striimauksen muista kulttuurituotteista, kuten musiikista, elokuvista, 
TV sarjoista niin kirjat ovat aika luonteva jatkumo sille kaikille.” (H5) 

Perinteisen painetun kirjan ostotapahtuma tapahtui kirjan ostohetkellä, kun taas 
äänikirjan tapauksessa ostotapahtuma tapahtuu kuuntelijan kuunnellessa kirjaa. 
Kuuntelemisen kesto vaikuttaa maksun suuruuteen, mitä kustantamo saa luku-
aikapalveluista. Tämä korostaa sisällön merkitystä, sillä kuuntelijoiden on oltava 
kiinnostuneita sisällöstä kuunnellakseen kirjan loppuun asti. 

”Kirjan sisältö houkuttelee eniten eikä se kirja tuotteena. Niin samalla tavalla kuin 
etsitään sarjoja, kun etsitään sisältöjä.” (H1)  

”Oikeasti sisällön täytyy olla hyvää, koska aikaisemminhan kustantajalle riitti, että 
periaatteessa saadaan vaan myytyä se kirja. Sitten siinä kohtaa, kun lukijalla on mie-
lipide sisällöstä niin kirja on jo myyty. Nykyään kuuntelija saa päättää, mitä he 
kuuntelevat ja mitä kuuntelevat loppuun asti.” (H3)  

5.2 Kirjallisuudenkulutus lukuaikapalveluissa 

Kaikkien haastateltavien mielestä suurimmat lukuaikapalvelut Suomen markki-
noilla ovat BookBeat ja Storytel. Osa haastateltavista mainitsi myös Nexstoryn, 
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Elisakirjan ja Suplan. Haastatteluiden aikana tapahtui yrityskauppa, kun Book-
Beat osti Suplan itselleen. Lukuaikapalvelut ovat tuoneet myös erilaisia haasteita 
kirja-alalle. Muutama haastateltava nosti esille huolen koskien kirjailijoiden an-
saintalogiikkaa, joka on muuttunut merkittävästi viime vuosina lukuaikapalve-
luiden kautta. Perinteinen kirja-alan ansaintalogiikka on perustunut fyysisen kir-
jan myyntituloihin. Uusi ansaintalogiikka on aiheuttanut kirjailijoille haasteita ja 
siksi uusia liiketoimintamalleja yritetään muodostaa. Kirjailijoiden riittävät tulot 
vaikuttavat heidän toimeentuloonsa, mikä mahdollistaa seuraavan teoksen kir-
joittamisen. 

”Se mikä hirveästi mietityttää on, että mitä kirjasta jää käteen kirjailijoille.” (H1)  

”Hintoihin ja myyntituloihin liittyvä keskustelu. Toki se on varmasti kustantajille 
haaste. Se hinta per kirja on paljon pienempi. Se toki asettaa, sitten haasteita myöskin 
tekijöiden kanssa.” (H3)  

”Suurin haaste on toi ansainta logiikka ja se miten niinku sitä pystyy soveltamaan.” 
(H6) 

Ihmisten nopeasti muuttuva ja kiihtyvä elämänrytmi on vaikuttanut kirja-alaan. 
Se on johtanut muun muassa siihen, että jatko-osia halutaan mahdollisimman 
nopeasti. Kuluttajien tarpeiden kasvaminen on vaikuttanut kustantamoiden 
työskentelytapoihin ja pyrkimykseen vastata nykyajan vaatimuksia.  

”Kirjojen kulutus on jotenkin nopeampaa ja sisältöä pitäisi tuottaa paljon ja nopeasti. 
Se ei taas sovi oikeastaan tähän kustantamisen tyyliin. Käyttäjän odotukset voivat 
olla korkealla, jos koukutut dekkarisarjaan niin seuraavan osan pitäisi tulla mahdolli-
simman nopeasti. Tämä tuo kustantajalle haasteita, koska kirjojen tekemisen tapa 
vaatii aikaa ja huolellisuutta ilman, että laatu rupeaa kärsimään.” (H3) 

Kirjamarkkinoilla on siirrytty kohtuuden ajasta runsauden aikaan. Erottautumi-
nen loputtomasta tarjonnasta ja tarpeen luominen kuluttajalle, on entistä haasta-
vampaa. Useampi haastateltava myös pohti, miten kustantamoilla ei ole vaiku-
tusvaltaa kirjojen näkyvyyteen lukuaikapalveluiden sovelluksissa. Suositukset 
perustuvat yhä useammin sovelluksen omaan algoritmiin, mikä näyttää vain 
murto-osan koko palvelun valikoimasta. Tämä rajaa pois ei kaupalliset teokset.  

”No päällimmäisenä mulla tulee mieleen se just, että se näkyvyys niissä sovelluksissa 
on tosi haastavaa.” (H3) 

”Miten sitä näkyvyyttä saa kirjoille siellä palveluissa. Minkälaisia mahdollisuuksia 
kustantajille tarjotaan tai tarjoutuu, kun toimijoiden toimintamallit ovat erilaisia.” 
(H4)  

Monimuotoisuus 
Digitalisaatio on madaltanut julkaisemisen kynnystä, mikä on mahdollistanut 
sen, että yhtä useammat saavat teoksensa julkaistua. Muutama haastateltava 
pohti sitä, miten kirjallisuuden monimuotoisuus tulee muuttumaan lukuaikapal-
veluiden kautta. Tämän seurauksena on mahdollista, että kirjallisuuden moni-
muotoisuus köyhtyy.  
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”Jos se menee liikaa siihen suuntaa, että tunnetut ihmiset kuten somevaikuttajat saa-
vat näitä kirjadiilejä, koska he ovat jo tunnettuja ja köyhtyykö se monimuotoisuus 
siellä.” (H1) 

”Julkaisemisen kynnys on madaltanut. Se on tuonut pienempiä kustantajia ja toimi-
joita sille kentälle. Joiden ehkä toimintatavat tai laatustandardit eivät vastaa kritee-
reitä, mitä ollaan perinteisesti kirjakustantamoissa tehty.” (H5) 

Myös äänikirjan ja podcastin välistä rajaa pohdittiin. Molemmat ovat äänimuo-
toisia sisältöjä, joiden välillä on selkeä raja. Äänikirjat ovat kirjallisuutta, joka on 
luettu ääneen, kun taas podcastien äänisisältö on usein keskustelua.  

”Äänikirja on kuitenkin tuote, joka pitäisi olla myös julkaistavissa ikään kuin painet-
tuna kirjoitettuna niin kuin tekstinä. Podcast on taas paljon vapaampi muodoltaan ja 
keskustelevampi, eikä niinku esimerkiksi niin käsikirjoitettu kuin kirja.” (H5) 

Uhka painetulle kirjalle 
Haastatteluissa selvisi haastateltavien kaksijakoinen mielipide lukuaikapalvelui-
den aiheuttamasta uhkasta painetulle kirjalle. Joidenkin mielestä lukuaikapalve-
lut ovat jonkinlainen uhka printtikirjalle, mutta niiden ei uskota häviävän koko-
naan kirjallisuuden parista.  

”No siis totta kai, erityisesti varmaan kaunon puolella.” (H2)  

”No ihan varmasti jossain määrin, sillä tavalla, että kyllähän se kuunteleminen sovel-
tuu ihmisten nykyiseen elämäntyyliin paremmin kuin lukeminen. Varmasti jossain 
määrin lukijoita siirtyy kuuntelijoiksi.” (H3)  

”Se voi olla uhka painetulle kirjalle, jos painettuja kirjoja ei ostettaisiin ollenkaan. Mä 
oon itse taas sellainen sekakäyttäjä, että mä luen sekä painettua kirjaa, e-kirjoja ja 
kuuntelen äänikirjoja. Mä en haluaisi uskoa, että painettu kirja sellaisena mediana 
katoaisi meiltä, se muuttaa muotoaan.” (H5) 

Haastateltavat näkevät myös paljon erilaisia lisämahdollisuuksia, mitä lukuaika-
palvelut voivat tarjota koko kirja-alalle sekä yhteiskunnalle. Kustantamoiden 
tehtävä on sivistää ja tarjota laadukasta tietoa yhteiskunnan jäsenille. Kustanta-
mot ovat myös huomanneet, miten lukuaikapalveluiden avulla voidaan laajentaa 
lukijakuntaa. 

”Kun puhutaan kirjallisuudesta tai kirjoista, niin unohdetaan miten massiivinen bis-
nes, vaikka oppimateriaalit ja koulukirjat ovat. Eihän ne nyt niille ole uhka. Päinvas-
toin se voisi olla jopa mahdollisuus, jos tenttikirja olisi äänikirjana, niin ihmisestä 
voisi tulla parempia koulussa, kun oppikirjoja olisi helpompi kuunnella” (H2)  

”Käsityksen mukaan suurin osa tästä äänikirjan noususta on sen ansiota, että suurin 
osa kuuntelijoista ovat sitten täysin uusia kirjallisuuden parissa. Siinä mielessä se on 
tuonut kustantajillekin uusia asiakkaita.” (H3)  

”Mä koen, että se on mahdollisuus kirjallisuusalalle. Meidän tehtävämme on sivistää 
ihmisiä.” (H4)  

”Lukuaikapalvelut ovat itse tehneet tutkimuksia, jonka tuloksista on käynyt ilmi, että 
äänikirjat ovat nimenomaan saavuttaneet sellaista yleisöä, jotka ei muuten lukisi 
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kirjoja ollenkaan. Eli se on aivan valtava hyöty, jos me saisimme vielä nuoret kuunte-
lemaan äänikirjoja ja kirjallisuuden pariin.” (H5)  

Monet haastateltavat ovat huolissaan siitä, että lukuaikapalvelut voivat olla uhka 
painetulle kirjalle ja perinteisille kivijalkakaupoille. Lukuaikapalvelut ovat myös 
herättäneet uutta kiinnostusta kirjallisuuteen ja saaneet paljon ansaittua mediati-
laa. Kirjallisuudesta, lukemisesta ja kuuntelemisesta puhutaan nykyään enem-
män kuin pitkään aikaan.  

”Kirjoista, lukemisesta ja kuuntelemisesta puhutaan enemmän kuin varmaan pitkään 
aikaan. Kun tiedetään, että kirja-arvioita ilmestyy vähemmän ja mitä ylipäätään pals-
tatilaa kirjoille ja kulttuurille käytetään, on vaan pienenemässä. Niin lukuaikapalve-
lut, joka on tavallaan nostanut tän koko kuuntelutrendin, niin sen ansiosta on myös 
saatu näkyvyyttä kirjallisuudelle.” (H5)  

”Näiden lukuaikapalveluiden aika massiivisetkin markkinointikampanjat ovat sellai-
set, jotka on tuonut kirjallisuutta katukuvaan ihan eri tavalla, miten kirjat ja kirjalli-
suus näkyy. Jos kulkee vaikka pääkaupunkiseudulla julkisilla kulkuvälineillä, niin ei 
voi olla huomaamatta, että katukuvassa on aina jossain lukuaikapalvelun mainos.” 
(H5) 

Lukuaikapalveluiden edut ja haitat 
Lukuaikapalvelut muodostavat käyttäjälle erilaisia etuja. Kaikki haastateltavat 
mainitsivat palvelun saatavuuden, mikä nähtiin yhtenä suurimmista eduista pal-
velun käyttäjille. Palvelut koettiin erittäin käteviksi laajan valikoiman takia ja 
palvelun käyttämisestä paikasta riippumatta.  

