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1 JOHDANTO

Han julistaa blogissaan: on kolme m:&d ylitse muiden. Media, markkinat, mieli-
kuvat. Vain idiootti ei tajua pelin henked, ja avuttomampaa klaania kuin suoma-
laiset kirjailijat ei voi olla. Osa itkee kun on niin hirved kun pyydetddn johonkin
aamutelkkariin ja messuille. Ja sitten dissataan ja nonsaleerataan kyballd kun
joku tyrkky fiksaa notkeasti lapi kaikki tv:n viihdeohjelmat. Totta vitussa jokai-
sen kirjailijan olisi syytd suunnitella strategia valmiiksi: mediaan, julkisuuteen,
esille, nakyville. Miksi edes ryhtyad kirjailijaksi ellei ole avautuva ja valmis pa-
nostamaan omaan julkisuuskuvaan, sddtamaan identiteettiddan, antamaan peliin
kaiken. Jotain 70-luvulle jadneet kdrpaslitkitissinaiset on pahinta kastia. (Ivana
B, 2012)

Ylla oleva katkelma on Anja Snellmanin vuonna 2012 ilmestyneestd Ivana B romaa-
nista, jossa kolmekymmenvuotisen kirjailijauran tehnyt naiskirjailija kohtaa wannabe-
kirjailija Ivana B:n, joka aloittaa nédyttdvan kampanjoinnin ja huomion herattamisen
blogissaan ja muissa medioissa jo ennen oman esikoiskirjansa julkaisua. Romaanissa
Ivana B ivaa avoimesti suomalaisia kirjailijoita median, markkinoiden ja mielikuvien
ymmartamattomyydestd ja pyrkii rdjayttaméadan kotimaisen kirjabisneksen rdiskyvalla
ja roisilla ulostulollaan. Kirjat ndhdddn romaanissa tuotteina, jonka ostajalla pitdisi
olla palautusoikeus, jos kirjailijan ulkondko ei miellytd. Ivana B haaveilee milloin kir-
jailijoiden missikisoista, milloin ruoka- ja kirjamessujen yhdistelmaéstd, jossa lukijat
saisivat ruokailla kirjailijan vartalon paalta. Klassisia kielid opiskellut keski-ikdinen
kirjailija voi pahoin Ivana B:n ulostuloja kuunnellessaan ja purkaa romaanissaan tun-
tojaan terapeutille.

Ivana B-teoksessa esiintyy monia teemoja, joiden pohjalta timdn maisteritutkielma
syntyi. Pitdako kirjailijan hallita nykyisin kirjoittamisen lisdksi mainitut kolme m:&a
eli media, markkinat ja mielikuvat? Riittddko hyva ja laadukas kirjallinen teos enda
vai pitddko samalla onnistua luomaan mediailmi6 ja onnistua taituroimaan kirjallisen
kentdn lisdksi sosiaalisen median alustoilla? Ivana B:ssd taistelu huomiosta ja



puheenaiheeksi padsemisestd kdyddan blogeissa, mutta nykyisin blogit ovat korvan-
neet erilaiset sosiaalisen median alustat kuten Instagram, Twitter ja Facebook.

Kirjallisuuden ja kirjoittamisen opintojeni aikana olen useissa keskusteluissa huoman-
nut ristiriitoja taiteen ja kaupallisuuden valilld. Tuntuu, ettd usein nuo kaksi termid
eivdt mahdu samaan lauseeseen ja ne asettuvat aina vastakkain. Kun mietimme taitei-
lijfaan usein yhdistettdvid stereotypioita ja mielikuvia, harva tuskin ensimmadisend
miettii kaupallisuutta tai ylipddnsa tyohon liittyvaa kaupallista puolta. Usein nimen-
omaan pdinvastoin, taiteilijat ndhdddn stereotyyppisesti rahasta vahat valittavina bo-
heemeina. Kaupallisuus, myyvyys ja markkinointi sen sijaan tuntuvat ldhes kirosa-
noilta kirjallisuudesta ja yleisestikin taiteesta keskusteltaessa. Kuitenkin nama kaikki
jollain tapaa vaikuttavat niin kustantamoihin, jotka paattavét, millaisia kirjoja julkai-
sevat kuin kirjailijoihinkin, jotka tyoskentelevit kustantamoiden kanssa. Arminen,
Logrén ja Sevidnen kirjoittavat teoksessa ”“Kirjallinen eldmad markkinaperusteisessa
mediayhteiskunnassa” siitd kuinka kirjallisuuskin on kohdannut markkinaallistumi-
sen. T4lld tarkoitetaan prosessia, jossa yleensd talouseldmadéan liittynyt markkinoinnin
ja kapitalistisen yrityssektorin toimintatavat ovat yleistyneet talouseldmaan perintei-
sesti liitettyjen alojen ulkopuolelle. Samalla kirjoittajat toteavat kirjamarkkinoinnin
ammattilaistuneen ja muuttuneen yha kansainvilisemmaiksi ja yha oleellisemmaksi
osaksi kirjailijan tyotd. (Arminen, Logrén, Sevianen 2020, 22-27). Teijo Makkonen taas
toteaa kirjassa “Kustannustoimittajan kirja”, ettd "Mikddan muu taiteen tekemisen
muoto ei ole puettu yhta selkedsti bisneksen kaapuun kuin kirjakustannus.”. Samassa
yhteydessd hdn toteaa jo kliseeksi muodostuneen toteamuksen, ettd kustantamo on
samalla porssi ja katedraali. Naissa kielikuvissa tiivistyy hyvin se, miksi minua kiin-
nosti maisterintutkielmassani sukeltaa kirjamarkkinoinnin maailmaan ja erityisesti
kirjailijan ndkdkulman huomioiden. Vaikka Suomessa ja maailmalla julkaistaan val-
tavan paljon omakustanteita, monet kirjailijat toimivat silti perinteisten kustantamoi-
den kautta. Kuinka kirjailijat suhtautuvat tdhdn porssin osuuteen?

Moni kirjan julkaisemisesta haaveileva padtyy harvoin miettimddn, mitd kaikkea
muuta prosessiin kuuluu kuin kirjan kirjoittaminen ja editointi. Kirjoittaja tuskin miet-
tii kirjoittaessaan kirjansa markkinointia, vaikka poikkeuksiakin toki l6ytyy. Esimer-
kiksi markkinoinnista avoimesti puhuva dekkaristi Max Seeck kertoo Helsingin Sano-
mien haastattelussa miettineensd jo kirjoittaessaan, millainen teos olisi kiehtova ja
myyvd. Lisdksi Seeck kertoo haastattelussa kdyttdvansa puolet tydajastaan kirjan kir-
joittamiseen ja puolet taas kirjan markkinointiin. Haastattelussa Seeck vertaa kirjaili-
juutta tavalliseen yrittdjan tyohon, jossa punaviinin juonin sijaan on kyse sitkeésta
myymisestd. (Pasanen 2020.) Tdllainen kirjailijuus eroaa huomattavasti siitd, millainen
kuva kirjailijasta monelle meistd piirtyy.



Sosiaalinen media on muuttanut maailmaa monesta tulokulmasta eiké kirjallisuus ja
kirjallinen eldmd muodosta poikkeusta tdssd asiassa. Omat sosiaalisen median kana-
vani ovat tdyttyneet monen muun sisdllon lisdksi kirjallisuusteen liittyvéasta sisdllostd,
josta inspiroituneena p&dddyin kirjoittamaan Instagramia ja lukuhalua késittelevan
kandidaatintutkielmani (Berg 2020). Sosiaalista mediaa selaillessani ja useaa kirjailijaa
ja kustantamoa seuratessani pohdin usein kuinka paljon kirjailijuus onkaan muuttu-
nut. Itselleni mielikuva norsunluutornissaan kirjoittavista kirjailijoista, jotka eivit
suoranaisesti nauti itsensd ja teostensa markkinoinnista tuntui kaikkein tutuimmalta.
Toisaalta itsensd markkinoinnista ja brandddmisestd on ammatista riippumatta tullut
tuttua usealle meistd. Tyohakemuksen pitdd olla mahdollisimman vetdva, omia on-
nistumisia pdivitellddn milloin Instagramin, milloin Linkediniin. Opinnoissa puhu-
taan oman osaamisensa tunnistamisesta ja portfolioinnista sekd verkostoitumisen tar-
keydestd. Nykyisin monet kirjailijatkin ovat ndkyvaésti esilld monissa eri paikoissa ja
konteksteissa, kuten sanoma- ja aikakausilehtien palstoilla, television keskusteluoh-
jelmissa, kustantamojen jarjestamissd lukupiireissd, kirjamessuilla, kirjakauppakiertu-
eilla sekd sosiaalisessa mediassa (Instagram, Twitter, Facebook, kirjailijoiden omat
blogit yms).

Pitdko kirjailijan olla nykyisin taitavan kirjoittajan lisdksi myos sosiaalisen median tai-
turi ja karismaattinen esiintyja? Mitd kustantajat haluavat kirjailijalta ja miten kirjaili-
jat suhtautuvat tdhdan? Ovatko nykykirjailijat luonnostaan innokkaita somettajia vai
onko se pakollinen osa tyotd? Saavatko kirjailija koulutusta tai tukea sosiaalisessa me-
diassa toimimiseen? Mikd osa markkinoinnista kuuluu kirjailijalle ja mika on kustan-
tajan vastuulla? Ndihin teemoihin aion pureutua tdssd maisteritutkielmassani haastat-
telemalla sekd kustannustoimittajia ettd kirjailijoita.

Tata tutkimusta tehdessd maailmanlaajuinen Covid-19-pandemia on vaikuttanut
myds kirja-alaan. Muun muassa vuoden 2020 kirjamessut joko siirtyivét verkkoon tai
peruutettiin ja fyysisten tapahtumien perumiset ovat myos pakottaneet kirjailijat siir-
tyméaan verkkoon. Kirjajulkkareita striimataan YouTubeen tai kirjailijat haastattelevat
toisiaan Instagram-storyssa. Kirjailijat vierailevat oppilaitoksissa esimerkiksi Luku-
keskuksen virtuaalisten kirjailijavierailuiden kautta, Sofi Oksanen striimaa Faceboo-
kiin korona-ajan kokkikoulua. Kirjailijan on ndind aikoina haastavaa tavata lukijoitaan
ja kollegoitaan muualla kuin sosiaalisen median kautta, joten on kiinnostavaa ajatella
kuinka suurta osaa sosiaalisen median taidot nayttelevit kirjailijan tyokalupakissa nyt
ja pandemian jdlkeen?



Tassd tutkielmassa esittelen ensin aiemman tutkimuksen aiheestani, sekd perustelen
tutkimukseni tarpeellisuuden tutkimuskentélld. Taman jalkeen esittelen tutkielmaani
ohjanneet tutkimuskysymykset, sekd avaan ainesitonkeruumenetelmidni ja tutkiel-
maan valikoituja haastateltavia. Lisdksi perustelen joitakin tutkimukseni eettisid va-
lintoja, kuten valintaani pitdd tutkimushaastattelut pseudonyymeind. Taman jdlkeen
luon lyhyen katsauksen niin kustannustoimintaan kuin kirjailijuuteen. Analyysiosi-
oissa nostan esille haastatteluaineistosta nousseista teemoista tutkimuskysymysteni
kannalta oleellisimmat ja kiinnostavimmat. Lopuksi kokoan ajatuksia tutkielmani tu-
loksista esittden mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita.



2 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

2.1 Tutkimuksen tarve ja aiempi tutkimus

Talouteen liittyvdt teemat jdivat kirjallisuuden tutkimuksessa pitkddn paitsioon,
koska niiden tutkimuksen koettiin kuuluvan kirjallisuuden ldhitieteille, kuten histo-
rian ja sosiologian tutkimuksen piiriin (Kdkeld-Puumala 2011, 78). Kuitenkin viime
vuosina Suomessa ja maailmalla on alettu julkaista jonkin verran talouteen ja ennen
kaikkea kirjailijan taloudelliseen asemaan liittyvaa tutkimusta. Kirjoittamisen alalla
tallaista tutkimusta on vield jokseenkin vihén, vaikka talouden teemat koskettavat
suuresti myos kirjoittajia ja kirjailijoita. Jo Virginia Woolf totesi ldhes sata vuotta sitten
vuonna 1929 julkaistussa "Oma huone”-esseessddn, ettd naisella tdaytyy olla oman
huoneen liséksi omaa raha, jotta hdn voi kirjoittaa. Raha ndyttelee usein edes jonkin-
laista roolia kirjoittamisen mahdollistajana, erityisesti ammatikseen kirjoittavilla. Jy-
vaskyldn yliopiston kirjoittamisen oppiaineessa on julkaistu vuonna 2014 Tiina Ali-
Siston maisterintutkielma, jossa Ali-Sisto tutkii kirjailijan ammattiin liittyvia yrittdja-
mdisid piirteitd ja kuinka kirjailijan tulot koostuvat usein monista erilaisista tuloldh-
teistd (Ali-Sisto 2014). Muuten suomalaisessa kirjoittamisentutkimuksessa ei ole juuri
nostettu esille kirjoittajaan ja kirjoittamiseen liittyvid taloudellisia kysymyksia.

Tutkimukseni sijoittuu kirjallisuussosiologian tutkimuksen kentille, koska kirjalli-
suusosiologiassa tarkastellaan kirjallisuuden julkaisuun ja levittamiseen liittyvid ky-
symyksid. (Hosiaisluoma 2003, 433). Tamé& maisterintutkielma keskittyy erityisesti
viimeisimpien kysymysten, seka kirjallisen elamén tarkasteluun.
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Kirjamarkkinointiin liittyvat kysymykset ovat vahvasti eldmédén ja yhteiskuntaan liit-
tyvid. Ympardivan maailman muuttuessa myds kirjamarkkinointi muuttuu ja siirtyy
uusille foorumeille, joita digitalisoituvassa yhteiskunnassa syntyy jatkuvasti lisda.
Téstd johtuen uuden tutkimustiedon saaminen on ensiarvoisen tarkeda.

Tutkimukseni on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Haastateltavien m&aran (7
kpl) huomioon ottaen tutkimustani ei voida pitdd laajasti yleistettdvanad kuvauksena
aiheestani mutta koen tutkimukseni olevan hyva avaus aiheen laajemmalle tutki-
mukselle. Tutkimukseni tulokset voisivat olla erilaiset riippuen esimerkiksi siitd,
millaisia kohderyhmi& haastatellaan (esimerkiksi mihin kirjallisuuden genreen kus-
tantamo on erikoistunut julkaisuohjelmassaan, haastatellaanko pienten vai isojen
kustantamoiden tyontekijoitd/ kirjailijoita). Pienehkostd otoskoosta huolimatta olen
hankkinut haastateltaviksi mahdollisimman monipuolisia kirja-alan ammattilaisia.
Téahén olen pyrkinyt esimerkiksi valitsemalla haastateltaviksi eri kustantamoiden
edustajia seka kirjailijoita, jotka edustavat eri kirjallisuuden genrejad keskenddn Toki
en ole mydskdan onnistunut saamaan haastateltavikseni jokaisen kirjallisuuden gen-
ren edustajaa.

Tutkimusaiheen tuoreuden vuoksi aiheen terminologia ei ole talld hetkelld kovin-
kaan jasentynyt. Esimerkiksi tdssd tutkimuksessa kdyttdamaani termid “kirjamarkki-
nointi” ei esiinny juuri tutkimuskirjallisuudessa, mutta koen termin avaavan kaik-
kein osuvimmin tutkittavana olevaa ilmi6td. Tassd maisterintutkielmassa tarkoitan
kirjamarkkinoinnilla sitd prosessia ja niitd toimia, joiden tarkoituksena on markki-
noida kirjaa lukijoille erilaisia tapoja hyodyntden. Kasite kattaa muun muassa erilai-
set sosiaalisen median julkaisut, kirjailijavierailut, mainokset kirjasta ja kustantamon
erilaiset toimet, joilla tdhdatdan kirjan myyntiin. Termin valintaa tukee myds se, ettd
kansainvdlisessd tutkimuksessa “book marketing” on yleisemmin kdytossd kuin
termi “literature marketing”. Kotimaisessa tutkimuksessa vastaavia termeja kayte-
tdan niukasti. Muun muassa Niemi (1991 ja Jokinen (2010) kayttavit termid “kirja-
markkinat”, mutta eivit avaa termid sen enempédd. Sanan loppuosassa esiintyva sana
“markkinat” kuulostaa myos jo hieman vanhanaikaiselta. Kuitenkin sana “kirja” ku-
vaa konkreettisena esineend aihetta paremmin kuin laajempi termi “kirjallisuus”. Jos
kayttdisin sanaa “kirjallisuusmarkkinointi”, loisin helpommin kuvitelman, ett4 tar-
koituksena on markkinoida kirjallisuutta ja sen kuluttamista, elaméntapaa ja luke-
mista, enemman kuin kirjaa konkreettisena esineend. Koen kuitenkin kirjamarkki-
noinnin kuvaavan tutkimusalaani paremmin, silld ndin termi kuvaa konkreettisem-
min sitd, mihin markkinointitoimenpiteet tdhtadavat eli kirjojen myymista.



