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1 JOHDANTO

Japani on USA:n jilkeen maailman toiseksi suurin yksittdinen musiikkimarkkina-alue (IFPI
2021, 11). Ulkomaisten artistien ja musiikkiyrittdjien maihinnousu nousevan auringon
maahan on kuitenkin haastavaa, silld ei-japanilaisen musiikin osuus kokonaismarkkinoista on
alle neljanneksen (RIAJ 2021a, 14). Suomen musiikkivientituloista puolestaan vaivaiset

kolme prosenttia kertyy Aasiasta (Music Finland 2020b).

Markkinoiden suuresta potentiaalista huolimatta Japaniin suuntautuvaa musiikkivientid on
tutkittu hyvin niukalti. Niistékin tutkimuksista valtaosa on joko opinndytetoitd tai suppeita,
vain harvojen ldnsimaisten toimijoiden ndkemyksiin perustuvia katsauksia. Suomalais-
japanilaista vuorovaikutusta viestinndn nakokulmasta on niin ikdédn tutkittu vain vdhin, ja
osassa kirjoituksista ndkokulma on pikemmin etnosentrinen kuin objektiivisesti
kulttuurienvélistd vuorovaikutusta arvioiva. Fyysinen etdisyys, kulttuurierot ja kieliongelmat
lienevit siis hankaloittaneet musiikkiviennin lisdksi viestinndn tutkimista. On tarpeen
paivittid tietdmystd aiheesta, ja samalla huomioida kulttuurienvilisen viestinndn tutkimuksen
haasteet aiempaa kriittisemmin. Kulttuurienvélistd viestintdd yleisemmaélld tasolla on toki

tutkittu laajasti. Niitd tutkimuksia hyddynnetddn tidssa tutkielmassa.

Tutkielman tarkoitus on selvittdd musiikkialan ammattilaisten késityksid siitd, miten
kulttuurierot vaikuttavat Suomen Japanin-musiikkiviennin viestintdtilanteisiin ja tarkastella
samalla markkinoiden rakenteen vaikutusta viennin onnistumiseen. Tdméa on oleellista, silla
viennin onnistumiseen vaikuttaa viestintiosaamisen lisdksi se, kuinka hyvin suomalainen
musiikkiviejd tuntee kohdemarkkinat — paraskaan viestijd ei vilttamittd saa kaupaksi
markkinoille sopimatonta tuotetta, eikd esimerkiksi litkeyritysten toimintaa koskevaa
lainsdddintod tai muita markkinoiden erityispiirteitd kannata jittdd huomiotta. Huomioimalla
sekd viestinndn vaikutus ettd markkinoiden kéytdnnot tutkimus ankkuroituu vahvemmin

todelliseen kontekstiin, eikd jda liiaksi pelkkien viestintdd koskevien hypoteesien varaan.

Maailman toiseksi suurimmalle markkina-alueelle on tarjolla runsaasti ulkomaalaista
musiikkia, jolle on kuitenkin huomattavasti kotimaista vastinetta véhemmén kysyntdi. Toisin

sanoen, useimmat japanilaiset musiikkiyritykset tulevat mainiosti toimeen ilman suomalaista



musiikkia. Viestintdosaaminen onkin keskeisessd asemassa silloin kun halutaan vakuuttaa
japanilaiset suomalaiseen musiikkiin sijoittamisen kannattavuudesta. Parhaimmillaan
suurimmat, padasiassa metalli- ja jazzgenreistd tulleet, suomalaismenestykset Japanissa ovat
tarkoittaneet kymmenien tuhansien kappalemyyntid julkaisua kohti. Suosituimpia japanilaisia
poplevyjd myyddan kuitenkin miljoonia kappaleita, joten suomalaisartistien menekki on ollut
vield varsin marginaalista. Vaikka varsinaisesta Japanin-valloituksesta ei suomalaisten
kohdalla puhuttaisikaan, pienelle suomalaisartistille kohtuullinenkin suosio isoilla Japanin-

markkinoilla voi tarkoittaa myynnin moninkertaistumista kotimaiseen menekkiin verrattuna.

Tutkimusaiheen valintaan ovat vaikuttaneet osaltaan oma pitkdaikainen japanin kielen
opiskelutaustani sekd kokemukseni vaihto-opiskeluvuoteni 2006-07 aikana Japanissa.
Kieliopintojen ohella tein tuolloin my0s toimittajan ja valokuvaajan toitd. TyOssdni
haastattelin muun muassa japanilaisia muusikoita, levy-yhtididen henkilostéd ja
levykauppiaita, minkd ohella tutustuin maan musiikkieldméédn aktiivisesti myds vapaa-
aikanani. Japanin-vuotenani ajoittaiset osapuolten puutteellisesta kielitaidosta johtuneet
kommunikaatiovaikeudet (japaniksi asioitaessa vajavainen osapuoli olin luonnollisesti mini ja
englanniksi viestittdessd useimmiten vastapuoli) eivét olleet ainoa kanssakdymisen rajoite,
silld lukemieni kidytosoppaiden ndkemykset Japanin kulttuurista eivdt aina tuntuneet
vastaavan kohtaamaani todellisuutta. Toisinaan kuvaukset vaikuttivat vanhentuneilta tai
tuntuivat keskittyvian liiaksi toistelemaan stereotyyppistd Japani-kuvaa, jonka mukaan

mystisessd Kaukoidén saarivaltiossa ldhes kaikki on toisin kuin meilld l&nnessa.

Tutkielmassa viestinndn haasteita on tutkittu haastattelemalla sellaisia suomalaisia,
japanilaisia ja amerikkalaisia kansainvilisen musiikkiliiketoiminnan ammattilaisia, joilla on
suoraa kokemusta suomalaisen musiikin viennistd Japaniin. Haastateltavien nikemyksid on
peilattu Geert Hofsteden teoriaan kansallisten kulttuurien ulottuvuuksista ja kulttuurienvilisen
kompetenssin mairitelmdén sekd olennaisiin aiempiin tutkimuksiin. Markkinoiden
erityispiirteiden kohdalla on huomioitu sekd haastateltavien nikemykset ettd tehty kartoitus
japanin- ja englanninkielisista kirjallisista ldhteistd. Tutkielma on rajattu koskemaan vain ei-
klassisen musiikin vientid, koska klassisen puolen toiminta on eriytynyt muusta suomalaisesta

musiikkiviennista.



Hofsteden teoria valittiin tutkielman viitekehykseksi sen kulttuurienvélisen vuorovaikutuksen
monimuotoisuuden tutkimiseen tarjoamien hedelméllisten mahdollisuuksien vuoksi, ja myos
siksi, ettd se on kulttuurienvélisen tutkimuksen alalla laajimmin kdytetty — ja myds laajimmin
kritisoitu ja testattu eri tutkimuksissa ja sovelluksissa. Kulttuurisen kompetenssin késite
puolestaan otettiin mukaan laajentamaan nédkokulmaa entisestddn myds kulttuuriensisdisen
variaation huomioimiseen ja suuntaamaan tarkastelua kansakunnista ja ryhmistd myos

yksil6tasolle.

Seuraavassa luvussa tarkastellaan musiikkiviennin késitettd ja tehdddn katsaus aiempiin
tutkimuksiin. Japanin musiikkimarkkinoita kontekstoidaan luvussa 3, ja teoreettiset késitteet
madritellddn luvussa 4. Tdmén jilkeen kuvaillaan tutkimuksen toteuttamistapa (luku 5) ja
esitellddn tutkimustulokset (luku 6). Lopuksi edellisten perusteella esitetddn johtopaitokset ja

pohdinnat.



2 SUOMEN MUSHKKIVIENTI JA LANSIMAINEN JAPANIN-
MUSHKKIVIENTI

2.1 Musiikkiviennin kisite

Musiikkiteollisuus on laaja, monimuotoinen ja alati muuttuva ala, miké tekee musiikkiviennin
kasitteen madrittelystd haastavaa. Kenties tistd syystd pddosa musiikkivientid kisittelevistad
kirjoituksista ei edes yritd madritelld kyseistd termid, vaikka syy voi olla sekin, ettd monet
kirjoituksista ovat kiytdnnon toimijoille suunnattuja ei-tieteellisid oppaita. On kuitenkin
huomattava, ettd viennin jakelustrategiat, ansaintalogiikka ja kuluttajasuhde eivét ole
yhtenevid edes kulttuuriviennin eri aloilla (Opetusministerid 2007, 13; Leikola & Leroux
20006, 14, 19 ja 56), joten toimialakohtainen tietimys ja tdten myds musiikkiviennin kisitteen

maidrittely ovat tarpeen. Forss (1999, 10) méiérittelee ruotsalaisen musiikkiviennin seuraavasti:

Musiikkivienti tarkoittaa ruotsalaisen musiikin esittimisté tai monistamista ulkomailla tai sen myymista
ulkomaille. Ruotsalaisella musiikilla tarkoitetaan ruotsalaisten luomaa tai esittimdd musiikkia tai
ruotsalaisen musiikkialan yrityksen suorittamaa toimintaa. Musiikkialaan lasketaan toimialan luomis-,

tuottamis-, myynti- ja tukivaiheisiin osallistuvat yritykset ja henkilot.

Yhdistdmélld Export Music Swedenin (2007, 1) ja Forssin (1999, 10-11) listaukset saadaan

seuraava luettelo musiikkiviennin toimijoista:

e artistit eli taiteelliset tuottajat: lauluntekijét, esittdjat, miksaajat, ddniteknikot

e tuottajat: kustantajat ja levy-yhtiot

e myyjat eli jakelijat: tukkukaupat, nettikaupat ja levykaupat

e tukijat: tuotantolaitteistojen valmistajat (ddnitemonistamot ja monistamislaitteistojen valmistajat,
instrumenttien ja musiikkilaitteistojen valmistajat), management ja markkinointi, lainopilliset palvelut

ja verkostot (etujarjestot ja kulttuuripoliittiset viranomaisjérjestot)

Ruotsalaisten miéritelmissd esimerkiksi cd-prédssdyslaitteistojen ja studioajan myynti sekd
instrumenttiteollisuus lasketaan musiikkiviennin piiriin (Forss 1999, 83—84; Export Music
Sweden 2007, 1). My0s ulkomaisten toimijoiden vientitulot lasketaan Ruotsin

musiikkivientituloihin, kunhan yritys on rekisterdity Ruotsiin (Forss 1999, 81). Toisaalta



Forss ei listaa ohjelmatoimistoja musiikkiviennin toimijoihin, eikd huomioi myoskddn

mobiilimusiikkia tai muuta digitaalista musiikkijakelua.

Musiikkitoimialaa voidaan tarkastella my0ds arvoketjun ja ansaintalogiikan kautta. Arvoketju
kuvaa tuotteen tai palvelun elinkaarta jatkumona luomisen alkuvaiheista aina kuluttajalle asti.

Ponni (2003, 23) jakaa musiikkitoimialan arvoketjun kuuteen portaaseen:

1. julkinen ja yksityinen koulutuspanos
luominen

esittdminen ja kehittdminen

2
3
4. tuottaminen ja pakkaaminen
5. markkinointi ja jakelu

6

musiikin kaytto

Néin musiikkialan toimijoiksi luetaan monenlaiset toimijat, muun muassa musiikkikoulut,
ddnitemonistamot ja soitinvalmistajat. Ansaintalogiikka puolestaan kuvaa ketjua toisin pdin,
rahavirtana kuluttajilta musiikkialan toimijoille eli sitd, mistd asioista musiikkialan eri
toimijat saavat tulonsa ja sitd, miten kuluttajien rahat jakautuvat eri osapuolille (Ponni 2003,

203).

Suomalaisen musiikkialan yhteinen vienninedistdmisjdrjest6 Music Finlandin jakaa
vientitulojen ldhteet neljddn pailuokkaan: elavd musiikki, ddnitteet, tekijdnoikeuskorvaukset
ja muut vientitulot, joihin kuuluvat muun muassa ddnentoistoteknologiaan ja digitaalisiin

musiikkipalveluihin liittyvé vienti (Music Finland 2020b).

Koska musiikkiviennin kisitettd on mééritelty niin harvoissa ldhteissd, on tarpeen tarkastella
vield musiikkiviennin ylékésitettd, kulttuurivientid. Senkin tdsmaéllinen méérittely on vaikeaa,
silld eri toimijoilla on erilaisia késityksid siitd, mitkd toimialat lasketaan kulttuurin piiriin.
Téssd yhteydesséd ei kuitenkaan ole tarpeen listata toimialoja, koska tarkastelen ainoastaan

musiikkialaa.

Koivunen (2004) esittdd varsin laajan mairitelmén kulttuuriviennille: “kulttuurista toiseen
tapahtuvaa kulttuuristen merkitysten vaihdantaa”, joka pitdd sisdllidn vuorovaikutusta ja

yhteistyotd sekd kaupallisen ettd ei-kaupallisen kulttuurituotannon parissa. Koivunen kéayttaa



myos késitettd kulttuurikumppanuus korostaakseen kulttuuriviennin vuorovaikutuksellisuutta.
Koivunen huomioi myds toisenlaisen, arkipuheessa  kidytettdvin, maédritelméin
kulttuuriviennille: “’kulttuurituotannon kaupallinen vienti muihin maihin”. (Koivunen 2004,
27-29.) Koivunen (2004, 42) kuvailee lisdksi monimediallisen liiketoimintakokonaisuuden
mallia, jossa sisdltd tarjoillaan useita eri kanavia pitkin. Musiikkialalla tdma voisi tarkoittaa
tilannetta, jossa artistin menestys poikisi elokuvan, leluja, vaatteita tai muita tuotteita.
Rajanveto siind, mikd kuuluu kulttuuri- tai musiikkiviennin alueeseen, ei siis ole yksioikoisen

helppoa.

Leikola ja Leroux (2006, 16) tuovat esille kulttuurivientid laajemman késitteen,
kansainvilistymisen. = Tdmad  viittaa  yrityksen  liitketoiminnan  kaikkien  osien
kansainvilistymiseen. Heiddn mukaansa esimerkiksi tuotantotiimi saattaa usein olla
monikansallinen, ja tekijanoikeuksien hallinnointi hajautettu eri puolille maailmaa.
Kulttuuriviennistd on heiddn mukaansa kyse silloin, kun tuotanto on padosin suomalaista ja
kyse on ldhinnd hyddykkeiden ja oikeuksien myymisestdi muihin  maihin.
Musiikkiteollisuuden kohdalla kaikki eivét pidd ulkomaisille musiikkiyhtidille kiinnitettyjen
tai ulkomailla asuvien suomalaisartistien tuloja musiikkivientind, vaan jopa piinvastoin
tuontina (ks. Jarvi 2009; Vikstrom 2006). Tadmé selvitys ei kuitenkaan kiinnitd huomiota
yhtididen omistuspohjaan, koska padpaino on viestintitilanteissa ja merkitystd on titen vain

yksittéisten henkildiden suomalaisuudella.

Tutkimusndkdkulman ja erityisesti sen viestintdpainotuksen johdosta tdmén tutkimuksen
puitteissa musiikkiviennin toimijat mééritelldin suppeammin kuin edelli mainituissa
lahteissd. Musiikkiviejiksi ei lasketa lakipalveluja tarjoavia yrityksid, tuotantolaitteistojen
valmistajia, musiikkikoulutukseen liittyvid toimijoita tai soitinvalmistajia, silld ne toimivat
erillidn artisteista, kustantajista, levy-yhtidistd ja muusta suoraan musiikkiteoksista
litkevoittonsa kerddvéstd musiikkiviennin ydinjoukosta. Téamén lisédksi musiikkigenreistd on
rajattu pois klassinen musiikki, silld klassisen puolen toiminta on eriytynyt muusta

suomalaisesta musiikkiviennista.

Tassd tutkimuksessa musiikkivienti tarkoittaa musiikkituotteiden ja -palvelujen myynnista
sekd tekijanoikeuskorvauksista ulkomailta Suomeen kertyneitd tuloja. Vientitulojen

vastaanottajiin on kuuluttava véhintddn yksi seuraavista tahoista: musiikintekijit,



musiikinesittdjdt eli artistit, musiikkiteosten tekijanoikeuksien haltijat, teosten julkaisijat ja
jakelijat. Lisdksi musiikkiviennin toimijoiksi luetaan sellaiset edelld mainittuja tahoja tukevat
toimijat, jotka aktiivisesti markkinoivat suomalaista musiikkia ulkomaisille musiikkialan
yrityksille tai loppukéyttéjille. Nditd toimijoita ovat kulttuuripoliittiset jarjestot — pddasiassa

Music Finland — sekd agentti- ja manageriporras.

2.2 Musiikkiviennin jakelustrategiat

Vientistrategian keskeisimpid padtoksid on jakelutavan valinta, joka ratkaisee mitd kanavia
pitkin viejd ldhestyy kohdemaan musiikinkuluttajia. Suomen Japanin-musiikkiviennin
kohdalla vienti voi tapahtua joko ilman vilikésid esimerkiksi suoraan suomalaiselta levy-
yhti6ltd japanilaiselle musiikinkuluttajalle tai erilaisten viliportaiden kautta. llman vélikésia
toimiminen on vientimuodoista sekd eniten resursseja vaativa ettd riskialttein, mutta ndin
my0Os kontrolli sdilyy parhaiten viejdllda. Luonnollisesti valintaan vaikuttaa myds
myyntiartikkelien tyyppi — mp3-tiedostojen nettikauppa on erilaista kuin béndipaitojen
myyminen, konserttien jdrjestiminen kohdemaassa tai suomalaisen musiikin markkinointi

kiytettdviksi japanilaisissa tv-mainoksissa.