”Saavutettavuus ehkä myös siinä, että siinä omassa niinku elinpiirissä tai arjessa on 
helpompi ehkä ottaa se äänikirjan kuunteluun kun istua alas ja lukea.”(H3) 

”Etuja on ehdottomasti se, että kirjat ovat ympärivuorokauden saavutettavissa ja se 
valikoima on runsas.” (H4) 

”Valikoima on ehdottomasti etu, kun sulla on loputon valikoima niin sehän on kulut-
tajan kannalta fantastinen asia.” (H5) 

Lukuaikapalvelut ovat tehneet kirjallisuudesta saavutettavampaa ja yhdenver-
taisempaa. Äänikirjat tarjoavat näkövammaisille ja lukihäiriöisille väylän kirjal-
lisuuden maailmaan.  

”Kuukausittainen hinta on sen verran edullisempi, että saavutettavuus paranee siinä, 
että ihmisillä on enemmän varaa olla kirjallisuuden parissa. Kun kaikilla ei ole mah-
dollisuutta käyttää ilmaisia kirjaston palveluita ja eikä siellä ole kovin paljon äänikir-
joja. Vaikka liikkuminen kirjastoon, ei ole kaikille mahdollista, mutta sitten tallaisen 
kaupallisen palvelun kautta hänkin pystyy nauttimaan kirjallisuudesta.” (H5)  

”Äänikirjat tavoittaa semmoisin ihmisiä myös, keillä on ollut hankaluuksia painetun 
kirjan kanssa.” (H6) 

Haastateltavat kokivat, että lukuaikapalvelut tuovat ensisijaisesti hyötyjä kulut-
tajille. Lukuaikapalveluiden keskittyminen tietyn kustantamon kirjoihin voi 
näyttää kuluttajan näkökulmasta huonolta asialta. Se rajoittaa käyttäjien 
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valinnanvapautta ja vaihtoehtoja. Tämä voi johtaa siihen, että käyttäjät joutuvat 
tilaamaan useita eri palveluita, jotta he saavat pääsyn laajempaan valikoimaan.  

”Jos tietyt palvelut alkavat ajamaan sitä omaa valikoimaa siihen, että on vain omien 
kustantamoiden valikoima tarjolla, niin eihän se valikoima ole kauhea laaja eikä se 
tarjoa kuluttajille sellaista mahdollisuutta. Se suppeuttaa sitä valikoimaa, mutta 
muuten se vapaus sama kuin suoratoistopalveluissa.”(H4) 

”Yrityskauppojen myötä lukuaikapalveluiden on jotenkin pakko erikoistua. Ja voi-
siko se erikoistuminen tarkoittaa sitten sitä, että niillä on tavallaan vaan tiettyjen kus-
tantamoiden kirjoja? Eli kun tavallaan nythän meillä on siis se tilanne, missä kaikki 
kirjat on kaikissa palveluissa, niin muuttuuko se siihen, että sitten itse asiassa meillä 
onkin vaan niinku tietynlaisia kirjoja tietyissä palveluissa?” (H2)  

Myös alustojen toimivuuden ja käyttökokemuksen suhteen haastateltavat koki-
vat parantamisen varaa. Palveluiden tulisi huomioida paremmin yksittäisten asi-
akkaiden tarpeet ja mieltymykset. Tämä näkyisi oikeanlaisten sisältöjen kohden-
tamisena ja personointina.  

”Se ongelma mun mielestä on se, että se algoritmi ei tajua, että mitä kirjoja olen luke-
nut. Mulle ainakin siis koko ajan se sovellus ehdottaa niitä samoja kirjoja, mitkä mä 
oon jo lukenut. Mulla ei vaan mene niinku järkeen, että miten se ei voi tajua, että mä 
olen kuunnellut sen.” (H2) 

”Itse kuluttaja koen sisällön löytämisen haastavana. Se välillä turhauttaa, kun tulee 
olo, että siellä olisi enemmän sisältöä, mitä en vain löydä. Se on oikeastaan aika työ-
lästä, että joutuu käyttää muita lähteitä sen sisällön etsimiseen ja sitten mennä sinne 
palveluun hakemaan, että suoraan tietää mitä hakee.” (H3)  

”Ne algoritmit ei välttämättä sitten kuitenkaan ole ihan niin fiksuja vielä että ne 
osaisi suositella just sitä mitä etsit.” (H6) 

Kirjallisuuden kulutus 
Äänikirjat ovat muuttaneet ihmisten tapaa kuluttaa kirjallisuutta. Nykyään ih-
minen voi kuunnella äänikirjaa urheilun, työn, automatkojen tai kotitöiden lo-
massa. Äänikirja sopii yleisesti nykyihmisen kiireelliseen elämäntyyliin, koska 
sille ei tarvitse varata omaa aikaa niin kuin painetulle kirjalle.  

”Mä oon aikoinaan jutellut paljon ihmisten kanssa jotka on tosi semmoisessa suorit-
tavassa työssä kuten bussikuskeja, tehdastyöläisiä tai koruseppiä ovat sanoneet, että 
se on ihan mahtavaa kun kuulokkeilla voi radion sijaan kuunnella äänikirjoja. Niiden 
kautta heillä on tavallaan niinku joku maailma siinä sen työn tekemisen ohessa.”(H2) 

”Elämän tilanteet on muuttuneet, niin äänikirja on joustavampi.”(H3) 

”Kirjallisuus on integroitunut kaikkeen, kuten lenkkipoluille, työmatkoille, tiskaami-
seen ja siivoomiseen.”(H6) 

Äänikirjat ovat yleinen tapa rentoutua ja rauhoittua ennen nukkumaan menoa. 
Monet haastateltavat sanoivat, että äänikirjat koetaan auttavan irtautumisessa ar-
jen hektisyydestä ja stressistä luomalla rauhalliseen tunnelman makuuhuonee-
seen.  
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”Ymmärtääkseni moni käyttää sitä nukahtamiseen.” (H1) 

”Mä oon siis esimerkiksi itse sellainen ihminen, että mä oon koko elämäni nukkunut 
tosi huonosti, niin sittenhän se on siis ihan täydellistä, että sen sijaan, että yöllä val-
vot ja tuijotat sinne pimeyteen sitä kattoa, niin sä voit kuulla sitä äänikirjaa.” (H2)  

Haastateltavat pohtivat, miten nykyään puhutaan kirjallisuuden kuluttamisesta. 
Lukuaikapalvelut ovat siirtymässä yhä enemmän kohti suoratoistopalveluita, 
missä sarjakuluttaminen on mahdollista. Tämä on muuttanut yleisesti ihmisten 
tapaa kuluttaa kirjallisuutta. Haastateltavat näkevät kirjoissa, musiikissa ja elo-
kuvissa samankaltaisia piirteitä ja tulevaisuuden näkymiä. 

”Nyt siis nää on suoraan verrannollisia elokuvaaja TV maailma, että se mitä on suo-
ratoistopalveluissa tapahtunut niin tapahtunut kirjojenkin kanssa. Pitää saada nope-
asti ja jos on kirjasarjoja niin kuluttajat haluavat jatko-osio nopeasti. Kustantamoiden 
pitää olla herkillä ja kuunnella sitä tarvetta.” (H4) 

”Tuntuu, että aika moni äänikirjojen kuuntelijoista on niin sanottuja ahmijoita. Jos 
aikaisemmin keskimääräinen himolukija on lukenut vuodessa sen 6–10 kirjaa, joskus 
10–15 vuotta sitten. Niin mä väitän, että ihmiset kuuntelevat merkittävästi enemmän 
kuin 6–10 kirjaa vuodessa.” (H5) 

Kustantamoiden tulevaisuus 
Lukuaikapalveluiden tulevaisuus näyttää kustantamoiden kannalta sekä haas-
teelliselta että mahdollisuudelta. Haastateltavat kokivat tilanteen olevan erityi-
sen mielenkiintoinen alalla tapahtuvien muutoksien johdosto. Yrityskaupat, uu-
det liiketoimintamallit ja -toimintatavat muuttavat jatkuvasti kirjallisuuden kent-
tää. Haastateltavat pohtivat, miten kustantamoiden rooli tulee muuttumaan tu-
levaisuudessa.  

”Se tulee olemaan mielenkiintoista, kuinka isossa osassa kustantamot tulevat itse ole-
maan. Kun nyt tulee omat nettikaupat, niin tuleeko nekin keskittymään enemmän 
kustantamoille. Vai tuleeko ne olemaan erillään, koska se kilpailuasetelma tulee ole-
maan hankala.” (H1)  

”Täähän on nyt tosi jännittävä tilanne, koska nyt siis viimeisen kahden viikon aikana 
käytännössä ottaen kaksi lukuaikapalvelua on poistunut kartalta.” (H2) 

”Sisällöt tulee monipuolistumaan ja äänikirja edellä tehtyjä. Ja se on mielenkiintoista, 
että tuleeko joskus sitten eriytymään painetusta kirjasta. Se on oman tyyppistä ja 
omanlaistaan sisältöä ja sitten se on tietenkin kustantajille miettimisen paikka, että 
ollaanko sitä nää kustantamo vai ollaanko jotain muuta.” (H3)  

Lukuaikapalveluiden arvellaan keskittyvän Suomen kirjamarkkinoilla kahteen 
isoon toimijaan. Ruotsalaislähtöiset lukuaikapalvelut ovat alkaneet keskittämään 
toimintaansa ja ostamaan kilpailijoita pois markkinoilta. Vaikka BookBeat ja Sto-
rytel ovat vahvoja markkinajohtajia, lukuaikapalveluiden kilpailu tulee kiristy-
mään, kun uusia toimijoita tulee. Tällä hetkellä Suomen kirjamarkkinoilla on 
suhteellisesti enemmän toimijoita kuin Pohjoismaissa keskimäärin. Se tulee joh-
tamaan yhä kiristyneempään kilpailuun.  
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”Lukuaikapalvelut sulautuisivat yrityskauppojen myötä niin, että meille jäisi vaikka 
kaksi isoa toimijaa.” (H2) 

”Voi käydä niin, että keskittyy muutamiin isoihin se kulutus. Tällä hetkellä on monta 
lukuaikapalvelua ja haasteena on kova kilpailu. Mikä voi ajaa siihen, että jossain vai-
heessa on vain yksi tai kaksi yritystä, jotka hallitsevat markkinoita. Mikä toisaalta on 
huolestuttavaa, että ne hallitsevat sitä jakelua.” (H3) 

”Mä luulen, että tiivistyy ja keskittyy muutamiin toimijoihin, ketkä pärjää markki-
noilla.” (H5) 

Kuluttajien kannalta kahden suuren markkinajohtajan asema tulisi todennäköi-
sesti vähentämään käyttäjän valinnanvaraa ja mahdollisuuksia valita eri käyttö-
liittymien ja hintojen mukaan.  