Késite “sosiaalinen media” nousee usein esiin tdssa tutkimuksessa. Sosiaalinen me-
dia on késitteend suhteellisen tuore, mutta laaja ja monimerkityksellinen. Sosiaali-
sesta mediasta puhuttaessa, on tdarkedd huomioida sosiaalisen median vuorovaiku-
tuksellinen ja yhteisollinen luonne. Kayttdjit tuottavat valtavan maéran erilaista si-
sdltod eri kanaviin toisille kayttdjille. Alustat itsessddn ovat kaupallisia, vaikka suu-
rin osa sisdllostd on harrastelijamaista ja ei-kaupallista. Namé voidaan ndhda suu-
rimpina eroina perinteisempiin joukkoviestimiin, jotka toimittavat tietoa suurelle
joukolle ja jolloin tapa viestid on huomattavasti yksisuuntaisempi. Sosiaalisen me-
dian piiriin kuuluu valtava mddra erilaisia alustoja, joiden toimintatavat eroavat toi-
sistaan, ja on aiheellista pohtia, mitka sosiaalisen median alustat muistuttavat vah-
vasti myos joukkoviestimid. (Seppdnen ja Valiverronen 2012, 36-37). Seppédnen ja Va-
liverronen esittelevat myos sosiaalisen kuratoinnin késitteen, jolla tarkoitetaan, etta
kaikki kayttdjat eivat valttamatta luo itse sisédltod. mutta taidekuraattorin tavoin nos-
tavat valtavasta sisdltomaddréstd esille koonteja eri sisdllontuottajien sisdlloista.
Kaikki sosiaalisen median kdyttdjdt harrastavat tillaista kuratointia jakamalla mui-
den sisdltoja. Tama on kirjallisuuskeskusteluissa my6s uusi tapa luoda vuorovaiku-
tusta eri sidosryhmien (esimerkiksi kirjailijan, kustantajan, lukijan) vilille. Lisdksi in-
ternet ja sosiaalinen media ovat julkaisualustoina huomattavasti edullisempia kayt-
tdd, kuin monet muut media-alustat, mikd mahdollistaa sosiaalisen luovuuden ja ak-
tiivisuuden (Seppénen ja Viliverronen 2012, 40). Tama vahvistaa osallisuutta ja toi-
mijuutta sosiaalisessa mediassa, joka on tavalliselle mediankuluttajalle avoimempi
alusta itse ilmaisulle. Tdstd johtuen my®0s kirjallisuudesta on helpompi ja monidani-
sempi keskustella sosiaalisessa mediassa (Berg 2020).

Kirjallisuusosiologiaa ja kirjallista eldaméé yleisesti on tutkittu paljon, kun taas kirjai-
lijan asemaa kirjamarkkinoinnissa on tutkittu suhteellisen vahén. Sosiaalisen median
kasvu ja sen hyddyntdamisen yleistyminen kirja-alalla my6s nostaa uuden tutkimuk-
sen tarvetta. Yksi omaa tutkimusaihettani ldheisesti sivuava tutkimus on Minttu
Reunamden pro-gradu vuodelta 2008, jossa Reunamaki tutkii esikoiskirjailijaan hen-
kilobrandid ja tuotteistamista, 1ahinna lehtijuttujen pohjalta (Reunaméki: 2008).
Oman tutkimukseni voidaan katsoa olevan 16yhdsti jatkoa Reunamden tutkimuk-
selle. Suuntaan tdssd tutkimuksessa kasteen sekd kirjailijaan ettd kustantajaan tut-
kien heiddan molempien nidkemyksid haastattelun keinoin, jolloin saan tiedon niilta
henkiloiltd, joita tutkimusaiheeni koskee. Koen myos tarpeen uudemman tutkimuk-
sen luomisellen muun muassa siitd syystd, ettd Reunamden tutkimuksen julkaisua-
jankohtana sosiaalinen media ei ole vield ndytellyt merkittavaa roolia koska Face-
book ja Twitter alkoivat yleistyd maailmalla vasta vuoden 2008 jdlkeen (esim. Nolan
& Dane: 2018). Suomessa kustannusalasta on kirjoitettu jonkin verran kotimaisia
yleisteoksia (esim. Makkonen 2004) joiden pohjalta voin valoittaa kustannusalan

7



perinteitd sekd muutoksia. Kuitenkin tuoreemmalle kotimaiselle tutkimukselle ai-
heesta on varmasti kysyntaa.

Kansainvilistd tutkimusta kirjamarkkinoinnista on tehty enemman kuin kotimaista
tutkimusta. Esimerkiksi tutkimukseni kannalta tarkedssa Audrey Laingin tutki-
musartikkelissa selvitetddn, milld tavoin kirjailijat hyodyntdvit sosiaalista mediaa ja
millaiseksi kirjailijat kokevat identiteettinsa sosiaalisessa mediassa (Laing 2017).
Laing tutkimuksessaan ddnen saavat ainoastaan kirjailijoiden kokemukset. Tutki-
muksessa esiin nousseiden teemojen ja tulosten vertailu tdméan tutkimuksen tulosten
kanssa on mielenkiintoista ja antaa mahdollisuuden pohtia, nouseeko taman tutki-
muksen aineistosta samankaltaisia kokemuksia kuin kansainvilisessad kontekstissa.

2.2 Tutkimuskysymykset

Maisterintutkielmassani selvitdn, mikéa on kirjailijan rooli ja osuutta kirjamarkkinoilla
ja kuinka kirjailija suhtautuu tdhdn. Lisdksi pyrin selvittdimadan kuinka kirjailijat ja
kustantajat ndkevét sosiaalisen median vaikuttavan heiddn toimintaansa kirjamarkki-
noinnissa. Nditd tutkimusongelmia pyrin selvittdimddn seuraavien tutkimuskysymys-
ten avulla:

1. Millaiseksi kirjailijat kokevat osuutensa kirjamarkkinoinnissa?

2. Millaisena kustantamoiden tyontekijat ndkevit kirjailijan osuuden kirja-
markkinoinnissa?

3. Miten sosiaalinen media on muuttanut kirjamarkkinointia ja kuinka kirjailijat
ja kustantamoiden tyontekijat suhtautuvat tdhan?

2.3 Aineistonkeruu ja tutkittavat

Saadakseni vastauksia edelld mainittuihin tutkimuskysymyksiin, aion kayttda ai-
neistonkeruumenetelména haastattelua, jota kidytetdan paljon ihmistieteissd. Kuten
Ritva Haavikko (Haavikko & Sala 1987 8-9) toteaa teoksessa Kirjailijahaastattelut,
ovat haastattelut joihinkin tutkimusongelmiin ainoa keino 16ytaa tietynlaista, esimer-
kiksi teosten syntyyn liittyvéad tietoa, joka ei perustu ainoastaan tutkijan arvailuun ja
olettamusten varaan. Samoin tassakin tutkimuksessa, koska tutkin tiettyjen ammatti-
ryhmien kokemuksia heidédn tyohonsa liittyvistd aiheista on paras tapa kerité tietoa
8



on kysyd heiddn ajatuksia ja tuntemuksiaan heiltd itseltddn. Tutustuttuani erilaisiin
vaihtoehtoihin toteuttaa haastattelu, paddyin suorittamaan haastattelut puolisturuk-
turoituina teemahaastatteluina. Teemahaastattelun tarkoituksena on nimensa mu-
kaisesti kasitelld tiettyd teemaa, josta tutkija haluaa saada tietoa kysymalld siitd suo-
raan haastateltaviltaan. Teema, johon haastattelu kohdistuu, on tiedossa haastatelta-
villa jo kun heidit pyydetddn osallistumaan tutkimukseen (Hirsjdrvi, Remes et al.

2009, 208).

Teemoittelin haastattelukysymykset kolmeen suurempaan teemaan, jotka ovat:
yleistiedot haastateltavasta, kirjamarkkinointi ja sosiaalinen media. Ndiden teemojen
alle muodostin valmiita kysymyksid haastateltaville, jotta haastattelu sujuisi vaivat-
tomasti (haastatelluille esitetyt kysymykset 16ytyvét tarkemmin liitteistd 5 ja 6).
Haastattelussa esitin tarpeen mukaan vastauksia tdsmentédvid kysymyksid ja annoin
haastattelun olla luonteeltaan hyvinkin keskustelunomaista ja dialogista, mika onkin
tyypillistd teemahaastattelulle. Téstd syystd valtaosa haastatteluista eteni hieman eri
tavalla kuin oheisen kysymyspatteriston mukaan. Myos Kendall (2008, 133) kertoo
tilan antamisen dialogisuudelle olevan hyvin keskeistd puolisturukturoiduissa haas-
tatteluissa. Jos haastateltava halusi puhua jostain aiheesta aiemmin kuin, mit itse
olin suunnitellut, muokkasin kysymysten jdrjestystd haastateltavan mukaan. Pyrin
kuitenkin olematta liikaa ohjailematta haastateltavaa kysymyksilldni, jotta omat
asenteeni ja olettamukseni eivit ohjailisi haastateltavia antamaan tietynlaisia vas-
tauksia. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina, jotta kunkin haastateltavan oli
mahdollisimman helppo kertoa omista kokemuksistaan ja jotta pysyisin haastatteli-
jana antamaan kaiken huomioni yhdelle haastateltavalle kerrallaan.

Lahestyin haastateltavia sahkopostin valitykselld lokakuun 2020 ja tammikuun 2021
vdlilla. Lahestyin kaikki haastateltavia sahkopostin vilitykselld ja yhteensa kontak-
toin yhtétoista potentiaalista haastateltavaa, joista kirjailijoita oli neljd ja kustantajia
seitsemédn. Lopulta haastateltaviksi valikoitui kolme kirjailijaa ja nelja kustantajaa.
Kuten luvuista voi huomata, oli kirjailijoita helpompi saada haastateltaviksi kuin
kustantajia. Syyksi voidaan arvella esimerkiksi kiirettd, vaikeutta osallistua haastat-
teluun tyoajalla tai haluttomuutta keskustella tyostddn tai tyonantajastaan. Kuiten-
kin my®6s yksi kirjailija jatti vastaamatta haastattelupyyntoon.

Kaikki haastateltavat olivat minulle ennestdan tuntemattomia, jotta ennakko-odo-
tukset ja tuttavuus ei hdirinnyt haastattelun kulkua ja kaikki oleellinen tieto tulisi
haastattelun kautta. Haastateltavien tunteminen olisi hdirinnyt merkittavasti objek-
tiivisuuttani tutkijana. Valikoin potentiaaliset haastateltavat sangen intuitiivisesti.
Kirjailijoiden kohdalla halusin heiddn edustavan hieman erilaisia kirjallisuuden
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genrejd keskenddn ja valikoin mukaan sekd pidempddn kirjailijana toimineita, etta
esikoiskaunokirjailijoita. Osan julkaisuja olin ndhnyt eri sosiaalisen median kana-
vista, minkéd johdosta innostuin haastattelemaan heitd maisterintutkielmani tee-
moista. Yhdeltd kirjailijalta kysyin, olisiko hanelld suositella muita haastateltavia, ja
valikoin ehdotuksista yhden kustantajan, jota pyysin haastateltavaksi. Saman kysy-
myksen esitin yhdelle kustantajalle, mutta en lopulta kontaktoinut hdnen ehdotta-
maansa kirjailijaa, koska minulla oli jo riittdvd maadrd haastateltavia. Nédin hyodyn-
sin kerran niin kutsuttua lumipallo-otantaa, jossa uusia haastateltavia pyydetdan
aiemmin jo haastatelluilta (Hirsjarvi & Hurme 2000, 59-60). Kustantajat valikoin se-
lailemalla eri kustantamoiden nettisivuja, joista valikoin sopivilla titteleilld tyosken-
televid tyontekijoitd, joita ldhestyin sahkopostilla. Tavoitteeni oli, ettd haastateltavat
kustantamoiden tyontekijat olisivat eri yrityksistd, joka myos keskittyisivét erilaisten
kirjojen julkaisemiseen ja kustantamot olisivat eri kokoisia.

Kolmesta haastatellusta kirjailijasta yksi on keskittynyt kirjoittamaan lasten ja nuor-
ten kirjallisuutta, toinen proosaa ja nonfiktiota ja kolmas on esikoiskaunokirjailija.
Kustantamot, joiden kautta kirjailijat julkaisivat, olivat erikokoisia. Muun muassa
osuuskustantantamot jdivit tdssad tutkimuksessa tietoisesti paitsioon, kuten my®os eri-
laiset palvelukustanteita tarjoavat yritykset. Avaan nditd tutkimuksellisia valintoja
lisdd luvussa 2.3.

Neljastad haastatellusta kustantamoiden tyontekijoiden ammattinimikkeistd ilmeni
joko viestintd tai myynti. Pdddyin haastattelemaan juuri ndilld nimikkeilld tyoskente-
levid, koska haastatteluni koski nimenomaan kirjan myyntiprosessia ja sosiaalisen
median vaikutusta sithen. Téstd syystd en haastatellut kustannustoimittajan nimik-
keelld tyoskentelevid henkilditd. Osa haastateltavista koki vaikeaksi erotella mika
heidédn tyostddn on viestintdd ja mikd taas markkinointia ja osa koki tietdvansa ni-
menomaan enemman viestinndstd kuin markkinoinnista. Téastd méérittelyn haas-
teesta kerron lisdad luvussa 3.1.1.

Ennen haastattelun aloittamista tutustuimme yhdessa kirjalliseen tietosuojailmoituk-
seen, jonka haastateltavat allekirjoittivat sekd kerroin heiddn oikeudestaan keskeyt-
tdd haastattelu heidan niin halutessaan. Annoin heille myds mahdollisuuden esitt&da
kysymyksid henkil6tietojen kisittelystd. Taméan jalkeen hankin haastateltavilta kirjal-
lisesti luvan osallistua haastatteluun. Haastattelut taltioin oman dlypuhelimeni d&ni-
tystoiminnolla, ja Zoom-sovelluksen nauhoitustoiminnolla. Zoom-sovelluksen
kautta suoritetuista haastatteluista muodostui videotallenne, koska sovellus ei mah-
dollista pelkédn ddnen tallentamista, vaan tallentaa sekd videonsiséltdvan tiedoston,
ettd ddnitiedoston. Kerroin tédstd haastateltaville ennen haastattelua ja tarjosin myos
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mahdollisuutta osallistua haastatteluun ilman videokuvaa tai ilmoittaa, jos videoku-
van tallentaminen ei heille jostain syystd sopisi tai se tuntuisi epamukavalta. Kerroin
myos, ettd en analysoi videonauhaa enkd muutenkaan hyodynna siitd tutkimukses-
sani lukuunottamatta dénen litterointia. Kaikki haastateltavat suostuivat videokuvan
tallentamiseen. Haastattelujen tallentaminen Zoomin kautta oli hyva valinta, koska
yhden haastattelun aikana dlypuhelimella suoritettuun nauhoitukseen jdivat vain
haastattelijan &4ni haastattelijan kuulokkeiden kaytosta johtuen.