Ilman vélikdsid tapahtuva vienti saattaa edellyttdd valmistus-, kokoonpano-, myynti- tai
huoltotoimintojen siirtdmistd kohdemaahan, mika on kallista, mutta toisaalta tarjoaa arvokasta
tietoa kohdemarkkinoista (Czinkota & Ronkainen 2007, 294; Selin 2004, 26). Digitaalista

musiikkia voidaan kuitenkin myyda internetin kautta ilman kohdemaahan siirtymista.

Viennin véliportaina voivat toimia joko ulkomaiset tai kotimaiset organisaatiot. Kotimaisten
vilikdsien kédyttdminen on luonnollisesti helpoin vientitapa, silld se ei vaadi yhtd paljon
resursseja ja markkinatuntemusta kuin muut vientimuodot. Kotimaisia vilikdsid ovat
kauppahuoneet, vientiliikkeet, vientiagentit, suomalaisyritysten yhteisvientiorganisaatiot ja

muut suomalaiset vientiyritykset (Pehkonen 2000, 49; Selin 2004, 63).

Kohdemaassa sijaitsevien viliportaiden kédyttdminen on suomalaisyritysten yleisin vientitapa
(Pehkonen 2000, 52). Japanin-musiikkiviennissd suomalaisyhtiét péddsevit tilloin
hyodyntimddn japanilaisten markkinatuntemusta. Edelldi mainittuja véliportaita ovat

tuontiagentit, konsignatddrit, brokerit, komissionddrit, vahittdiskauppiaat, tukkuliikkeet,



kauppahuoneet ja muut maahantuojat (Czinkota & Ronkainen 2007, 289; Fintra 2006, 26;
Pehkonen 2000, 52-56; Selin 2004, 23). Vilikéddet voivat joko toimia l&hinné varastointi- ja

markkinointiapuna tai ostaa tuotteen itselleen, usein yksinoikeudella (Selin 2004, 68).

Lisensointi on erds tapa hyodyntdd kohdemaan yritysten resursseja. Lisensoinnissa myydain
toiselle yritykselle kéyttooikeus teollisoikeuteen eli tavaramerkkiin, tekijanoikeuteen,
mallioikeuteen tai patenttiin. Lisenssistd maksetaan joko kertakorvaus tai osuus valmistus- tai
myyntimééristd. (Pehkonen 2000, 57-58.) Lisensointia kéytetdédn erityisesti silloin kun vienti
kohdemaahan on vaikeaa, myyntituotteiden elinkaari on lyhyt, valmistajan omat resurssit ovat
pienet tai lainsdddintd kieltdd muut vientitavat (Immonen 2005, 35; Selin 2004, 28).
Musiikkiddnitteiden viennissd lisensointi on ollut yleinen tapa jo pitkdén. Franchising
puolestaan tarkoittaa liiketoimintaidean kéyttdoikeuden myymistd (Czinkota & Ronkainen
2007, 293). Musiikkiviennissd muun muassa Popstars- ja Idols—tv-ohjelmakonseptit ovat

esimerkki tasta.

Yhteisyritys joko kotimaisen tai kohdemaan yrityksen kanssa on erds keino laajentaa
yrityksen markkinaosaamista ja alentaa resurssivaatimuksia. Yhteisyritys voidaan muodostaa
joko perustamalla tdysin uusi yritys tai hankkimalla osuus jo olemassa olevasta yrityksesta.
Kohdemaan yrityksen kanssa muodostettu yritys antaa lisdksi mahdollisuuden vélttaa
ulkomaisille yrityksille asetetut rajoitteet. Tillaisissa yrityksissd riskeind ovat kuitenkin
yritysten véliset eturistiriidat ja sisdisen viestinndn hankaluus. (Czinkota & Ronkainen 2007,

300-301; Selin 2004, 29.)

Vientiyhteistyd kotimaisten tahojen kanssa puolestaan voi tarkoittaa jopa kilpailijoiden tai
muiden  toimialojen  yritysten kanssa  toimimista. Kotimaisen kulttuuriviennin
likketoimintamalleja  selvittineet Leikola ja Leroux (2006, 65-66) tulivat siihen
johtopaitokseen, ettd vaikka vienti on vaikeaa yksin toimiville suomalaisille pk-yrityksille, ei
ole muodostunut sellaisia kotimaisia kulttuurialan yhteistyoklustereita, jotka kykenisivit
tarjoamaan yrityksille merkittdvad vientiapua. Music Export Finland tarjoaa jésenilleen tietoa
myds Japanin musiikkimarkkinoista ja jérjestdd vuosittain muiden tahojen kanssa Finland Fest
-musiikkivientitapahtuman Tokiossa. Musex on osallisena myds yhteispohjoismaisessa

Nomex-musiikkivientiohjelmassa.



Ulkomaisten yritysten tavallisimmat ldsndolotavat Japanissa ovat edustajisto, tytiryhtid ja
haarakonttori. Néistd edustajisto on vaivattomin tapa, silld se ei edellytd yritysrekisterdintid.
Edustajisto ei kuitenkaan saa myydéd mitdédn, vaikka markkinointi ja markkinointitutkimusten

tekeminen onkin sallittua. (JETRO 2021.)

2.3 Aiemmat tutkimukset

Suomalaista  musiikkivientia on tutkittu vain muutamassa korkeakoulujen ja
ammattikorkeakoulujen opinnédytetyossd. Naméd kirjoitukset eivdt kuitenkaan liiemmin
kisittele kulttuurienvélisen viestinndn ndkokulmaa. Musiikkivientid on kuitenkin sivuttu
my0s kulttuurivientid koskevissa kotimaisissa viranomaisselvityksissd, joiden painopiste tosin
pysyttelee yleiselld tasolla. Selvityksid ovat julkaisseet Tekes (Leikola & Leroux 2006) seké
opetus- ja muut ministeriot (Koivunen 2004; Opetusministerio 2007).  Suomalaisen
kulttuuriviennin vahvuuksina ndhtiin arvoketjun alkuosa eli luova taiteellinen toiminta, kun
taas heikkouksina pidettiin rajallisia resursseja ja liiketoiminnallisen osaamisen puutetta
erityisesti markkinointiviestinndn ja jakeluteiden hallinnan osalta (Koivunen 2004, 16;
Leikola & Leroux 2006, 18; Opetusministerié 2007, 13). Ongelmien néhtiin ainakin osittain
johtuvan kotimarkkinoiden ja sitd kautta suomalaisten yritysten pienuudesta, minkd vuoksi
suomalaisyritykset eivit ole kyenneet teollistumaan riittdvan tehokkaasti ja tarpeeksi suuressa
mittakaavassa (Leikola & Leroux 2006, 40). Ratkaisuksi ehdotettiin entistd laajempaa

kotimaista vientiyhteistyotd (Koivunen 2004, 77).

Lansimaisesta  Japanin-musiikkiviennistd on saatavilla  kandidaatintutkielmien ja
ammattikorkeakoulujen opinndytetdiden lisdksi ldhinnd lyhyitd, pintapuolisia kirjoituksia.
Nédma olen kuitenkin arvioinut kandidaatintutkielmassani, jossa tein laajemman
kirjallisuuskatsauksen myos edelld mainitun kaltaisiin 1dhteisiin, silld aiheesta on tehty
huomattavan véhdn minkédénlaisia kirjoituksia. Useimmat mainituista ldhteistd eivit

kuitenkaan tarjoa riittdvén luotettavaa tietoa akateemisen tutkimuksen tarpeisiin.

Lansimaista  Japanin-musiikkivientid  koskevista  kirjoituksista ~ ldhimpidnd  omaa
tutkimusasetelmaani on de Launeyn (1995) viennin ongelmiin keskittynyt kuvaus, jota varten
kirjoittaja haastatteli pddasiassa japanilaisia Sony Music Entertainment -yhtion tyontekijoita.

Myos de Launey itse oli saman yhtion palveluksessa. Aineiston analyysitapaa kirjoittaja ei
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kuitenkaan mainitse, eikd tarkeimpdnd kirjallisena lédhteend toimivia Sonyn sisdisid
dokumentteja ole julkisesti saatavilla. De Launey (1995, 215, 221, 224) huomioi viestinnin
musiikkiviennissd ainoastaan lyhyilli maininnoilla japanilaisten huonosta englannin kielen
taidosta ja monikansallisten musiikkiyhtididen Japanissa sijaitsevien osien véhdisestd
yhteydenpidosta muihin maihin. Tosin koska artikkeli kdsittelee nimenomaan ulkomaalaisten
vaikeuksia saada musiikkiaan myytyd Japaniin, ongelmana voisi pitdd myds ulkomaalaisten

huonoa japanin kielen taitoa.

Viestintdvaikeuksien sijasta de Launey nékee ulkomaisen musiikin vihdisen menekin olevan
pikemminkin luonnollinen seuraus markkinoiden rakenteesta ja siitd, ettd ulkomaiset artistit
viettdvét kovin vdhin aikaa Japanissa. Rakenteellisia syitd ovat ldhinnd ulkomaalaisartistien
edellyttdmit suuremmat tekijdnoikeuskorvaukset ja lisensoitujen tai maahantuotujen
julkaisujen japanilaisiinitteisiin verrattuna halvempi hinta ja titen pienempi kate. Ratkaisuna
de Launey kehottaa ulkomaalaisartisteja levyttdmain Japanissa suoraan japanilaisyhtidille.

(de Launey 1995, 216-218, 224.)

Aiempi tutkimus sekd Suomen musiikkiviennistd ettd ylipddtddn Japaniin suuntautuvasta
musiikkiviennistd on siis vdhiistd, ja ndissdkin kirjoituksissa viestinndn merkitys on ollut

pieni.
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3 JAPANIN MUSIIKKIMARKKINOIDEN RAKENNE JA
ERITYISPIIRTEET

Ennen kulttuurienvélisen viestinnén tutkimusten tarkastelua on tarpeen luoda katsaus Japanin
musiikkimarkkinoiden rakenteeseen ja erityispiirteisiin, jotta viestintétilanteiden konteksti
tulee esille. Tédssd luvussa esittelen aluksi kdyttdmani ldhteet ja arvioin niiden luotettavuutta,

minka jilkeen teen yhteenvedon markkinoiden rakenteesta ja erityispiirteista.

Lahteiden rungon muodostavat japanilaisten musiikkijéarjestdjen (RIAJ, JASRAC, ACPC) ja
kansainvilisten organisaatioiden (IFPI) tilastot ja selvitykset, sekd japanilaisten tekemat
maansa musiikkialaa koskevat tutkimukset (Asai 2008a, 2008b, 2009; Manabe 2008). Lisaksi
olen sivunnut joitakin ldhteitd, jotka eivit ole tilastoja tai tutkimuksia, vaan musiikkialan
uutisia tai ammattilaisten ndkemyksid Japanin-musiikkiviennin parhaista kédyténteistd. Naisté
lahteistd en ole ottanut yksittdisten henkildiden lausahduksia tai pddtelmid
kyseenalaistamattomina totuuksina tai pyrkinyt korvaamaan niilld tutkielmani tulos- tai
pohdintaosiota, vaan olen pikemminkin poiminut niistd tietoa markkinoiden rakenteesta ja
maan musiikkiteollisuuden toimintatavoista. Namé lahteet sivuavat usein sellaisia teemoja,
joita akateeminen kirjallisuus ei késittele lainkaan. Esimerkkejd téllaisista aiheista ovat muun
muassa kansainvélisen musiikkiteollisuuden ajankohtaislehti Billboardin uutisointi Japanin-
musiikkitoimialaa koskevista lakiuudistuksista ja Japanissa toimivien musiikkiyritysten
litkketoimintamalleista. Muita vastaavia ldhteitd ovat Epic Records Japan -yhtion Aasian-
vastaava Naoki Sekinen (2007) yhteenveto Japanin musiikkiteollisuudesta sekd Music
Publishers Association of Japan (MPAJ) -jirjestdon ja Australian musiikkivientiedustajiston
jarjestimdt musiikkivientid késittelevdat paneelikeskustelut, joiden sisdltd on saatavilla
litteroituna tai videotallenteena jdrjestdjdtahojen nettisivuilta. Keskustelujen teemana oli
tarjota ulkomaalaisille musiikkiyrityksille tietoa ja toimintasuosituksia Japanin-markkinoihin
liittyen. Puhujina tilaisuuksissa oli enimmékseen japanilaisia musiikkialan ammattilaisia,

mutta myds joitakin pitkddn Japanissa toimineita muunmaalaisia toimijoita.

Tdmidn luvun ldhteistd tieteelliseltd kannalta ansiokkaimpia ovat kolme japanilaisldhdettd,

joissa  lomakekyselyjen  ja  haastattelujen  avulla selvitettiin ~ japanilaisten
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musiikinkulutuskayttdytymistd ja sitd, miten eri markkinointikanavat tavoittavat kuluttajat.
Edelld mainituista kattavimpia ovat RIAJ:n raportit, joiden otoksina olivat 1 200 kuluttajaa
Tokion ympdéristostd (RIAJ 2009b) ja 4 500 kuluttajaa eri puolilta maata (RIAJ 2021c),
tasaisesti eri ikédluokista (12—69-vuotiaat) ja sukupuolista. Lomakkeen lisdksi menetelména
kaytettiin ryhméahaastatteluja. Tulokset on dokumentoitu erittdin tarkasti, mutta koska vuoden
2009 selvitys tehtiin ainoastaan Tokion ympéristdssd laajemman alueen sijasta, on tulosten
yleistettdvyyteen suhtauduttava varauksella. Manaben (2008) aineistona puolestaan oli sata
padosin naispuolista yliopisto-opiskelijaa Pohjois-Japanin Hokkaidosta. Lisdksi kirjoittaja
haastatteli yli kahta tusinaa yritysjohtajaa musiikki- ja telekommunikaatioaloilta. Manabe
tarkastelee erityisesti uuden teknologian aiheuttamia muutoksia musiikintuotannossa ja
-jakelussa. Tutkimus on menetelmiltddn hyvin perusteltu ja dokumentoitu, ja se kuvaa
valaisevasti muun muassa mobiilimusiikin suosion syitid. Valitettavasti lomakekyselyn otos
kattaa vain yhden ikdryhmin, yhden kaupungin ja pddasiassa vain yhden sukupuolen. Manabe
(2008, 83) toteaa titd ryhmidd pidettdvin muun muassa poikkeuksellisen aktiivisena
soittoddnien ja muun matkapuhelinteknologian kiyttdjédna. Tuloksia ei siis voi yleistdd kaikkia
japanilaisia koskeviksi. Niitd voi kuitenkin vertailla RIAJ:n selvityksiin, jotka erittelevét

myds naispuoliset yliopisto-opiskelijat omaksi ryhmikseen.

3.1 Toimijoiden roolijako

Levy-yhtiot jaotellaan perinteisesti suuriin major-yhtidihin ja pieniin indielevymerkkeihin,
joista osa kéyttdd major-yhtididen jakelukoneistoja. Maailmanlaajuisesti toimivia major-
yhtiditd on nykyisin kolme: Universal, Sony ja Warner. Major-yhti6illd on suuret resurssit ja
myyntiluvut, kun taas pienlevymerkit joutuvat pelaamaan huomattavasti vaatimattomammilla
panoksilla. Asain (2009, 82—83) mukaan major- ja muilla yhti6illd on resurssien méérasta
johtuen erilaiset markkinointi- ja jakelustrategiat. Lisdksi monikansallisissa yhtidissd osa
paétosvallasta on yhtididen eurooppalaisella tai amerikkalaisella pddmajalla. Edelld kuvattu
kolmen suuren dominanssi ei kuitenkaan vastaa todellisuutta Japanissa: major-yhtididen
yhteenlaskettu markkinaosuus on pienempi kuin ldnsimaisilla markkinoilla, ja itse asiassa
2000- ja 2010-luvuilla markkinajohtaja on ajoittain ollut Avex Group Holdings (Paine &
Peters 2009, 6; Schwartz 2020). Japanissa Avexin ja muiden isojen indiemerkkien, kuten

Victor Entertainment, Toy’s Factory ja Pony Canyon, voidaan katsoa olevan jopa
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monikansallisia yhtiitd vahvemmilla, koska niilld on sekd riittivdt resurssit ettéd

riippumattomuus ulkomaisen pddmajan linjauksista.

Japanilaisten musiikkiyhtididen liiketoimintamallit poikkeavat ldnsimaisista osittain myos
laajuudeltaan (The Federation of Music Producers Japan s. a., 1). Vaikka ldnsimaissakin ovat
viime vuosina yleistyneet niin sanotut 360 asteen sopimukset, joiden puitteissa sama
yritysryhmittyma  toimii  artistille sekd levy-yhtiond, kustantajana, managerina,
ohjelmatoimistona ettd oheistuotemyyjidnd, on se ollut Japanissa ldnsimaita yleisempaa
(Iwamura 1998, 149; McClure 2008b, 20; Parc & Kawashima 2018, 37). Lisédksi kustantajien

ja levy-yhtididen vélinen roolijako on erilainen kuin esimerkiksi USA:ssa (Asai 2008b, 483).

Japanissa toimivista musiikkiyhtidistd viennin kannalta erds huomionarvoinen on britti
Andrew Lazonbyn vuonna 2000 perustama Hostess Entertainment, jonka liikeideana on
tarjota ulkomaisille yhtidille ja artisteille management-, markkinointi- ja myyntipalveluja
helpottaakseen niiden maihinnousua Japaniin. Useita yhtion edustamia julkaisuja on myyty
yli 100 000 kappaletta (McClure & Sutherland 2008, 24), mikd on Japanissa suuri luku
ulkomaiselle artistille. Hostess on hoitanut jakeluaan my6s Sony Music Entertainment Japan
-yhtion kautta (Hostess Entertainment 2011, 1). Sony on tukenut my®0s artistien promootiota

ja neuvotellut synkronointisopimuksia tv-ohjelmiin ja -mainoksiin (Schwartz 2009, 19).