”Mä ehkä itse näkisin, että jos toimijoita on vähemmän, niin kyllä se varmaan vähen-
tää suhteessa vähän sitä kuuntelijaa määrääkin.” (H2) 

5.3 Asiakaslähtöisyyden toteutuminen kirja-alalla 

Teoreettisessa viitekehyksessä esiteltiin asiakaslähtöisyyden eri määritelmät. 
Asiakaslähtöisyys on strategisen liiketoiminnan välttämättömyys, jos yritykset 
haluavat houkutella, pitää ja ennakoida asiakkaiden ostokäyttäytymistä. Asia-
kaslähtöisyydellä yritykset voivat lisätä kilpailukykyä ja saavuttaa kestävää kan-
nattavuutta. (Giménez & Valls, 2018.) Haastateltavien mukaan asiakaslähtöi-
syyttä pidetään tärkeänä tekijä kirja-alalla. Kustantamoiden tarkoituksena on 
vastata kuluttajan tarpeisiin tarjoamalla heille mielenkiintoista sisältöä. Haasta-
teltavat määrittelivät asiakaslähtöisyyden seuraavasti:  

”Asiakas saa tietoa tuotteesta, silloin kun se tarvitsee sen tuotteen. Sekä se on hel-
posti löydettävissä ja ostettavissa.” (H1) 

”Kustantamon näkökulmasta niin se asiakaslähtöisyys tarkoittaa sitä, että se asiakas 
pitäisi olla mukana paitsi niissä meidän prosessien suunnittelussa, että miten vaikka 
meidän verkkokauppa toimii.” (H2) 

”Liiketoiminnassa otetaan oikeastaan joka vaiheessa huomioon, se asiakas ja asiak-
kaan kokemus ja näkökulman huomiointi.”(H3) 

”Asiakaskokemus tehdään mahdollisimman miellyttäväksi ja mielenkiintoiseksi.” 
(H4) 

”Tehdään sitä, mitä asiakkaat tarvitsevat ja tehdään sellaista, mitä asiakkaat eivät 
vielä tiedä tarvitsevansa.” (H5) 

”Huomioidaan tavallaan se loppukäyttäjä ja millainen henkilö se on.”(H6) 

Haastateltavat toteavat, että asiakaslähtöisyys on tärkeä osa kirja-alaa. Sen avulla 
pystytään määrittelemään paremmin lukijoiden tarpeita ja mieltymyksiä. Asiak-
kaiden ollessa liiketoiminnan keskiössä kustantamot voivat kehittää paremmin 



45 
 
uusia palveluita, jotka vastaavat kuluttajien sen hetkisiä tarpeita. Kustanta-
moissa asiakaslähtöisyys on osana koko kirjan tekemisen prosessia.  

”Jo kirjantyöstöstä alkaen mietitään, kenelle tämä kirja on ja ketä tämä kiinnostaa.” 
(H1) 

”Julkaisuohjelmaa suunnittelemisessa mietitään kirjojen kohderyhmiä.”(H3) 

”Se ei ole mitenkään erillinen asia vaan sen pitää olla yksi ydin siinä liiketoimin-
nassa. Eli sen pitää olla koko ajan mukana kaikessa mitä me tehdään.”(H5)  

Asiakaslähtöisyyden haasteet 
Asiakaslähtöisyyden toteuttamisessa kustantamoissa on kohdattu erilaisia on-
gelmia. Haastateltavat tunnistivat haasteiden johtuvan eri ostajapersoonista. 
Kustantamoiden on myös tunnistettava eri kirjallisuuden teemojen vaikutus 
kohderyhmiin ja oppia havaitsemaan heidän tarpeitaan. 

”Aihepiirit kiinnostavat tiettyjä ryhmiä ja ne eivät perustu ikään ja kun katsotaan 
mainontatyökaluja, niin ne perustuvat yleensä ikäryhmiin. Niin tässä se on suurin 
haaste, että mistä löytää ne oikeat segmentit. Koska jokaisen kirjan tulisi mennä tie-
tylle kohderyhmälle eikä liian laajalle.” (H1)  

”Kelle me tässä oikeastaan tehdään ja kenelle kohdistetaan mikäkin toimenpide ja 
ketä pitää ajatella missä vaiheessa.”(H3) 

”Asiakkaan miellyttäminen ja miten saadaan se paketti toimimaan just sille lukijalle.” 
(H6) 

Kustantamoilla on laaja asiakaskunta, mihin kuuluu erilaisia loppukäyttäjiä, si-
dosryhmiä ja jakelijoita. Loppukäyttäjät ostavat painettuja kirjoja kivijalkamyy-
mälöistä ja kuuntelevat kirjoja lukuaikapalveluista. Kun taas jakelijat myyvät kir-
joja muille yrityksille.  

”Kustantamossa muutenkin se asiakas käsite on ehkä jotenkin vähän kahtia jakautu-
nut. Toisaalta meillä on se loppukäyttäjä ja sitten toisaalta myöskin jakelijat ovat mei-
dän asiakkaita.” (H3) 

Lukuaikapalvelut ja fyysisten kirjojen tarjoaminen ovat molemmat asiakaslähtöi-
siä liiketoimintoja, mutta ne toimivat eri tavoin asiakkaiden odotusten ja tarpei-
den täyttämiseen. Lukuaikapalvelut keskittyvät tarjoamaan käyttäjäystävällisen 
käyttöliittymän, joka mahdollistaa kattavan ja joustavan lukukokemuksen. Pai-
netun kirjan asiakaskokemus perustuu ainutlaatuiseen fyysiseen kirjaan, jonka 
sivuja voi kääntää ja tehdä omia merkintöjä.  

”Kun se asiakakkaan yksityisessä tilassa. Se on siellä asiakkaan puhelimessa, kor-
vassa, sähköpostissa, tietokoneella. Kun taas printti kirja on fyysinen ihmisistä enem-
män irrallaan oleva artikkeli. Joka pitää hakea ulkopuolelta, kun taas lukuaikapal-
velu on siinä sun kädessä olevassa puhelimessa. Se on fyysisesti tietyllä tavalla lä-
hempänä, joka vaikuttaa siihen kokemukseen jo valmiiksi. Vanhalla printillä on se 
fyysinen laatu, niin sekin on omalla tavalla hyvin intiimi asia. Se on intiimi kokemus 
sen kirjan kanssa. Minkälainen on sen kannen materiaali, entä kansipaperi tai miten 
se on taitettu ja se koko visuaalinen fyysistynyt kokonaisuus ja kokemus.” (H4) 



46 
 
Lukuaikapalvelut mahdollistavat kirjojen kuuntelijoiden pääsyn muiden lukijoi-
den umielipiteisiin. Ne tarjoavat mahdollisuuden kirjojen arvioimiseen ja kom-
mentoimiseen. Sen kautta palvelun käyttäjät pystyvät osallistumaan keskuste-
luun ja tuntemaan kuuluvansa kirjallisuuden yhteisöön.  

”Mä seuraan työssäni minkälaisia kommentteja eri lukijat ovat saaneet.  Sekä käyn 
katsomaan somessa keskusteluja lukijoista ja yritän aistia lukuaikapalveluiden käyt-
täjät, on mistäkin mieltä? Ja sitä kautta hyödynnetään enemmän siinä tuotantovai-
heessa.”(H3) 

”Toisaalta me tiedämme äänikirjoista oikeasti ne kirjat, joita kuunnellaan. Kun printti 
kirjaa myydään, niin emmehän me tiedä luetaanko sitä ollenkaan tai annetaanko se 
sama kappale eteenpäin ja luetaan satoja kertoja tämän jälkeen. Me emme myöskään 
tiedä, mitä mieltä ihmiset ovat niistä, ellei ne mene takaisin johonkin verkkokaup-
paan ja anna siellä jonkun arvion.” (H5) 

Haastateltavien mielestä oli vaikea sanoa, ovatko lukuaikapalvelut asiakasläh-
töisempiä kuin painettu kirja. Asiakaslähtöisyys ilmenee kummassakin liiketoi-
mintamallissa eri tavalla.  

”En mä sanoisi, että se on asiakaslähtöisempää, mutta se miten vaikka lukuaikapal-
velut toimivat, niin totta kai niillä on se digitalisaation tuoma hyöty siellä. Eli niillä 
on algoritmit, joilla pystyy suosittelemaan kirjoja. Mikä on taas ihan eri, kun menee 
fyysiseen kirjakauppaan ja totta kai siellä on tosi ammattitaitoista henkilöstöä, mutta 
vähemmän mitä juuri henkilölle algoritmi pystyisi tarjoamaan seuraavaa lukemista.” 
(H5) 

5.4 Asiakaskokemuksen muodostuminen kirja-alalla 

Asiakaskaskokemus on yrityksen ja asiakkaan välisten kaikkien vuorovaikutus-
tilanteiden summa (Peppers & Rogers, 2017). Se syntyy aina asiakkaan näkökul-
masta ja subjektiivisesta kokemuksesta (Saarijärvi & Puustinen, 2020). Kirja-
alalla asiakaskokemus on tärkeä tekijä, joka vaikuttaa muun muassa asiakkaiden 
ostokäyttäytymiseen ja suositteluihin. Klaus (2013) jakaa asiakaskokemuksen 
kahteen pääluokkaan: psykologisiin ja toiminnallisiin tekijöihin. Asiakaskoke-
mus voi muodostua monesta eri tekijästä, kuten verkkokaupan käyttäjäystäväl-
lisyydestä, henkilökunnan palvelusta ja käyttöliittymästä. Haastateltavien mie-
lestä kirja-alan asiakaskokemus muodostuu siitä, että kirjallisuutta on helppo 
löytää ja sitä on tarjolla eri formaateissa. Haastateltavat luottelevat erilaisia teki-
jöitä, jotka muodostavat onnistuneen asiakaskokemuksen.  