Kaikki aineistoni haastattelut jdrjestettiin lopulta virtuaalisesti Zoom-palvelun
kautta. Lahestyessani potentiaalisia haastateltaviani sdéhkopostitse, tarjosin heille
mahdollisuutta valita, haluavatko he tulla haastatelluiksi kasvotusten vai virtuaali-
sesti. Suurin syy siihen, miksi tarjosin molempia vaihtoehtoja potentiaalisille haasta-
teltaville, oli haastatteluiden aikana vallinnut COVID-19 pandemia. Halusin haastat-
teluun osallistumisen tuntuvan haastateltavista mahdollisimman turvalliselta. Li-
sdksi suurin osa haastateltavista oli haastattelujen aikana et&ttissd ja virtuaalinen
haastattelu oli helppo sopia tyopdivan keskelle. Virtuaalisissa haastatteluissa oli
myos etuna haastattelujen taloudellisuus tutkijan ndkokulmasta: sen sijaan, ettd oli-
sin matkustanut Jyvéaskyldstd ympari Suomea haastateltavien peréssd, pystyin hel-
posti haastattelemaan maantieteellisesti laajasti poistumatta kotoa. Sama tilanne
koski haastateltavia, jotka pystyivit helposti osallistumaan haastatteluun ilman tur-
hia matkoja ja siirtymisid. (Gray 2020, 1297.)

Haastattelutallenteiden pituudet vaihtelivat 48-86 minuutin vélilld ja tallenteita ker-
tyi yhteensd 8 tuntia ja 2 minuuttia. Nauhoitus aloitettiin sen jidlkeen, kun haastatel-
tavat olivat saaneet mahdollisuuden kysya tutkimushaastattelun kdytannon sei-
koista ja tutkimuksen tietosuojalomakkeista. Ilmoitin haastateltaville etukiteen haas-
tattelun kestdvan noin tunnin. Pa&tin tallennuksen, kun kaikki kysymykset oli kési-
telty loppuun. Taman jédlkeen kiitin vastaajia heidédn ajastaan ja vastasin mahdollisiin
kysymyksiin esimerkiksi anonymisoinnista ja maisterintutkielmani valmistumis-
ajasta. Koin, ettd ndma tiedot eivit ole haastatteluaineiston kannalta tarpeellisia, jo-
ten en kerannyt niitd aineistooni.

Adnitteet, videotallenteet ja haastateltavien allekirjoittamia lomakkeita sailytin yli-
opiston suojatulla kovalevylld, jonne péasya ei ollut muilla kuin tutkijalla. Havitin
aineiston ja suostumuslomakkeet asianmukaisesti maisterintutkielmani valmistumi-
sen yhteydessd. Koodasin haastattelut siten, ettd kykenen itse yhdistim&an haasta-
teltavan haastatteluaineistoon. Tamain tein siksi, jotta jos joku haastatteleva olisi il-
moittanut halustaan vetdytya tutkimuksesta, niin tutkijana osaan tuhota juuri hanen
tietonsa aineistosta.
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Asia pitkddn pohdittuani, paddyin pitdmé&an haastattelut pseudonyymeind. Henkilo-
tietojen pseudonymisointi tarkoittaa, ettd henkilotiedot kéasitellddan niin, ettei niita
voi yhdistdad henkil6on ilman lisétietoja (Tietosuoja 2020a). Monet haastataeltavani
toimivat joko kirjailijana tai kustantamoiden tyontekijand jokseenkin julkisissa am-
mateissa. Tutkimukseni kannalta on tiarke&d saada selville mahdollisimman aitoja ja
todellisia havaintoja sekd kustantamoiden tyontekijoiltd ettd kirjailijoilta. Koen pseu-
donyymin suojassa haastateltavien helpommin kertovan tuntemuksiaan, kokemuk-
sistaan ja odotuksistaan kirjamarkkinoinnista- [Iman tédtd suojaa kustantamoiden
tyontekijoiden voisi olla haastavampi kertoa markkinoinnista ja mitd he odottavat
kirjailijoilta. Tdlloin he joutuisivat mahdollisesti miettiméddn, mitd voivat sanoa tyon-
antajansa toiminnasta vahingoittamatta omaa tai tyopaikan mainetta. Kirjailijoilla
taas voi olla haastetta esittdd mahdollisesti kriittisid huomioita oman kustantamonsa
tai yleisesti alan toiminnasta. Nama seikat tulivat ilmi haastatteluiden aikana ja osa
haastateltavista varmisteli vield haastattelun alussa, ettd he voivat puhua aiheesta ni-
mettomadsti. Pseudonymisointi toki typistdd aineistoani, silld anonymiteettia noudat-
taakseni joudun jattdiméadn pois maininnat, joista haastateltavat ja heidédn uransa voi-
daan tunnistaa. Téstd syystd en mainitse julkaistuja teoksia, kirjallisuuspalkintoja,
tarkkoja tyovuosia tai muista tunnistukseen mahdollisesti johtavia yksityiskohtia ai-
neiston analyysissa.

Viittaan tutkittaviin analyysiosiossa lyhenteilld. Lyhenne KI tarkoittaa kirjailijaa ja
KU-lyhenne taas kustantajaa. Lyhenteitd seuraa numero, jolla haastateltavat voidaan
erotella toisistaan. Numerot ovat muodostuneet sen mukaan, missé jdrjestyksessa
olen haastateltavia haastatellut heiddn edustamansa ryhman sisdlld. Koen mielek-
kadksi molempien osapuolten tutkimukset, silld ndin saamme selville, mitd kustanta-
jat odottavat nykykirjailijalta ja miltd ndmé odotukset nykykirjailijasta tuntuvat.
Maisterintutkielmani jadisi yksipuoliseksi, jos keskittyisin tutkimaan pelkdstdan jom-
mankumman ammattiryhmén asenteita ja kasityksiad tutkimusaiheesta. Télld tavoin
toteutettua tutkimusta ei ole vield tehty kotimaisella kentalla.

Aineiston analyysia varten litteroin haastattelut. Koska tutkimukseni painopiste on
haastatteluiden asiasisdllosséa lingvistisen analyysin sijaan, litteroin aineiston melko
karkeasti. Litteroin haastattelut mahdollisimman sanatarkasti ja huomioin paélle pu-
humiset ja isommat keskeytykset, mutta en merkinnyt litteraattiin esimerkiksi tauko-
jen pituuksia tai d4nenpainoja. Kuten jo aiemmin mainitsin, tallenteita kertyi 8 tun-
nin ja 2 minuutin verran ja litteroitua aineistoa 155 liuskan verran. Analyysin toteu-
tin hyodyntamallad teemoittelua seka sisdltdanalyysia. Analysoidessani aineistoa
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jdrjestelin sen uudestaan teemojen mukaan. Teemat muodostin tutkimuskysymyk-
sieni sekd sen mukaan, mitkd teemat nousivat esille useissa haastatteluissa.
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3 KATSAUS KUSTANNUSTOIMINTAAN JA KIRJAILI-
JUUTEEN

3.1 Kustannustoiminta

Jotta kirjailijan aseman muutosta voitaisiin tarkastella, on tarkedd myos valottaa hie-
man, kuinka kustannusala ja kirjamarkkinointi on yleisesti muuttunut aikojen saa-
tossa. Kuten jo johdannossa totesin, on kirjakustantamoiden tehtdvéa erikoinen niin
kulttuurin kuin kaupan ja markkinoinnin kentdlld. Kustantamoiden tehtdvand on
sekd tuottaa kiinnostavia taiteellisia sisdltojd sekd myyda tuotteita eli tehda rahaa. Ta-
médn on todettu monesti niin tutkimus- kuin ammattikirjallisuuden parissa (mm. Saa-
rinen, Joensuu et al. 2001 & Tulisalo 2004). Kustantamon pitdisi toimia samoin kuin
liikeyritysten ylipddnsd eli tuottaa niitd tuotteita, jotka liikkuvat eli myyviat mutta
myos tuottaa kulttuuriamme rikastuttavia teoksia, jotka eivit taiteellisesta arvostaan
huolimatta aina ole valtaisia myyntimenestyksia. Siksi kustantamot monesti hakevat
tasapainoa pienten kirjojen kustantamiseen kustantamalla kirjoja, joiden myyntivo-
lyymi on suuri, jotta péddstdan lahelle tasapainoa. Tarkedksi muodostuu, ettd kustan-
tamon kustannusohjelma kokonaisuudessaan on tasapainoinen, jotta liiketoiminnan
jatkuvuus varmistuu. (Tulisalo 2004: 295-296).

Kirjan markkinoinnin koetaan perinteisesti olevan kustantajan vastuulla (Tulisalo
2004: 299). Vdite on sindnsd looginen, silld kustantaja on vastuussa myos kirjan kus-
tantamiseen liittyvastd taloudellisesta vastuusta, mutta onko kirjailijalla nykyisin yha
tarkeampi osa markkinointia ja kuinka kirjailijan henkilobrandi liittyy markkinointiin?
Ndiden kysymysten pohjalta tdm&d maisterintutkielmani sai alkunsa. Alkaako
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kustantamon vastuu markkinoinnista siirtyd osittain kirjailijalle ja millainen tyonjako
kirjailijan ja kustantajan vélilld vallitsee markkinoinnin osalta?

Nykyisin kirja kilpailee ihmisten ajasta lukuisten muiden viihdykkeiden kanssa, ku-
ten esimerkiksi laajan valikoiman tv-sarjoja ja elokuvia tarjoavien suoratoistopalvelui-
den, sosiaalisen median ja pelien. Armisen mukaan tdmaé on lisinnyt kustantamoiden
tarvetta terdvoittdd omaa profiiliaan (Arminen 2013, 165). Talloin kustantamot erot-
tuvat kilpailevista vithdykkeistd ja muista kustantamoista. Huomiotalouden merkitys
on noussut keskeiseksi myos kirja-alalla. Viestinndn professori Esa Viliverro maarit-
telee huomiotaloudella tarkoittamaan sitd, kuinka nykymaailman keskeinen tavoite
on huomion herdttaminen, itsensd markkinointi ja huomion kanavointi esimerkiksi
maineeksi, rahaksi tai poliittiseksi vaikutusvallaksi (Viliveronen 2019). Kustanta-
motkaan eivit ole tdltd ilmioltd suojassa, vaan yleistjen huomion eteen on néhtdva
koko ajan enemmin tyotd. Suomalaisen kirjallisuussosiologian uranuurtaja Juhani
Niemi totesi jo noin kolme vuosikymmentd sitten markkinoiden muuttuneen siitd,
ettd lukija tulee kirjan luokse siihen, ettd kirja tulee lukijan luokse (Niemi 1991: 110).
Lukijalla on valtava mddrd vaihtoehtoja, joista valita itselleen mieluisaa luettavaa tai
muut kulttuurituotteet ovat sivuttaneet kirjan viihdykkeend. Sosiaalinen media voi
helpottaa kirjan tuomista lukijan tietoisuuteen ja sdhkoiset kirjamuodot ovat klik-
kauksen pdédssd. Kirjoja julkaistaan yhéd valtava méédrd, jopa niin valtava, ettd jotkut
puhuvat jo kirjallisuuden liikatuotannosta (Niemi 2000). Tama lisdd kustantamoille
haastetta saada nostettua omat julkaisunsa median ja yleison tietoisuuteen, jotta ne
loytdisivat lukijansa.

Téassd maisterintutkielmassa kasittelen kirjamarkkinointia nimenomaan kirjailijan
enkd kustantamon nidkokulmasta, mutta kustantamo on vilttaméton huomioida ko-
konaiskuvan saavuttamiseksi. Seuraavassa luvussa 3.2 pohdin kirjailijaa ja kirjamyyn-
nin vaikutusta kirjailijan tuloihin. On kuitenkin mielenkiintoista kysyd, kuinka kirja-
myynti vaikuttaa kustantamon tuloihin. Kustantamo on liikeyritys, jonka tuloista suu-
rin osa muodostuu kirjojen myynnistd. Talld hetkelld Suomessakin on yleistd, ettd pie-
net kustantamot liitetddn osaksi isompia kustantamoita. Erddnd uusimpana esimerk-
kind lokakuun alussa 2020 Otava tiedotti ostaneensa Atena-kustannuksen sen paa-
omistajalta Svenska folkskolans vanner r.f:1td. (Otava: 2020). Esimerkiksi Otava-kon-
serniin kuuluu paljon muutakin kuin kirjakustantamoita, joten tillaisten suurten kes-
kittymien tulot koostuvat useista virroista. Yleisesti voidaan kuitenkin ajatella kirja-
kustantamon suurimman tuloksen koostuvan juuri kirjojen myynnistad. Yksittdisten
kirjojen myynnistd l16ytyy hyvin vdhéan julkista tietoa, lukuun ottamatta Suomen Kus-
tannusyhdistyksen ylldpitamdd vuosittain julkaistavaa Bestsellerit-listaa (Suomen
Kustannusyhdistys 2021a). Myosk&dan kustantamoiden taloudellisesta tuloksesta on

15



ulkopuolisten vaikea saada tietoa. Julkisista tilinpadtoksistd lukija saa selville yrityk-
sen yleisen taloudellisen tilanteen muutokset, mutta tarkkoja lukuja mistd tulot muo-
dostuvat on ulkopuolisen vaikeaa saada. Suomen Kustannusyhdistyksen ylldpitaméan
kustannus.fi-sivuston mukaan mukaan myydyn kirjan hinnasta menee kustantamolle
noin 60 %, josta kustantamo maksaa osuutensa kirjailijalle, kirjan valmistuksen, va-
rastoinnin ja logistiikan seka jaljelle jadvastd noin 10 % muun muassa omat kulunsa,
kuten markkinoinnin, hallinnon, toimitustyon ja litkketoiminnan kehittdmisen (kustan-
taminen.fi 2016). Kirjan myyntitulot eivit siis jdd kokonaisuudessaan kustantamolle,
ainoastaan noin kymmenen prosenttia. Taman valossa on selvid, ettd myynnin volyy-
min on oltava riittdvdn suuri, jotta liiketoiminta olisi kannattavaa.

Vuonna 2020 Suomen kustannusyhdistyksen jdsenkustantajien nettomyynti oli yh-
teensd 248,5 miljoonaa euroa. Kun téstd vihennetddn oppimateriaalien myynti, jota en
tassa tutkimuksessa kasittele, padstaan 148,4 miljoonana euron nettomyyntiin. Oppi-
materiaalien jdlkeen viime vuonna myytiin eniten tietokirjoja (30,3 %, 75,2 miljoonaa
euroa), sitten kaunokirjallisuutta (16,8 %, 41,7 miljoonaa euroa), lasten- ja nuortenkir-
jallisuutta (12,3 %, 30,5 miljoonaa euroa) ja vahiten sarjakuvia (0,3 %, 0,8 miljoonaa
euroa). (Suomen kustannusyhdistys, 2021b). Voidaan siis todeta, ettd alalla liikkuu
kohtalaisen isoja rahasummia, joten on mielekdstd pohtia markkinoinnin kehitysta ja
vaikutusta alalla sekd sitd, kuinka rahat jakaantuvat eri sidosryhmien kesken. Isoim-
mat rahat liikkuvat oheisten lukujen mukaan oppimateriaalit poisluettuna tietokirjal-
lisuudessa, jonka myynti on ldhes kaksinkertainen kaunokirjallisuuteen verrattuna.
Kiinnostavaa on myds pohtia, kuinka kirjan genre vaikuttaa markkinointiin ja kuinka
kustantaja huomioi kyseisen kirjan tuotto-odotukset genren yleisen myynnin perus-
teella.

3.1.1 Viestinnin ja markkinoinnin erot kustannusalalla

Puhutaanko me nyt tdstd markkinoinnista puhtaasti vai niin kun viestinnasta ja mark-
kinoinnista? Ku4.