3.2 Ainitemarkkinat ja jakelukanavat

Japanin musiikkimarkkinat ovat USA:n jidlkeen maailman toiseksi suurimmat, samaa
kokoluokkaa kuin Saksa ja Britannia (UK) yhteensd. Koko maailman musiikkimarkkinoista
Japanin osuus vuonna 2017 oli 16 prosenttia eli noin 2,7 miljardia USA:n dollaria. (RIAJ
2018, 3.) Recording Industry Association of Japan tilastoi 61 jdsenyhtionsd (tilanne
huhtikuussa 2021) dénitemyyntid (RIAJ 2021a, 29). Jéarjestoon kuuluvat maan suurimmat
musiikkiyhtiot, joiden myynti vastaa arviolta yhdeksddkymmentd prosenttia markkinoiden
kokonaismyynnistd (McClure 2008a, 29). RIAJ:n ulkopuolelle jdd vield suuri joukko
japanilaisia levy-yhtiditd, joista monet kuuluvat IRMA:an eli Independent Records and
Musicians Association -jarjestoon (Asai 2008b, 484). IRMA on osa Independent Music

Coalition Japan -verkostoa, johon kuuluu myds Independent Label Council Japan (ILCJ).
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Seuraavat tilastot perustuvat vain RIAJ:n jdsenten myyntiin, koska IRMA:n tai ILCl:n

tilastoja ei ollut saatavilla.

Japanin ddnitemarkkinoiden huippuvuosi oli 1998, jolloin markkinoiden kokonaisarvo oli
607,5 miljardia jenid. Tdmén jilkeen kokonaisarvo on laskenut l&dhes joka vuosi (RIAJ 2003,
5; 2011a, 5; 2021b.) Laskun syyksi on arveltu muun muassa vieston ikérakenteen
vanhentumista (JETRO 2005, 1). Vuonna 2019 kokonaismyyntiarvo oli 299,8 miljardia jenii,
mistd musiikkivideojulkaisujen osuus oli 33 prosenttia. Audiojulkaisuista fyysiset tuotteet
toivat 76 ja digitaaliset 34 prosenttia myyntiarvosta — jalkimmaisistd suoratoiston osuus oli
kaksi kolmannesta ja loput pddasiassa ddnitiedostojen latausta. (RIAJ 2020, 1.) Edelld
mainitut luvut osoittavat fyysisten &énitteiden olevan Japanissa yhd huomattavasti
suuremmassa roolissa kuin useimmilla muilla suurilla musiikkimarkkina-alueilla —
esimerkiksi USA:ssa niiden osuus vuonna 2020 oli alle kymmenen prosenttia (ks. RIAA

2021).

Miljoonamyynteihin yltdd nykyisin selvésti harvempi fyysinen dénite kuin aiemmin, varsinkin
jos vertailun tekee 90-luvun lopun huippuvuosiin (RIAJ 2009a, 21; RIAJ 2011a, 20; RIAJ
2021a, 24). Tosin RIAJ:n tilastot eivit niiltd osin vaikuta luotettavilta, silld esimerkiksi
vuoden 20009 tilasto listaa vuonna 2005 yhdentoista albumin yltineen miljoonamyyntiin, kun
taas vuoden 2011 tilastojulkaisu viittdd niitd olleen tuolloin periti neljatoista. Vuoden 2006
digitaalisten dénitteiden kohdalla ero on vield rdikedmpi: miljoonamyynteihin ylsi joko 40 tai
14 kappaletta, riippuen siitd kumpaa tilastoa katsoo. (ks. RIAJ 2009a, 21; RIAJ 2011a, 20.)
Vuosina 2019-2020 néihin lukuihin ylsi kahden vuoden aikana yhteensd kolme cd-albumia,
12 cd-singled, yksi fyysinen musiikkivideojulkaisu, 12 yksittdistd digitaalista kappaletta ja 24
matkapuhelimen soittoddneksi ladattua kappaletta (jap. chaku-uta) (RIAJ 2020, 23-24; RIAJ
2021a, 24-26).

Miljoonamyynteihin yltdvien julkaisujen miédrdn vdhentyminen kertoo osaltaan tarjonnan
laajenemisesta. Nykyisin Japanissa ostetaan aiempia vuosikymmenid enemmén myos top 100
-listan ulkopuolista musiikkia (Asai 2008b, 480; ks. myods Ferwerda & Schedl 2016).
Segmentoitumiseen ovat johtaneet kuluttajien entisti paremmat mahdollisuudet ja kasvanut
halu saada tietoa monenlaisesta musiikista sekd musiikin tuottamisen ja jakelun halpeneminen

ja nopeutuminen teknisen kehityksen myotd (Asai 2008b, 479—481). Samalla julkaisujen
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myyntiaika on lyhentynyt: nykyisin pddosa kaupanteosta tapahtuu heti julkaisuajankohdan
jélkeen, kun taas ennen myynti saattoi jatkua tasaisena pidempién tai jopa kasvaa ajan myota

(Asai 2008b, 481-482).

Cd-levyistd saadaan Japanissa parempi tuotto levyd kohden kuin ldnsimaissa.
Antimonopolilait eivit koske musiikkiddnitteitd, mika tarkoittaa sité, ettd kustantajat paattavét
jélleenmyyntihinnat ja painattavat ne suoraan myytidvadn tuotteeseen. Toisin sanoen,
Japanissa cd-levylld ei ole ohjevihittdishintaa, vaan kiinted hinta — albumiuutuudet kdyvit yha
hyvin kaupaksi jopa 3 000 jenin hintaan. Vuonna 2020 kiintedn hinnan voimassaoloajaksi oli
asetettu yleisimmin kuusi kuukautta julkaisuajankohdasta — ldnsimaisen musiikin julkaisujen
kohdalla néin oli toiminut yli 90 prosenttia dénitejulkaisijoista ja japanilaisartistien albumien
osalta 84 prosenttia (RIAJ 2021d). Aiemmin kiinted hinta mairéttiin useammin jopa kahdeksi
vuodeksi. Kyseinen hintajdrjestelmi lienee erds keskeisimmistd syistd sithen, etti suuret
japanilaiset musiikkiyhtiét ovat olleet ldnsimaita haluttomampia siirtyméén digitaalisiin
julkaisuihin. Japani onkin viimeinen merkittivd markkina-alue fyysisille dénitteille: vuonna
2020 koko maailman cd-markkinoiden tuotosta peréti 45,8 prosenttia tuli Japanista (McClure
2021). Yhtiot yrittdvéat ylldpitdd cd-levyjen asemaa monin keinoin, esimerkiksi sisdllyttdmalla
levypakettiin pddsylipun artistitapaamiseen tai huippusuositun AKB48-musiikkiryhmén
tapauksessa ddnestyslipukkeen, jolla voi vaikuttaa ryhmén kokoonpanoon — tdmia saikin

monet fanit hankkimaan samaa levyéi useita kappaleita.

Eri musiikkigenrejen suosion tarkkaa arviointia vaikeuttaa se, ettd esimerkiksi RIAJ:n (2021a,
14) luokittelussa pddosa kotimaisista julkaisusta lasketaan kuuluviksi kategorioihin enka,
pop/kayokyoku ja anime. Ulkomaisesta musiikista RIAJ sen sijaan kéyttdd toisenlaista
jaottelua: muun muassa rock, jazz ja "muu genre” esiintyvit vain ei-japanilaisen musiikin
kohdalla. Edelld mainituista enka on Japanin vastine suomalaiselle tango- ja
iskelméakulttuurille, ja sen tunnusomaisia piirteitd ovat melismaattinen ja vibratoa hyodyntava
laulutapa, pentatoniset asteikot (Okada & Groemer 1991, 288) sekd sentimentaaliset lyriikat.
Kayokyoku ammentaa enkan tavoin japanilaisesta perinnemusiikista ja on muodoltaan melko
sidottua (Kitagawa 1991, 305). Genret eroavat toisistaan myos kielivalintojen suhteen:
japanilaisessa popmusiikissa eli J-popissa on tavallista kiyttd4 englantia kappaleiden nimissa
sekd yksittdisind fraaseina ja sanoina lyriikoissa, kun taas enka- ja kayokyoku-artistit

harvemmin kéyttdvdt muuta kuin japanin kieltd. RIAJ:n tilastot eivét kerro edelld mainittujen
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genrejen vuosimyynnistd, uutuusjulkaisujen maéadrdstd kylldkin. Vaikka enka-artisteja ei
myyntilistojen kérjessd endd ndy, uutuusjulkaisuja on kuitenkin runsaasti: vuonna 2020

laskettiin litkkeelle 901 enka-uutuutta, joista yli kymmenesosa kasetteina (RIAJ 2021a, 14).

Singledénitteet kdyvét Japanissa yhad hyvin kaupaksi. Ennen digimyynnin voimakasta kasvua
vuonna 1999 cd-singleja tuotettiin yli puolet albumien médristd, mutta vuonna 2020 myydyt
33 miljoonaa singled vastasivat endd kolmannesta fyysisten levyjen kokonaismyynnistd (RIAJ
2021a, 6). Osuus on pysynyt samana yli kymmenen vuoden ajan, kun taas RIAA:n (2021)
mukaan USA:ssa cd-singlejulkaisut ovat kdytdnndssd kuolleet sukupuuttoon: vuonna 2020
myyntiméddrd oli alle 100 000 kappaletta. Japanissa singlemyyntid vauhdittaa erityisesti
karaoken keskeinen asema (RIAJ 2009b, 35; Sekine 2007, 217) ja lisdksi albumien kalleus
(Asai 2008a, 101), tv-sarjojen tunnusmusiikin suosio sekd truetone-soittoddnien menekki
(Sekine 2007, 217). Siind missi suomalainen menee ystidviensd kanssa iltaoluelle, Japanissa
on yleisempédd kokoontua ruokaravintolaan ja sen jélkeen karaokeen. Karaokea ei lauleta
Suomen tapaan baareissa tuntemattomien edessd, vaan tilavissa yksityishuoneissa oman
seurueen kesken. Vuonna 2019 karaokehuoneita oli Japanissa noin 129 000 kappaletta (All-
Japan Karaoke Industrialist Association 2020). Vaikka karaoke on viime vuosikymmenten
ilmio, yhdessdlaulamisen juuret ulottuvat huomattavasti pidemmalle Japanin historiaan (ks.
Yano 1996, 2). RIAJ:n (2009b, 35; ks. myds RIAJ 2021c, 10) mukaan jopa 24 prosenttia
japanilaisista kédyttdd musiikkia harjoitellakseen karaokea varten. Single-julkaisuissa onkin
usein mukana myds instrumentaaliversio ja lyriikat painettuna kansivihkoseen. McCluren
(2006, 20) mukaan myos musiikintekijit ottavat karaokelaulajien tarpeet huomioon. Karaoke
on siis merkittdva tulonldhde erityisesti musiikkikustantajille, mutta koska ei-japaninkielisen
musiikin laulaminen on hyvin véhéistd, eivdt suomalaisetkaan pddasiassa péddse osallisiksi

kyseisestd markkinasegmentista.

Levyvuokraamot ovat Japanissa merkittdvd musiikinjakelukanavana. Vuokraamojen méaérd on
pudonnut 1980-luvun lopun yli kuudesta tuhannesta alle neljinnekseen. Levyvuokrauksesta
kertyi vuonna 2020 kuitenkin yhd noin miljardin jeni tulovirta. (RIAJ 2021a, 27, 28.)
Japanilaisartistien singlejulkaisut ovat vuokrattavissa vilittémasti myynnin alettua, mutta laki
midrdd japanilaisille cd-albumeille kolmen viikon ja kaikille ulkomaalaisjulkaisuille periti
vuoden karanteenin (CDV-NET (s. a.). Musiikintekijat, esittdjdt ja tuottajat saavat kustakin
vuokratusta &énitteestd korvauksena 15-70 jenid (CDV-NET s. a.). Vield 2000-luvun
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ensimmdisen vuosikymmenen lopulla viidelletoista prosentille japanilaisista vuokraamot
olivat ainoa cd-levyjenhankkimiskanava ja naispuolisille yliopisto-opiskelijoille yleisin tapa
(RIAJ 2009b, 26; Manabe 2008, 92). Vuokraamiseen kannustavat levyjen halpuus, laajat
valikoimat ja liiketilojen keskeinen sijainti (Manabe 2008, 91). Luonnollisesti monelle
vuokraamisen tarkoitus ei liene ainoastaan ostamista edeltivd koekuuntelu, vaan myds
kopiointi. Ulkomaisten &anitteiden padsyé levyvuokraamoihin on kuitenkin rajoitettu, vaikka

vuokraaminen on merkittdva musiikinjakelukanava Japanissa (de Launey 1995, 215).

Matkapuhelimen kautta musiikista nauttiminen nousi Japanissa suosioon ldnsimaita selvisti
aiemmin (ks. esim. IFPI 2009a, 16). Myds esimerkiksi nettiostoksia japanilaiset tekevit
linsimaita useammin ké&nnykdn vilitykselld, vaikka se Suomessakin on yleistd.
Mobiilimusiikin suosion Japanissa selittdd pitkdlti kinnykoiden ja mobiili-internetin muuta
maailmaa nopeampi tekninen kehitys, minkd ansiosta myos musiikkipalvelut ovat olleet
saatavilla pidempidin ja kehittyneemméssd muodossa kuin muualla (Manabe 2008, 81-82;
MPAJ 2008, 8). Musiikki oli alusta alkaen mobiilinetin tirkeimpid vauhdittajia, mitd edisti
muun muassa operaattorien strategia tyytyd ldnsimaita pienempiin provisioihin seké
mahdollisuus maksaa tuotteet ja palvelut ilman luottokorttia puhelinlaskun yhteydessi
(Manabe 2008, 88-89). Voineekin sanoa matkapuhelimen kokonaisuudessaan olleen
japanilaisille monikéyttdisempi ja tirkedmpi véline kuin esimerkiksi suomalaisille jo

vuosituhannen vaihteesta lahtien, vaikka ero maiden vélilld on kaventunut tdssa suhteessa.

Mobiilimusiikilla on monta muotoa. Kappaleen voi ostaa joko kokonaan tai vain tietyn osan
siitd, joko MIDI-versiona tai alkuperdisdédnitteen audiokopiona. ’Soittoddneksi’ voi hankkia
myo6s musiikkivideon, senkin kokonaisena tai osittaisena. Tarjolla on lisdksi ringback tone
-palvelu, jolla kéyttdja voi vaihtaa hénelle soittavan henkilon kuuleman odotusdénen. (RIAJ
2009b, 27; MPAJ 2008, 6.) Osittaisina pitkind hankittuja kappaleita kdytetddn pddasiassa
soittoddnind, kun taas kokonaisten kappaleiden péddkdyttotapa on kuunteleminen. Muita
keskeisid syitd hankkia musiikkia puhelimeen on musiikin kdyttd herdtysddnend ja
koekuuntelu muun ostopditoksen tueksi. (RIAJ 2009b, 29-30.) Manaben (2008, 91) mukaan
matkapuhelinta  kdytetddn my0s  ympéristossd tai  kidnnykdn radiossa  soivien
musiikkikappaleiden tunnistamiseen. Tadmé tapahtuu esimerkiksi suuntaamalla puhelin

adnildhdetti kohti, tai radiokuuntelun tapauksessa napinpainalluksella.



18

RIAJ:n (2021c, 8) mukaan yli kolmannes japanilaista kdytti maksullisia suoratoistopalveluja
vuonna 2020, Amazon Prime Musicin ollessa suosituin yksittdinen palvelu. Kaapeliradio (jap.
yuisenrajioh0so) on sekin huomattava jakeluvdyld sekd yksityiskoteihin ettd liikeyritysten,
muun muassa ravintoloiden, tiloihin. Alan suurin toimija on Usen-Next Holdings, joka
valittdd kaapelin ja satelliitin kautta musiikkia lukuisilla kanavilla 883 000 tilaajalleen (Usen-

Next Holdings 2021, 11).

Ulkomaalaisyritysten pddsyd monimutkaisesti linkittyneisiin japanilaisiin jélleenmyynti- ja
tukkuportaisiin on pidetty vaikeana (ks. Flath 2005, 27). Flath ja Nariu (2008, 69)
huomauttavat kuitenkin, ettd Japanissa jakeluportaiden lukumdidrd ja monimutkaisuus
vaihtelevat suuresti aloittain. Ei siis tule yleistdd vaikkapa elintarvikekauppaa koskevien
kaytantdojen patevin myOs ddnitejakelussa. Fyysisten dinitteiden jakelu hoidetaan RIAJ:n
(2008, 17) mukaan pddasiassa kahdella tavalla: suoraan levy-yhtioiltd jdlleenmyyjille (53 %
myynnistd vuonna 2007) tai kayttdmalld tukkukauppiaita vilikdtend (41 %).