”Kirja on löydettävissä. Jostain sä löydät sen tiedon, että se kirja on julkaistu. Yhdellä 
sourcingillä löydät sen kirjan ja heti näet formaatit ja mistä saat sen.” (H1) 

”Se olisi merkityksellinen kokemus oli sitten luettu tai kuunneltu. Merkityksellisellä 
tarkoitan just sitä, että ei se ei aina ole välttämättä esimerkiksi positiivinen tai negatii-
vinen. Kirja voi ärsyttää vaikka tosi paljon, mutta se on silti niin kun jollain tavalla 
merkityksellinen.”(H3)  

”Hyvä tarina, samaistuttavuus, saavutettavuus, yleismaailmallisuus ja laatu.”(H4)  
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”Sen tulee olla semmoinen toimiva paketti, että hyvin toimitettu teksti, houkutteleva 
kansi.” (H6) 

Toiminalliset tekijät  
Haastateltavien mielestä asiakaskokemuksen vaatimukset ovat kasvaneet viime 
vuosina. Yritysten kilpailu asiakkaista on koventunut ja kuluttajilla on entistä 
enemmän valinnanvaraa ja mahdollisuus vertailla eri vaihtoehtoja ennen osto-
päätöksen tekemistä. Klausin (2013) mukaan toiminnallisilla tekijöillä viitataan 
palvelun toimintaan ja tarjontaan. Tekijöitä ovat nopeus ja teknilliset ominaisuu-
det. Aineistosta selviää, että kuluttajat odottavat saavansa personoitua, nopeaa 
ja mutkatonta palvelua. Haastateltavien mielestä toiminnalliset tekijät vaikutta-
vat positiivisen tai negatiivisen asiakaskokemuksen syntymiseen. Positiiviksi te-
kijöiksi mainittiin nopeus, käytettävyys ja hakutoimintojen laatu. Kun taas nega-
tiivisiksi tekijöiksi mainittiin käyttöliittymän huonot ominaisuudet ja konkreet-
tiset toiminnot.  

”Ehdottomasti. Kaiken pitää olla todella sujuvaa. Kaikista parasta olisi, jos ei tarvit-
sisi rekisteröityä edes ja voisi suoraa tilata. Ja toki se palautus on tärkeä kaikissa net-
tiostoksissa.” (H1) 

”No on varmasti joo, mutta mä luulen, että just sen takia, että on varaa vaatia.” (H3) 

”No joo, koska lukijavalintaa on vaikea tehdä, että se miellyttäisi jokaista.” (H6) 

Psykologiset tekijät 
Asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttavat psykologiset tekijät, jotka ovat ku-
luttajan tunteita, mielipiteitä ja asenteita palvelua kohtaan. (Klaus, 2013) Haas-
teltavien vastauksien perusteella palvelun ulkoasu ja käyttöliittymän visuaalinen 
houkuttelevuus vaikuttavat asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta. Käyttäjä 
vaatii mukavan ympäristön ja laadukkaan palvelun. 

”Mä oon ainakin itse, että jos ei toimi eikä ole hyvännäköinen niin se on kyllä ulos 
saman tien.” (H2) 

Haastatteluista nousi esille kuluttajien laatutietoisuus, mikä on kasvanut viime 
vuosina. Tietoisuuden lisääntyminen ja laatustandardit vaikuttavat kuluttajien 
kasvaviin odotuksiin, mikä nähdään positiivisena asiana. 

”Asiakkaan ovat varmasti laatutietoisempia. Maailma on herännyt monella tapaa tie-
dostomaan eri asioita ja kirjallisuuskin on sellainen, että ihmiset ovat tiedostavampia 
kaikin puolin. Luotettavaa tietoa on saatavilla nopeammin ja jatkuvasti nykyään. Se 
on lisännyt ihmisten vaatimustasoa hyvään latuun.”(H4) 

Digitaalisen kehityksen myötä asiakaspalautteen antaminen on muuttunut hel-
pommaksi ja nopeammaksi, mikä on johtanut asiakkaiden vaatimusten kasvuun.  

”Jos mietitään äänikirjoja spesifinä tuotteena, niin tulee paljon enemmän vaatimuk-
sia. Äänikirjojen lukijoiden suhteen annetaan palautetta paljon matalammalla kyn-
nyksellä sekä meille suoraan, mutta myös eri some alustojen kautta.” (H5) 
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Asiakaskokemuksen muutos digitaalisessa käyttöliittymässä 
Haastateltavat kuvailivat asiakaskokemuksen muutoksia digitaalisten palvelui-
den tulon myötä. Heidän mielestään lukuaikapalvelut pystyvät vastaamaan pa-
remmin ihmisten nykyisiä kulutustottumuksia.  

”No onhan se muuttunut, koska ne ovat heti saatavilla. Se on paljon nopeampaa ja 
vaatii paljon enemmän. Se voi olla yksi syy siihen, miksi printti ei ole pärjännyt, 
koska se ei ole ollut yhtä nopeasti mukana kehityksessä.”(H1) 

”Miten se on suurempi osa elämää ja samalla muuttaa sitä kokemusta.”(H2)  

”Ollaan menty siitä, kun pidetään kirjaa kädestä, siitä että kirja on korvassa ja sydä-
messä. Kun sitten versus kädessä ja sydämessä. Onhan se ihan eri kokemus. Se on 
muuttunut omanlaiseksi rinnakkaiskokemukseksi.”(H4) 

”Sovelluksessa on ne kaikki suositukset, oma kuunteluhistoria ja mahdollisuus lukea 
ja kuunnella samaa kirjaa vuorotellen.”(H5) 

Yhteiskunnan muuttuvat rakenteet ohjaavat ihmisiä kohti digitaalisia palveluita 
ja tuotteen fyysisen omistamisen tarve on laskenut. Haastateltavan mielestä yhä 
useamman olohuoneesta ei löydy kirjahyllyä. Helsingissä on rakennettu suh-
teessa pienempiä asuntoja verrattuna aiempiin vuosikymmeniin. Tämä johtuu 
kasvaneesta kysynnästä ja rajallisesta kaupunkitilasta.  

”Ihmiset eivät enää halua kirjoja kotiinsa, koska halutaan vähentää tavaran mää-
rää.”(H1) 

”Kun rakennetaan uusia asuntoja niin ne ovat pienempiä kuin joku 10 ja 20 vuotta 
sitten. Rakennusyhtiöille on taloudellisempaa rakentaa pienempiä asuntoja. Eli taval-
laan kirjoille ei ole nii paljon tilaa asunnoissa. Mikä kannustaa digitaaliseen itses-
sään.” (H3) 

Digitalisuuden tarjoamat ominaisuudet, kuten yhteiset kuuntelu- ja lukukoke-
mukset sekä laaja valikoima eri kielillä houkuttelevat kuluttajia siirtymään digi-
taalisiin palveluihin.  

”Autossa voi vaikka koko perhe kuunnella samaa äänikirjaa yhdessä. Oon kuullut 
siitä, että iltasatuhetkiä esimerkiksi, että kun itse ei ole jaksanut lukea niin on lapsen 
kanssa yhdessä kuunneltu äänikirjaa. Se tuo ihmisiä yhteen jälleen sen leirinuotion ja 
tarinnankerronnan pariin.”(H5) 

”Mä saan sieltä mitä vaan ja mä saan myös siis ruotsinkielistä tai englanninkie-
listä.”(H1) 

5.5 Kirja-alan kehitys tulevaisuudessa 

Haastateltavat miettivät erilaisia tulevaisuuden skenaarioita, mitä kirja-alalla tu-
lee tapahtumaan tulevaisuudessa. Digitaalisuuden ja teknologian kehittyminen 
herättää erilaisia näkymiä siitä, miten kirja-ala sopeutuu tähän muutokseen. Ai-
neistosta käy ilmi, miten kirjallisuus on lähtökohtaisesti ihmisten keskuudessa 
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arvostettu viestinnän muoto. Se on ollut kulttuuriperinnön siirtämistä jo vuosi-
satojen ajan. Kirjallisuus kokee evoluution ja ottaa uusia kehitysaskeleita. Kirjal-
lisuuden uskotaan muuttuvan monimuotoisemmaksi ja äänikirjat tulevat kehit-
tymään entisestään. Kaikkien haastateltavien mielestä tulevaisuus ja äänikirja 
buumi tuovat paljon uusia mahdollisuuksia alalle. 

”Nämä nykyiset formaatit kehittyvät. Kokonaisvaltaisempi kokemus on varmaan tu-
levaisuudessa meille edessä.” (H4)  

”Äänikirja edelleen jatkaa niinku kasvuansa.” (H2) 

”Äänikirjat ovat selvästi tavallaan semmoiseen hektiseen yhteiskuntaan sopivam-
pia.” (H6) 

Monimuotoisuus 
Kirjallisuuden kenttä tulee monimuotoisemmaksi. Yhä useammat kirjailijat tule-
vat erilaista taustoista ja edustavat eri kulttuureja, sukupuolia, uskontoja ja sek-
suaalisuuksia. Nämä johtavat moninaisiin näkökulmiin ja tarinoihin, mikä edis-
tää kulttuurien välistä vuorovaikutusta ja ymmärryksen lisääntymistä. Kirjojen 
avulla pystytään pureutumaan syvemmin yhteiskunnan rakenteisiin ja sen luo-
miin olosuhteisiin, jotka johtavat eriarvoiseen kohteluun. Haastateltavien mie-
lestä kirjallisuuden tarkoituksena on edistää kulttuurista monimuotoisuutta, 
tasa-arvoa ja antaa ääni eri yhteiskunnan osapuolille.  

”Me tulemme kuulemaan kansoista, ihmisryhmistä ja kohtaloista, joista ei ole kos-
kaan tähän mennessä sanottu sanallakaan. Se on sitä tulevaisuutta ja ma tavoitetaan 
myös heidät samalla” (H4)  

Äänikirjat tulevat hyödyntämään yhä laajemmin erilaisia elementtejä. Haastatel-
tavat uskovat, että äänikirjat tulevat olemaan vuorovaikutteisempia ja monipuo-
lisempia. Kehityssuuntana on lisääntyvä interaktiivisuus, joka mahdollistaa mu-
siikin, äänimaisemien ja ääniefektien hyödyntämisen tarinan kerronnassa. Haas-
tateltavat uskovat, että tulevaisuuden äänikirjoissa yhdistetään kuvaa, ääntä ja 
tekstiä, jotka muodostavat saumattoman kokonaisuuden. Kuitenkin tämä herätti 
myös ajatuksia siitä, missä menee äänikirjan raja.  