Kuten aiemmassa luvussa kerroin, oli tutkimuksessani tarkoituksena haastatella juuri
kirjamarkkinoinnista tietdvid kustantamon tyontekijoitd, mistd johtuen valikoin haas-
tateltavikseni ihmiset, joiden tyonimikkeessd ilmeni jossain muodossa myynti, mark-
kinointi tai viestintd. Monen tychon kuului tdmén lisdksi usein my6s viestintéa ja tie-
dottamista. Tdstd johtuen, kustantamoiden tyontekijoilld esille nousi keskustelu mark-
kinoinnin ja viestinndn eroista kustannusalalla. Haastatteluissa nousi esille erot kus-
tantamoiden tyon organisoinnin vililld. Joissain kustantamoissa myynti ja viestintd

16



oli erotettu eri ihmisten vastuulle, kun taas pienemmissad kustantamoissa sama ihmi-
nen saattoi vastata sekd myynnistd ettd viestinndsta. Talloin rajojen selkeys viestinnan
ja markkinoinnin vélilld voivat olla erilaiset kustantamojen valilld. Erds vastaaja totesi
haastattelun aikana useaan otteeseen, ettd ei tiedd juurikaan markkinointiin liittyvista
toimenpiteistd, koska tyoskentelee viestinndn parissa markkinoinnin sijasta. KU1 taas
totesi tiedottamisen ja viestinnén liittyvan toisiinsa vahvastikin.

se et ettd miten niinkun tiedottaminen ja markkinointi miten ne toimii niinkun tosi kasi
kddessd kustannusalalla on se et ettéd ettd d44 huomattavasti mainontaa tehokkaampaa
on se ettd sd saat toimittajan tekemédn lehtijutun siitd kirjailijasta kuin ettd si laittaisit
kustantajana mainoksen siihen lehteen et tda osta tésat hyva kirja KU1

Hmm koska tavallaan ehki se viestintd on sitd perinteisen median viestintdd ja kirjailija
haastisten sopimista ja markkinointi sit sitd mainostamista enemman. KU4

O6 ma na&n niin kun markkinointi viestintd on nimenomaan sita tavallaan kirjojen vies-
tintdd elikkd tavallaan vaik koetetaan viestid kirjosta oli se sit sosiaalisessa median ka-
navissa tai perinteisen median kanavissa, ja markkinointi on sit tavallaan semmosta joka
on enemman siel niin kun myynnin kanssa yhteistyossa tai semmos tavallaan et se voi
olla vaikka ostettua mainontaa tai ostettua markkinointia tai tavallaan se on niin kun
enemman sitd joka suoraan ohjaa sitten tavallaan et siind on joku call to action tietyl
tavalla siihen ostotapahtumaan tai kuuntelu tai mika iking se tapahtuma onkaan. KU4

Markkinoinnin ja viestinndn eroa voisi KU4 sitaatin pohjalta miettid niin, ettd viestintd
hakee kirjalle orgaanista nakyvyyttd, josta kustantamo ei erikseen maksa. Téllaista na-
kyvyyttd ovat muun muassa edelld manitutut lehtijutut kirjasta ja kirjailijasta sekd vie-
railut televisiossa tai radiossa. Markkinoinnin voidaan sen sijaan ajatella keskittyvan
hankkimaan kirjalle maksullista ndkyvyyttd muun muassa lehtimainoksilla, sosiaali-
sen mediassa kaupallisten yhteistoiden ja maksullisen mainostilan avulla. KU1 toteaa
ylld olevassa sitaatissa lehtijuttujen olevan markkinoinnin kannalta tehokkaampaa
kuin ostetut mainokset. Kuitenkin molemmilla tavoilla on haastatteluiden perusteella
yhteinen tavoite eli nostaa kirjan nakyvyyttd ja ndin ollen myyntid. Joitakin kirjamark-
kinointiin liittyvid prosesseja on taas vaikea lokeroida viestintdan ja markkinointiin.
Voidaan esimerkiksi pohtia, onko kirjankannen suunnittelu ja kirjailijakuvien ottami-
nen viestintdd vai markkinointia. Kiinnostavaa oli huomata, ettei missidan haastatte-
lussa noussut suoraan esille termi markkinointiviestintd, joka mielesténi kuvaisi hy-
vin kustantamoiden toimintaa. Markkinointiviestinnalld tarkoitetaan vuorovaiku-
tusta markkinoiden kanssa tavoitteena tunnettavuuden lisddminen ja sitd kautta
myynnin kasvattaminen. Markkinointiviestintd pyrkii asiakassuhteiden luomiseen,
ylldpitoon sekd niiden vahvistamiseen viestinnilld ja samalla tavoitteena suoraan tai
valillisesti myyda yrityksen tuotetta. (Isohokana 2007, 62-63.) Koen kuitenkin kustan-
tamoiden toiminnan olevan markkinointiviestinnin kaltaista, vaikka termi ei suoraan
esiinny aineistossa. Syyt termien kédyton eroihin voivat selittyd muun muassa
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mainitulla erolla kustantamoiden tydnjaossa tai tyontekijoiden eri tavoista méaéaritelld
se, mikd kuuluu markkinoinnin ja mika viestinnén alle.

Tassd tutkimuksessa koen kuitenkin, sekd markkinoinnin, ettd viestinndn ammatti-
laisten ndkemykset kirjamarkkinoinnista mielekkéiksi, huolimatta siitd mihin he itse
kokevat enemman tydssddn painottuvan. Tutkimuksen tarkoituksena on pohtia eri-
tyisesti kirjailijan roolia markkinointiprosessissa, ja kirjailijan kannalta ei muodostu
suurta eroa sen suhteen osallistuuko hdn enemman viestintddn vai mainontaan. Tar-
keintd tutkimuksessa on tutkia nimenomaan kirjailijan kokemusta esilld olemisesta ja
tyon kaupallisesta puolesta.

Markkinoinnista puhuessa esille nousi kaikkien kustantajien kanssa maksettua mai-
nontaa tehokkaammaksi mainittu suosittelu, joka voidaan laskea tdllaiseksi orgaa-
niseksi nidkyvyydeksi. Suosittelun ymmarrdn aineiston valossa esimerkiksi sosiaali-
sen median kanavissa tapahtuvaksi vaikuttajien tai tavallisten sosiaalisen median
kayttdjien harjoittamaksi kirjojen suositteluksi ilman kaupallisen yhteistyon aspektia.
Toisaalta kaikki haastatellut kustantamoiden tyontekijat kertoiva ldhettdvansa ilmai-
sia arvostelukappaleita muun muassa vaikuttajille ja kirjagrammaajille. Tdlloin nama
vaikuttajat voivat julkaista saamistaan kirjoista mielipiteitddn sosiaalisen median ka-
navissaan. Oman sosiaalisen median kdyttoni perusteella olen havainnut, ettd yleensa
talloin julkaisuihin merkitddn, ettd kirja on saatu kustantajalta. Tadlloin katsoja tietdd,
ettd vaikuttaja ei ole maksanut tuotteesta. Havaintojeni mukaan osa kirjagrammaajista
merkitsee my0s julkaisuihinsa, jos ovat pyytianeet kyseisen kirjan itse kustantajalta.

Kysyin my6s kustannusalan tyontekijoiltd, kuinka paljon he kokevat tytajastaan ole-
van markkinointia. Vastauksiksi kerrottiin muun muassa 20 % ty6ajasta, 40-50 % tyo-
ajasta, kun taas yksi vastaajista ei maaritellyt markkinointiin menevad aikaa haastat-
telussa. KU1 taas kertoi, ettd lopulta kaikki hdnen tydssddn on jollain tavalla kaupal-
lista, koska hdnen tyonsa fokus on saada kirjoja kaupaksi.

No kylld ma sanosin et me ollaan kuitenkin kaupallisessa kaupallisella alalla et tottaki
mé otan huomioon sen ettéd ettd kun mé toimin toimittajien kanssa et toimittajilla on
hyvé lehtimiestapa mika tarkottaa sitd et se ei ole 66 toimittajan tyo ei ole kaupallista
mutta se et ma olen kuitenkin sielld niin kuin kirjailijan ja kustantajan puolella elikkd méa
saan eli kuitenkin ihan vapaasti promota sitd meidén elikka kylld mé& sanon ja koen ettd
se niinkkun kaikki on kaupallista mitd se mitd mé& teen. Sen takia tdtd tehdddn et me
saadaan kirjoja kaupaksi. KU1
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3.2 Kirjailijuus

On kuitenkin tarkedd muistaa, ettd kun puhumme kirjailijoista, puhumme sangen he-
terogeenisestd joukosta. Osalle kirjoittaminen on kutsumus tai osa yritystoimintaa,
kun taas toiselle kirjoittaminen on sivuty® tai harrastus (Jokinen 2013, 159). Ylipadataan
vastaus kysymykseen, kuka on kirjailija, ei ole vilttamaétta helppo eikd méaaritelma ole
yksiselitteinen. Jokinen huomauttaa artikkelissaan myos kirjailijan aseman kokemasta
murroksesta. Uusien julkaisualustojen myo6td ammattikirjoittajien tyonkuva on muut-
tunut ja erilasia tydmahdollisuuksia tullut lisdd, mika lisdd kirjailijanimikkeen tulkin-
nanvaraisuutta. (Jokinen 2013, 159.)

Yksi tapa maéaéritelld kirjailija on institutionaalinen ja erds merkittavin kirjailijoiden
instituutio Suomessa on Suomen kirjailijaliitto. Liitto hyviksyy jasenikseen vahintddn
kaksi teosta julkaisseet kirjailijat, joita voidaan tuotantonsa ammatillisen ja taiteellisen
tason perusteena pitdd kirjailijoina (Kirjailijaliitto 2020). Kirjailijaliiton jasenyyden
edellytykset ovat aiheuttaneet paljon keskustelua kirjailijoiden parissa, silld kaikki
kaksi teosta julkaisseet kirjailijat eivit silti ole saavuttaneet jasenyyttd, koska liitto kat-
soo, ettei heiddn tuotantonsa ole tarpeeksi taiteellista ja/tai ammattimaista. Tasta
syystd kirjailijan médritteleminen ainoastaan Kirjailijaliittoon kuulumisen kautta olisi
tidssd yhteydessd ongelmallista. Tadstd ndkokulmasta myoskddn esikoiskirjailijoita ei
laskettaisi vield kirjailijoiksi, koska heilld ei ole vield liiton jasenyyteen vaadittavaa
madrdd julkaisuja. Tdssd maisterintutkielmassa kaytan kirjailijan maaritelméana kus-
tantamon julkaisukynnyksen ylittdmistd, rajaten omakustanteena julkaisseet kirjailijat
pois. Taman valinnan tein, koska halusin kuulla erityisesti kirjailijoiden kokemuksia
kustantajien kanssa tyoskentelystd ja ainoastaan omakustanteena julkaisseilla kirjaili-
joilla nditd kokemuksia ei yleensd ole. Tulevaisuudessa olisi kuitenkin mielenkiin-
toista tutkia omakustanteena julkaisseiden Kkirjailijoiden kokemuksia kirjamarkki-
noinnista, koska voidaan olettaa, ettd omakustannekirjailijat joutuvat tekemé&an huo-
mattavan maaran tyotd markkinoidakseen omaa kirjaa. Talldin kirjailija ei voi nojau-
tua kustantamon tukeen vaan markkinointi tyé on hoidettava itse. Markkinallisesti ja
viestinnallisesti taitava kirjailija voi toki onnistua saamaan kirjansa lukijoiden tietoi-
suuteen ilman kustantamon tukeakin.

Kuten kustantajan, myos kirjailijan asema on kokenut valtavan muutoksen aikojen
saatossa. Ajatus ammattikirjailijasta modernissa mielessd alkoi kehittyd 1700-luvun
aikana, kun kirjoittamisella pystyi vahitellen elam&dan maksukykyisen yleison synty-
misen mydtd. Kun Kkirjailijan asema parantui niin ammatillisesti kuin taloudellisesti,
alkoivat kirjamarkkinat samalla syntyd. Ensimmadiset lait tekijanoikeuksista 1700-
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luvulla edesauttoivat muutosta. Kuitenkin kirjailijan asema oli vield 1800-luvulla san-
gen jasentymdaton, jolloin monet kirjailijat esiintyivat anonyymeind. T&lloin myos syn-
tyi mielikuva kirjailijoista taiteellisina neroina. (Niemi 1991, 63 & Niemi 2000, 68.)
Myohemmin kirjailijoita on eri aikakausina ja tutkimusten valossa ryhmitelty ja luotu
erilaisia kirjailijatyyppejd kuvaamaan erilaisia kirjailijoita. Tyypittelyissda on hyodyn-
netty muun muassa kirjailijan kokemuksia tyon paamaarastd, kirjailijuuden vaiku-
tusta identiteettiin, kirjoitettua kirjallisuuden genred tai suhdetta eri medioihin.

Matti Kuusi esitti jo vuonna 1986 luokittelun kirjailijan ammatillisista statuksista aja-
tuksenaan kuvata kirjailijan suhdetta joukkoviestimiin (Niemi 1991, 61). Vaikka jouk-
koviestimet ovatkin kokeneet suuren muutoksen kuluneiden vuosikymmenten ai-
kana, on Kuusen luokitteluissa yha kiinnostavia piirteitd. Kuusi esitti kirjailijoiden pe-
rustyypeiksi kuninkaan, kauppiaan, kirjuriorjan ja irtolaisen. Kaksi ensimmadista lin-
kittyivat tiiviisti modernin ajan kirjailijaan. Téllaiset kirjailijat taituroivat mielipide-
markkinoilla ja osasivat kaupata itseddn. Kirjuriorja ja irtolainen taas nédhtiin myytti-
sempind kirjailijoina, joiden tehtdvdnd oli palvella yleisoddn ja kiertelivat ympari
maita ja mantuja. (Niemi 1991, 61-62.) Jokinen nimittda tutkimuksessaan erdsta kirjai-
lijaryhmaéé identiteetin perusteella ”viimeisiksi romantikoiksi”. Tamé&n ryhmén kirjai-
lijat kokivat syntyneensa kirjoittajiksi ja syyt kirjoittaa kuvattiin jopa myyttisiksi. Ryh-
maén kirjailijat kokivat itsensd joskus jopa vddrinymmarretyiksi taiteilijoiksi, joiden te-
oksiin ei ulkopuolisilla ole samaa nikemisen kykyd. (Jokinen 2010, 147.) Kuitenkin
aiemmin kirjailijan tychon liittyvd mystiikka ja etuoikeutettuksikin luonnehdittu
asema on muuttunut ja kirjailijat ovat olleet 1990-luvulta paljon alttiimpia median
kriittiselle tarkastelulle. Jokinen vertaa artikkelissaan muutosta siihen, etta kirjailijoita
kohdellaan jo politikkojen tavoin mediassa. Kirjailijat joutuvat Jokisen mielestd nyky-
dan yhd enemmain valtamedian kritiikin ja joskus jopa populistisen tarkastelun koh-
teeksi. (Jokinen 2013, 160.)

Hypén taas esittdd tdméan tutkielman kannalta erityisen kiinnostavan kirjailijatyypin
eli mediakirjailijan. Hypén esittdd ajatuksen, ettd joidenkin kirjailijoiden kohdalla voi-
daan alkaa puhua jopa ilmiostd. Tastd han itse kayttdad esimerkking kirjailija Jari Ter-
voa, joka on kirjojensa lisdksi ollut ndkyvasti esilld muun muassa televisioissa. Hypén
kertoo kirjailijan ilmitksi muuttumiseen linkittyvéan kirjailijan medioitumiseen ja
tuotteellistamiseen liittyviin kysymyksiin. Mediakirjailijaksi hdan méérittelee kirjaili-
jan, joka on kirjan liséksi julkisuudessa tasaisesti esilld my6s muissa medioissa, eikd
kirjailijuus ole valttdmatta hdnen ensisijainen vdyldnsd olla tunnettu. Medioitumisen
myotd yleiso saa kirjailijasta kuvan muista medioista, eikd ensisijaisesti kirjailijan kir-
jallisesta tuotannosta. Tuotteistetusta kirjailijasta puhuessa Hypén muistuttaa, ettd
esimerkiksi Jari Tervon kohdalla ei ole kyse erikseen kirjailija-Tervosta,
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viihdetaiteilija-Tervosta tai esimerkiksi mainoskasvo-Tervosta, vaan hdnen kaikista
risteymistd kehittyy ilmi6 Jari Tervo. (Hypén 2002, 29-41.)