3.3 Konsertointi

Vaikka d@anitemyynti kangertelee muun maailman lailla Japanissakin, konserttibisnes
kukoistaa yhd. Suurimpiin kesdfestivaaleihin kuuluvat muun muassa Fuji Rock, Summer
Sonic ja Rock in Japan. All Japan Concert & Live Entertainment Promoters Conference
(ACPC) on konserttijarjestdjien liitto, joka tilastoi 69 jésenyrityksensd konserttitoimintaa.
ACPC:n jdsenet jarjestivdt vuonna 2019 yhteensd 31 889 konserttia, joista Tokiossa pidettiin
vajaa kolmannes eli 9 559 (koko Kanton alueella 12 284), Osakassa 5 065 ja Aichissa 2 269.
(ACPC 2020.) Myyntituloista kuitenkin ldhes puolet kertyi Kanton alueelta (ACPC 2020),
mistd on pditeltdvissd se, ettd etenkin Tokiossa pidetyt konsertit ovat keskimddrin suurempia
kuin muualla jirjestetyt. Yleisod ACPC:n tilastoimat konsertit kerdsivdt noin 50 miljoonaa
henked, mistd populaarimusiikin osuus oli noin 38 miljoonaa (ACPC 2020). Myds
konserttijérjestdji Kyodo Tokyon edustaja Nori Tsuzukin (MPAJ 2007, 9) mukaan koko
maan konserttimarkkinoista ldhes puolet on Tokiossa, silld sielld on suurin yleisdkapasiteetti

ja medialdsniolo.
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3.4 Tekijanoikeuskorvaukset

JASRAC (Japanese Society for Rights of Authors, Composers and Publishers) ja CPRA
(Center for Performers' Rights Administration) ovat Japanin keskeisimmét musiikkialan
tekijdnoikeuskorvauksia kerddaviat tahot. JASRAC hallinnoi sekd mekanisointi- ettéd
esittimisoikeuksia, ja silld on vastavuoroisuussopimus myods Suomen Teoston kanssa. CPRA
puolestaan asioi Gramexin kanssa. Kuitenkin Gramexin mukaan (Jorma Hérkki,
henkilokohtainen tiedonanto 31.5.2011) Japanista on tilitetty Suomeen

tekijdnoikeuskorvauksia selvésti vihemman kuin teosten esitysmaéra antaisi olettaa.

JASRAC oli alallaan kéytdnnossd ldhes monopoliasemassa 2010-luvun puolivéliin asti,
jolloin Japanin korkein oikeus linjasi jdrjeston kdyttineen asemaansa viirin siten, ettd
kilpailijoiden on ollut 1dhes mahdotonta toimia samoilla markkinoilla (Ishida 2017, 585).
Vuonna 2016 perustettu NexTone onkin kasvattanut hiljalleen markkina-asemaansa, mutta se
hallinnoi ainoastaan noin 200 000 teosta, kun JASRACilla luku on yli nelja miljoonaa

(Stassen 2020; JASRAC 2021a).

Vuonna 2019 JASRAC kerési tekijédnoikeuskorvauksia noin 118 miljardia jenid (JASRAC
2021b). Sony Music Publishing -yhtion toimitusjohtaja Ken Ohtaken mukaan JASRAC sallii
uusia musiikkikappaleita kdytettdivin vuoden ajan ilmaiseksi tv-mainoksissa. Tama kaytinto
asettaa hinen mukaansa tekijdnoikeuskorvauksia vaativat ulkomaalaisartistit musiikkiaan

ilmaiseksi tarjoavia japanilaisartisteja heikompaan asemaan kilpailtaessa tv-nidkyvyydest.

(MPAJ 2009, 12.)

3.5 Lainsaadanto

Japanin lainsdddantd vaikuttaa musiikkialaan aiemmin mainitun vuokralevyjen karenssiajan
liséksi kahdella muulla huomionarvoisella tavalla: japanilaisilla levy-yhti6illd on oikeus
madritd julkaisujensa kuluttajamyyntihinta sekd kieltdd ulkomaille lisensoitujen artistiensa
julkaisujen harmaatuonti takaisin Japaniin. Levy-yhtid voi velvoittaa véhittdiskauppiaat
myymddn julkaisuaan asettamaansa hintaan jopa kahden vuoden ajan, vaikka valtaosa
yhtidistd on lyhentdnyt ajan kuuteen kuukauteen (RIAJ 2011b; 2021d). Sama jirjestelma

koskee myds muun muassa kirjoja (Sekine 2007, 215). Jérjestelmdn puolustajien mukaan
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kdytantd parantaa marginaalimusiikin mahdollisuuksia pééstd levykauppojen valikoimiin ja
lisdd pienten jdlleenmyyjien mdadrdéd, koska kukin levy on saatavilla vakiohintaan misté
tahansa myyntipisteesti (MPAJ 2008, 4; Sekine 2007, 215). Hintakilpailun puute on
myo6tidvaikuttanut myos siihen, ettd japanilaisyhtididen levyt ovat useimmiten kalliimpia kuin
useimmissa ldnsimaissa. Kaytdnnossd kuitenkin osa jélleenmyyjistd myy aénitteitd levy-

yhtididen asettamaa vihimmaéishintaa halvemmalla (Sekine 2007, 216).

Tekijanoikeuslain vuonna 2005 voimaantullut lisdys antoi levy-yhtidille laajat valtuudet
levyjen niin sanotun harmaatuonnin estimiseksi. Kéytdnnossd tilld pyritddn estdmaidn
japanilaisyhtididen muualle Aasiaan lisensoitujen japanilaisartistien levyjen kulkeutuminen
takaisin Japaniin polkuhinnoin kaupattavaksi. (McClure 2004a, 75.) Teoriassa levy-yhtiot
voisivat  kdyttdd valtuuksiaan my0s wulkomaisten artistien levyjen niin sanotun
rinnakkaismaahantuonnin estdmiseksi, koska laki ei erittele &dédnitteiden tai artistien

alkuperdmaata (McClure 2004b, 41).

Japanilaisyhtiot taistelevat edelld mainittujen lainsdddénnollisten keinojen lisdksi rinnakkais-
ja harmaatuontia vastaan my0s vaatimalla levyn julkaisua Japanissa ennen muita markkina-
alueita ja luomalla ulkomaalaisartistien Japani-julkaisuille lisdarvoa. Lisdarvoa saadaan
padasiassa lisddmalld albumeille ylimaardisida kappaleita ja liittdmilla kansilehtiseen

japaninkieliset kdfinnokset levyn sanoituksista (Barrett 2008, 8).

3.6 Markkinointikanavat

Kuten lienee asianlaita muuallakin maailmassa, pienten ja suurten japanilaislevy-yhtididen
markkinointistrategiat ovat erilaisia, johtuen resurssien vaihtelevasta méérastd (Asai 2009,
82—-83). Lisdksi on kuitenkin huomioitava, ettd myds joidenkin markkinointikanavien
merkitys on Japanissa erilainen kuin useimmissa ldnsimaissa. Maanpdallisessd jakelussa
olevat televisiokanavat ovat tidrkein kanava laajaa ndkyvyyttd ja suuria myyntilukuja
tavoiteltaessa, mutta radion sekd kaapeli- ja satelliittitelevision merkitys puolestaan on

vahdisempi kuin ldnnessa.

Artisti voi saada tv-ndkyvyyttd kolmella tavalla: maksetulla mainoksella, esiintymalld tv-

ohjelmassa tai synkronoinnin avulla. Synkronointi tarkoittaa musiikkiteoksen liittimista
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litkkkuvaan kuvaan, esimerkiksi kdyttimalla sitd mainoksessa, tv-sarjan tunnusmusiikkina tai
elokuvassa. Asain (2008b, 477) mukaan periti 88 prosenttia Japanin top 20 -singlehiteisté
vuosina 1990-2004 oli synkronoituja. Eri ldhteet (RIAJ 2009b, 13, 17; Manabe 2008, 85-86)
havaitsivatkin tv:in selvdsti parhaaksi kanavaksi saada artistille huomiota, mikd on
luonnollista, silla suosituimmat tv:n musiikkiohjelmista ja draamasarjoista kerddvit ldhes
kaksikymmentéd miljoonaa katsojaa l&hetystd kohti. Suuri nékyvyys on luonnollisesti monien
tavoitteena, mikd antaa tv- ja elokuvayhtidille etulyontiaseman neuvoteltaessa
musiikinkdyttoehdoista. Kaytdnnossd tdmi tarkoittaa sitd, ettd usein artistit ja kustantajat
luopuvat tekijanoikeuskorvauksista vapaaehtoisesti joko kokonaan tai osittain (MPAJ 2006,
4-5; Schwartz 2008, 24). Asain (2008b, 477) mukaan monet synkronoitujen teoksien

kustantajista ovat itse asiassa kyseisen tv- tai elokuvayhtion tytéryhtioita.

Radio on RIAJ:n (2009b, 17) mukaan selvisti televisiota heikompi viline ostopédidtokseen
vaikuttamiseen, muttei kuitenkaan aivan merkitykseton, silld sen vaikutus oli vastaajien
mukaan samaa luokkaa kuin ystdvien, perheen, konserttien ja levykaupoissa esilld olevien
levyjen. RIAJ:n (2021c) mukaan vuonna 2020 vain neljdnnes japanilaisista kuunteli AM- ja
FM-kanavia ja 14 prosenttia nettiradiota, ja Manaben tutkimuksessa (2008) radio oli tirkein
musiikinkuuntelukanava vain yhdelle prosentille vastaajista. Manabe (2008, 84) arvelee
Japanin tilanteen johtuvan puheen suuresta osuudesta radio-ohjelmistossa ja siitd, ettd
useimmat japanilaiset kulkevat ty6- ja koulumatkansa julkisilla kulkuvélineilld, eivatka
autoradiota kuunnellen. Tosin maan eri osat eroavat autoilun suosion suhteen radikaalisti:
Tokiossa auton omistaminen on yli kolme kertaa harvinaisempaa kuin erdissd muissa Japanin

prefektuureissa (Japan Automobile Manufacturers Association, Inc. 2007, 13).

Sanomalehtien, musiikki- ja muiden aikakauslehtien artikkelit ja mainokset vaikuttivat
RIAJ:n mukaan (2009b, 13) ostopéétdksiin noin kuudesta kymmeneen prosentilla vastaajista.
Avex-levy-yhtion toimitusjohtaja Tom Yodan mukaan (MPAJ 2002) lehdet useimmiten
haluavat uniikkeja valokuvia artikkeleihinsa, yleisessd jakelussa olevien lehdistokuvien
sijaan. Juice-lehden julkaisija Jon Lynch puolestaan viittdd, etti saadakseen ndkyvyyttd
artikkelin muodossa, Juicelle ja muille japanilaislehdille tulee maksaa siitd (Australian Music
Office 2008). Lahjontakdytdnnon yleisyydestd on tosin vaikea saada luotettavaa tietoa muista

lahteistd aiheen arkaluontoisuuden vuoksi.
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Artistin -~ kotisivut  tai  muiden  ihmisten = matkapuhelinsoittoddnet  vaikuttivat
musiikinostopditoksiin noin kymmenelld prosentilla vastaajista RIAJ:n selvityksessd (2009b,
15). Yliopistonaisten ryhmadsséd internetin huomioarvo kokonaisuudessaan oli moninkertainen
tdhdn verrattuna, ja myds RIAJ:n selvityksessd he olivat selvésti keskivertoa alttiimpia muun
muassa kotisivujen ja soittoddnien vaikutukselle (Manabe 2008, 85; RIAJ 2009b, 15).
Soittodénet ovat myos tietoinen promootiokeino japanilaisille levy-yhtioille, jotka julkaisevat
kappaleen erilaisina soittodéniversioina hyvissd ajoin ennen cd-julkaisuja tunnustellakseen

markkinoita (IFPI 2009a, 16; Ishizaka 2009, 6; Manabe 2008, 90).

Pienten levy-yhtididen rajallisista markkinointiresursseista johtuen ne kiyttiavit Asain (2008b,
478) mukaan promootiovilineind pddasiassa konsertteja ja internetid. Asai kuvailee myos
mF247-nettisivuston markkinointi-ideaa. Sivusto on tarkoitettu sellaisille artisteille, joiden
tulot kertyvit pddasiassa konserteista. Artistien tulee tarjota musiikkiaan ilmaiseksi kolmen
kuukauden ajan, minki jdlkeen tarjonnan voi muuttaa maksulliseksi. (Asai 2008b, 478.) Asai
el mainitse lentolehtisid eli flyereita, joihin ainakin itse tOrmésin Japanissa jatkuvasti.
Flyereita sai kédteensd vinon pinon myds lipunoston yhteydessd sekd nédkemissdni
parissakymmenessé indieartistin konsertissa ettd isompien artistien esiintymisten yhteydessi.
Mainostoimisto Dentsun (2009, 6) arvion mukaan vuonna 2008 koko maan kaikista

mainoskuluista flyerit veivit 9,2 prosenttia.

3.7 Suomalaisen ja muun ulkomaisen musiikin markkinaosuus

Ulkomaisen musiikin osuus Japanin ddnitemarkkinoista vuonna 2020 oli kappaleméérissa
mitattuna vain 11 prosenttia ja myyntiarvon mukaan tarkasteltuna vain yhdeksén prosenttia
(RIAJ 2021a, 5). Japanissa kotimaisen musiikin osuus onkin ldhes kaikkiin muihin markkina-
alueisiin verrattuna poikkeuksellisen suuri, vaikka USA:ssa ulkomaisen musiikin osuus on
vield pienempi (ks. esim. IFPI 2009b, 89). Ulkomaisten julkaisujen myynti painottuu
voimakkaasti cd-albumeihin, silld singledénitteistd ei-japanilaisten julkaisujen markkina-arvo
kattoi alle kaksi prosenttia (RIAJ 2021a, 6). Digitaalisen jakelun jakautumista koti- ja
ulkomaiseen tuotantoon ei RIAJ:n tilasto erittele. Nimikemairissd laskettuna
ulkomaalaisartistien dénitteitd julkaistaan Japanissa kuitenkin selvdsti enemmin kuin pieni
markkinaosuus antaisi olettaa: vuonna 2020 niitd oli ldhes 2 000 nimikettd eli l&hes neljannes

kaikista uutuusjulkaisuista (RIAJ 2021a, 14). Tilastoista on pédteltdvissi myds se, ettd
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japanilaisjulkaisujen myyntikate on suurempi kuin ulkomaalaisilla artisteilla, silld
japanilaisdénitteistd kertyva tuotto oli tuotantomédrddn nihden hieman korkeampi (ks. RIAJ
2021a, 5). Todellisuudessa ulkomaalaisartistien osuus markkinoista saattaa olla hieman
suurempi kuin edelld mainitut tilastot antavat ymmartad, silli monet pienet japanilaisyhtiot
eivit ole RIAJ:n jdsenid, ja lisdksi ainakin osa suoraan japanilaisten musiikkiyhtididen kanssa
sopimuksen tehneistd ulkomaalaisartisteista lasketaan tilastoissa japanilaisiksi, esimerkkeiné
korealaisyhtye Girls' Generation ja niin ikddn korealainen Tohoshinki (ks. esim. RIAJ 2011a,
19). Useat korealaisartistit myds esittdvét kappaleitaan japaniksi. My0s joidenkin ldnsimaisten
artistien Japanin-suosion voidaan sanoa perustuvan pitkdlti sithen, ettd he esittdvit
kappaleitaan japanin kielelld uskottavasti, esimerkiksi amerikkalaislaulaja Jero, joka palkittiin

vuoden 2009 Japan Gold Disc Award -seremoniassa parhaana enka-artistina.

Vuonna 2019 ACPC:n (konserttijdrjestdjien liitto) tilastojen mukaan ulkomaalaiset artistit
esiintyivét Japanissa 1 924 kertaa, miké vastasi kuutta prosenttia kaikista konserteista. Yleisoa
ulkomaalaisartistit kerdsivit kuitenkin keskimiérin enemmaén kuin japanilaismuusikot, silld
ulkomaalaisartistien konserttien yhteenlaskettu yleisomaérd oli hieman yli kuusi miljoona
henked, eli noin kaksitoista prosenttia kaikista konserttikdvijoistd. (ACPC 2020.) Edelld
mainitut tilastot ovat Il&hinnd suuntaa-antavia, silld kaikki Japanissa toimivat
konserttijérjestdjat eiviat ole ACPC:n jisenid. Ei ole siis syytd sokeasti luottaa tilastoon, jonka
mukaan esimerkiksi afrikkalaiset artistit esiintyivdt vuonna 2019 Japanissa pyoreédt nolla

kertaa ja eteldamerikkalaisetkin vain kuudesti (ks. ACPC 2020).

Suomen musiikkivienti on 2000-luvulla kasvanut tasaisesti, kuten taulukosta 1 ilmenee.
Aasian-viennin suhteellinen osuus sen sijaan on ollut jatkuvassa laskussa. Aasian-viennin
huippuvuosi oli 2005, jolloin yli kolmen miljoonan euron summa vastasi 11 prosenttia
kokonaisviennistd, kun taas vuonna 2019 Aasian osuus oli endd kolme prosenttia. (Media

Clever 2006; 2011; Music Finland 2020b).

TAULUKKO 1. Suomen musiikkivienti vuosina 2005, 2009 ja 2019
(Media Clever 2006; 2011; Music Finland 2020b).

2005 2009 2019
Kaikkiin maihin yhteensa 289 milj. € 32,1 milj. € 81,7 milj. €
Aasiaan 3,2 milj. € 22milj. €  n.2,5milj. €

Aasian osuus koko viennisti 11 % 7% 3%
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Aasian-viennin absoluuttisessa euromadrassa ei kuitenkaan ole ollut suurta vaihtelua (vuoden
2019 Aasian-viennistdi Music Finland ilmoittaa vain prosenttiosuuden, minkd pohjalta
taulukon 1 euromidrd on laskettu). Tilastot eivét erittele Japanin osuutta, mutta joka
tapauksessa Japani muodostaa Aasian-viennistd valtaosan. Japanin-vienti on aiemmin
jakautunut melko tasaisesti tavaroiden, palvelujen ja tekijdnoikeuskorvausten kesken (Paulina
Ahokas, henkilokohtainen tiedonanto 31.5.2011), mutta 2010-luvulla teosviennissd on
tapahtunut merkittdvad kehitystd, ja Japanissa on julkaistu kymmenid suomalaisten
kirjoittamia teoksia — joukkoon on mahtunut jopa Japanin albumi- ja singlelistojen kérkisijalle

yltdneitd kappaleita (Hiltunen & Hottinen 2016; Music Finland 2020a).