”Näyttelijöitä sinne mukaan, kuinka paljon voidaan eläytyä siihen ja rakentaa sel-
laista maailmaa.”(H1)  

”Mä ajattelen mahdollisuuksina sen nopean reagoinnin myös siinä, että vaikka ääni 
sisällöt pystyvät tarjoamaan ja vastaamaan ihmisten tarpeisiin nopeammalla syklillä. 
Eli jos tehdään lyhyempää sisältöä, niin kirjoittamisen kanssa ei mene niin kauan ai-
kaa. Eli ehkä sellainen äänikirjan ja podcastin hybridi, että on audion sisältöä ylipää-
tään niin saattaa olla just sellainen mahdollisuus.” (H5) 

Kirjallisuuden painopiste 
Perinteisen printti kirjojen myynti on laskenut huomattavasti viime vuosina. 
Haastateltavat uskovat, että painetun kirjallisuuden markkinat tulevat todennä-
köisesti pienentymään, mutta eivät katoamaan. Painettu kirja tarjoaa erilaisen lu-
kukokemuksen ja se palvelee tiettyjä genrejä paremmin kuin äänikirja. 
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Aineistosta selvisi, miten haastateltavat suosivat tietokirjoissa painettua kirjaa. 
Kaunokirjalliset teokset taas nähtiin sopivan äänikirjoiksi. Yleisesti kirjojen pai-
nospiste nähtiin siirtyvän yhä enemmän digitaalisuuden puolelle.  

”En kuitenkaan usko, että printti kirjat katoavat mihinkään ja varmasti tulee olemaan 
sellaisia trendejä, jos mietitään vaikka vinyylejä. Se on sitten sellainen siisti juttu, että 
halutaan joku kirja.” (H1)  

”Mä uskon, että jossain määrin lukuaikapalvelut ovat pelastaneet kirja-alaa. Uskon, 
että painettu kirja ei nyt lähiaikoina katoa yhtään mihinkään, mutta voi olla, että ne 
painopisteet muuttuu, että mitä julkaistaan ja missä formaatissa. Sekä millä hinnalla 
ja millä tyypillä.” (H3) 

Tekoäly 
Tekoälyllä uskotaan olevan merkittävä rooli tulevaisuudessa, eteenkin erilaisena 
apuvälineenä. Sitä voidaan hyödyntää käännöksissä, analysoinnissa ja luokitte-
lussa. Tekoälyllä varustetut käännösohjelmat nopeuttavat tekstin kääntämistä, 
mikä vastaa hyvin kuluttajien tarpeisiin ja vaatimuksiin. Haastateltavat kokivat, 
että tulevaisuuden tekoälyllä tehdyt korkealaatuiset käännökset tukevat pienem-
pien kustantamoiden mahdollisuuksia kansainvälisillä markkinoilla. Tekoälyn 
nähtiin myös auttavan kirjailijoita työssään ja säästämään aikaa.  

”Se tekoälyhän nyt on tän hetken se kuuma peruna.” (H2) 

”Paine kasvaa, kun pitää saada nopeasti sisältöä. Niin siinä on paikka, että tekoäly 
voi helpottaa sitä, että voidaan nopeasti kääntää. Mikä voi jossain määrin muuttaa ja 
kehittää kustannusalan ammatteja. Kääntäjän tehtävä voi olla enemmän tarkistaa te-
koälyn tekemää käännöstä kuin kääntää ihan alusta asti itse.” (H3) 

”Kuinka paljon tekoäly pystyy auttamaan meitä esimerkiksi kannen suunnittelussa 
niin kuin apuvälineenä? Miten paljon tekoälystä voidaan hyötyä äänikirjojen lukemi-
sessa? Voiko tekoäly olla apuna kustannustoimittamisessa? Tekoäly on jo kirjoittanut 
biisejä. Eli voiko se olla siinäkin tukena siinä kirjoittamisessa? Voiko se tarjota vaihto-
ehtoisia loppuratkaisuja?” (H5)  

Tulevaisuuden kirjailijat 

Haastateltavat pohtivat sitä, kuka on kirjailija ja kenellä on oikeus kirjoittaa. Kus-
tantamot ovat kaupallisia yrityksiä, jotka tavoittelevat voittoa. Kuitenkin heidän 
tarkoituksenaan on edistää taidetta ja ylläpitää Suomen korkealaatuista kirjalli-
suuden kenttää. Sosiaalisen median vaikuttajat kirjailijoina nähdään sekä uhkana, 
että mahdollisuutena. Tulevaisuuden haasteina nähdään kirjallisuuden köyhty-
minen, jos kustannussopimuksien tekeminen painottuu ennestään tunnettuihin 
julkisuuden henkilöihin. Eteenkin sosiaalisen median vaikuttajilla on jo valmiiksi 
kohdeyleisö ja omat markkinointikanavat. Tällöin kirjan sisältö ja laatu saattaa 
jäädä toissijaiseksi. Positiivisena asiana nähdään se, miten kirjallisuuden äänet 
moninaistuvat ja kentälle tulee uusia kirjailijoita.  

”Ja sitten jos mennään siihen niinku henkilöbrändäyksen, että pitää jo olla vahva 
henkilöbrändi, jotta se sun kirja julkaistaan. Niin silloinhan se jättää pois niinku tosi 
paljon ihmisiä.” (H1) 
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”Onko vaikka somevaikuttaja kirjailija. No tästä voi olla montaa mieltä, mutta sehän 
on niinku tavallaan uhka ja mahdollisuus siinä.” (H2) 

”Tulevaisuudessa keskustelu tulee lisääntymään myös tästä, että kuka saa kirjoittaa.” 
(H6) 

Haastateltavat pohtivat kaupallisuuden roolia kirja-alalla. Haastateltavien mu-
kaan kirjallisuus on ainoa kulttuurilaji Suomessa, mitä ei tueta valtion rahoilla. 
Tämän takia kustantamot ovat kaupallisia toimijoita. Kuitenkin kaikki kokivat, 
että kustantamoiden tehtävänä on julkaista myös ei-kaupallisia teoksia tukeak-
seen Suomalaista kulttuuria.  

”Kustannus ohjelmaan kuuluu se, että me tehdään myös semmoisia niinku kantaaot-
tavia teoksia tietäen tai tiedostaen että tää ei myy. Halutaanko me myös tavallaan 
tuoda tuollaista ääntä esille vai halutaanko me olla vaan puhtaasti kaupallisia, jotka 
vaan ja ainoastaan miettivät sitä kaupallista näkökulmaa?”(H2) 

”Kaikki kirjat ei missään nimessä ole, vaan kaupallisia, että lähtökohtaisesti kyllä 
meille kuuluu se niin sanotusti kansan sivistäminen eli laajan monipuolisen kustan-
nusohjelman tarjoaminen ihmisille. Kaikki kirjat ei ole kaupallisia bestsellereitä, eikä 
niiden kuulukaan olla, mutta ne ovat tärkeitä teoksia meidän kulttuurihistorialli-
sesti.”(H5) 

Kirjallisuuden asema yhteiskunnassa 

Lukemisen uskotaan lisääntyvän ja kirjallisuuden aseman pysyvän tärkeänä 
osana yhteiskuntaa. Haastatteluissa nousi esille lukutaidon tärkeys niin koulu-
tuksessa, vapaa-ajalla kuin työelämässä. Kirjallisuuden toivotaan laajentavan lu-
kijoiden maailmankuvaa ja lisäävän ymmärrystä. Kirjallisuus nähdään vahvana 
osana suomalaista kulttuuria ja Suomen historiaa. Se auttaa ymmärtämään pa-
remmin menneisyyttä ja nykyhetkeä. Kirjallisuus on osa kulttuurikasvatusta ja 
sitä tuetaan monilla eri tavoin esimerkiksi kirjastojen kautta.  

”Meidän koulujärjestelmällämme on siinä tosi tärkeä rooli. Siellähän kannustetaan 
todella vahvasti siihen lukemiseen.” (H1) 

”Kirjat tulevat aina olemaan osa ihmiskunnan historiaa. Tuhansia vuosia kirjallisuus 
ja tarinankerronta on meidän perusluonteessamme ja osa selkärankaa. Millä tavalla 
kommunikoidaan ja ymmärretään tätä maailmaa, että ei se kirja tule häviämään min-
nekään tai vastoin se vaan löytää uusia muotoja olla osa meidän todellisuutta.” (H4) 

”Erityisesti Suomessa missä meillä on niin vahva ja upea kirjastolaitos, niin uskon 
että kirjallisuudella on tärkeä asema.” (H5) 

”Suuri merkitys. Kirjallisuus on tosi tärkeä asia kaiken maailman kannalta. Se lisää 
empatiaa ja on stressin poistaja.” (H6)  

Kirjallisuuden kohtaamat haasteet 
Digitaalinen ympäristössä tarjotaan jatkuvasti lyhyitä ja nopeita sisältöjä, minkä 
takia kuluttajan keskittyminen pitkiin ja vaativiin teksteihin on haasteellista.  
Haastateltavat pitivät tätä kehityskulkua huolestuttavana, koska heikentynyt lu-
kutaito ja suurten kokonaisuuksien ymmärtämisen vaikeus voivat muodostaa 
demokratialle uhan. Demokratian ytimessä on kansalaisten kyky osallistua ja 
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tehdä päätöksiä. Ilman riittävää ymmärrystä kokonaisuuksista ja aiheista, kansa-
laiset voivat joutua alttiiksi harhaanjohtavalle ja puutteelliselle tiedolle. Tämä voi 
mahdollisesti antaa tilaa propagandalle ja voi johtaa heikentyneeseen kykyyn 
analysoida kriittisesti tietotulvaa.   

”Olisi tärkeätä, että ihminen pystyy kuitenkin syventymään sellaiseen suurempaan 
kokonaisuuteen, ettei kaikki ole tosi pirstaloitunutta. Jos miettii jotain propagan-
daakin, niin sä vaan uskot johonkin pieneen tietoiskun. Silloinhan sulla ei ole sitä ko-
konaista, niin kyllä mä uskon, että silloin on tärkeää ihan sellaisena. Niin ku et se 
opettaa sitä kriittisyyttä myös.” (H1) 

”Meillä on tosi pirstaloitunutta uutisointi. Sekä yhteiskunnallinen ja poliittinen kes-
kustelu on somea ja nopeasti luettuja lyhyitä uutispätkiä tai otsikoita. Kirjallisuuden 
tehtävänä on oikeasti koota sitä informaatiota semmoiseen ymmärrettävään muo-
toon. Pystyt näkemään sen kokonaisuuden ja se on hyvin analysoitu ja pohdittu. 
Minkä kautta pystyt muodostamaan siitä sun omaa ajattelua, mikä on todella tärkeää 
ja toivottavasti sitä myöskin nähdään vielä tärkeänä.” (H3)  

”Tällaisen epäluotettavan tiedon aikakautena. Mä ajattelen, että kirjallisuudella ja esi-
merkiksi tietokirjallisuudella on vastuu olla luotettava, semmoinen johon me voitai-
siin luottaa.” (H6) 

Haastateltavat ilmaisivat huolensa nuorten vähentyneestä lukemisesta. He toi-
vovat, että tulevaisuudessa nuoret löytäisivät uudelleen tiensä kirjallisuuden pa-
riin.  