Lukemistani luokitteluissa ja haastatteluaineistosta esille nousee ero taitelijakirjailijoi-
den ja kaupallisempien kirjailijoiden valilld. Tuntui, ettd ndiden kahden tavan vilille
olla kirjailija on noussut joidenkin diskursseissa muuri, ollaan “me” ja “he”. Tutki-
musaineistosta erddn kirjailija esimerkiksi erotteli kirjat ja kirjaesineet erillisiksi asi-
oiksi. Kirja-esineet ovat kirjailijan mukaan kirjan muotoisia ja nékdoisid esineitd, joiden
arvo on yleensd jossain muualla kuin kirjallisissa ansioissa. Tdssdkin ajatuksessa kai-
kuu ero taiteellisten kirjojen ja kaupallisten kirjojen valilld. Kiinnostavaa on pohtia,
mikd tekee kirjailijasta tai kirjasta taiteellisen ja mikd kaupallisen kirjallisen kentan
silmissd. Tekevitko suuret myyntiluvut ja kirjailijan tunnettavuus kirjasta vdhemman
taiteellisen? Onko kirja taiteellinen, jos siitd julkaistaan kritiikkeja tietynlaisissa julkai-
suissa ja se saa juuri oikeat tunnustukset kirjalliselta kentalta?

Tutkimuksessani keskustelen kirjailijoiden ja kustantamoiden tyontekijoiden kanssa
kirjailijan brandistd ja siitd, tarvitseeko kirjailijalla ylipd&tansa olla brandi ja voiko kus-
tantamo tukea kirjailijaa brdandinrakennuksessa. Brandilld on useita mddritelmid,
mutta markkinoinnin alalla yksi tunnetuimpia maaritelmia on Kotlerin, Kellerin, Bra-
dyn, Goodmanin ja Hanssenin, jonka mukaan brandind voidaan pitdd nimed, logoa,
symbolia, kuvaa tai edelld mainittujen yhdistelmdd. Toinen heiddn esitteleméansa ka-
site on brandimielikuva, jolla tarkoitetaan sitd, kuinka kuluttajat nikevéat brandin ja
millaisia uskomuksia he siihen liittavét. (Kotler ym. 2009, 425-426).

Kirja-alalla tdllaisen bréndiajattelun lisdédntyminen on kasvanut 1990-2000-luvulla.
Muutoksen voidaan katsoa johtuneen tilloin tapahtuneista kustannusalan muutok-
sista. Kirjailijan tapauksessa muun muassa teoksia, teosten markkinoita ja kirjailijan
julkisia esiintymisid, voidaan pitdd brandin rakennuksena (Arminen 2013, 165). Kay-
tannossa siis kaikki kirjailijan julkinen toiminta rakentaa kirjailijan julkisuuskuvaa eli
sitd, mitd yleiso on hédnestd mieltd. Kauppatieteen alalla brandin vaikutusta ostopéaa-
tokseen on tutkittu useilla eri yritysaloilla ja brandin on todettu vaikuttavan ostopaa-
toksiin joko positiivisesti tai negatiivisesti. On siis luontevaa olettaa, ettd brandi vai-
kuttaa myos kirjamarkkinoilla. Lukija liittd4 tiettyyn kirjailijaan ja hdnen tuotantoonsa
tietynlaisia mielikuvia, jotka vaikuttavat valintaan, tarttuuko lukija kirjaan. Jo kirjan
tai kirjailijan nimeé tai ulkondkod voidaan pitdd osana kirjailijan brandia. Kirjailijan
brandi voi auttaa kirjan myynnissd ja markkinoinnissa, mutta kirjailijan bréndi voi
vaikuttaa markkinointiin myos negatiivisesti. Kansainvilisend esimerkkind voidaan
pohtia esimerkiksi Harry Potter-sarjan luojaa J.K.Rowlingia, jonka transfobisina pide-
tyt Twitter-viestit saivat fanikunnan irtisanoutumaan kirjailijan kommenteista ja
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katkaisemaan yhteyksiddn kirjailijaan (BBC 2020). Tamédn voidaan ndhdd aiheutta-
neen monelle fanille negatiivisen brandimielikuvan kirjailijasta ja vahentdd lukijoiden
halua tukea kirjailijaa esimerkiksi ostamalla hédnen kirjojansa tai jakamalla niist4 tietoa
sosiaalisessa mediassa.

Kotimaisella tutkimuskentdlld kirjailijan brandid on tutkinut muun muassa Tarja-
Liisa Hypén, joka tutki julkkiskirjailija Jari Tervon kirjailijakuvaa ja sen vaikutuksia
kirjailijan tuotantoon ja vastaanottoon (Hypén 2015). My6s Tarja Vikstrom tutkii véi-
toksessddan Anni Polvan kirjailijabrandia 1960-1970-luvulla (Vikstrom 2019). Vikstrom
tutki tutkimuksessaan jo menehtyneen kirjailijan brandid ldhikuvun keinoin muun
muassa kirjailijan ja kustantajan kirjeenvaihdon, kirjailijan oman arkistomateriaalin ja
kirjoista kdytyjen julkisten keskustelujen avulla. Tdssd tutkimuksessa sen sijaan bran-
dikeskustelun kohteena ovat kirjailijat, jotka yhd julkaisevat.

My6s vaikuttajakirjailijoiden médédré ja sosiaalisen median jatkuva kasvu ovat tarjon-
neet lisdd ulottuvuuksia kirjailijan brandin rakennukselle. Vaikuttajakirjailija on termi,
joka nousi esille taimén tutkimuksen aineistossa. Aineiston perusteella madrittdisin
termin vaikuttajakirjailija koskemaan niitd kirjailijoita, jotka ovat olleet ennen kirjan
julkaisua tunnettuja muissa medioissa, erityisesti sosiaalisen median alustoilla. Ta-
méan madritelméan johdan siitd, kuinka koen vaikuttaja-termin maééaritelman. Tavalle
maddritelld vaikuttaja on useita ldhteitd, mutta esimerkiksi Halonen maéérittelee vaikut-
tajan henkiloksi, jolla on keskimdardistd suurempi tavoitettavuus ja ndin keksivertoa
suurempi mahdollisuus vaikuttaa toisten mielipiteisiin. Valta voi syntyé yleisestd pu-
huttelevuudesta tai sosiaalisessa verkostossa muodostuneesta asemasta. Vaikuttajat
ovat edelldkavijoita tai tietyn aihepiirin mielipidejohtajia. Heilld on aina yleiso, jonka
he ovat omalla toiminnallaan ja sisillollddan ansainneet. He kuratoivat seuraajilleen
kiinnostavaa siséltod eri sosiaalisen median alustoilla. Vaikuttajia voidaan luokitella
esimerkiksi sen mukaan, kuinka laajan yleison he kykeneviét tavoittamaan. Osa vai-
kuttajista on niin kutsuttuja influencer-vaikuttajia, jotka ovat nousseet vaikuttajiksi
sosiaalisen median avulla, yleensd ilman aiempaa julkisuutta esimerkiksi urheilijan
tai ndyttelijand. (Halonen 2019, 14-19.) Vaikuttajakirjailija on mielestdni ldhelld Hypén
esittdmdd mediakirjailijaa, koska termissd huomioidaan kirjailijan tunnettavuus muu-
nakin julkisuuden henkilénd kuin kirjailijana. Vaikuttajakirjailija kuitenkin huomioi
paremmin sosiaalisen median, jotka ei ollut nykyaikaisessa laajuudessaan ja moni-
muotoisuudessaan olemassa, kun Hypén vajaa kaksivuosikymmentd sitten alkoi
kayttad termid mediakirjailija.

Hyvid esimerkkejd 2020-luvun alun vaikuttajakirjailijoista ovat esimerkiksi sisallon-
tuottaja Sita Salminen, joka julkaisi kirjansa “Lupa - eroottisia novelleja” vuoden 2019

22



loppupuolella Kosmoksen kustantamana tai bloggaaja Stella Harasek, jonka esikois-
romaani “Pimed aine” ilmestyy elokuussa 2021 Tammen kustantamana. Téllaisilla kir-
jailijoilla on yleensd jo ennen kirjan julkaisua hyvin vahva henkilobrandi ja laaja yleiso
heiddn omissa medioissaan, kuten Instagramissa. Kuitenkin termin kaytto tuo eteen
my9s monia haasteita. Esimerkiksi kenet laskemme vaikuttajaksi ja missd menee ta-
vallisen sosiaalisen median kayttdjan ja vaikuttajan raja? Millainen sis&lto tekee vai-
kuttajaksi? Termin vaikuttajakirja ei ole tdysin ongelmaton, koska termi voidaan lukea
monella tavalla. Esimerkiksi Minna Canth voitaisiin hdnen kirjallisten ja yhteiskun-
nallisten ansioiden puolesta lukea vaikuttajakirjailijaksi, vaikka ajan mediat olivat hy-
vin erilaisia kuin 2020-luvulla. Tai voidaanko puhua vaikuttajakirjailijasta, jos suurelle
yleisolle tuntematon kirjailija onnistuu kirjoittamaan yhteiskunnallisesti tarkedn teok-
sen? Vai olisko englannin kielestd johdettu infulencer-kirjailija parempi tai kenties so-
mekirjailija?

Kirjan ndkeminen arkisena, myytdvand tuotteena on monelle kirjallisuuden ystéville
shokeeraavaa ja jopa vastenmielistd (Tulisalo 2004, 295). Kirja mielletddn mielummin
taiteeksi ja kulttuurituotteeksi kuin arkiseksi ja kaupalliseksi esineeksi. Ennen viihde-
kirjoja ajateltiin muuta kirjallisuutta useammin tuotteina, mutta kirja tuotteena ajat-
telu on laajentunut koskemaan myos haastavampaa kaunokirjallisuutta. (Arminen
2013, 165). Kirjallisuuden ndkeminen tuotteena ja puhe kirjailijoista brandeind on saa-
nut osakseen luonnollisestikin myos kritiikkid. Huolta on herédttanyt muun muassa se,
onko brandin rakentaminen menestyksen ehto taidealalla ja onko kirjailija vapaa p&ét-
tamddn, kuinka paljon tydajastaan han kayttad markkinointiin? (Arminen 2013, 166).
Jalkimmadiseen kysymykseen pyysinkin Armisen esittamastd kysymyksestd kiinnos-
tuneena kirjailijoita vastaamaan. Arminen tuo esille myds ne ongelmat, joita kirja-
alalla peldtddn, jos kirja aletaan ndhda liikaa tuotteena tai tavalliseen kauppatavaraan
rinnastettavana myyntiartikkelina. Kaikkea kirjallisuutta, Armisen sanoin haastavaa,
ei kirjoiteta ensisijaisesti kuluttajien ostomieltymyksid puntaroiden. Artikkelissa tode-
taan monen kirja-alan ihmisen olevan huolissaan tuotteistamisesta ja siitd, millaisen
uhan se muodostaa kirjallisuudelle kriittisen ja vapaan ajattelun muotona. (Arminen
2013, 166.) Jos kirjan pitdd olla toimiva tuote ja helposti myytdvéa, kuinka timd muutos
vaikuttaa kirjallisuuden sisdltoon ja laatuun? Voiko kirjallisuus uudistua ja monipuo-
listua, jos tekijan on pohdittava samalla sitd, kuinka myyvéa hanen kirjoittamansa kir-
jallisuus on?

Téassa tutkielmassa paneudun tiiviisti kirjojen markkinointiin ja myyntiin kirjailijoiden
ja kustantajien kokemuksista késin. Siksi on aiheellista miettid, kuinka oleellista osaa
kirjojen myyntitulot néyttelevit osana kirjailijan toimeentuloa, jotta ymmaérramme
kirjamyynnin vaikutuksen Kkirjailijan tuloihin. Vuonna 2017 toteutettiin Suomen

23



Kirjailijaliitto ry:n tilaama kyselytutkimus suomalaisten kaunokirjailijoiden taloudel-
lisesta asemasta. Tutkimuksessa selvitettiin kirjailijoiden tulojen suuruuta ja sitd,
mistd heidédn tulonsa koostuvat. Tuolloin kustantajilta saadut tilitykset olivat vastan-
neille kirjailijoille suurin tulolaji eli 54 % tutkimukseen osallistuneiden kirjailijoiden
kaunokirjallisesta tyostd saaduista veronalaisista tuloista. Tutkimukseen osallistu-
neille kirjailijoille kustantamot maksoivat tuolloin tilityksid yhteensd noin 1,45 miljoo-
nan euron edestd. Tilitysten mediaani tutkimuksessa oli 2000 euroa kun taas alakvar-
tiili oli 400 euroa ja ylakvartiili 5 925 euroa.

Seuraavaksi suurin ryhma oli lainauskorvaukset, joiden osuus oli 27 %, joiden medi-
aani oli 1 000 euroa, alakvartiili 300 euroa ja yldkvartiili 3 993 euroa. (Gronlund 2018,
12-20). Lainauskorvausta kirjailija saa kirjaston kautta lainatuista kirjoista. Kirjalli-
suuden tekijanoikeusjdrjestd Sanasto jakaa lainauskorvausta tekijanoikeuskorvauk-
ruudeltaan 26 senttid per laina. Kuitenkaan Sanaston lainauskorvaus ei vield vuonna
2020 koske kirjastojen kautta lainattuja ddni- tai e-kirjoja. Ndistd tekijdt saavat kor-
vauksen kustantajan kautta oman kustannussopimuksensa mukaisesti. Sanaston si-
vuilla todetaan lainauskorvauksen muodostavan tarkedn osan kirjailijan ja kdantdjan
toimeentulosta. (Sanasto 2021).

Ndiden lukujen valossa voidaan pditelld, ettd kirjojen myynti ja lainaus néyttelevat
merkittdvad osaa kirjailijan tuloista. Tédssd valossa kirjamarkkinoinnin tutkiminen on
perusteltua, koska kirjan saaminen lukijoiden tietoisuuteen vaikuttaa sekd kirjan
myynti- ettd lainausmadaériin.

Edelld mainitut summat méériteltiin tutkimuksessa kuulumaan kirjailijan kaunokir-
jallisestd tydstd saatuihin veronalaisiin tuloihin. Kuitenkin Gronlundin tutkimuksessa
todettiin, ettd eri tahojen myontdmien apurahojen merkitys kirjailijan taloudelle on
merkittdvd, vaikka nama tulot laskettiin tutkimuksessa eri tuloryhmaéssa kuin kustan-
tamojen tilitykset ja lainauskorvaukset (Gronlund 2018, 21). Kuten jo aiemmassa lu-
vussa totesin, kustantamot julkaisevat sekd sellaista kirjallisuutta, joiden he uskovat
menestyvan taloudellisesti, ettd kirjallisuutta, jonka ansiot ovat muissa kuin kaupalli-
sella aspektilla eli ne ovat esimerkiksi kokeilevia tai jollain tapaa korkeakulttuurisia.
Jokisen tutkimuksessa esiteltiin apurahojen vaikutusta téllaisten vahempilevikkista
kirjallisuutta kirjoittavien ndkokulmasta. Apurahat mahdollistavat kriitikosta riippu-
mattoman, marginaalisemman kirjallisuuden kirjoittamisen, jolloin “ndkymaéton” kir-
jallisuus voi olla olemassa ilman kaupallisia paineita. Apurahat voidaan siis ndhda
erddnlaisena vastapainona kaupallisille markkinoille. Kun kirjailija tyoskentelee apu-
rahan turvin, voidaan hdnen ajatella olevan vapaampi olla ajattelematta lukijoitaan
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ostavana yleisond tyoskennellessdan. Systeemin koetaan auttavan kirjailijoiden lisdksi
lukijoita, koska t&lloin heille on mahdollista tarjota suurempi valinnanvapaus kirjalli-
suuden suhteen. (Jokinen 2010, 313-315.) Enimmaékseen apurahan turvin tyoskentele-
vien kirjailijoiden kohdalla voidaan ajatella kirjamyynnin vaikuttavan suhteellisen va-
hén, koska myynti- ja lainausmddrét eivat vaikuta niin suuresti ndiden kirjailijoiden
tuloihin, koska tulot koostuvat padosin apurahoista.

Suomessa jaetaan paljon erilaisia kirjallisuuspalkintoja, joista tunnetuin on vuosittain
jaettava Finlandia-palkinto. Eniten ndkyvyyttd mediassa saa usein kaunokirjallisuu-
den Finlandia, jonka liséksi jaetaan tietokirjallisuuden Finlandia sekd lasten- ja nuor-
tenkirjallisuuden Finlandia (Kirjasdatio 2021). Lisdksi muita nakyvid kirjallisuuspal-
kintoja ovat muun muassa Helsingin Sanomien esikoiskirjailijapalkinto sekd Rune-
berg-palkinto. Palkinnoista tunnetuimmat lisddvit todenndkoisesti jonkin verran kir-
jamyyntid, esimerkiksi kauno-Finlandian voittajat nousevat yleensd bestsellerlistojen
karkiin. Finlandia-palkinnot ovat suuruudeltaan 30 000 euroa (Kirjasddtio 2021).
Gronlundin selvityksessa kirjallisuuspalkinnot nédhtiin kuitenkin taloudellisesti hyvin
vahdisen merkityksellisind kirjailijan tuloihin (Gronlund 2018, 21).