Suomalaiset musiikkiyhtiot ovat panostaneet Japanin-vientiin jarjestelmallisesti jo 2000-luvun
ensimmadiselld vuosikymmenelld Music Export Finland ry:n eli Musexin ja Suomalaisen
musiikin tiedotuskeskuksen johdolla, ja myohemmin vientipyrkimyksid on edistetty Music
Finland -nimen alla edelld mainittujen organisaatioiden yhdistyttyd vuonna 2012. Suomalaista
musiikkia on ollut Japanissa esilld Finland Fest ja Hokuo Music Fest sekd Finest Sounds -
tapahtumissa, joihin on kuulunut showcase-konsertteja, musiikkialan seminaareja ja
japanilaisten musiikkialan ammattilaisten tapaamisia. Edelld mainituista Finest Sounds on
suomalais-virolainen projekti ja Hokuo Music Festissi on mukana myo6s Export Music

Sweden, Music Export Denmark ja Music Norway (Hokud = jap. Pohjois-Eurooppa).
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4 KULTTUURIENVALINEN VIESTINTA

Aluksi tissd luvussa mééritellddn kulttuurienvilisen viestinnén kisite, silld kyseessd on varsin
monitulkintainen termi. Tdmén jélkeen tehddén yhteenveto alan keskeisimmistd tutkimuksista
ja perustellaan miksi tutkielman viitekehyksend on kiytetty juuri Geert Hofsteden teoriaa.
Tadmidn jélkeen esitellddn Hofsteden teoria ja sen anti suomalais-japanilaisen viestinndn
tutkimukselle. Lopuksi esitelldédn kulttuurienvélisen kompetenssin késite, ja tehdddn

yhteenveto keskeisimmistd suomalais-japanilaisen viestinnédn tutkimuksista.

4.1 Kulttuurienvalisen viestinnan kasite

Bennettin (2003, 2) mukaan kulttuurienvélinen viestintd on “viestintdd eri kulttuureista
tulevien ihmisten vélilld”. Miiritelmda on kuitenkin tarkennettava, silld késitteet viestintd ja

kulttuuri on mahdollista mééritella lukuisilla eri tavoilla.

Ikévalkon (1999, 11) mukaan “viestintdtapahtuma on monimutkainen
vuorovaikutustapahtuma ldhettdjén ja vastaanottajan vélilld”, tai toisin ilmaistuna ’sanomien
lihettimisti ja vastaanottamista eli tietojen vaihdantaa”. Toinen miéritelmi (Aberg 2000, 54)
painottaa viestinndn todellisuutta jdsentdvad roolia: “viestintd on prosessi, tapahtuma, jossa
merkityksen antamisen kautta tulkitaan asioiden tilaa ja jossa timé tulkinta saatetaan muiden

tietoisuuteen vuorovaikutteisen, sanomia valittdvan verkoston kautta”.

Viestintdd on kahta tyyppid, sanatonta ja sanallista. Sanaton viestintd on se osuus
viestinnistd, joka ei ole kielen sanojen kayttod” (Wiio 1992, 65). Burgoon ja Hoobler (2002,

245) jakavat sanattoman viestinndn keinot seitsemaan luokkaan:

1. kehonliikkeet: eleet, ilmeet, vartalon ja raajojen liikkeet, asennot, katse, kavelytyyli.

2. adnenkdytto: adnenkorkeus ja -voimakkuus, tempo, tauot, ddnen vaihtelu.

W

fyysinen ulkomuoto: muokattavissa olevat ominaisuudet (vaatteet, hiustyyli, kosmetiikka, hajusteet,
koristelu).

kosketus: frekvenssi, voimakkuus, tyyppi.

proksemiikka: henkildidenvélinen etdisyys ja tilankaytto.

ajankaytto: tdsmaéllisyys, odotusaika, viivéstykset, tietyn henkilon kanssa vietetyn ajan mééra.

A

esineiden kdyttd: esineet ja ympéristotekijat.
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Argylen (1988) luokittelu on pitkélti samankaltainen, mutta hdn laskee viestinndksi myds
fyysisen ulkomuodon ne ominaisuudet, joita on hankala muokata. Esimerkiksi

ruumiinrakenne kuuluu ndihin ominaisuuksiin. (Argyle 1988, 1, 233, 245.)

Sanattoman viestinndn merkityksestd on esitetty monenlaisia véitteitd. Erddt tutkijat arvelevat
sen osuudeksi koko viestintdtapahtumasta jopa yli yhdeksidnkymmentd prosenttia, kun taas
toiset esittdvit huomattavasti pienempid prosenttilukuja tai ovat sitd mielté, ettei sanatonta ja
sanallista viestintdd voi erottaa laskennallisesti toisistaan (ks. Scollon & Scollon 2002, 14—
16). Wiion mukaan (1992, 69) joissakin viestintitilanteissa sanaton viestintd ei merkitse
juurt mitdédn, toisissa tilanteissa se saattaa olla koko sanoma”. Tdméa tutkimus ei pyri
madritteleméddn sanattoman viestinndn prosentuaalista osuutta viestinndn kokonaiskuvasta

— riittdd, ettd toteamme seké sanallisen ettd sanattoman viestinnidn olevan huomionarvoista.

Kulttuurienvilisen tutkimuksen alalla tunnetuimpien tutkijoiden joukkoon kuuluvat Geert
Hofstede ja Fons Trompenaars. Molemmat ovat vertailleet kansallisia kulttuureja
maidrittelemiensd ulottuvuuksien kautta. Ndméa ulottuvuudet on heiddn mukaansa 16ydetty
tutkimalla kunkin kulttuurin ratkaisutapoja perushaasteisiin ja ongelmiin, joita jokainen
kulttuuri kohtaa. Trompenaars (Trompenaars & Hampden-Turner 1998, 6) médérittelee

kulttuurin “tavaksi, jolla ryhmé ithmisié ratkaisee ongelmia ja sovittelee pulmia”.

Hofsteden (2001, 9) mukaan kulttuuri on “kollektiivinen mielen ohjelmointi, joka erottaa
tietyn ryhmén tai luokan jdsenet muiden ryhmien tai luokkien jdsenistd”. Mielen ohjelmointi
(mental programming tai mental software) rakentuu sekd geneettisesti ettd oppimalla, ja se
tapahtuu kolmella tasolla: universaalilla, kollektiivisella ja yksilolliselld. Niisté kollektiivinen
taso on se, joka muodostuu padasiassa oppimalla. Tastd on osoituksena muun muassa USA:n
kansallisen kulttuurin muotoutuminen, vaikka amerikkalaiset ovat geneettiseltd periméltdan
hyvin monimuotoisia. Universaali taso on kaikille ihmisille yhteinen, geneettisesti rakentunut
taso. Yksil6llinen taso puolestaan muodostuu Hofsteden mukaan osaksi perinndllisesti, silld
samassa perheessd kasvaneet sisarukset eroavat usein luonteiltaan toisistaan (Hofstede 2001,

2-3)
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Hofstede jakaa kulttuurin neljdin tasoon: arvot, rituaalit, sankarit ja symbolit. Ndistd syvin on
arvojen taso, joka toimii muiden, kdytinnoissd nékyvien tasojen perustana. Rituaalit ovat
toiseksi syvin taso, ja sithen kuuluvat muun muassa tervehtimistavat, uskonnolliset
seremoniat ja liitketapaamisten kdyténteet. Sankarit ovat roolimalleja, joilla on ihailtavia
ominaisuuksia. Uloimpaan eli symbolien tasoon kuuluu muun muassa kieli. (Hofstede 2001,

9-11.)

Omassa miritelmésséni mukailen Ikdvalkon ja Abergin médritelmid viestinnéin kisitteest,
Burgoonin ja Hooblerin sekd Argylen jaottelua sanattoman viestinnin tyypeistd ja Hofsteden
madritelmdd kulttuurista. Mééritelméni ei ole pelkkd yhdistelmé ylld olevia, silld esimerkiksi
Hofsteden kulttuurin tasoista olen jéttdnyt pois sankarien tason, jonka katson sisdltyvidn
arvoihin. Lisdksi olen tdydentinyt Burgoonin ja Hooblerin sekd Argylen listoja sanattoman

viestinnidn luokista lisddmalla nithin muun muassa ithonvérin.

Téssd tutkimuksessa kulttuurienvélinen viestintd méaéritellddn seuraavasti:
Kulttuurienvilinen viestintd on vuorovaikutteista sanomien vélitystd eri kulttuureista tulevien
thmisten vililld. Ndmé sanomat ovat osapuolten keino jasentdd todellisuutta antamalla asioille

merkityksid. Sanomia voidaan vilittdd sekd sanallisesti eli kielellisesti ettd sanattomasti.

Kulttuuri puolestaan mééritellddn seuraavasti Hofsteden (2001, 9-10, 29) maiéritelmad

mukaillen:

Kulttuuri on tietyn ryhmén tai luokan jdsenten oppimalla hankittu ja sen muista ryhmisté ja
luokista erottava tapa ratkaista ryhmédd kohtaavia perusongelmia. Néiitd ongelmia ovat
thmisten epitasa-arvoisuus, tulevaisuuden epdvarmuus, yksildiden velvoitteet ja vapaudet
ryhmén jdsenind, emotionaalisten roolien jakaminen sukupuolten kesken ja se, tulisiko
ponnistukset suunnata nykyhetken vai tulevaisuuden turvaamiseen. Kulttuuri muodostuu
eksplisiittisestd pintatasosta, johon kuuluvat ndkyvédt symbolit, kuten kieli, pukeutumistavat ja
fyysiset esineet ja implisiittisistd syvétasoista, joithin kuuluvat arvot ja rituaalit, kuten

tervehtimistavat, uskonnolliset seremoniat ja litketapaamisten kdytianteet.

Sanattomaksi viestinndksi lasketaan seuraavat viestintitavat (mukailtu Burgoonin ja

Hooblerin (2002, 245) ja Argylen (1988, 1, 233) tyypittelyistd):
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1. kehonliikkeet: eleet, ilmeet, vartalon ja raajojen liikkeet, asennot, katse, kdvelytyyli.

2. adnenkayttd: ddnenkorkeus ja -voimakkuus, tempo, tauot, dénen vaihtelu.

w

fyysinen ulkomuoto: viehittédvyys, ruumiinrakenne, ihonvéri ja etninen ryhma, vaatteet, hiustyyli,
kosmetiikka, tuoksu ja hajusteet, koristelu.

kosketus: frekvenssi, voimakkuus, tyyppi, kosketuskohta.

henkildidenvilinen etdisyys ja tilankaytto.

ajankayttod: taisméllisyys, odotusaika, viivéstykset, tietyn henkilon kanssa vietetyn ajan maira.

N s

esineet ja ympéristotekijat (esimerkiksi statussymbolit ja viestintépaikka).

Edelld oleva madritelmé kisittelee kansallisia kulttuureja. On kuitenkin muistettava, ettd
valtioiden sisélli on wuseita alakulttuureja, joihin yksilot kuuluvat. Valtionsiséisid
kulttuurieroja voi olla esimerkiksi sukupuolten, uskonnollisten ja etnisten ryhmien, eri-
ikdisten ja eri sukupolviin kuuluvien, kaupungin ja maaseudun, maan eteld- ja pohjoisosien,

ammattiryhmien ja erityyppisten organisaatioiden viélilla.

4.2 Kulttuurienvilisen viestinnan tutkimus

Kulttuurienvilisen viestinndn tunnetuimpiin teoreetikkoihin lukeutuvat aiemmin mainittujen
hollantilaisten Hofsteden ja Trompenaarsin lisdksi amerikkalainen Edward T. Hall sekéd
nimilld World Values Survey ja GLOBE Research Project toimineet tutkimusryhmat. Kaikki
ndmd ovat luokitelleet kansallisia kulttuureja méérittelemiensd ulottuvuuksien tai tiettyja
kulttuurin piirteitd kuvaavien vastakohtaparien kautta. Edelld mainituista Hallia (1989) lukuun

ottamatta kaikki ovat siséllyttdneet tutkimuksiinsa sekd Suomen ettd Japanin.

World Values Survey -projekti tutki vuosien 1981 ja 2007 vilille ajoittuneiden viiden
tiedonkeruusyklin aikana arvoja 97 eri maassa (The World Values Survey Association 2008,
2) ja GLOBE Research Project (House, Hanges, Javidan, Dorfman & Gupta 2004) puolestaan
yhteiskuntia, organisaatiokulttuureja ja johtajuutta 62 maassa. Trompenaars (Trompenaars &
Hampden-Turner 1998, 245) sai aineistonsa tutkimalla liikeyritysten johtoportaista noin 30
000 henkilod 55 eri maassa, ja Hofstede analysoi tutkimuksensa ensimmadisessd vaiheessa yli
sadantuhannen IBM-yhtion tyontekijdn vastauksia 54 alueella ympédri maailmaa. Kaikki
edelld mainitut tutkimukset ovat siis melko laajoja ja tarjoavat kayttdkelpoisia ndkdkulmia

my0s Suomen Japanin-musiikkiviennin kohtaamien haasteiden tarkasteluun. Kansallisten
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kulttuurien vertailu toisiinsa on kuitenkin erittdin haastavaa, eikd mikadn teoria tai malli voi
antaa tdysin kattavaa ja ehdottoman luotettavaa kuvaa edes niistd kulttuureista, jotka kunkin

tutkimuksen resurssien puitteissa on ollut mahdollista siséllyttdd mukaan.

Tassd tutkielmassa nojaan edelld mainituista ainoastaan Hofsteden tutkimukseen, silld se on
nikokulmaltaan ldhinnd omaa tutkimustani, parhaiten perusteltu, ja lisdksi sitd on sovellettu
laajasti eri tutkimusaloilla ja toisinnettu useiden muiden tutkijoiden toimesta. Lisdksi
Hofstede itse kritisoi Trompenaarsin teoriaa (Hofstede 1996; ks. myos Hofstede 2001, 222—
223) aineistoltaan ja metodeiltaan puutteelliseksi sekéd pinnalliseksi, ja argumentoi (Hofstede
2001, 30, 223, 264) sekd World Values Surveyn ettd Edward Hallin teorioiden korreloivan
omien ulottuvuuksien kanssa. GLOBE-projekti puolestaan pohjautui suoraan Hofsteden
tutkimukseen, laajentaen sen silloiset viisi ulottuvuutta yhdekséksi ulottuvuudeksi. GLOBE-
projektin johtamistyyleihin painottuva ndkdkulma on kuitenkin hieman liian kaukana oman
tutkimukseni tavoitteista. World Values Survey puolestaan keskittyy arvojen muutosten
tarkasteluun ja erottelee maailman kulttuurit ainoastaan kahden ulottuvuuden perusteella,
mikd olisi tdmin tutkielman kannalta liiallinen yksinkertaistus, eikd tarjoaisi riittdvésti
nikokulmia analyysin tueksi. Hofsteden méérittelemit kulttuuriset ulottuvuudet sen sijaan
tarjoavat monipuolisen viitekehyksen suomalais-japanilaisen viestinndn haasteiden

tutkimiseen.

4.3 Hofsteden kansallisten kulttuurien ulottuvuudet

Seuraavassa esitellddn ja arvioidaan Geert Hofsteden kansallisten kulttuurien ulottuvuuksien
teoria. Kunkin ulottuvuuden tarkastelun yhteydessd tehdddn myds hypoteesi siitd, miten
Suomen ja Japanin sijoittuminen kyseiselld ulottuvuudella voisi ilmetd Suomen Japanin-

musiikkiviennissa.

Hofsteden (2011, 8) mukaan kansalliset kulttuurit voidaan erotella toisistaan sen suhteen,
miten ne ovat ratkaisseet jokaisen yhteiskunnan kohtaamat kuusi perushaastetta. Kulttuurin
hin maéadrittelee “’kollektiiviseksi mielenohjelmoinniksi, joka erottaa tietyn ryhmén tai luokan
jasenet muiden ryhmien tai luokkien jédsenistd” (Hofstede 2011, 3). Tdméa ohjelmointi
omaksutaan hyvin varhaisessa iéssd, ja se ilmenee sekd arvojen ettd sosiaalisten kdytantdjen

tasolla. Hofstede argumentoi kansallisten kulttuurien muuttuvan vain hitaasti ajan myota.
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(Hofstede 2001, 11-13.) Edelld mainittuun sisdltyy useita olettamuksia ja yleistyksid, joita on
mahdoton todistaa aukottomasti, mutta siitd huolimatta ne avaavat hedelmallisid nakokulmia,

joiden avulla voidaan jésentdd kulttuurienvilisten viestintitilanteiden haasteita.

Hofstede liittdd kuhunkin yhteiskuntien kohtaamaan kuuteen perushaasteeseen kaksinapaisen
ulottuvuuden, jonka ddripdét kuvaavat vastakkaisia tapoja ratkaista kyseinen haaste. Haasteet

ja niitd vastaavat ulottuvuudet on listattu taulukossa 2.

TAULUKKO 2. Kansallisten kulttuurien kohtaamat haasteet ja kutakin niistd vastaava kulttuurienvilisen

vertailun ulottuvuus (Hofstede 2011, 8).