”Ehkä todellisen haasteena on niinku nuoriso ja lasten houkuttelu kirjallisuuden pa-
riin. Mä mietin niinku sitä, että totta kai ne vanhemmat, jotka itse lukee niin houkut-
telee myös lapsiansa lukemaan. Mutta sitten jos et sä itse lue niin miten sä saat sen 
seuraavan polven sitten kirjallisuuden pariin.”(H3) 

”Toivon, että lasten ja nuorten lukutaito kehittyy. Äänikirjat voi toimia porttina sii-
hen kirjallisuuden rakastumiseen.” (H6) 

5.6 Tutkimustuloksien yhteenveto 

Tässä luvussa tehdään tutkimustuloksien yhteenveto tärkeimpien teemojen mu-
kaan. Tämän pro gradu -tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, miten asiakasläh-
töisyys ja asiakaskokemus muodostuu kirja-alalla. Lisäksi tutkimuksessa selvi-
tettiin lukuaikapalveluiden ja digitalisaation vaikutuksen kirja-alaan ja sen liike-
toimintamalleihin.  
Digitalisaatio 
Tutkimukseen osallistuneet haastateltavat keskustelivat siitä, miten digitaalinen 
kehitys on vaikuttanut kirja-alaan viime vuosina. Kaikki haastateltavat olivat 
yhtä mieltä siitä, että digitalisaatio on tuonut alalle suuria muutoksia. Haastatel-
tavat suhtautuivat digitalisaation tuomiin mahdollisuuksiin lähtökohtaisesti po-
sitiivisesti. Merkittävimmiksi muutoksiksi tunnistettiin uusien formaattien syn-
tyminen perinteisen painetun kirjallisuuden rinnalle ja uusien liiketoimintamal-
lien kehittyminen. Luku- ja äänikirjapalveluiden suosio on kasvanut 
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digitalisaation ansiosta, mikä on johtanut alan liiketoimintamallin muutokseen. 
Tämän seurauksena painetun kirjan myynti on vähentynyt ja tulonjako on muut-
tunut. Digitalisaatio on myös muuttanut tapaa, jolla kirjoja luodaan, jaetaan ja 
markkinoidaan, mikä on johtanut merkittävään muutokseen kustantamoiden lii-
ketoimintamalleissa. Kirjojen koko elinkaari on nyt digitaalinen, ja niiden saata-
vuus on lisääntynyt merkittävästi. Kirjat ovat aina saatavilla eikä uusia painoksia 
enää tarvita. Kustantamoiden toiminnassa digitalisaatio on vaikuttanut kirjojen 
kansien suunnitteluun. Niistä on tullut suoraviivaisempia, jotta ne herättävät 
verkkokatsojan huomion. Kirjan kannen tarkoitus on luoda vaikutelma kirjan si-
sällöstä. Haastateltavat totesivat, että ala kehittyy jatkuvasti, ja on tärkeää mu-
kauttaa sisäisiä prosesseja vastaamaan digitalisaation luoman uuden liiketoimin-
taympäristön vaatimuksia. 
 
Asiakaslähtöisyys 
Asiakaslähtöisyyttä pidetään tärkeänä tekijänä kirja-alalla, koska se auttaa mää-
rittelemään lukijoiden tarpeet ja mieltymykset paremmin. Haastateltavien mu-
kaan asiakaslähtöisyys tarkoittaa sitä, että asiakas saa tietoa tuotteesta silloin, 
kun hän sitä tarvitsee, ja se on helposti löydettävissä ja käytettävissä. Lisäksi asia-
kaslähtöisyys on osa koko kirjan tekoprosessia kustantamoissa. Haastateltavat 
pitivät tärkeänä, että asiakkaat otetaan mukaan suunnitteluprosessiin ja että hei-
dän kokemuksensa ja näkökulmansa otetaan huomioon kaikissa vaiheissa. Haas-
tateltavat korostivat, että asiakaslähtöisyys on olennainen osa kustantamoiden 
liiketoimintastrategiaa, sillä asiakkaiden houkutteleminen, säilyttäminen ja hei-
dän tarpeidensa ennakointi on välttämätöntä kestävän kannattavuuden ja kilpai-
lukyvyn saavuttamiseksi. Lisäksi he totesivat, että asiakaslähtöisyydestä on tul-
lut entistä tärkeämpää, koska kilpailu kirja-alalla on lisääntynyt. Haastatteluai-
neistosta ilmenee, että kustantamoiden asiakaskunta on moninainen, kun otetaan 
huomioon loppukäyttäjät, sidosryhmät ja jakelijat.  
 
Asiakaskokemus 
Kirja-alalla asiakaskokemus muodostuu haastateltavien mukaan monesta eri te-
kijästä, kuten kirjallisuuden saatavuudesta eri muodoissa ja löydettävyydestä. 
Tärkeänä pidettiin myös tarinan mielekkyyttä, samaistuttavuutta ja laatua. Asia-
kaskokemuksen vaatimukset ovat viime vuosina kasvaneet, koska kilpailu on ki-
ristynyt ja kuluttajat pystyvät vertailemaan eri vaihtoehtoja ennen ostopäätöksen 
tekemistä. Lukuaikapalveluissa asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikutta-
vat toiminnalliset ja psykologiset tekijät. Haastateltavat kuvailivat, miten palve-
lun nopea toimivuus, hyvät tekniset ominaisuudet ja helppokäyttöisyys synnyt-
tävät myönteisen asiakaskokemuksen. Huonot palveluominaisuudet ja käyttö-
liittymän ongelmat johtavat negatiiviseen asiakaskokemukseen. Psykologisesti 
asiakaskokemukseen vaikuttaa palvelun visuaalinen ulkoasu, mikä tarjoaa miel-
lyttävän käyttöympäristön. Haastateltavat arvostivat myös yksilöllistä kohtelua, 
mikä tarkoittaa muun muassa personoituja suosituksia. Asiakkaiden laatutietoi-
suus on lisääntynyt viime vuosina. Se on johtanut korkeampiin odotuksiin, joihin 
haastateltavat suhtautuivat myönteisesti. 
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Kirja-alan tulevaisuus 
Haastateltavat keskustelivat erilaisista tulevaisuuden skenaarioista kirja-alalla. 
Digitalisaation ja teknologian kehityksen myötä on erilaisia näkemyksiä siitä, mi-
ten kirja-ala sopeutuu tähän muutokseen. Kirjallisuutta pidetään kuitenkin vies-
tintämuotona ja kulttuuriperintönä, jota ihmiset ovat arvostaneet vuosisatojen 
ajan. Kirjallisuus muuttuu ajan mukana ja ottaa uusia kehitysaskelia. Haastatel-
tavat uskoivat, että kirjallisuus monipuolistuu ja äänikirjat kehittyvät entisestään. 
Kaikki haastateltavat olivat yhtä mieltä siitä, että tulevaisuus ja äänikirjabuumi 
tuovat alalle monia uusia mahdollisuuksia. Kirja-ala tulee muuttumaan moni-
äänisemmäksi. Yhä useammat kirjailijat tulevat erilaisista taustoista ja edustavat 
eri kulttuureja, sukupuolia, uskontoja ja seksuaalisuutta. Tämä johtaa erilaisiin 
näkökulmiin ja tarinoihin, jotka edistävät kulttuurien välistä vuorovaikutusta ja 
ymmärrystä. Kirjoissa voidaan syventyä yhteiskunnallisiin rakenteisiin ja olo-
suhteisiin, jotka ovat johtaneet eriarvoiseen kohteluun. Haastateltavien mukaan 
kirjallisuuden tarkoitus on edistää kulttuurista monimuotoisuutta, tasa-arvoa ja 
antaa ääni yhteiskunnan eri osapuolille. Tekoälyllä odotetaan olevan merkittävä 
rooli tulevaisuudessa kirjallisuuden kääntämisen, analysoinnin ja luokittelun vä-
lineenä. Tekoälyllä toimivat käännösohjelmistot nopeuttavat käännösprosessia, 
mikä vastaisi kuluttajien vaatimuksiin nopeista ja tarkoista käännöksistä. Haas-
tateltavat keskustelivat myös mahdollisuudesta, että tekoäly voi avustaa esimer-
kiksi kansien suunnittelussa, äänikirjojen kerronnassa ja jopa musiikin säveltä-
misessä. Tekoäly voi toimia kirjailijoiden apuvälineenä ja näin nopeuttaa tiedon-
hankintaa. Tekoäly voisi tulevaisuudessa jopa kirjoittaa viihdekirjallisuutta ja 
vastata näin kuluttajien tarpeisiin. Haastateltavat uskoivat myös, että tekoälyn 
tuottamat laadukkaat käännökset voisivat tukea pienten kustantajien mahdolli-
suuksia kansainvälisillä markkinoilla. Tekoäly voi auttaa löytämään halutunlai-
sen kirjan kuluttajalle.  
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tämän tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, mistä tekijöistä asiakaslähtöisyys ja 
asiakaskaskokemus rakentuvat kirja-alalla. Tutkimus toteutettiin haastattelutut-
kimuksena, ja aiemmassa luvussa esiteltiin haastatteluiden tulokset ja yhteen-
veto. Näiden tulosten pohjalta voidaan vastata tutkimuksen alussa asetettuihin 
tutkimusongelmiin teoreettisen viitekehyksen valossa. Tässä luvussa tarkastel-
laan tutkimuksen tärkeimpiä havaintoja ja tehdään yhteenveto tutkimustulok-
sista. Lisäksi lopussa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta, validiteettia sekä 
esitetään mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia. 

6.1 Teoreettiset johtopäätökset 

Tutkimuskysymysten tarkoituksena oli selvittää, miten asiakaslähtöisyys muo-
dostuu kirja-alalla. Asiakaslähtöisyys on monitahoinen käsite, joka sisältää useita 
eri ulottuvuuksia. Tämän takia on haastavaa luoda yhtä teoriaa, joka kattaisi 
kaikki asiakaslähtöisyyden aspektit. Teorian ja tutkimuksen tuloksien perus-
teella voidaan todeta, että yhdistävä tekijä on se, että kuluttaja laitetaan yrityksen 
toiminnan keskiöön (Valdermerwe, 2004; Shah 2006 & Osakwe, 2020). Haastatel-
tavien mukaan asiakaslähtöisyyttä pidetään tärkeänä tekijänä kirja-alalla. Sekä 
tutkimusaineiston, että teoreettisen viitekehyksen pohjalta asiakaslähtöisyys on 
liiketoiminnan strategian välttämätön osa, jos yritys haluaa säilyttää asiakkaansa 
ja ennakoida niiden käyttäytymistä (Gimenez & Valls, 2018). Strategialla tavoi-
tellaan voittoa pitkälle aikavälille, jolloin asiakaslähtöisyys auttaa tunnistamaan 
kaikista tuottoisimmat ja tärkeimmät asiakkaat. Tällä pystytään luomaan kannat-
tava kilpailuetu. (Fader, 2020 & Dumitrescu, 2007.)  