Edelld mainittujen tulonldhteiden lisdksi Suomessa on vield yleistd, ettd kirjailijat te-
kevat kirjoittamisen lisdksi muitakin toitd. Gronlundin tutkimuksessa 39 % vastan-
neista kertoi tehneensd muuta tyotd voidakseen harjoittaa kirjailijan ammattia. Vaki-
tuinen tyo6- tai virkasuhde oli 18 % vastaajista ja 30 % kertoi kdyvansd muissa toissa
tilapdisesti. (Gronlund 2018, 24-25). Muutkin kuin tiiviisti kirjoittamiseen liittyvét tu-
lot ovat siis merkittdvia kirjailijan toimeentulon kannalta.
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4 ANALYYSI

4.1 "Mitd kirjailijat aina toivoo et avoimuutta kirjailijoita kohti” -
Henkilokemia, avoimuus, vastuualueet

Et siis tdd on tavallaan vaik me puhutaan markkinoinnista niin t44 on kylld niin kun
ihmisbisnestd myos tosi paljon tai sillei on ihan hirveen tarkeetd et ne ihmiset keiden
kanssa tyoskentelee et niiden kaa on mukava tyoskennelld ja kyl md ndan ettd kirjojen
viestintd ja markkinointi on onnistuneinta silloin kun tavallaan mun ja sen kirjailijan
yhteisty6 on toiminut ja meil on ollu mukavaa ja mé oon uskonut siihen ihmiseen ja
siihen kirjaan ja se on luottanut muhun se kirjailija ja se yhteisty6 on pelannut niin kyl
semmonen on niin kun tavallaan ihan ensiarvoisen tarkedd. KU4

Lahes kaikissa haastatteluissa, niin kustantamoiden tyontekijoiden kuin kirjailijoi-
den osalta esille nousi toive avoimesta ja keskustelevasta suhteesta kirjailijan ja kus-
tantamon vililld, kuten edellisestd sitaatista ilmenee. Tama toive koski koko kirja-
prosessia aina kustannuspadatoksestd editointiin, mutta my6s markkinointia. KU4
mainitsi haastattelussaan, ettd kirjan tekeminen on monille kirjailijoille todella henki-
l16kohtainen seké paljon tunteita, odotuksia ja toiveita siséltdva projekti, joten tasta-
kin ndkokulmasta on luonnollista, ettd avoimuudella ja sensitiivisyydelld on tarkea
osa kirjan julkaisuprosessia. Siksi hdanen kdyttamansa termi ”“ihmisbisnes” kuvaa
osuvasti kirja-alaa. Sitaatissa nousivat esille my0s esille se, kuinka toimivat henkils-
kemiat, luottamus ja usko kirjan ja kirjailijan menestykseen ovat keskeisid onnistu-
neen markkinoinnin ja viestinnén kehittdmisessa. Henkilokemioiden yhteensopi-
vuus lisdd varmasti tyoviihtyvyyttd ja molemminpuolinen luottamus innostaa ja si-
touttaa molemmat osapuolet projektiin. Myohemmin luvussa 4.3 viittaan tarkemmin
sithen, kuinka tidrke&a rooli markkinoinnissa on silld, ettd kustantamossa ollaan
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innostuneita kirjailijan kirjasta, mikd ndkyy muun muassa sille tehtyind markkinoin-
titoimenpiteind.

Myos KU3 kertoi heiddn tietoisesti panostaneen kirjailijan ja kustantajan suhteeseen
koko kirjan elinkaaren ajan aina kustannuspaatoksestd julkaisun jalkeiseen aikaan.
Erityisesti han korosti aikaa, kun kirja on saatu ulos painosta ja kirja saatellaan kus-
tantamon ja kirjailijan yhteistyona lukijoille, eikd niin ettd kirjailija jollain tavalla ka-
toaa kuvioista kirjan julkaisun jdlkeen. Kiinnostavaa olisi tietdd, milld konkreettisilla
keinoilla kustantamo panostaa tdhdn suhteeseen. Ainakin haastateltava mainitsi, ettd
kirjailijan kanssa toimivat muutkin tyontekijdt kuin kustannustoimittaja. Tama pa-
nostus on hianen mielestddn ndkynyt myos projektien tuloksissa. Hin huomioi lau-
sunnossaan my6s muiden kuin kustannustoimittajan tarkeyden kirjaprojektin ai-
kana ja sen, missd vaiheessa markkinointi ja muiden alojen tyontekijét otetaan mu-
kaan projektiin.

Ja oikeestaan niin kun parhaat tulokset on saatu niistd projekteissa missa se kirjailija
kustantamo yhteisty6 on niin kun jatkunu pitkélle eikd vaan siihen ettd kirjailija itsekin
on luovuttanut siind kohtaa kun kirja menee painoon ja jadny oottelee sitd kirjaa ettd et
néaan silld niin kun sithen kirjailija suhteeseen panostamisella &4 myos sen kirjotuspro-
sessin jdlkeen niin niin nd&n tosi paljon vaikutusta tai merkitysta ainakin meilld on ollu
sithen. KU3

KI2 nosti ongelmaksi my0s toisen kustantamonsa henkilokunnan vaihtuvuuden ja
kuinka se eroaa pienemman ja suuremman kustantamon vililld. Hanen oli helpompi
kokea kustantamoistaan pienempi ldheisemmaksi, koska tdssd kustantamossa hédn
teki toitd vaan muutaman ihmisen kanssa, jotka ilmeisesti eivit juurikaan ole vaihtu-
neet. Talloin hdn kuvasi yhteistyotd helpoksi ja valittoméaksi. Toisessa kustantamossa
taas kirjailija oli hieman turhautunut ihmisten vaihtuvuuteen, erityisesti markki-
noinnin puolella. Isompi kustantamo koettiin muutenkin etdisemmaéksi. Sitaatista
huokuu ero aiemmasta KU4:n sitaatista, jossa todettiin molemminpuolisen hyvan
henkilokemian sekd luottamuksen olevan avainasemassa onnistuneeseen viestintdan
ja markkinointiin. Jos kirjailija tapaa joka kerta uuden markkinointihenkiltn, ei hei-
dén tyosuhteensa ehdi valttamattd kehittyd, kun tyontekijd jo vaihtuu.

Et sen md huomaan et kun mulla on kaks kustantamoo niin pienemmaéssd mé koen et
mulla on ldheisemmiit vilit koko firmaan ja koko firmaan kun sielld on vaan muutama
ihminen joiden kanssa toimii niin se tekee tekee sitdd yhteistyostd aika valitont ja
helppoa. Sitten taas isommasa firmassa vaihtuu enemmaén koko ajan viked etté ja sitten
ehka ne tietylld tavallaan kun kirjailijan aikajanne on tavallaan vuosissa lasketaan ja
kustantaja taas eldd kuukaudessakin aika paljon et vililld minusta tuntuu etten mina
jaksa endd opetella endd yhtd ainutta markkinointihenkilt6 edes nimeltd kun se kuiten-
kin vaihtuu enne kun mulla on seuraava kirja tyon alla tai tulossa. Et se on ollut
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minusta vililla turhauttavaa kun se vaihtuvuus on ollut isossa kustantamossa niin
suurta et ei 0o sitten rakentunut mitddn kauheen pitkéjanteistd tyosuhdetta” KIR2

Avoimuus vaihteli kirjailijoiden mielestd kustantamoiden ja projektien valilla.
Kaikki kirjailijat kaipasivat rehellisyyttd siind, missd kirjan kanssa menndan. Yksi
kirjailija totesikin miettineensd, ettd suojelevatko kustantajat kirjailijaa markkinoin-
tiin liittyviltda mahdollisilta negatiivisilta asioilta pitden heitd herkkini taiteilijoina.
Taas sitaatissa perdankuulutetaan reiluja ja avoimia vilejd kustantamon ja kirjailijan
kesken.

Ehka kustantajilla on joskus vidhdn semmonen ajatus et kirjailijat on hyvin herkkii sie-
luja joita tiytyy suojella pahalta maailmalta miké voi olla totta en tiedd mutta omalta
osaltani ei ole totta ja se se semmonen avoimuus ja mm hyvit yhteydet ja realismi méa
arvostaisin sitd realismia tavallaan et asetettas mun odotukset tiettyyn lokeroon niin
mad tykkéisin kyll4 itte siitd. KI1

KI2 oli samoilla linjoilla siitd, ettd kirjailijan on hyva tietdd, mitd kaikkea toimenpi-
teitd kirjalle ja sen markkinoinnille on tehty, vaikka kaikki toimenpiteet eivit olisi-
vatkaan tuottaneet ndkyvid tuloksia. T4lloin kirjailija tietdd, ettd kustantamo uskoo
kirjaan ja tekee nikyvyyden saamiseksi toitd. Toisaalta hdn kertoo myds, ettei valtta-
maéttd halua kuulla aivan kaikkia epdonnistumisia. Eniten hdn ihmetteli markkinoin-
tipalavereiden puutetta, jossa kirjailija saisi kuulla mit4 kirjan markkinoinnissa ta-
pahtuu.

Siis kyll4 tietysti no joskus se on ollut ihan hyva kuulla mita sielld taustalla on tehty
vaikka se ei oo vilttamatta tuottanut sitten dlyttoméan paljon tuloksia, ihan sill4 etta
siitd tulee semmone olo ettd kustantamo on mun puolella ja se vilittdd néista kirjoista
ja yrittdad tehdéd asioita. En ma nyt sitten tiedd kuinka innostunut ma olisin kuuntele-
maan siitd ettd ma tarjosimme tdtd mut se ei innostunut tai sen mielesté td4 oli ihan
huono tai ei tai ei en ma tiedd kuinka paljon niitd huonoja uutisia haluaa sitten vélitet-
tavan mutta ehké just sitd ettd no on se musta vahan kasittdmétonts etté se ei ole kus-
tantamoiden timmoselld normilistalla etté joka kerta kun kirja ilmestyy niin siitd pidet-
tés pieni markkinointipalaveri siis kirjailijan kanssa. KI2

Kaikki haastatteluun osallistuneet kustantajat kokivat eduksi markkinoinnissa, ettd
asioista keskustellaan kirjailijan kanssa ja kirjailija otetaan mukaan prosessiin. Kaikki
kirjailijat kertoivat osallistuneensa kirjojensa markkinoinnin suunnitteluun. K2 tosin
koki, ettd olisi voinut ja halunnut osallistua enemmaén kirjan markkinoinnin mietin-
tadan.

Niin niin siis jotenkin tuntuu et niin siin jatetddn semmonen resurssi kdyttamatta. Ettd
kirjailijalla saattais tulla ideoita tai sitten siind yhdessd keskustellessa vois ldhted avau-
tumaan jotain uusia ajatuksia siitd ettd mitd kannattaisi tehdd. Ja minusta tuntuu etta
kun kirjailijat on ldhtokohtaisesti, ainakin itse oon vdhdn niin kun halutonkin et tai se
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markkinointi ei oo mikddn semmonen mun mukavuusalue tai mikddn semmonen et in-
nostuisin siitd kovasti. Mutta luulen ettd jos kustantamo joskus istuttais minut alas ja
keskustelis asiasta kanssani niin olisin varmaan sitoutettavissa joihinkin asioihin mit4
en sitten omin péin lihde kuitenkaan ehdottelemaan, ettd tehdddn taimmonen minulle
epamukava asia. KI2

Tamaén kirjailijan mukaan kustantamot jattavat markkinoinnista tarkedn resurssin
kayttamattd, jos eivat hyddynnd kirjailijaa markkinoinnissa. Kaikki haastatellut kus-
tantajan tyontekijat kertoivatkin, kuinka kirjailijan hyodyntaminen markkinointia
miettiessd on tdrkedd, koska kirjailija tuntee aiheensa ja yleisonsd usein parhaiten.
Kirjailijan kerrottiinkin olevan oiva apu esimerkiksi siind, kun mietittiin, mista luki-
joita télle aiheelle 16ytyisi ja mitkd ovat kirjan mediakulmat, joilla median saisi kiin-
nostumaan. Y1ld olevasta sitaatista nousee myos esille se, kuinka yhdessa keskustel-
lessa ja aiheita pallotellessa syntyy yleensd ideoita, joita ei ilman kohtaamista véltta-
miéttd syntyisi. KI2 myos myonsi, ettd kirjailijan voi olla itse hankala tarjoutua mu-
kaan markkinoinnin edistdmiseen, jos se ei ldhtokohtaisesti tunnu kirjailijasta luonte-
valta. Kustantamolta kaivataan siis yha vetovastuuta markkinoinnista ja sen suun-
nittelusta.

Kirjailijan kuitenkin toivottiin auttavana markkinoinnissa erityisesti siind vaiheessa,
kun kirjan kohderyhmaa mietittiin. Kaikki kustantamon tyontekijdt vastasivat myos
kohderyhmien miettimisen muodostuneen entistd tarkeimmdksi osaksi koko kirja-
markkinointia. Nykyisin mainontaa pyritddan kohdistamaan kirjan ajatellulle kohde-
ryhmadlle sen sijaan, ettd kaikkia kustantamon kauden kirjoja mainostettaisiin sa-
malla tavalla. KU1 kertoi esimerkiksi kuinka téllaisesta kattomainonnasta, jossa sa-
massa lehti-ilmoituksessa mainostetaan kaikkia kustantamon kirjoja, on jo luovuttu
kohderyhmitietoisempaan markkinointiin siirryttdessa.

Kuitenkin esimerkiksi KU2 kertoi, ettd jos kirjailija on vaikuttaja ja hdnelld on jo
omat isot yleisonsd, on heiddn tekeminsa viestintd ja markkinointi niin tehokasta,
ettd vastuu siirtyy myos hieman enemman heille. KI3 kertoi myos, kuulleensa, etta
jotkut tietyn alan tietokirjailijat ovat neuvotelleet kustannussopimuksissa itselleen
isomman prosenttiosuuden myyntituotoista, koska omilla suuremmilla medioillaan

hoitavat ison osan kirjamarkkinnoinnista. Ndistd teemoista kerron enemmaén luvussa
4.6.

Kun haastatteluissa kustantajilta kysyttiin, millainen olisi markkinoinnin kannalta
heiddn mielestddn ihanteellinen kirjailija, toistui kaikissa vastauksissa toive kirjaili-
jan aktiivisuudesta. Aktiivisuudella tarkoitettiin sitd, ettd kirjailija osallistuu yhdessa
kustantamon kanssa pohtimaan kirjansa markkinointia ja auttaa kustantamoa luo-
maan kirjalle sopivan markkinointistrategian seka ideoida, milld mediakulmilla
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kirjasta voidaan viestid eli mika kirjassa on kiinnostavaa. Kustantamon tyontekijoilta
nousi haastatteluissa esiin yksinkertainen toive kirjailijoille, ettd kirjailijat osallistui-
sivat mahdollisimman paljon niihin tapahtumiin ja toimiin, mihin kustantamo heitd
pyytdd. Tallaisiksi mainittiin yleensd vierailut eri tapahtumissa, esimerkiksi kirja-
messuilla ja osallistuminen vaikka kustantamon jarjestamiin Instagram-liveihin. KU2
kehui liséksi erdstd talonsa kirjailijaa siitd, kuinka han tekee tyonsd aina hyvalla
asenteella ja avoimin mielin. Erityisesti tdma kirjailija sai kehuja siitd, ettd han panos-
taa esiintymisiin ja pitdd jokaista kuulijaa tdarkednd, vaikka paikalle ilmaantuisi vain
yksi henkilo. Kuitenkin he mainitsivat my®os, ettd kirjailijan ei kannata tehda sellaisia
asioita, jotka ovat hédnelle todella epdluontevia. Esimerkiksi sosiaalisen median kay-
tostd moni kustannus alan ammattilainen totesi, ettd hienoa jos kirjailijat sitd tekeviit,
mutta epdluonnollinen ja vdkindinen esiintyminen sosiaalisessa mediassa saattaa
kaantyd itseddn vastaan.