HAASTE ULOTTUVUUS

1. ihmisten epitasa-arvoisuus valtaetdisyys

2. epdavarman tulevaisuuden aiheuttama stressi epavarmuuden vilttiminen

3. yksildiden integraatio ryhmiin individualismi — kollektivismi
4. emotionaalisten roolien jakautuminen maskuliinisuus — feminiinisyys

5. huomio nykyhetkessd ja menneessé vai tulevassa ~ pitkén tai lyhyen tdhtdimen suuntautuneisuus

6. suhtautuminen perushalujen tyydyttdmiseen nautinnolle antautuminen — pidattyvaisyys

Teorian pohjana olleen tutkimuksen ensimmaéisen vaiheen aineisto keréttiin kyselylomakkeilla
pddasiassa vuosina 1968 ja 1972, jolloin tutkimukseen osallistui yli 116 000 IBM-yhtion
tyontekijdd eri maista. Kyselyn avulla tutkittiin tyontekijoiden arvoja, jotka Hofsteden (2011,
9) mukaan pohjimmiltaan ohjaavat ihmisten kéyttdytymistd eri tilanteissa. Tavoitteena oli
tutkia kulttuurieroja maiden vililld, joten kustakin maasta valittiin samanlaisessa asemassa
olevia henkil6ité, esimerkiksi sopiva méard henkiloitd sekd ylemmastd johdosta ettd alempien
toimihenkildiden parista. Muun muassa sukupuolen ja ién vaikutus puolestaan kontrolloitiin
varianssianalyysin avulla (Hofstede 2001, 50). Myohemmin aineistoa laajennettiin IBM:n
ulkopuolelle, ja tdlld hetkelld teoria kattaa neljin ensimmaéisen ulottuvuuden kohdalla 76 ja
kahden jalkimmadisen osalta 93 valtiota tai aluetta. (Hofstede 2001, 41, 500; Hofstede 2011,
14-16.) Téssd yhteydessé tulee siis huomata, ettei aineisto kata likimainkaan koko planeetan
védestdd, minkd johdosta teoriaa ei ole kdytdnndssd voinut hyddyntdd ja testata kuin osassa
maailmanlaajuisia tutkimuksia — mukana ovat toki suurin osa niin sanotuista kehittyneisté
valtioista, joissa myds IBM on toiminut jo pitkdén, mutta suuri osa ihmiskuntaa ja thmisyyden

kirjoa on kuitenkin jaényt sen ulkopuolelle.



31

Tutkimuksessa mukana olleet maat ja alueet saivat tutkimusvastausten perusteella kullekin
ulottuvuudelle lukuarvon, joka kertoo mihin kohtaan kaksinapaista ulottuvuusjanaa maa
sijoittuu. Asteikon skaala on noin 0-100, hieman vaihdellen ulottuvuudesta toiseen, silld
kunkin ulottuvuuden kohdalla eri maiden saamat lukuarvot venytettiin niin, ettd ne jakautuvat
toisessa ddripadssé ldhelle nollaa ja toisessa lahelle sataa (ks. Hofstede 2001, 491). Lukuarvot
edustavat siis maiden suhteellista sijoittumista kyseiselld ulottuvuudella tdssd otannassa —
Japanin maskuliinisuusindeksilld saama lukuarvo 95 ei siis tarkoita, etti maa olisi 95-
prosenttisen maskuliininen. Japani oli kuitenkin tutkimuksen toiseksi maskuliinisin maa, ja
alkuperdisen otannan jdlkeen my6hemmin mukaan lisdtty Slovakia sai lukuarvon 110 (ks.

Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 264).

Erds tutkimuksen heikkouksista onkin se, etteivdt lukuarvot kerro absoluuttisesta erosta
maiden vililldi. On esimerkiksi epédselvdd kuinka suuri ero maiden lukuarvoissa tietylld
ulottuvuudella pitéisi olla, jotta eroa voi pitdd merkittdvina, vai olisiko mahdollista, ettd
joillain ulottuvuudella ldhes kaikki maat ovat suhteellisen samanlaisia, mutta asteikkoa
venyttdmélld eroja on saatu suurenneltua ja tutkimus ndyttdméan kiyttokelpoisemmalta kuin

se onkaan. Japanin ja Suomen sijoittuminen kullakin ulottuvuudella ilmenee taulukosta 3.

TAULUKKO 3. Suomen ja Japanin suhteellinen sijoittuminen Hofsteden kansallisia kulttuureja kuvaavilla
ulottuvuuksilla (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 58-59, 95-96, 142—143, 192194, 256-258, 282-284).

Ulottuvuudet on jaoteltu sen mukaan, missd maiden vililld on suurimmat erot.

ULOTTUVUUS SUOMI JAPANI EROTUS
maskuliinisuus — feminiinisyys 26 95 69
pitkén tai lyhyen tdhtdimen suuntautuneisuus 38 88 50
epavarmuuden vélttaiminen 59 92 33
valtaetdisyys 33 54 21
individualismi — kollektivismi 63 46 17
nautinnolle antautuminen — pidattyvaisyys 57 42 15

Suomen ja Japanin ero nédyttdytyy suurimpana ulottuvuudella maskuliinisuus—feminiinisyys,
jossa kyse on lukujen perusteella 1dhes ddripdistd: Japani hyvin maskuliininen ja Suomi hyvin

feminiini. Hofsteden mukaan ulottuvuus kertoo odotetaanko miesten olevan naisten lailla
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kiinnostuneita niin sanotuista pehmeistd arvoista. Maskuliinisessa yhteiskunnassa miesten ja
naisten roolit ovat selvdsti erillisid: itsevarmat ja kovapintaiset miehet keskittyvét
materiaalisen menestyksen tavoitteluun, kun taas naisten osana on olla hellid, vaatimattomia
ja eldmidnlaadun parantamisesta kiinnostuneita — feminiinisessd yhteiskunnassa sen sijaan
sukupuoliroolit ovat osittain paillekkiisid (Hofstede ym. 2010, 140). Tdma oli tutkimuksen
ainoa ulottuvuus, jolla ilmeni selvid eroja sukupuolten vililld kaikissa tutkimusaineiston
maissa (paitsi feminiiniseen &diripddhdn kuuluvissa): miehet arvostivat enemmin
mahdollisuutta hyviin ansiotuloihin ja uralla etenemiseen, kun taas naisille oli tarkedmpdd
omata hyvit suhteet esihenkil6onsd ja sujuva yhteistyd kollegoiden vililld (Hofstede ym.
2010, 139). Hofsteden (2001, 291) mukaan kuitenkin sekd miehet ettd naiset eri kulttuureissa

alkavat idn karttuessa arvostaa entistd enemmén feminiinejd arvoja.

Hofstede listaa lukuisia esimerkkejé siitd, miten maskuliinisuus tai feminiinisyys nakyvét eri
osa-alueilla, kuten perhe-elimidssd, koulussa, ostoskdyttiytymisessd ja tyOeldméssa.
Maskuliinisissa kulttuureissa tyoeldméan konfliktit ratkaistaan kieltdmailld niiden olemassaolo
tai riitelemilld, ja verbaalinen viestinti on itsevarmaa ja jopa itsekehua suosivaa.
Feminiineissd maissa puolestaan kompromissit ja sovittelu toimivat ratkaisukeinoina ja
viestintd on vaatimattoman hillittyd. (Hofstede 2001, 318; Hofstede ym. 2010, 136, 166—167.)
Lisdksi maskuliinisissa yhteiskunnissa naiset toimivat harvemmin korkeakoulutusta vaativissa
ammateissa, ja Hofstede (2001, 330) vaittdd tydeldméssd mukana olemisen jopa heikentévin

naisten mahdollisuuksia pdésti naimisiin.

Edelld mainitun perusteella maskuliinisuus—feminiinisyys-erot Suomen ja Japanin vélilla
voisivat ndkyd musiikkiviennissi muun muassa siten, ettdi mahdollisten riitatilanteiden
kohdalla japanilaiset osapuolet pyrkivdt joko vaikenemaan niistd tai ajavat omia etujaan
avoimen vahvasti — tosin jokainen edes hieman japanilaiseen kulttuuriin perehtynyt on voinut
havaita japanilaisten valitsevan selvésti useammin vaikenemisen, esimerkiksi jattimalla
vastaamatta viesteihin, jos ei ole mahdollista antaa my0nteistd vastausta tai sitten (sanallisen
viestin pintatasolla kirjaimellisesti tarkasteltuna) antamalla tavallaan ymmaértdd kantansa
olevan my®énteinen, vaikka kulttuurisessa kontekstissa tulkittuna asia onkin toisin. Ainekés
itsevarmuus tai itsekehu verbaalisessa viestinndssd sen sijaan ei tdysin onnistu kuvaamaan
japanilaista kulttuuria, sielld viestinndssd pyritddn pikemminkin hillittyyn harmonian

ylldpitimiseen — sitd paitsi musiikkiviennin kontekstissa osapuolet useimmiten lienevét
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suhteellisen tasa-arvoisia, huolimatta siitd, ettd toinen saattaa olla ostajan ja toinen myyjin

roolissa.

Japanin kielessd itsessddn on kuitenkin voimakkaasti ldsnd ihmisten eriarvoisuus, joka
oikeuttaa myo0s aggressiiviseen ja dominoivaan kielenkdyttoon, ilman ettd kyse olisi
varsinaisesti kithtymisestd tai riitelystd. Tdmd ndkyy myds tdysin arkisissa tilanteissa.
Esimerkiksi suomessa verbid syodd voidaan kéyttdd viitatessa kenen tahansa ateriointiin,
mutta japanissa vaihtoehtoina ovat muun muassa meshiagaru, taberu, tabemasu ja kuu —
sanojen sopivuus riippuu tdysin osapuolten vilisestd suhteesta, pddasiassa siitd onko puhuja
kuulijaa ylempind vai alempana hierarkiassa, ja kontekstista. Esimerkin syddé-sanan
vastineen valinnalla voidaan osoittaa hierarkkisen ylemmyyden, alemmuuden tai tasa-
arvoisuuden liséksi paitsi muodollisuuden astetta (hierarkia ei siis miirdd muodollisuuden
astetta ainakaan tdysin), my0s vaikkapa passiivisaggressiivista tyytymittomyyttd, jos
esimerkiksi puolisot kayttdvit toisilleen kaikkein kohteliainta muotoa meshiagaru.
Kommunikoitaessa japanilaisten kanssa englanniksi ndméd nyanssit kuitenkin menetetdén

kiytinnossd ldhes tdysin.

Lisdksi maskuliinisuus Japanissa voisi nikyd siten, ettd johtavassa asemassa olevia
naispuolisia musiikkialan toimijoita ei juurikaan kohtaa — ja on episelvdd miten suomalaisiin
naisjohtajiin suhtauduttaisiin musiikkialalla, silld Japanissa on rajoittuneempi kuva siité,

millaiset ammatit sopivat eri sukupuolille.

Myos pitkén tai lyhyen tdhtdimen suuntautumista kuvaavalla ulottuvuudella Suomi ja Japani
ovat huomattavan kaukana toisistaan, kuitenkin hieman ldhempénd kuin edelld késitellylld
ulottuvuudella: japanilaisten tdhtdin on pidemmadlld. Toisin sanoen, teorian mukaan he
arvostavat pitkdjanteisyyttd ja muita tulevaisuutta turvaavia ominaisuuksia suomalaisia
enemmaan. Suomen Kkaltaiset lyhyelld tdhtdimelld suuntautuneet yhteiskunnat puolestaan
keskittyvdt enemméin nykyhetkeen ja menneisyyteen, arvostaen perinteitd, kasvojen
sdilyttdmistd ja sosiaalisten velvoitteiden tdyttdmistd. Lyhyelld tdhtdimelld suuntautuneissa
yhteiskunnissa henkil6iden status ei ole méédraava tekijd thmissuhteissa, toisin kuin pitkilla
tahtdimelld suuntautuneissa yhteiskunnissa. (Hofstede 2001, 359-360.) Liike-elaméssa pitkén
tadhtdimen yhteiskunnat ovat hierarkkisia ja panostavat verkostoitumiseen sekd markkina-

asemien kasvattamiseen, kun taas lyhyen tdhtdimen yhteiskunnissa nopeampi tulosten
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saavuttaminen on tirkedd (Hofstede 2001, 366). Suhdeverkostot ndhddén pitkélld tdhtdimella
suuntautuneissa yhteiskunnissa niin arvokkaina, etti niitd luodaan ja ylldpidetdén jopa lyhyen
aikavélin taloudellisten tuottojen kustannuksella. Liséksi nykyisid ja potentiaalisia asiakkaita
kosiskellaan lyhyen tdhtdimen maita useammin erilaisilla sivumaksuilla ja palveluksilla, jotka

lyhyen tdhtdimen maissa tulkittaisiin lahjuksina. (Hofstede ym. 2010, 243, 246.)

Musiikkiviennin kontekstissa edelld kuvattu voisi tarkoittaa muun muassa sitd, ettd
japanilaisyhtididen edustajat valitsevat ulkomaisia yhteistydtahoja nimenomaan pitkédkestoista
yhteistyotd silmilldpitden, ja ettd heille sekd oman organisaationsa sisdlld ettd vastapuolien

kohdalla henkil6iden asema yrityksessd on merkityksellistd litkeneuvotteluja kidydessa.

Epédvarmuudenvilttimisulottuvuus kertoo missd méérin  yhteiskunnat yrittdvét lakien,
sdantdjen, rituaalien, uskonnon ja teknologian avulla hallita epidvarman tulevaisuuden
aiheuttamaa stressid (Hofstede 2001, 145, 161). Myos télld ulottuvuudella ero oli selva:
japanilaiset pyrkivédt hallitsemaan epdvarmuuden aiheuttamaa stressid edelli mainituin
keinoin voimakkaasti, mutta toisaalta my0s Suomi sai melko korkeat pisteet, selvésti
korkeammat kuin esimerkiksi Ruotsi (Hofstede ym. 2010, 192-194). Korkean
epavarmuudenvilttimisindeksin maissa epdvarmuutta vastaan pyritddn kamppailemaan, kun
taas matalan indeksin alueilla se hyvéksytddn luonnollisena asiana. Epédvarmuutta
vilttelevissd kulttuureissa tyosuhteet ovat pitkid ja tyontekijat uskollisia tydnantajilleen, toisin
kuin epidvarmuutta sietdvissd kulttuureissa. (Hofstede 2001, 169.) Myds tydyhteisoissa
matalan epdvarmuudenviélttdmisindeksin alueilla tunteiden ndyttdminen on vahéistd (Hofstede
2001, 161). Tami antaa siis ymmairtdd, ettd Japanissa tunteita ndytettdisiin selvdsti
avoimemmin kuin Suomessa. Viitettd on kuitenkin syytd epiilld, sekd empiirisin perustein
ettd sen nojalla, miten Hofstede esittdd muiden ulottuvuuksien kohdalla japanilaisen
kaytoksen olevan pikemminkin hieman hillitympéa ja pidattyvdisempdd kuin Suomessa. Toki
yksiloihin vaikuttaa samanaikaisesti monenlaisia arvoja ja olosuhteita, eikd sosiaalisissa
tilanteissa ndkyvédn kiyttdytymisen voida sanoa johtuvan ainoastaan tietystd yksittdisestd

ulottuvuudesta, ominaisuudesta tai arvosta.

Korkean epidvarmuudenvilttimisindeksin maissa yritysjohto konsultoi alaisiaan laajasti
paétoksid tehdessd, silld ryhmépaitoksenteolla voidaan vilttdd yksiloon kohdistuvia riskejé

(Hofstede 2001, 154, 160). Lisdksi ndilld alueilla nuorempiin ihmisiin suhtaudutaan
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kriittisemmin, kun taas vanhempia kunnioitetaan enemméin (Hofstede 2001, 161). Koulussa
korkean epdvarmuudenvilttimisindeksin maissa oppilaat odottavat selkeisti jasenneltyja
tehtdvid, joihin on yksiselitteiset vastaukset. Asteikon toinen ddripdd sen sijaan hyviksyy
avoimet ja suhteelliset ratkaisut ja odottaa keskusteluja kasitellyistd asioista. (Hofstede 2001,

169; Hofstede ym. 2010, 221.)

Musiikkiviennissd Suomen ja Japanin ero epdvarmuudenvilttimisulottuvuudella voisi
ennakoida sitd, ettd japanilaiset saattavat ndyttdd tunteitaan herkemmin (pitden kuitenkin
samalla  mielessi  muiden  ulottuvuuksien  yhteydessd  esitetyt  pdinvastaiseen
kayttdytymismalliin viittaavat perusteet) ja sitd, ettd japanilaisten péditoksenteko voi olla
hitaampaa konsultoivasta ryhmépéaitoksentekomallista johtuen. Lisdksi nuoriin suomalaisiin
musiikkialan ammattilaisiin saatetaan suhtautua vdhemmén luottavasti kuin heidén
varttuneempiin kollegoihinsa, ja musiikkiviennin sopimuspuoleen saattaa liittyd enemmain
byrokratiaa kuin Suomessa. Japanilaiseen kulttuurikoodiin kuuluu myos kéyntikorttien
vaihtaminen — rituaali, joka on kuvattu ldhes kaikissa maata késittelevissd bisnesoppaissa.
Selkedt sddnnot siitd, miten kortti ojennetaan, mitd saadulle kortille tehdddn sekd missd
vaiheessa ja kuinka syvddn kumarretaan, auttavat hallitsemaan tilanteen, kun kohdataan

ennestddn tuntemattomia ihmisié. Japanissa myds lahjojen antaminen on tirkea rituaali.