Tutkimuksen tuloksien perusteella voidaan todeta, että kirja-alan yrityk-
sien on hankala määrittää yhtä asiakasryhmää. Haastateltavat totesivat, että kus-
tantamot palvelevat monia eri asiakasryhmiä, joilla voi olla hyvin erilaisia tar-
peita ja odotuksia. Tämä monimuotoisuus asiakaskunnassa voi vaikeuttaa kus-
tantamon pyrkimyksiä olla aidosti asiakaslähtöinen. Kustantamot julkaisevat 
esimerkiksi oppi-, tieto- ja kaunokirjoja. Osakwen (2020) mukaan asiakaslähtöi-
syys edellyttää kaikessa toiminnassa asiakkaan kokonaisvaltaista huomioimista. 
Tämä voi olla haastavaa, jos asiakaskunta on heterogeeninen. Erilaiset asiakas-
ryhmät arvostavat erilaisia tuotteita, palveluita ja kommunikaatiota. Tämä voi 
pienemmissä kustantamoissa johtaa siihen, että kustantamo joutuu tekemään 
kompromisseja eri asiakasryhmien välillä.  

Toinen tutkimuskysymys tarkastelee sitä, miten asiakaskokemus muodos-
tuu kirja-alalla. Saarijärven (2020) mukaan asiakaskokemus on keskeinen osa 
asiakaslähtöisyyttä, sillä se auttaa määrittelemään asiakkaiden tarpeita. Tutki-
muksessa havaittiin, että asiakaskokemuksen muodostuminen on henkilökohtai-
nen kokemus, joka vaihtelee yksilöiden välillä. Schmittin (1999) mukaan 
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asiakaskokemus koostuu viidestä eri tekijästä, jotka nousevat esiin kirja-alan 
asiakaskokemuksen yhteydessä. Tutkimuksen tuloksista käy ilmi, että painettu 
kirja ja lukuaikapalvelut tarjoavat lukijalle erilaisen asiakaskokemuksen. Paine-
tun kirjan kohdalla aistilliset kokemukset rakentuvat kirjan fyysisistä ominai-
suuksista, kuten paperin laadusta, sivujen tuoksusta ja kannen materiaalista. Sen 
sijaan lukuaikapalveluissa korostuvat kognitiiviset kokemukset, kuten palvelun 
laatu, ominaisuudet ja toimivuus. Tutkimuksesta havaittiin myös yhteisiä teki-
jöitä painetun kirjan ja lukuaikapalvelun asiakaskokemuksen välillä. Affektiivi-
set kokemukset ovat merkittävä osa asiakaskokemuksen muodostumista. Sosi-
aalisten kokemuksien merkitys on tärkeä. Tutkimusaineistosta nousi esille tarve 
oman lukukokemuksen jakamisesta muiden lukijoiden kanssa. Yhteisöllisyys 
nähtiin merkittävänä tekijänä asiakaskokemuksen muodostumissa. 

Yksi tutkimuskysymys liittyi siihen, miten lukuaikapalvelut ja digitalisaa-
tio ovat vaikuttaneet kirja-alaan ja asiakaskokemukseen. Tällä tutkimuskysy-
myksellä pyrittiin ymmärtämään, miten teknologinen kehitys on muuttanut 
kirja-alaa ja sitä kautta asiakaskokemusta. Ihmisten nopea kulutuksen sykli ja 
kiihtynyt elämänrytmi ovat vaikuttaneet kirja-alaan. Häntin (2021) sekä Van Bel-
leghemin (2015) mukaan nykyajan asiakkaat ovat tottuneet lyhyempään aikajän-
teeseen, minkä seurauksena odotetaan yhä nopeampaa toimintaa. Tämä heijas-
tuu myös kuluttajien vaatimuksiin lukuaikapalveluiden tarjonnan suhteen. 
Gerdtin ja Eskelisen (2018) mukaan digitaalisessa ajassa asiakaskokemuksen me-
nestystekijöitä ovat palvelun nopeus, personointi ja käyttäjäystävällisyys. Empii-
risten tutkimustuloksien mukaan kuluttajat arvostavat erityisesti edellä mainit-
tuja tekijöitä lukuaikapalveluissa.  

Kirja-ala on kärsinyt taantumasta, kun painettujen kirjojen myynti on ollut 
laskussa usean vuoden ajan. Tämä kehitys on osittain johtunut ihmisten muuttu-
neista kulutustottumuksista, joihin perinteinen kirjallisuuden tarjonta ei ole pys-
tynyt vastaamaan. Lukuaikapalvelut ovat sen sijaan tarjonneet asiakkaille mah-
dollisuuden kuluttaa kirjallisuutta digitaalisesti ja nopeasti, mikä sopii parem-
min nykyihmisen elämäntyyliin. Lukuaikapalveluiden suosion kasvu on ollut 
huomattavaa, sillä ne ovat tarjonneet kuluttajille helppoa ja nopeaa pääsyä laa-
jaan kirjavalikoimaan. Tämä kehitys on vaikuttanut kustantamoiden liiketoimin-
taan ja pakottanut ne mukautumaan digitalisaation myötä syntyneisiin muutok-
siin.  

Mediassa on viime aikoina uutisoitu tiheästi äänikirjojen vaikutuksista pai-
netun kirjan asemaan. Useat haasteltavat ilmaisivat näkemyksensä siitä, että ää-
nikirjat eivät ole uhka painetulle kirjallisuudelle, vaan ennemminkin mahdolli-
suus. Tämä näkemys perustuu siihen, että ilman äänikirjojen tuloa kirja-ala olisi 
todennäköisesti kärsinyt vielä enemmän. Painettu kirja ja äänikirja eivät ole tois-
tensa kilpailijoita, vaan ne täydentävät toisiaan ja tarjoavat erilaisia kokemuksia 
kirjallisuuden kuluttamiseen. Äänikirjat ovat pelastaneet kirjallisuuden alan mo-
nilta ongelmilta. Ne ovat tuoneet uusia mahdollisuuksia kirjallisuuden kulutta-
miseen ja auttaneet kirjallisuutta tavoittamaan uusia yleisöjä. Tutkimusaineis-
tosta selviää, että lukuaikapalvelut ovat tuoneet kirjallisuuden lähemmäksi ihmi-
siä ja kasvattaneet sen näkyvyyttä yhteiskunnassa.  
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Tutkimuksen tuloksista ilmeni kustantamoiden sekä kirjailijoiden ansainta-
logiikan suuri muutos. Tämä ilmiö heijastaa muuttunutta kirja-alaa, joka on jou-
tunut sopeutumaan uuteen kilpailuympäristöön alustatalouden aikakaudella. 
Lukuaikapalvelut ovat yksi esimerkki tästä kehityksestä. Ne ovat joutuneet kil-
pailemaan matalilla hinnoilla ja sopeutumaan kuluttajien muuttuneisiin kulutus-
tottumuksiin suoratoistopalveluiden yleistymisen myötä. Teoreettisen viiteke-
hyksen sekä tutkimuksen tuloksien mukaan yksi suurimmista haasteista kirja-
alalle ovat suoratoistopalvelut. (Guren ym., 2021.) Kilpailu ihmisten vapaa-ajasta 
on kovaa, ja erilaiset digitalisaation tuomat mahdollisuudet, kuten sosiaalinen 
media ja suoratoistopalvelut haukkaavat yhtä suuremman osan ihmisten ajasta.  

Tutkimus osoitti, että haastateltavat ovat huolissaan eteenkin nuorten luke-
misesta. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan nuorten lukutaito on heikenty-
nyt viime vuosikymmeninä. Nuorten heikentyneen lukutaidon merkitys on 
laaja-alainen haaste yhteiskunnalle. Lapset ja nuoret ovat tulevaisuuden päättäjiä. 
Huonolla lukutaidolla on nähty yhteys nuorten miesten syrjäytymiseen (HS 
Teema, 2022). Tutkimusaineiston mukaan lukeminen kehittää kognitiivisia ky-
kyjä ja parantaa hyvinvointia.   

Kirja-alan tulevaisuus ei ole pelkästään teknologisen kehityksen ja muiden 
suoratoistopalveluiden varassa. Kirjallisuus on edelleen tärkeä osa kulttuuri-
amme, ja se tarjoaa ainutlaatuisia mahdollisuuksia oppimiseen, viihtymiseen ja 
henkiseen kehitykseen. Kirjailijat ja kustantajat voivat hyödyntää teknologiaa ke-
hittääkseen kirjallisuutta ajan vaatimalla tavalla.  

6.2 Liikkeenjohdolliset johtopäätökset 

Äänikirjojen suosio kasvaa jatkuvasti, joka ilmenee tämän pro gradu -tutkielman 
kirjallisuuskatsauksessa ja empiirisessä osiossa. Ilmiötä voidaan selittää teknolo-
gian kehityksellä ja sen myötä muuttuneella kuluttajakäyttäytymisellä. Äänikir-
jat ovat tulleet jäädäkseen ja ne ovat tärkeä osa tulevaisuuden kirjamarkkinoita. 
Digitalisaatio ja äänikirjat ovat mahdollisuus kirja-alalle, jonka takia yritysten tu-
lisi panostaa näiden kehittämiseen ja tarjontaan. Äänikirjojen suosio muuttaa 
kirja-alan yritysten toimintatapoja ja tulevaisuuden suuntaa.  

Kustantamot ja lukuaikapalvelut voivat olla sekä kilpailijoita että yhteistyö-
kumppaneita. Molemmat tahot voivat kilpailla samoista kirjailijoista ja kulutta-
jista. Lukuaikapalvelut tarjoavat helpon tavan kuluttaa kirjallisuutta, joka voi vä-
hentää kuluttajien kiinnostusta painettua kirjaa kohtaa. Toisaalta kustantamoi-
den ja lukuaikapalveluiden yhteistyö voi johtaa uusien liiketoimintamallien ke-
hittämiseen, joista molemmat osapuolet hyötyisivät. Tulevaisuudessa kustanta-
moiden ja lukuaikapalveluiden välinen suhde riippuu siitä, miten ne sopeutuvat 
yhdessä muuttuvaan liiketoimintaympäristöön.  

Lukuaikapalvelut ovat alkaneet kustantamaan omia äänikirjoja, joka voi 
vaikuttaa kustantamoiden liiketoimintaan. Kustantamoiden olisi hyvä olla mah-
dollisimman omavaraisia, jotta ne eivät olisi riippuvaisia lukuaikapalveluista. 
Kustantamoiden tulisi kehittää erilaisia strategioita ja omia äänikirjapalveluita. 
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Kilpailu kirja-alalla tulee todennäköisesti kovenemaan, kun kustantamot ja luku-
aikapalvelut etsivät uusia tapoja erottautua toisistaan.  