Varmaan varmaan niin kun osallistumalla niihin asioihin mitd mé& pyydan heilt4. Ja ja
puhumalla omasta kirjastaan, se saattaa tavallaan olla niin kun joillakin kirjailijoilla voi
olla tai sul ei tarvii olla mitd&n tosi isoa tuhansien ihmisten seuraajayleisdd vaan jos sa-
notaan ettd sulla on sata kaksataa seuraajaa Instagramissa niin sekin voi olla tosi pal-
jon. Et jos ne on kaikki tavallaan sun jotain tuttavia ja ystdvii ja sitoutuneita seuraajia
niin niin kyl mé ndédn et se et sd vahintddn niin kun jonkin verran postaat siitd sun kir-
jasta tai puhut siitd tai tavallaan osallistut sithen sen jotenkin hehkuttamiseen ja muis-
tat kertoa et nyt td4 on julkaistu ja nyt t44 on saatavilla ja td&ltd saa ja niin kun ndin
niin kyl mé nédén et se on tavallaan hyodyllistd ja tdrke&d. Ja itseasiassa on tosi harvi-
naista ettd joku kirjailija ei vaikka haluais postata omiin somekanaviinsa ndista kir-
joista. Ja sitten toki niin kun tapahtumiin osallistuminen et jos on jotain jos on tiidks sd
messuja tai jotain keskustelutilaisuuksia tai lukupiirejd tai mitd tahansa et sit niin kun
on halukas tulemaan niihin ja kdyttdytyy niissd hyvin. [naurua]. KU4.

Kustantamon vastuu osana kirjan markkinointia nghtiin molempien ryhmien ndko-
kulmasta kasin perinteisessd valossa. Kustantamojen tyontekijat kokivat lopullisen
vastuun markkinoinnista olevan kuitenkin aina viime kddessd kustantamolla eikd
kirjailijalla. Tulisalo mainitseekin, ettd joskus kustannussopimuksissa lukeekin, etta
vastuussa kirjan markkinoinnissa on kustantamolla, jolla on oikeus pé&&ttdaa markki-
nointiin liittyvistd seikoista (Tulisalo 2004, 299). Kustantajalla on lopullinen sana
muun muassa kirjan kannesta KI3 mukaan. Hanen kohdallaan kustantajan esittama
ensimmdinen versio hédnen kirjan kannestaan oli pieni jarkytys. Kuitenkin kantta
muokattiin hieman kirjailijan toiveiden mukaan ja hin piti mydhemmin kantta on-
nistuneena. Kirjailijan toiveita kannen muokkaamisesta kuunneltiin, vaikka hén tote-
sikin viimeisen sanan olevan lopulta kustantajalla eika kirjailijalla.

Kustantamon tyontekijoiden lisdksi kirjailijatkin kokivat vastuun markkinoinnista
olevan yhéa kustantamon vastuulla, vaikka kirjailija osallistuisikin jollain tavalla
markkinoinnin suunnitteluun tai tekisi itse joitakin markkinointiin liittyvid asioita
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kuten esiintymisid tai sisdltoja sosiaaliseen mediaan. KU1 kuvasi, etté kirjailija voi
antaa tiedoillaan vetovauhtia kirjan markkinoinnille. Kustantamo taas hanen mu-
kaansa hoitaa kirjan saamisen jdlleenmyyjille ja kantaa taloudellisen vastuun.

Kuitenkin vastuu suunnittelusta ja toteutuksesta ndhtiin yha kustantamon vastuulla,
eikd kukaan kirjailijoista uskonut tilanteen muuttuvan tulevaisuudessakaan. KU1
esimerkiksi korosti kustantamoista 16ytyvaa asiantuntemusta, joka on kirjaprojektin
onnistumisen kannalta ehdottoman tarkedd. KU3 taas totesi, ettd vaikka kirjailija
pystyy ostamaan kirjan teon eri vaiheita ilman kustantamoa, ei kustantamon kautta
saatavia verkostoja ole valttamattd mahdollista tavoittaa ilman kustantamoa.

Esimerkiksi KI1 totesi, ettd kustantamoissa on toissd markkinoinnin ammattilaisia,
joita kirjailijat taas eivit olet. Myos KI2 totesi, ettd mielellddn kustantamo saisi vas-
tata kaikesta markkinoinnista, eikd hénelld olisi esimerkiksi intoa ryhtya kirjoitta-
maan lehdistotiedotteita, tai ottaa markkinointia muutenkaan vastuulleen. Han ker-
toi kylld mielelldén auttavansa kustantajaa muun muassa takakansi- ja esittelyteks-
tien kirjoittamisessa, mutta koki tdmaén itselleen sopivaksi tavaksi antaa panoksensa
markkinointiin, eiké siksi ettd se olisi hdnen vastuullaan tai pitdisi kustantajan tyyty-
vdisend. KI3 totesi nauraen, ettei hdnestd tuntunut, ettd hénelld olisi jotain vastuuta
markkinoinnista, vaan vastuu markkinoinnista oli kustantamon homma hoitaa. Kui-
tenkin hén seuraavaksi kertoi, ettd teki mitd kustantamon puolesta pyydettiin eli
hoiti lupaamansa asiat ajallaan ja meni paikalle pyydettdessd ja ylipddnsd, ettd luva-
tut hommat hoidettiin. Vaikka han osallistuikin jonkin verran kirjansa markkinoin-
nin suunnitteluun ja ajatteli sen vahdn hyddyttdneen prosessia, han koki ettei hanen
olisi ollut pakko osallistua suunnitteluun. Liséksi hdn totesi markkinoinnin olevan
osa kustantamon tyotd ja kustantajan ottavan ison siivun kirjan tuotoista palkkioksi
tastd tyostd. KI3 kysyikin, mihin kustantamoita tarvittaisiin, jos markkinointi jdisi
huomattavissa maarin kirjailijan vastuulle? Saman kysymyksen esitti ilmoille my6s
KU3 pohtiessaan kustantamon ja kirjailijan tyonjakoa markkinoinnissa. Omakustan-
teena julkaiseminen onkin suosittua niin Suomessa kuin muualla, jolloin kirjan saa-
minen jdlleenmyyjille ja markkinointi on kokonaan kirjailijan vastuulla. Haastatel-
luista kirjailijoista kukaan ei kuitenkaan ollut julkaissut kirjojaan omakustanteena,
joten tutkimus ei tuottanut tietoa siitd, miltd tyoméaard omakustannekirjailijasta tun-
tui verrattuna kustantamon kautta julkaisevaan kirjailijaan.
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4.2 Stereotypioita rikkomassa? - kuinka ammatin kaupalliseen puo-
leen ja esilld olemiseen suhtaudutaan

Jo maisterintutkielmani aihetta suunnitellessani, minua kiinnosti erityisesti se,
kuinka kirjailijat suhtautuvat tyonsa kaupalliseen puoleen, sekd tyohon liittyvaan
esiintymiseen ja julkisuuteen. Kaupallisella puolella tarkoitan yleisesti kaikkea kirjan
myyntiin ja markkinointiin liittyvaa. Esilld oleminen liittyy myos ldheisesti kaupalli-
seen puoleen, silld kuten KI1 sanoi, kaikki esilld olo on nakyvyytta kirjoille. Esilld
olemiseen liittyvdt esilld oleminen eri medioissa (lehdet, radio, sosiaalinen media) tai
erilaiset esiintymiset ja kirjailijavierailut esimerkiksi kirjamessuilla sekd koulu- ja kir-
jastovierailut.

Kirjailijoista eldd yhd monenlaisia stereotypioita julkisuutta vilttelevistd vakavista
taiteilijoista, kuten KU4 seuraavassa sitaatissaan satiirisesti toteaa. Sitaatissa piirtyy
kuva boheemista taitelijasta, joka kirjoittaa teoksiaan alkoholin siivittdmé&na yksin
vaatimattomassa kammiossa. Faksia kdyttavéstd kirjailijasta ei mydskddan muodostu
kuvaa sosiaalisessa mediassa sujuvasti litkkkuvasta kirjailijasta. KU4 kayttdad myos
termid "taitelijapojat” kuvaamaan vakavia, kaupallisuutta ja kapitalismia vastusta-
via kirjailijoita. Koko termi “taiteilijapojat” kuulostaa satiiriselta ja tuo kuulijan mie-
leen varmasti sangen stereotyyppisen mielikuvan kirjailijasta. Tédllainen ”taiteilijapo-
jat” on hyvin erilainen kirjailijatyyppi kuin esimerkiksi mitda Hypén esittama moni-
puolisesti eri medioissa esiintyvd ja jopa tuotteena ndhtdva mediakirjailija on (Hypén
2002, 32-33). Kiinnostavaa huomio sitaatissa on myos KU4 kdyttama termi, taiteilija-
kirjailija, jolla hdan kuvaa boheemin lailla eldvaa kirjailijaa. Osassa haastatteluissa
nousi selvésti esille ero taiteilijakirjailijoiden seké julkisuudessa viihtyvien kirjailijoi-
den, joita luonnehdittiin aineistossa muun muassa julkkiskirjailijoiksi tai vaikuttaja-
kirjailjoiksi, valilld. Monesti ndima ryhmat tuntuvat toisensa poissulkevilta. Naista
kirjailijatyypeistd kerron lisdd luvussa 4.6. Sitaatissa KU4 viittaa myos alan yleiseen
ammattimaistumiseen koko kirja-alalla. Kirjailijaa ei ndhda endd pelkdstddn villeind
ja boheemeina taiteilijoina vaan ihanne on kokenut muutoksen. Myoskaan kustanta-
jan ja kirjailijan suhde ei ole endd yhtd rappioromanttista kapakassa istumista, vaan
esimerkiksi vapaa-ajan ja tyon rajataan selvemmin.

O6 on meil toki semmosia taa on jotenkin kauhee mut me kutsutaan heita taitelijapojiksi.
[naurua] semmosia vakavia taiteilijapoikia jotka on haluaa ajatellaa et fuck capitalism --
mutta jos sd haluut kirjoittaa kirjan ja s& haluut et joku ne joskus ostaa niin kuule meidédn
taytyy niistd viahédn kertoa jollekin et se ei vaan maagisesti 1oydy ihmisten tai jotenkin
16ydéd ihmisten kirjahyllyihin se kirja. KU4

niin ehkd semmonen yleinen ammattimaistuminen ettd koko ala on mun mielestd am-
mattimaistunut siind mielessd hirveesti et ei 0o endi sellasta samanlaista ihannetta
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tiedét sé taitelijakirjailijoista jotka yksin jossain viininhuuruisissa kammioissa tota kir-
jottelee ja ldhettdd jollain faksilla kustannustoimittajille jonkun tota niin niin tekstipls-
rdayksen ja et se tavallaan et se on tosi ammattimaista et se tavallaan semmonen no just
tdimmonen edelldmainitun kaltainen ja semmonen raapioromanttinen kaikki tapaami-
set pidetddn jossain baarissa tyyppinen tota jotenkin toimintatapa on ehkd vahentynyt.
KU4

Kuitenkin nykyisin moni kirjailija poistuu kirjoittajan kammiostaan julkisuuteen ja
halua osallistua markkinointiin. Haastatteluissa erityisesti KU1 ja KU3 osalta ilmeni
ero nykyiseen ja vanhaan tapaan markkinoida kirjoja ja kuinka kirjailijan osuus
markkinoinnissa on muuttunut vuosien saatossa. KU1 kertoo erimerkiksi alla ole-
vassa sitaatissa harvoin térméadvéansa kirjailijaan, joka ei haluaisi osallistua markki-
nointiin. Ennen vanhaan taas kirjailijat enemmaén odottivat kustantamon itsendisesti
hoitavan kirjan maailmalle ja kokivat oman tehtdvénsa olevan teoksen kirjoittami-
nen.

Toki on erilaisia et toiset kirjailijat on hyvinkin sellaisa et he haluu istua tutkijankam-
miossa ja tehdd sitd sen tyon ja sen jdalkeen saattaa sen meille ja sit me hoidetaan se
eteenpdin mut nditd on yha vihenevéssd méarin ihan sellaisia jotka ei suhtaudu tai oi-
keastaan mé en tdnd pdivand tormaé sellaseen kirjailijaan juurikaan joka ei haluais
markkinoida omaa kirjaansa KU1

KU3 vastauksissa ndkyy myos muutos kirjailijan halukkuudessa astua julkisuuteen.
KU3 kertoo kuinka ennen osa kirjailijoista ei suostunut esimerkiksi olenkaan median
haastateltavaksi kirjastaan tai halunnut juurikaan edes kertoa kirjastaan yleisoille.
KU3 mukaan erityisesti tietokirjailijat kokivat, ettd kirjan tuoma tieto ja kirja itses-
sddn riittad, eika julkisia esiintymisié tarvita. Han kuitenkin kertoo, ettd hanen koke-
muksensa mukaan nykyisin kirjailijat haluavat kertoa kirjasta eteenpdin, jotta kirja
16ytéisi lukijansa. Han kuvaili kirjailijoiden kokevan kirjan kokonaisuutena erdanlai-
sena kdyntikorttinaan, jonka lopputulokseen he halusivat olla mukana vaikutta-
massa.

Seka KU1, ettd KU3 vastauksista on huomattavissa selked muutos kirjailijan asen-
teissa ja siind, mitd heiltd odotetaan. ”Vanhan polven” kirjailijoiden asenne julkisuu-

dessa olemiseen on monesi ollut hyvin erilainen.

Must tuntuu et se vaikuttaa tosi paljon siihen et nekin kirjailijat jotka jotenkin ajattelee
et kaupallisuus ei kiinnosta niin kyl ne sitten kyl ne sitten lihtee mukaan ja kyl ma tiidn
my0s et tai se on my®&s ristiriita tai sit kun on niit kirjailijoita jotka on sille et mind en
halua olla mikdan kaupallinen kirjailija ja sitten ihmetelldén et kun kirjat ei myy,et nailld
saattaa olla joku yhteys. KU4

Mut sit toisaalta niin kun md nddn et se on niin kun markkinointii se kaikki mitd méa teen
niin kun somessa ja kun ma kéyn vierailuilla ja haastatteluissa ja niin edelleen niin tota
00 tavallaan kaikki esilld olo on myos kirjojen myyntid ei mikdd ei tarkota kaikki mita
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maé teen olisi kirjojen myyntid mut se et on esilld niin se on kylld myos nakyvyytta kir-
joille. KI1

Taiteilijat ehké haluaisivat mutta ei se oo vaan todellisuutta sillé lailla kyl mé joitakin
saattaa ahistaakkin td4 tilanne hyvinkin paljon et ei haluais oikeesti olla julkisuudessa
ja md ymmérran sen tosi hyvin mut tota se se vaan on on se todellisuus KI1

Kun kirjailijoilta itseltddan kysyttiin, kuinka he suhtautuvat tyénsa kaupalliseen puo-
leen, totesi KI2 parhaiten hdnen suhtautumistaan kaupallisuuteen kuvaavan se, ettd

hén sietdd sitd. Han kertoo, ettei ole innoissaan kaupallisuudesta, mutta kokee

sen ”tdmdn maailman luonteena”. Kaupallisuus néyttaytyy hdnen kohdallaan ei niin
miellyttavaltd osalta tyotd, mutta kuitenkin valttamattomana.