Valtaetdisyys kuvastaa sitd, missd miédrin yhteiskunnan védhévaltaiset jésenet hyviksyvit
vallan epétasaisen jakautumisen. Japanissa valtaetdisyys on hieman korkeampi kuin
Suomessa, mutta molemmat maat sijoittuvat eri maiden joukossa ldhelle keskivaihetta. Eroa
maiden vililld ei voi sanoa valtavaksi, mutta se ansaitsee kuitenkin tulla huomioiduksi.
Korkean valtaetdisyyden maissa epdtasa-arvoisuus hyviksytdén luonnollisena ldhtékohtana,
kun taas matalan valtaetdisyyden alueilla hierarkkisia suhteita esiintyy ldhinnd kadytdnnon
syistd (Hofstede 2001, 98). Perhepiirissd korkean valtaetdisyyden maissa lapsille opetetaan
kuuliaisuutta, mutta matalan valtaetdisyyden alueilla jdlkeldisid kohdellaan vanhempien
veroisina. Koulussa opettaja—oppilas-suhteet eroavat vastaavalla tavalla. TyOpaikalla korkean
valtaetdisyyden kulttuureissa valta on keskittynyttd ja alaiset tyytyvit odottamaan késkyja,
kun taas ulottuvuuden toisessa ddripddssa alaiset odottavat johtoportaan konsultoivan heité.
(Hofstede 2001, 107.) Toisin sanoen, ensin mainitussa alaiset ovat riippuvaisia

esihenkildstddn ja tuskin kokevat voivansa suoraan kyseenalaistaa hdnen ndkemyksidén tai
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esittdd aloitteita, kun taas jdlkimmdiisessd kyse on pikemminkin keskindisestd

riippuvuussuhteesta.

Tamin tutkimuksen kontekstissa Suomen ja Japanin valtaetdisyys voisi ndkyd niin, ettd
japanilaisissa organisaatioissa hierarkiassa ylimpien henkildiden nikemyksilli on enemmaén
merkitystd viennin onnistumiselle kuin heidén alaistensa mielipiteilld, kun taas Suomessa
viestintd organisaatioiden sisdlli on monipuolisempaa. Japanilaiset hyvidksyvit suomalaisia
paremmin vallan epitasaisen jakautumisen, mikd antaisi olettaa ldhinnd vain ylimmén
japanilaisjohdon osallistuvan pédédtoksentekoon. Hofstede (2001, 154) kuitenkin huomauttaa,
ettd Japanissa asia on pdinvastoin, silli yksildihin kohdistuvan riskin ja epdvarmuuden

valttdmiseksi paddtoksenteko on pikemminkin konsultoivaa.

Individualismi—kollektivismi-ulottuvuus ilmaisee sen, oletetaanko yksildiden huolehtivan
vain itsestddn ja valittomadstd ldhipiiristddn vai toimivatko he pikemminkin laajempien
ryhmien (esimerkiksi suvun tai tyOyhteison) kuuliaisina jidsenind (Hofstede 2001, 225).
Individualistisissa kulttuureissa perhe tarkoittaa vain niin sanottua ydinperhettd eli lapsia
vanhempineen, kun taas kollektiivisissa kulttuureissa samassa taloudessa tai l&histolld asuu
muitakin  sukulaisia. Koulussa individualistiset  kulttuurit kannustavat oppilaita
aloitteellisuuteen, kollektiivisissa maissa asia on pdinvastoin. (Hofstede 2001, 236-237.)
Hofsteden aineistossa Suomi néyttdytyy jonkin verran individualistisempana kuin Japani,
mutta molemmat maat sijoittuvat ldhelle otannan keskivaihetta. Lukuarvot viittaavat siihen,
ettd Japanissa péaatoksentekoprosessit ovat yhteisollisempid kuin Suomessa, vaikka Hofsteden
(2001, 237) mukaan Japania pidetddn kollektivistisena ainoastaan ldnsimaissa, ja muualla
Aasiassa japanilaiset sen sijaan ndhdddn individualisteina. Japanin litke-eldméssa
kollektiivisuus ja niin sanottu korkean kontekstin viestintd nikyy Hofsteden (2001, 212, 227;
ks. myos Hall 1989, 111-113) mukaan muun muassa sopimustekstien lyhyytend ja
kirjoittamattomien sdéntdjen runsautena, toisin sanoen verbaalinen sanoma on usein epasuora
ja sanattoman viestinndn osuus suurempi. Lisdksi ei-sanan kédyttod véltetddn, koska se
tarkoittaisi suoraa vastakkainasettelua — sen sijaan kdytetddn jopa pdinvastaisia tai vihintdin
asian harkitsemista lupaavia ilmaisuja (Hofstede ym. 2010, 106-107). Hofstede (Hofstede
ym. 2010, 106-107) véittdd japanin kylld-sanan tarkoittavan pikemminkin “kuulin, mité
sanoit”. Tdméa on hieman epétarkasti ilmaistu, silld japanin kielessd ei ole mitdén yksittdista

sanaa, joka olisi yksiselitteisesti kddnnettdvissd joka tilanteessa kylld tai yes — Hofstede
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tarkoittanee ilmausta hai (1)), joka tietyissd yhteyksissd on kddnnettdvissd Hofsteden
kuvailemilla tavoilla, mutta sanalla on lukuisia muitakin mahdollisia kddnnoksia kontekstista
riippuen. Individualistisemmassa Suomessa puolestaan suositaan sen sijaan niin sanottua
matalan kontekstin viestintdd, jossa asiat ilmaistaan verbaalisesti melko suoraan, eikd
harmonian ylldpitdiminen tai konfliktin vélttdminen ole yhtd merkityksellistd (Hofstede ym.
2010, 113). Kollektiivisessa yhteiskunnassa liikesuhde aloitetaan vasta kun osapuolten vilille
on syntynyt luottamuksellinen suhde, minkd jilkeen uutta litkekumppania kohdellaan
erddnlaisen sisdpiirin jdsenend. Jos kuitenkin kollektiivisen kulttuurin edustajaa yrittdd
painostaa nopeaan paatoksentekoon, tuomitsee itsensd sisapiirin ulkopuolelle, minkd jélkeen
voi joutua jopa syrjityksi. (Hofstede ym. 2010, 123.) Viestintdkanavista puolestaan
sdahkoOpostia kéytetddn vihemman kollektiivisissa kuin individualistissa yhteisoissd (Hofstede

ym. 2010, 124).

On huomionarvoista, ettd edelld kuvattu on ristiriidassa sen kanssa, miten Hofstede kuvaili
maskuliinissa kulttuureissa késiteltdvin erimielisyyksid. Kun tarkastelee Japanin sijoittumista
eri ulottuvuuksilla, vAittdd teoria japanilaisten olevan samanaikaisesti taipuvaisia
ratkaisemaan riidat avoimilla konfrontaatioilla ja vélttelevin samoja tilanteita. On siis osittain
epéselvad, miten Hofsteden teoriaan tulee suhtautua tissd yhteydessi: onko sen selitysvoima
pienempi kuin on yleisesti ajateltu, vai tuleeko sitd tulkita monisyisemmin ja nimenomaan
tilanteiden kontekstissa, lukkiutumatta sithen, mitd kustakin ulottuvuudesta on pintatasolla
ensimmadisend lausuttu. Toki kuten aiemmin todettiin, on pidettivd mielessd inhimillisen
todellisuuden luonne — kaikki ulottuvuudet ovat olemassa samanaikaisesti, ja yksiloiden
kaytokseen vaikuttavia tekijoitd runsaasti. Mitd tahansa kulttuurienvilista teoriaa kaytettdessa

tulee siis muistaa niiden rajallinen selitysvoima.

Japanin-musiikkiviennissd kollektiivisuuden voi olettaa ilmenevén japanilaisten epédsuorana
viestintdnd, jolloin on tarpeen ymmartdd tilanteiden laajempi konteksti (mukaan lukien
mahdolliset kirjoittamattomat sddnndt) ja omata kyky tulkita vastapuolen viesteji. Oletettavaa
on myo0s, ettd suomalaisille voi olla haasteellista tulkita onko japanilainen osapuoli
kiinnostunut suomalaisten ehdottamasta yhteistyOstd, jos japanilaiset eivdt ilmaise
kiinnostuksen puutettaan sanomalla suoraan ei. Suomalaisten kannattaa myods tiedostaa
japanilaisten tarve antaa ensin osapuolten tutustua toisiinsa, jotta luottamus voi syntyd.

Yhteydenottotavoista sahkdposti ei valttdmaéttid ole hedelmaillisin tapa muodostaa luottamusta
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uusiin kontakteihin, vaan sen sijaan kasvotusten tapaaminen voi vauhdittaa asioita

tehokkaammin.

Vastakohtaparilla nautinnolle antautuminen — pidattyvdisyys kuvattu ulottuvuus kertoo
suhtautumisesta inhimillisten perushalujen tyydyttdmiseen: haluja joko sallitaan toteutettavan
suhteellisen vapaasti, tai hauskanpitoa sdddellddn sosiaalisilla normeilla. Japanin ja Suomen
ero on pienimmilldén tdlld ulottuvuudella, mutta silti huomionarvoinen: Japani on Suomea
jonkin verran pidéttyvdisempi eli nautinnoiltaan tiukemmin sdddelty yhteiskunta.
Pidéattyviisissd yhteiskunnissa esimerkiksi seksuaalikdyttdytymistd sdddellddan tiukemmin ja
litkalihavuutta esiintyy vdhemmain. Lisdksi pidittyvdisissd maissa ihmiset tuntevat itsensi
vihemmén onnellisiksi ja enemmén olosuhteiden uhreiksi kuin nautinnolle antautuvien
alueiden viestd, joka tuntee omaavansa paremman kontrollin omaan eldméénsi. (Hofstede
2011, 16; Hofstede ym. 2010, 291.) Sanattomassa viestinnédssi ulottuvuus ilmenee siten, ettd
hymyilemiseen suhtaudutaan pidéttyvdisemmissd yhteiskunnissa epdilevdisemmin, eikd
sananvapautta pidetd yhtd suuressa arvossa (Hofstede ym. 2010, 297). Hofstede (Hofstede
ym. 2010, 297) ottaa tdmén ulottuvuuden kohdalla suoraan kantaa myods musiikkivientiin,
silli hdnen mukaansa pidattyviisissd yhteiskunnissa arvostetaan ulkomaista musiikkia ja

elokuvia vihemmain kuin ulottuvuuden toiseen déripdéhin sijoittuvilla alueilla.

Musiikkivientiin liittyvd havainto on myds Ferwerdan ja Schedlin tutkimuksessa (2016), jossa
havaittiin kulttuurien eroavan sen suhteen, kuinka laajalle monimuotoisuudelle on kysyntda
musiikkimarkkinoilla. Last.fm -palvelun kéayttdjddataa tutkimalla he argumentoivat
l6ytaneensd my0s yhteyksid musiikkimarkkinoiden diversiteetin ja Hofsteden ulottuvuuksien
valilla: korkea individualistisuus, pitkdn tdhtdimen suuntautuneisuus ja pidéttyviisyys
kertoivat suuremmasta méérastd kuunneltuja genrejd (Ferwerda & Schedl 2016, 4-5). Néista
ensin mainittu ulottuvuus puoltaa sité, ettd Suomessa kuunneltu genrevalikoima olisi laajempi
ja kaksi jialkimmaistd sitd, ettd ndin olisi Japanissa. Ndiden kokonaisvaikutus on Suomen ja
Japanin tapauksissa epéselvi, joten tutkimuksen perusteella ei voida argumentoida kummassa

kulttuurissa kuunnellaan musiikkia monipuolisemmin.

Tamaén tutkimuksen kontekstissa pidittyvdisyysulottuvuus voisi ndkya niin, ettd japanilaisten
sanallinen viestintd voi ndyttdytyd suomalaisille korostetun hillittynd, ja sanattoman

viestinnén osalta japanilaisten osapuolten voisi odottaa hymyilevin keskiméérin vihemmain
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kuin suomalaiset. Liséksi ulkomaiselle musiikille ei vilttimattd ole yhtd paljon kysyntda

Japanissa kuin maissa, joissa perushalujen tyydyttdminen on vihemmaén sdddeltya.

Hofsteden laajalle levinnyt teoria on saanut osakseen myos kritiikkid. Kritiikin kohteena on
ollut muun muassa kritisoijien mielestd kulttuurien vastakohtaisuutta ylikorostavien ja
todellisuutta liialti yksinkertaistavien ulottuvuusmallien kéayttokelpoisuus kulttuurien
kuvaamisessa (McSweeney 2002, 105; Harrison & McKinnon 1999, 484). Erityisesti
Hofsteden pitkdn tai lyhyen tdhtdimen suuntautuneisuuden ulottuvuus on kohdannut
arvostelua: kiinalaistutkija Fang (2003, 348, 354-355) ndkee kyseisen ulottuvuuden ddripaissa
kasvojen sdilyttdmisen ja hierarkkisten sosiaalisten suhteiden arvostamisen kaltaisia toisiinsa
kiintedsti liittyvid arvoja — ei siis toisensa poissulkevia arvoja, kuten muiden ulottuvuuksien
kohdalla. Myds yhtendisten kansallisten kulttuurien olemassaolo, esimerkiksi useaksi eri
valtioksi jakautuneen Jugoslavian ja useista etnisistd ryhmistd koostuvan Malesian
tapauksissa, on heréttinyt epdilyksid (Fontaine, Richardson & Foong 2002, 61; McSweeney
2002, 91-93, 110-111; ks. myos Tai 2003).

On arveltu myos, etteivit kyselylomakkeilla saadut tydeldimidd késittelevdt vastaukset
valttdmattd paljasta mitdén nimenomaan kansallisista kulttuureista (McSweeney 2002, 102—
104). Kyselylomakkeiden soveltuvuus ihmisten arvojen tai kulttuurien analysointiin nayttai
kyseenalaiselta erityisesti kun huomioi Hofsteden muodostaneen tulkintansa melko harvojen
lomakekysymysten perusteella: esimerkiksi valtaetdisyys- ja
epavarmuudenvilttimisulottuvuuksien kohdalla pisteytys tehtiin kummankin ulottuvuuden
suhteen ainoastaan kolmen kysymyksen perusteella (Hofstede 2001, 86, 150). Toki
kyselytutkimus menetelmidnd mahdollistaa laajemman aineiston hankkimisen kuin muut
menetelmit. Esimerkiksi teemahaastatteluita péddasiallisena aineistonhankintamenetelména
kayttdmalld aineisto olisi epdileméttd jddnyt suppeammaksi, jolloin kovinkaan laajasti
yleistettdvid johtopéitoksid ei olisi voinut tehdd. Harrison ja McKinnon (1999, 504) arvelevat
jopa, ettd tdysi etnografinen tutkimus olisi tarpeen todellisen ymmaérryksen saavuttamiseksi.
Lisdksi osa tutkijoista arvelee kulttuurien muuttuvan nopeammin kuin Hofstede véittda
(Harrison & McKinnon 1999, 504; Lee & Gudykunst 2005, 272; ks. my0s Faure & Fang
2007; Inglehart & Baker 2000), mikd tekisi Hofsteden tutkimusaineistosta osittain
vanhentunutta. Clark (2003, 153) sekd Harrison ja McKinnon (1999, 493) puolestaan eivit ole

vakuuttuneita siitd, ettd Hofsteden tulokset auttaisivat kertomaan syitd siithen, miksi tietty
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kulttuuri sijoittuu tiettyyn kohtaan kutakin Hofsteden ulottuvuutta. Tutkimus ei liilemmin
pureudukaan syihin, vaan pédasiassa keskittyy kuvailemaan millaisia kunkin alueen arvot ja
niistd seuranneet kdytinteet ovat. Mahdollisia syitd késitellddn vain ohimennen: esimerkiksi
Japanissa kdytdntond olleen yhden miespuolisen perillisen tradition ndhddidn vaikuttaneen
sithen, ettd japanilaiset suvaitsevat vallan epdtasaista jakautumista huonommin kuin muut

itdaasialaiset kansat (ks. Hofstede 2001, 120).

On kuitenkin huomioitava, etti myds Hofstede itse varoittaa vddrinymmartimastd tai
ylitulkitsemasta teoriaansa niin, ettd se olisi kaikenkattava ja aukoton kuvaus eri kulttuurien
todellisuudesta. Kyse on pikemminkin apuvilineesti, jolla tietyn ihmisryhmin kayttdytymista
voi ennustaa tai pyrkid selittdmidn. (Hofstede 2001, 73; 2002, 1356-1357, 1359.) Kuten
Gullestrup (2003, 1, 15) huomauttaa, kulttuurienvéliset kohtaamiset ovat monimutkaisia, jopa
ainutkertaisia tilanteita, joissa kansallisten kulttuurien liséksi vaikuttavat monet eritasoiset
osakulttuurit. Tiettyjen yksittdisten viestintétilanteiden tarkempi analyysi voisikin edellyttda
kulttuurin ohella myds persoonallisuuden késitteen huomioimista (ks. Hofstede & McCrae
2004). On myos selvdd, ettd kaikkia kulttuurienvilisen viestinndn tutkimuksia — mukaan
lukien tdmd maisterintutkielma — rajoittaa jo ldhtOkohtaisesti tutkijoiden oma

kulttuurisidonnaisuus.

Joka tapauksessa, jottemme Hofsteden tutkimustuloksiin nojaten erheellisesti olettaisi
aukottomasti tietivimme, miten kohtaamamme japanilaiset kokevat asiat tai miten he tulevat
kayttdytymadn, tarkastellaan seuraavassa luvussa sitd, millainen on kulttuurienvélisesti
kompetentti henkil6. Samalla inhimillisen todellisuuden tarkastelussa paédstddn kansakuntien

tasolta 1dhemmas yksilGit4.

4.4 Kulttuurienvilinen kompetenssi

Lustig ja Koester (2003, Peningtonin & Wildermuthin 2005, 166 mukaan) méaérittelevit
kulttuurienvilisen kompetenssin tarkoittavan "yksilon kykyd viestid tehokkaasti ja
tarkoituksenmukaisesti  kulttuurisesti erilaisten henkiléiden kanssa". Lambert (1993)
puolestaan maddrittelee kansainviliseen kompetenssiin kuuluviksi tietoisuuden vieraan
kulttuurin eri puolista sekd halukkuuden ja taidon toimia tdhén kulttuurin sopivalla tavalla.