Tutkimuksesta selvisi, miten haastateltavat näkivät kuluttajista kerätyn tie-
don hyödyntämisen suurena mahdollisuutena. Lukuaikapalvelut sisältävät val-
tavan määrän dataa kuluttajakäyttäytymisestä, mikä tarjoaa mahdollisuuden 
personointiin. Tämän seurauksena alustat voivat tulevaisuudessa olla yhä enem-
män asiakaslähtöisimpiä. Tekoälyn avulla alustat pystyvät toteuttamaan yhä rää-
tälöidympiä kokonaisuuksia sovelluksen käyttäjälle tarjoamalla personoituja lu-
kukokemuksia. Datan avulla pystytään personoimaan käyttäjäkokemuksia ja tar-
joamaan kuluttajalle halutunlaista sisältöä. Tekoälyllä on valtava potentiaali li-
sätä yhteisöllisyyttä lukuaikapalveluissa. Alustoilla kuluttajat voivat jakaa omia 
lukukokemuksia, keskustella kirjoista keskenään tai suositella kirjoja. Lukuaika-
palveluiden asiakasdataa voidaan hyödyntää asiakaslähtöisyyden paranta-
miseksi. Datan avulla voidaan analysoida paremmin asiakkaiden lukutottumuk-
sia ja preferenssejä, joiden avulla voidaan tarjota personoidumpia lukusuosituk-
sia.  

Teoreettisestä viitekehyksestä voidaan todeta, että asiakaslähtöisyys on tär-
keä osa yrityksen liiketoimintaa. Yritysten tulisi käyttää erilaisia työkaluja asia-
kaspolun kuvaamiseen ja liiketoimintastrategian kehittämiseen. Esimerkiksi Bu-
siness Model Canvas on visuaalinen työkalu yrityksen liiketoiminmallin hah-
mottamiseen. Työkalu auttaa yrityksiä rakentamaan erilaisia asiakaspolkuja ja 
asiakassuhteita. Asiakaslähtöisyyden tarkoituksena on luoda kestäviä ja pitkäai-
kaisia suhteita kuluttajiin.  

Kirja-alan yritysten kannattaisi hyödyntää tekoälyn tuomia mahdollisuuk-
sia. Tämä voi parantaa kirjamyynnin ja -markkinoinnin tuottavuutta sekä paran-
taa asiakaslähtöisyyttä. Tekoäly tehostaa liiketoimintaa automatisoimalla yrityk-
sen rutiinitoimenpiteitä. Tämän seurauksena työntekijät voivat suunnata osaa-
misensa muihin asioihin. Tekoäly auttaa yrityksiä saamaan kilpailuetua niihin, 
jotka eivät osaa hyödyntää sen tuomia mahdollisuuksia. Tekoälyä voi käyttää 
markkinatutkimuksessa, koska sen avulla voidaan analysoida suuria määriä 
asiakasdataa. Markkinatutkimuksen tulosten perusteella pystytään luomaan tar-
kempia strategioita, jotka perustuvat faktoihin ja dataan. Tämä auttaa yrityksiä 
tunnistamaan uusia mahdollisuuksia ilman ennakkoluuloja.  

6.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset  

Tutkimuksen tekemisessä on tärkeää tunnistaa tutkimuksen mahdolliset rajoit-
teet ja huomioida niitä kriittisesti mahdollisuuksien mukaan tutkimusprosessin 
aikana. Tutkimusmenetelmien luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja relia-
biliteetin käsitteiden kautta. Validiteetin ja reliabiliteetin käsitteitä on kritisoitu 
siitä, että ne ovat syntyneet ja vakiintuneet lähinnä määrällisessä eli kvantitatii-
visessa tutkimuksessa. (Tuomi & Sarajärvi, 2018.) Hirsjärvi (2020) toteaa, että tut-
kimuksen luotettavuutta voidaan arvioida sen sisäisen ja ulkoisen validiuksen 
perusteella. Sisäinen validiteetti tarkoittaa, että tutkimuksen menetelmät ja- 
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mittarit ovat tarkkoja ja luotettavia. Ulkoinen validiteetti taas viittaa tutkimuksen 
tulosten yleistettävyyteen koskien erilaisia tilanteita ja henkilöitä.  

Tutkimuksen rajoitteena voi olla myös tutkimusasetelmaan liittyvät tekijät, 
kuten haastatteluiden lukumäärä (Hirsjärvi, 2022). Tämän pro gradu -tutkielman 
näytekokoa edusti kuusi haastateltavaa eri kirja-alan organisaatioista. Haastatel-
tavien lähtökohdat, kuten uran pituus ja työtehtävät johtivat erilaisiin vastauk-
siin ja tuloksiin. Tutkimuksen tuloksien luotettavuuden ja validiteetin varmista-
miseksi oli tärkeää huomioida ja raportoida haastateltavien taustatiedot. Haas-
tattelutilanne oli jokaiselle haastateltavalle samanlainen, jolla yritettiin mini-
moida osallistujien väliset erot. Standardoidut haastattelutilanteet muodostuivat 
samoista kysymyksistä ja ympäristöstä. Tutkimuksen luotettavuutta parannet-
tiin lisäämällä suoria referaatteja tutkimushaastatteluista. Tämän avulla tulok-
sien raportoiminen on läpinäkyvämpää ja perusteltua.  

Haastatteluaineistoa muodostui paljon ja haastatteluiden aikana oli huo-
mattavissa saturoitumisen merkkejä.  Saturaatio on tilanne, jossa tutkimusai-
neisto alkaa toistamaan itseään ja uusia näkökulmia ei pystytä muodostamaan 
(Tuomi & Sarajärvi, 2018). Haastattelujen teemat ja näkökulmat alkoivat toistu-
maan kuuden haastattelun aikana. Saturaation huomioiminen on tärkeää, koska 
se viittaa siihen, että uusien haastatteluiden tekeminen ei tuota merkittävää lisä-
arvoa tutkimusaineiston laajentamiselle. Teemahaastatteluissa täytyy huomioida 
haastattelijan subjektiivisuus. Jotta haastattelijan omat näkemykset eivät vaikuta 
haastattelujen kulkuun ja vastauksien tulkintaan. Haastattelijan omat ennakko-
oletukset ja asenteet saattavat vaikuttaa haastattelutilanteeseen ja saada haasta-
teltavat vastaamaan halutulla tavalla. (Juuti & Puusa, 2020.) Tämän takia on tär-
keää pystyä erottamaan omat mielipiteet ja olla mahdollisimman neutraali haas-
tattelutilanteessa.  

Kaikki tutkimukseen osallistuneet haastateltavat olivat olleet tai ovat kirja-
alalla töissä. Tämän pro gradu – tutkimuksen lisäksi olisi mielenkiintoista tehdä 
jatkotutkimus kirjallisuuden kuluttajien näkökulmasta. Tutkimuksessa voitaisiin 
tarkastella, miten asiakaskokemuksesta saataisiin vielä personoidumpaa. Tutki-
mus voitaisiin toteuttaa laadullisena netnografia tutkimusmenetelmänä, mikä 
perustuu internetissä käytävän vuorovaikutuksen tutkimiseen ja havaintoihin. 
(Kozinets, 2015.) Tutkimusmenetelmässä hyödynnetään erityisesti erilaisia sosi-
aalisen median kanavia, missä kuluttajat jakavat palautetta ja kokemuksia. Tä-
män menetelmän avulla voitaisiin tutkia kuluttajien asenteita ja käyttäytymistä. 
Se tarjoaisi arvokasta tietoa siitä, miten kirja-alan yritykset pystyisivät tarjoa-
maan asiakaslähtöisempää asiakaskokemusta digitaalisessa liiketoimintaympä-
ristössä.  
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LIITE 1: HAASTATTELURUNKO 

OSA 1 
 

Haastateltavalle kuvataan tutkimuksen tarkoitusta ja etenemisestä. Sekä tutki-
mukseen liittyvät eettiset periaatteet, kuten tietojen käsittely ja henkilöllisyys. 
 
Taustakysymykset:  

 

- Ammatti / titteli  

- Kuinka pitkä kokemus sinulla on kirja-alasta?  

 

OSA 2 

 

TEEMA 1: DIGITALISAATIO 

 

- Miten digitaalinen kehitys on vaikuttanut kirja-alaan? 

- Miten digitalisaatio on muuttanut yrityksen liiketoimintaprosesseja?  

Esimerkki?  

- Minkälaisia mahdollisuuksia digitalisaatio tarjoaa kustantamoille? Entä 
kuluttajille? 

- Onko digitalisaatio muuttanut asiakkaiden ostokäyttäytymistä? Miten? 

 

TEEMA 2: LUKUAIKAPALVELUT 

 

- Ketkä ovat suurempia toimijoita alalla? 

- Millaisia haasteita lukuaikapalvelut ovat tuoneet kirja-alalle? miten niitä 
voisi yrittää ratkaista? 

- Miten koette lukuaikapalveluiden tarjonnan vaikuttavan painettuun kir-
jallisuuteen?  

- Millaisia etuja ja haittoja lukuaikapalvelut tarjoavat käyttäjilleen? 

- Miten lukuaikapalvelut ovat muuttaneet tapaa, jolla ihmiset kuluttavat 
kirjallisuutta? 

- Miten näette lukuaikapalveluiden tulevaisuuden kustantamojen kannalta? 

 

TEEMA 3: ASIAKASLÄHTÖISYYS  

 

- Miten määrittelet asiakaslähtöisyyden?  

- Miten asiakaslähtöisyys ilmenee yrityksessä?  

- Onko asiakaslähtöisyys huomioitu yrityksen strategiassa?  

- Millaisia haasteita organisaatiosi on kohdannut asiakaslähtöisyyden to-
teuttamisessa? 
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- Onko lukuaikapalvelu liiketoiminta asiakaslähtöisempi kuin painetun 
kirjan?  

 

TEEMA 4: ASIAKASKOKEMUS 

 

- Mitkä tekijät muodostavat onnistuneet asiakaskokemuksen kirja-alalla? 

- Ovatko asiakaskokemuksien vaatimukset kasvaneet viime vuosina?  

- Onko asiakaskokemus muuttunut paljon lukuaikapalveluiden myötä? 

 

TEEMA 5: TULEVAISUUDEN NÄKYMÄT 

 

- Miten kirja-ala tulee muuttumaan tulevaisuudessa?  

- Mitä suuria muutostekijöitä näet kirja-alalla tulevaisuudessa? Mitkä ovat 
uhkia ja mitkä ovat mahdollisuuksia? 

- Millainen merkitys kirjallisuudella ja lukemisella on yhteiskunnalle tule-
vaisuudessa? 

 

LOPETUS 

- Onko sinulla aiheeseen lisättävää? 
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