KI3 taas kertoi pohtineensa jonkin verran sitd, onko han kaupallinen kirjailija ja onko
kaupallisuus kirjailijalle hyva vai huono asia. Han pohti esimerkiksi ovatko tietyt
palkintoehdokkuudet menneet hédneltd ohitse sen takia, ettd hdnet koetaan liian kau-
pallisena kirjailijana. Hanen ajatuksensa on mielenkiintoinen, silld kuten sanoin, tun-
tuu monella kirja-alan alueella vallitsevan erottelu kaupallisen ja taiteellisen kirjalli-
suuden valilld. Han kuvaa ilmi6td tarkemmin vield seuraavalla tavalla:

Aivan et sit tavallaan niin kun et me ollaan puhuttu niin kun muutaman mun kollegan
kanssa jotka on just sillai et on myyty hirveesti mut sitten ei oo vélttimattd niin kun
taiteellisilla mittareilla pidetty niin hyvén&,niin kumpi sd haluut mieluummin olla hou-
sehold name, joka myy ihan mielettdmasti ja saa satatonnia tilille vai en ma tiid kuinka
moni noin paljon tienaa mut vai se jonka kirjaa myydddn viissataa kappaletta mutta saa
jonkun palkinnon ja niin kun tunnustusta sielld kentélld. Ja se on aika raadollista, aika
moni sanoo ettd haluais mielummin sen tunnustuksen taidekentilld ja jotenkin potee
huonoa omatuntoa siitd kun mé nyt oon téllanen kaupallinen et ma nyt vaan myin paljon
kirjoja mutta eihédn tdd oo mitddn vaikka onhan sekin niin kun merkki siit4 et se kirja on
niin kun koskettanut joitain ihmisii ja kaikki on lukenut, se on ollut hauska viihdyttadva,
jos se on tehnyt jotain. Mut mé tunnistan sen et miettii tavallaan sitad. KI3

Sitaatista valittyy kirjailijan kokemus siitd, ettd on valittava haluaako hén olla enem-
man kaupallinen vai taiteellinen kirjailija. Han myos kuvaa sité, ettd kirjallisuuden
kentélld ndille kahdelle tavalle olla kirjailija tehdddn selvit rajat. Sitaatissa koroste-
taan my®9s sitd, kuinka kyseisen kirjailijan kokemuksen mukaan moni kollega valit-
sisi mieluummin kentdn arvostuksen ja alan palkinnot kuin suuremmat myynnilliset
ansiot. Kuitenkin kirjailija toteaa, ettd harvoin unohdetaan kaupallisten kirjojen koh-
dalla antaa arvoa sille, ettd kirja on tavoittanut useita lukijoita ja saanut heidét viih-
tymaééan teoksen parissa.

Haastatteluissa esille nousi kustantamon tyontekijoiden vastauksissa se, kuinka eri
genrejen kirjoittajat suhtautuvat eri tavoin tyonsd kaupalliseen puoleen. Erityisesti
vastauksissa esiin nousivat tietokirjailija ja lastenkirjailijat, joiden kustantamon
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tyontekijat kokivat suhtautuvan helpommin tyon kaupalliseen puoleen. Lapsille ja
nuorille kirjoittava KI1 koki my®s, ettd lastenkirjailijoilla kaupallisuus on luontevam-
paa, koska markkinat koetaan kaupallisiksi ja hdnen mielestdan lastenkirjailijat eivét
edusta niin suuresti myyttistd taiteilijakirjailijuutta.

Joo no siis kylld mulle on koko ajan ollu helppoo et md mé& oon tunsin kyll4 sillon
alussa olevani hyvin kaupallishenkinen kirjotta kirjailija et ymmarran se et monille kir-
jailijoille on se taiteellinen prosessi on kuningas mut itte ehka && ehka se on toi tota kun
kirjottaa kuitenkin lasten ja nuorten kirjoja niin varsinkin lastenkirjat on monesti ne on
tosi kau- tai tavallaan ne markkinat on tosi kaupallisia et siin ei oo semmosta korkea-
taiteen leimaa niin ehk& ehkd ma luueln et lasten ja nuorten kirjailijat voi olla ldhtokoh-
taisesti vihin realistisempia sen kaupallisuuden suhteen koska meilli ei oo sitd suuren
taiteen taakkaa myoskdan. KI1

Haastatteluissa molemmilta ryhmilta kysyttiin, milld keinoilla ja kuinka paljon kir-
jailija voi lopulta vaikuttaa kirjansa myyntiin. Tdhdn kustantamoiden tyontekijét
vastasivat usein sosiaalisessa mediassa esilld olemisen, kustantamon ehdottamiin
esiintymisiin osallistumisen, viestinnéllisten mediakulmien ideoimisen, omien mark-
kinointiin liittyvien ideoiden esittimisen kustantamolle ja verkostolleen kirjasta ker-

tomisen.

Suoraan kysyttdessd kirjailijoilla oli haasteita sanoittaa ajatuksiaan tai vastaukset me-
nivit joskus hieman kysymyksen ohi. Yksi mainitsi signeerattujen kirjojen lahettami-
sen suoraan lukijoille ja toinen sosiaalisen median. KI3 kuitenkin tarkensi, ettd sosi-
aalisessa mediassa hanen markkinoidessaan itseddn ja teoksiaan, voi tdima kaantya
jossain vaiheessa tdtd pyrkimystd vastaan, koska yleiso pysyy suureksi osaksi sa-
mana, jolloin samat ihmiset nidkevit julkaisut ja niiden teho voi heikentya. KI1 taas
totesi, ettd kirjailijan mahdollisuudet edistda kirjan myyntid ovat lopulta sangen ra-
jalliset. Edelld mainittu kirjailijan totesi myds, ettd jonkun tyyppiset kirjat vain myy-
vdt enemman kuin toisen tyyppiset, ja sille ei mahda tavallaan mitdan. Molempien
ryhmien haastatteluissa puhuttiin usein ”kirjan lentoon ldhtemisestd”.

Kuitenkaan téllaista lentoon ldhtemiseen liittyvid tekijoitd ei kuvattu haastatteluissa
tarkasti vaan lentoon ldhteminen kuulosti enemmaénkin ldhes maagiselta sattumalta.

Vaikka kirjamarkkinointi tdssa tutkimuksessa kuulostaa padosin kaupalliselta ja ra-
haan keskittyvaltd, on kirjamarkkinoilla myos tarkoituksena 16ytda kirjalle ostajien
sijaan ennen kaikkea lukijoita. Tamé&n nostaa esimerkiksi KU3 esille vastauksessaan
puhuessaan tietokirjailijoista, joilla hdn kokee olevan intressind tiedolla vaikuttami-
nen, joka onnistuu vain, jos kirja 16ytda lukijansa ja siitd keskustellaan mediassa.
My6s esimerkiksi KI3 kertoo haastattelussa, ettd ei halua syyllistda lukijaa siitd, os-
taako hén kirjan, jolloin kirjailija saa siitd enemmaén rahaa vai kuunteleeko lukija sen
suoratoistopalvelutsa, jolloin kirjailijan tilille kilahtaa pienempi euromééarad. Hanelle
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kirjailijana tarkeintd on se, ettd kirjaa luetaan. Kirjan osto- ja lainausmaéérista ei kui-
tenkaan padstd lopulta selville siitd, kuinka moni kirjan lukee. Ostettu kirja tai lah-
jaksi saatu kirja voi padtya kirjahyllyn taytteeksi lukematta, samoin kuin kirjastosta
lainattu kirja. Yksi kirja taas voi kiertdd usean lukija kautta, kun tuttavat lainailevat
toistensa kirjoja tai kun kirja ostetaan kaytettynd. Kirjojen lukemisesta on siis lopulta
mahdoton saada selville aukottoman oikeaa dataa. Siksi kirjamyynti ei valttamatta
kerro absoluuttista totuutta siitd, monta lukijaa kirja tavoitti.

Osa kirjailijoista esitti haastatteluissa my6s omia mielenkiintoisia ideoitaan, kuinka
kirjamarkkinointia heiddn mielestddn voitaisiin monipuolistaa. Kiinnostava oli esi-
merkiksi KI1 ajatus siitd, kuinka nuorten kirjojen myyntiin voitaisiin lisdté kirjoihin
liittyvid oheistuotteita “norttikulttuuria” mukaillen, esimerkiksi mukeja, kirjanmerk-
kejd, t-paitoja. Hinen mukaansa ndmad ovat niitd asioita, jotka tekevit muistakin
nuorten kuluttamasta kulttuurista ilmisitd. Hyva esimerkki tdstd on muun muassa
maailmanlaajuinen ilmio Harry Potter, josta on saatavilla ldhes rajattomasti erilaisia
fanituotteita. Suomessa vastaavia ilmiditd ovat muun muassa maailmalla ihastutta-
neet Muumit ja lastenkirjoista tutut hahmot kuten Mauri Kunnaksen hahmot. Usein
tuotteistettuihin kirjasarjoihin tosin liittyy monimediaisia kulttuurituotteita kuten tv-
sarjoja ja elokuvia, jotka voivat myos lisdtd fanituotteiden kysyntdd. Toisaalta voi-
daan miettid, riittavatko fanituotteet tekeméédn kirjasta myyntimenestystd. Usein sen
sijaan fanituotteita ryhdytddn valmistamaan vasta kun kirjalla on jo innokasta ja os-
tohaluista yleisdd. Tarttuisiko joku kirjaan fanituotteen kautta vai tarttuisiko kulut-
taja fanituotteeseen, jos alkuperdisteos ei ole tuttu?

4.3 "Eihdn tda sillei reilu ala oo missdin tapauksessa.” - kirjailijat
epdtasa-arvoisessa asemassa markkinoinnissa

Seka kirjailijoiden, ettd kustantamoiden tyontekijoiden vastauksista on huomatta-
vissa, ettd kirjat eivét ole markkinoinnin kannalta tasa-arvoisessa asemassa. Ase-
maan voi vaikuttaa esimerkiksi kirjailijan status tai kirjan genre. Haastatteluissa il-
meni, ettd markkinointitavoissa ja markkinointiin panostuksessa voi olla suuriakin
eroja eri genrejen valilld. Vaikka haastatelluista kirjailijoista kukaan ei kirjoittanut
dekkareita, nousivat dekkarit esille niin kirjailijoiden kuin kustantamon tyontekijoi-
den vastauksissa. Dekkarit koettiin helppona ja selkednd konseptina myyda ja niiden
tiedetddn usein myyvén hyvin. KU1 kuvaili toisen haastateltavan tavoin, kuinka pa-
nostukset tehddan tuotto-odotusten perusteella. Han kaytti esimerkkind lyriikkaa.
Lyriikan myynnin ja markkinoinnin kohdalla hédn kertoi, ettd jo etukéiteen on tie-
dossa, ettd vaikka teokseen panostaisi kuinka, ei se genrensa takia myy kuin
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korkeintaan muutamia satoja kappaleita. Tadstd syystd kustantamon on kannattavam-
paa panostaa sellaiseen kirjaan, jonka odotetaan myyvéan tuhansia kappaleita. Nuo-
rille ja lapsille kirjoittava KI1 taas kertoo nuorten kirjat myyvét vahan, koska niita
myydddn vdahdn. Samanlainen kehédpddtelmd vaivaa todenndkoisesti myos monia
muita kirjallisuuden genrejd, koska kirjat eivit 16yda lukijoita ja ndin ollen myy, jos
niitd ei nosteta esille markkinoinnissa. Markkinointieurot taas kdytetdan niihin kir-
joihin, jotka myyvit, joka selvisi haastateltujen vastauksista. Kun kirjan myynnilli-
nen potentiaali on huomattu, kirjaan myos panostettiin enemman. Haastattelujen pe-
rusteella kustantamo monesti huomaavat jo kirjan mahdollisen potentiaalin tai aina-
kin miettivét tarkasti kirjan mahdollisuuksia jo hyvinkin varhaisessa vaiheessa.

H: Jaa millaisten kirjojen markkinointiin sun mielestd keskitytddn eniten? Mitd mark-
[myyvid] millasii ne on yleensa?

K: Myynti sanoisi ettd kaupallisia [naurua] Ettd et meilldkin kun ollaan yleiskustan-
tamo kustannetaan vihan timmosid kirjoja joiden avut ei oo ehka sielld kaupallisuu-
dessa vaan niilld on muita avuja ne on vaikka potentiaalisia palkintoehdokkaita tai
nissd on tosi tidrkee aihe, niissd on vaikka erilainen padhenkil6 tai ne lisdd moniarvoi-
suutta tai muuta niin niin kustannetaan mut ei niin kun meidan markkinointieurot niin
kun siis laitetaan mutta ei niitd keskitetd siihen et kyl niin kun keskitetddan meidédn pa-
nokset sellasiin joilla on isoja kaupallisii mahdollisuuksii.. Mut se ei tarkota ettei niille
tehtds viestintdd. KU2

Y114 olevasta otteesta kuitenkin paljastuu, ettd vaikka kirja ei olisi kaupallisesti odo-
tettu menestys, voidaan sille silti tehdd viestintdd ja ndin pyrkid saamaan nakyvyytta
kirjalle. Tdssd otteessa ndkyy aiemminkin mainitsemani ristiriita kustantamon toi-
minnassa muihin liiketoiminnan aloihin verrattuna. Samalla kustantamo on kated-
raali ja porssi, jonka tehtdvana on julkaista niin kulttuurisilla ansioilla kuin kaupalli-
silla ansioilla tarkeitd teoksia (Makkonen 2004: 13). Tama ristiriita nakyy myos luon-
nollisesti markkinoinnissa. Sitaatista ndkyy taas kustantamoiden tyontekijoiden vas-
tauksissa esiin noussut ero markkinoinnin ja viestinnan vélilla. KU2 puhuu sitaatissa
markkinointieuroista, jotka laitetaan niihin kirjoihin, joiden odotetaan myyvéan eli
ndin maksavana markkinointieurot takaisin kustantamolle. Kuitenkin ndille muita
kuin kaupallisia avuja omaaville kirjoille tehddan viestintda eli hankitaan esimer-
kiksi lehtihaastatteluja. Haastatteluiden perusteella oletan kuten luvussa 3.1.1 mai-
nitsin, ettd markkinointi ndhdadan alalla usein maksettuna mainontana ja jonain, mi-
hin kédytetddn rahaa. Kuitenkin my®os lehtijutut ja muu esilld oleminen tuo kirjailijan
teokselle lukijoita. On my6s mielenkiintoista pohtia, saako jokainen kirja, myos ne
jotka eivat valttamattd tule menestyméadn kaupallisilla mittareilla, kustantamossa sen
verran huomiota, ettd niille tehtdisiin viestinnillisid toimenpiteitd vai kuinka moni
kirja jdd vaille huomioita kustantamossa?
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KU4 oli samoilla linjoilla sen suhteen, ettd panostus kohdistetaan niihin kirjoihin,
joissa kustantamo nidkee eniten potentiaalia. Hankin toteaa sen, ettd kirjallisesti kun-
nianhimoisiksi kutsumillaan kirjoilla yleisot tulevat olemaan hyvinkin pienid, joten
panostus ei valttamaéttad silti tuota suuria myynnillisid tuloksia. Han mainitsee kir-
joiksi, joihin kustantamo panostaa varmat hitit ja kestosuosikit (kuten Ilkka Remes),
kirjasarjat seka kiinnostavat esikoistekijit, joissa on potentiaalia tulevaisuuden suur-
nimiksi. Kiinnostavaa on pohtia sitd, voiko kirjailija lopulta itse kovinkaan paljoa
vaikuttaa siihen, ettd ndhddanko hanet potentiaalisena panostuksen kohteena kus-
tantamon silmissd? Kestosuosikiksi padtyminen on usein sattumanvaraista. KI1 to-
tesi myos haastattelussaan, ettd lasten- ja nuortenkirjallisuudessa kirjasarjoja on hel-
pompi ldhted myyméaan konsepteina, joista esimerkkind han kaytti maailmallakin
menestyneen Salla Simukan Lumikki-trilogiaa.

Nékevit eniten potentiaalia tai sillai et voi olla vaikka super kirjallisesti kunnianhimoi-
sia upeita pienid tai niche mut jos tiedetddn ettd se potentiaalinen yleiso on tosi pieni
niin luultavasti sillon ei kdytetd ihan hirveesti aikaa sen kirjan markkinointiin. Et sit ne
on joko semmosia jotka on vaikka tiidt si semmosia Remes-henkisi jotkain jotka on
kirjottanut jotakin kolme miljoonaa vuotta niitd kirjoja ja joka vuosi julkastaan vahin-
tddan kolme et sit tavallaan tiedetdédn ettd se on takuuvarma hitti ja sitten et on niin kun
semmoset niin kun tavallaan 66 takuuvarmat kirjat jotka on vaikka tommosii sarjallisia
ja sitten vaikka esikoistekijoistd tai uusist tekijoistd semmoset joissa ndhdaan hirveesti
potentiaalia joihin tavallaan halutaan sit panostaa jotta