Taito-osioon hin laskee kuuluvaksi olennaisena osana myos kyseisen kulttuurin kielen



41

hallinnan. (Lambert 1993, 318-319.) Campinha-Bacote (2002) nikee kulttuurienvélisen

kompetenssin jatkuvana prosessina, johon kuuluu viisi elementtii:

e tictoisuus omasta kulttuuritaustasta ja sen aiheuttamista ennakkoluuloista

e tieto vieraasta kulttuurista ja sen arvoista, uskomuksista ja maailmankuvasta

e kulttuuriset taidot

e kulttuurienvéliset kohtaamiset (suorat kontaktit)

e halukkuus — ei siis pakko — parantaa omaa kulttuurienvélistd kompetenssiaan ja toimia

vuorovaikutuksessa muiden kulttuurien edustajien kanssa.

Campinha-Bacote muistuttaa myds, ettei vain muutaman tiettyyn kulttuuriin kuuluvan
henkilon kohtaaminen vilttdmaittd tee kenestdkdin asiantuntijaa kyseisen kulttuurin suhteen,
silld ryhmiensisdiset vaihtelut ovat jopa suurempia kuin eri etnisten ryhmien viliset vaihtelut.
Hén muistuttaa kulttuurienvilisissd kohtaamisissa olevan tarpeen myds arvioida osapuolten
kielitaitoa ja mahdollisesti hyddyntdd ammattitaitoisten tulkkien palveluita. (Campinha-
Bacote 2002, 181-183.) Myods Hofstede (1993, 19-21) muistuttaa jokaisen yksilon
ainutlaatuisen geeniperimén ja persoonallisuuden mahdollistavan sen, ettd yllattdva ja luova

kayttdytyminen on aina mahdollista kulttuuritaustasta huolimatta.

Deandorffin (2015) katsaus kulttuurienvélisen kompetenssin eri maédritelmien kirjoon
puolestaan tiivistdd useimpien tukeutuvan kolmeen pddkohtaan: tiedostaminen (knowledge),
taidot ja asenteet. Edelld mainitut toimivat sekd asenteiden, kéyttdytymisen eli toiminnan ja

kognition tasolla (Deandorff 2015, 217-218).

Tassd tutkimuksessa kéytetddn edelld kuvattuihin pohjautuen seuraavaa maédritelméaa:
kulttuurienvélinen kompetenssi tarkoittaa  yksilon kykyd toimia tehokkaasti ja
tarkoituksenmukaisesti kulttuurisesti erilaisten henkildiden kanssa. Kulttuurisen kompetenssin

osa-alueita ovat:

e Tiedollinen kompetenssi
Tietoisuus oman ja muiden kulttuurien arvojen ja kaytdntdjen vaikutuksesta

vuorovaikutustilanteisiin.
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e Taidollinen kompetenssi
Kyky toimia joustavasti, avoimesti ja kunnioittavasti erilaisissa tilanteissa, myos
kulttuuriensisdisen vaihtelun mahdollisuus ennakoivasti huomioiden. Taitoihin
kuuluvat olennaisesti myds viestintitaidot, mukaan lukien vieraan kielen hallinta.

e Asennetason kompetenssi
Halukkuus kehittdd omaa kulttuurienvélistd kompetenssiaan ja toimia

vuorovaikutuksessa muiden kulttuurien edustajien kanssa.

Tamin tutkielman kontekstissa hyvian kulttuurienvélisen kompetenssin omaava musiikinvieja
siis tiedostaa suomalaisten ja japanilaisten kulttuuristen taustojen jo ldhtokohtaisesti
vaikuttavan musiikkiviennin viestintitilanteisiin, tiedostaa ja tuntee molemmat kulttuurit, on
kielitaitoinen (optimitilanteessa my0s japanin kielen taitoinen) ja kiinnostunut seka
kohtaamaan japanilaisia musiikkialan ammattilaisia ettd parantamaan omaa kulttuurienvélista
osaamistaan. Lisdksi hdn huomioi ihmiset ennakkoluulottomasti yksiloind, eikd oleta
kenenkddn kéayttdytymisen olevan tdysin ennustettavissa pelkéstddn kansalaisuuden tai
muiden kategoristen ominaisuuksien perusteella, vaikka kompetenssinsa avulla hén

kykeneekin ennakoimaan mahdollisia tilanteita ja vuorovaikuttamaan niissé joustavasti.

4.5 Suomalais-japanilainen viestinti liike-eliméassa

Suomalaisten ja japanilaisten vilisid viestintétilanteita on tutkittu 2000-luvulla melko

harvalukuisissa tutkimusprojekteissa.

Pohjoismaalaisten ja japanilaisten vélistd viestintdd Japanissa toimivissa pohjoismaisten
yritysten tytiryhtidissd on tutkittu kahdessa tutkimuksessa, jossa aineisto keréttiin
puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla ja analysoitiin laadullisesti (Peltokorpi 2007,
Peltokorpi & Clausen 2011). Ensimmdiisessd tutkimuksessa haastateltiin = vain
pohjoismaalaisia tyontekijoitd (30 henkildd), ja toisessa myos japanilaisia (30 ja 29 henkil64).
Molemmat tutkijoista olivat pohjoismaalaisia, joten japanilaisten nédkokulma ilmenee
tutkimuksessa vain haastattelujen vélitykselld. Joidenkin japanilaishaastateltavien raportoitiin
kuitenkin vaikuttaneen varautuneilta (mahdollisesti kulttuurisista tekijoistd johtuen), mistéd
syystd heiddn epdiltiin olleen vdhemmén avoimia kuin pohjoismaalaiset haastateltavat.

Molemmat néistd seikoista heikensivit tutkimuksen arvoa, minkd myds tutkijat myonsivit.
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(Peltokorpi ym. 2011, 524-525.) Keskindistd ymmarrystd vaikeutti tutkimuksen mukaan
kielellisista tekijoistd se, ettd osapuolten puutteellisesta kielitaidosta johtuen kommunikaatio
el ollut sujuvaa millddn yhteiselld kielelld. Lisdksi osapuolet eivdt olleet tutkijoiden
(Peltokorpi ym. 2011, 509) mukaan riittivdn motivoituneita kehittimédn kielitaitoaan.
Kulttuurisia osatekijoitd yhteisen ymmaérryksen tielld olivat puolestaan japanilaisten suosimat
hierarkkiset rakenteet ja kollektiivisuus, jotka johtivat sisé- ja ulkopiireihin jakautumiseen
sekd passiivisuuteen yritysten kokouksissa (Peltokorpi 2007, 81; Peltokorpi ym. 2011, 509).
Tutkijoiden (Peltokorpi ym. 2011, 509-510) mukaan keskeisend ongelmana aihepiirin
tutkimuksessa on ollut se, ettd kielitaitoa on pidetty kulttuurisen osaamisen melko
vihdpitodisend osa-alueena, vaikka sen merkitys on kdytdnndssd suuri. Peltokorpi (2007, 80)
painottaakin japanin kielen osaamisen tirkeyttd. Tutkituissa yrityksissd virallinen kieli oli
englanti, mutta kdytdnnossa japanilaiset puhuivat usein keskendin japania ja pohjoismaiset
tyontekijit omaa didinkieltddan. Osa pohjoismaisista tyontekijoistd ei osannut lainkaan japania,
ja vastaavasti osa japanilaisista ei pystynyt kommunikoimaan englanniksi. Osa haastatelluista
selitti motivaationpuutettaan japaninopiskeluun silld, ettei ainoastaan muutaman vuoden
oleskelu Japanissa ollut vaadittavan vaivannidon arvoista tai silld, ettei englanninopiskelu
kuitenkaan merkittdvésti parantaisi uralla etenemisen mahdollisuuksia. Kuitenkin seka
paikalliset ettd pohjoismaalaiset odottivat tilanteen helpottuvan siten, ettd muut kehittévit
kielitaitoaan — japanilaiset englantiaan ja pohjoismaalaiset japaniaan. (Peltokorpi ym. 2011,
518, 521.) Pohjoismaalaiset tyontekijdt olivat kuitenkin oppineet tulkitsemaan japanilaisen
viestinnén epédsuoruutta (kylld ei tarkoita kylld) ja sanatonta viestintdd, kuten hiljaisuutta ja
kehonkieltd (Peltokorpi ym. 2011, 520). Tutkimusten mukaan viestinnin sujuvuudessa oli siis
toivomisen varaa sekd japanilaisten ettd pohjoismaalaisten ndkokulmasta katsottuna, ja
tilannetta olisi mahdollista parantaa osapuolten kielellistd ja kulttuurista kompetenssia
kehittdmilld — olennaista on my0s halu kehittyd. Saman asetelman ja haasteen voi olettaa
vaikuttavan myds Suomen Japanin-musiikkivientiin, silldi molempien maiden edustajille
vastapuoli — suomalaiset tai japanilaiset — ovat kansainvélisen musiikkibisneksen kentéssd
vain yksi alue, eikd esimerkiksi japanin tai muiden alueiden kansallisten kielten opetteluun
ole resursseja. Lisdksi epdsuora viestintd sekd kollektiiviset ja hierarkkiset rakenteet voivat
vaikuttaa edelld kuvatulla tavalla yleisesti kaikkien alojen suomalais-japanilaiseen

vuorovaikutukseen, toki osapuolten kulttuurisen kompetenssin tasosta riippuen.
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Helsingin Kauppakorkeakoulu on toteuttanut kaksi suomalais-japanilaisen vuorovaikutuksen
tutkimusprojektia Virpi Seritan johdolla. Ensimmaéinen projekti keskittyi kulttuurienviliseen
viestintddn yrityseldmissd (Serita (toim.) 2006) ja toinen suomalaisen muotoilun
markkinointiin Japanissa (Serita & Pontiskoski (toim.) 2009). Kummassakin projektissa
kerattiin piddasiassa yksi yhtendinen tutkimusaineisto, jonka pohjalta eri kirjoittajat tyOstivét
artikkeleita eri ndkokulmista. Artikkelien kirjoittajat olivat projektien koordinaattorina
toiminutta japanin kielen opettaja Virpi Seritaa lukuun ottamatta opiskelijoita

Kauppakorkeakoulusta ja muista helsinkildisistd kolmannen asteen oppilaitoksista.

Ensimmdisen projektin paidteemoja olivat muun muassa yhteistydn muodostamisen tavat,
neuvottelukdytdnnot, suomalaisten ja japanilaisten suhtautuminen aikaan, arvokonfliktit ja
paitoksenteko. Haastateltavia oli 56, joista 39 japanilaisia (heistd kuusi naisia) ja 17
suomalaisia (naisia kaksi), lisdksi kaytettiin kyselylomaketta. Haastateltavat olivat
suomalaisyritysten  Japanin-toimipisteiden  ja  suomalaisten = kanssa  toimivien
japanilaisyritysten tyontekijoitd. Japanilaisia haastateltiin sekd japaniksi ettd englanniksi,
kyselylomake puolestaan oli kaksikielinen. (Serita 2006, 1; Penttild 2006a, 8—11.) Monet
julkaisun artikkeleista eivdt sisdlld varsinaista teoreettista viitekehystd, jota vasten
haastatteluiden ja kyselylomakkeen antia peilattaisiin. Kirjoittajia ei tunnu aina kiinnostavan
mistd tietty kdytdnnon tason ilmid johtuu, miten sithen voisi vaikuttaa tai edes miten asian
tiedostaminen voisi auttaa japanilaisten kanssa toimiessa. Esimerkiksi Holopainen ja
Koikkalainen (2006) referoivat kritiikittomaésti kdytdnnon tason liiketoimintaoppaita, ja lisdksi
artikkeli pysyy ldhes tdysin haastattelu- ja lomakevastausten pintatasolla. Julkaisu sisdltdd
kuitenkin melko runsaasti sitaatteja, joiden avulla lukija pédédsee toisinaan ldhelle aineistoa.
Kuitenkin julkaisun tieteellisyys jattdd monen kirjoittajan kohdalla toivomisen varaa. Joka
tapauksessa useat kirjoittajista listaavat lukuisia suomalais-japanilaisen kaupanteon arkea
hankaloittavia kdytidntdjd, jotka eroavat ndiden kahden kulttuurin valilld. Niitd olivat muun
muassa neuvottelu- ja paitoksentekoprosessien erilainen luonne ja nopeus: japanilaisten
todettiin kdyttdvdn nithin enemmaén aikaa, koska neuvottelujen tarkoitus on aluksi tutustua
litkkekumppaneihin pitkdaikaista litkesuhdetta silmélld pitden, ja koska japanilaisyritysten
sisdinen padtoksentekoprosessi on suomalaisia konsultoivampi (Mallenius 2006, 164—-165;
Penttild 2006b, 27; Smedlund 2006, 123—124). My®ds japanilaisten heikko englannin kielen
taito koettiin ongelmaksi (Penttild 2006b, 26; Holopainen & Koikkalainen 2006, 74). Tutkijat

eivit ilmeisesti olettaneet suomalaisten voivan oppia japania — kuitenkin koko englanniksi
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kommunikoimisen tarve aiheutuu itse asiassa siitd, etteivét japanilaisten kanssa Japanissa

toimivat suomalaiset osaa japania.

Toisen, muotoilun markkinointia tutkineen projektin ndkokulmia olivat muotituotteiden
markkinointi, sithen liittyvd markkinointiviestintd ja jakelukanavan valinta, japanilaisten
suhtautuminen suomalaisuuteen sekd yrityskontaktien luominen. Toisin sanoen, julkaisu
keskittyy enemmain kéytdnnon markkinointitasoon kuin kulttuurienvéliseen viestintdan.
Haastateltavina olivat Japanin-markkinoilla toimivien 25 suomalais- ja japanilaisyrityksen
edustajat. Haastateltavien kansallisuusjakauma ei ilmene julkaisusta yksiselitteisesti, mutta
mukana oli ilmeisesti sekd japanilaisia ettd suomalaisia (ks. Mallenius 2009, 1, 10 ja 113).
Lisdksi yhté artikkelia (Leikos & Villberg 2009) varten tehtiin kaksi japanilaisten kotirouvien
ryhméhaastattelua, jonka osallistujat tayttivit myos kysymyslomakkeen. Haastattelukieli oli
padasiassa japani, Virpi Seritan tulkkaamana. Lomakkeet olivat sekd japaniksi ettd
englanniksi. Suomalaismuotoilun Japanin-markkinointia késittelevd julkaisu  karsii
samantyyppisistd ongelmista kuin kolme vuotta aiempi viestintdtutkimus. Artikkeleissa
esiintyy perustelemattomia viitteitd esimerkiksi siitd, miten "Japanin yhteiskunta on hyvin
maskuliininen" (ks. Mallenius 2009, 21), kirjoittajat suhtautuvat monin paikoin
kritiikittomasti sekd kirjallisiin ldhteisiin ettd yksittdisten haastateltavien Suomi-kehuihin,
osaa tekstissd mainituista ldhteistd ei 10ydy ldhdeluettelosta (ks. Rinne & Ypparild 2009, 71,
81) tai lahteet on merkitty muutoin huolimattomasti. Mukana on jopa viittaus Geert Hofsteden
tutkimuksiin niin sanotun piraattinettisivuston kautta (ks. Leikos & Villberg 2009, 64), eli
sivuston joka rahastaa luvatta Hofsteden tutkimustuloksilla — seikka, minkd Hofstede
mainitsee nikyvasti omilla kotisivuillaan. Liséksi japaninkielisid termejéd on kirjoitettu vairin
(ks. Leikos & Villberg 2009, 50, 55). Myos osa tutkimusmenetelmisti herdttdd kysymyksia:
Tutkijat havaitsivat, ettd haastateltavat tiesivit vain hyvin vidhin tai eivdt mitddn Suomesta ja
suomalaisesta muotoilusta. Stimuloidakseen keskustelua tutkijat esittelivdt japanilaisille
valikoituja suomalaistuotteita ja niiden kuvia sekd matkailuaiheisia julisteita. (Leikos &
Villberg 2009, 39, 55.) Talloin tutkimuskohteena olivat kuitenkin l&hinnd spontaanit reaktiot
esiteltyihin tuotteisiin, eivdtkd suomalaisuus ja suomalainen muotoilu yleensd. Liséksi
haastateltavat ovat saattaneet kohteliaisuussyista esittdd pelkkiad kehuja. Kaikki edelld mainitut
seikat viahentdvit kyseisen julkaisun luotettavuutta. Julkaisusta voidaan kuitenkin huomioida
Malleniuksen (2009, 30) paitelmd, jonka mukaan lyhytaikaisiin muotitrendeihin riittdvin

nopea reagoiminen on mahdollista vain jos suomalaisyritys on pysyvésti ldsnd Japanissa.
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Lisdksi Rinne ja Yppérild huomauttavat monien muotoilualan suomalaisyritysten olevan niin
pienid, etteivdt niiden resurssit ja markkinatuntemus riitd suoraan operointiin Japanin-
markkinoilla. Tdmén vuoksi suomalaiset kayttdvit japanilaisia jakelijoita, mistd johtuen
kuitenkin markkinointia koskeva péétdsvalta siirtyy pddasiassa pois suomalaisyrityksilta.
(Rinne & Yppirild 2009, 66.) Vastaava markkinatuntemus ja nopea reagointi voitaneen

musiikkialallakin saavuttaa vain perustamalla edustajisto Japaniin.

Molemmissa projekteissa analyysin heikkoutena on se, ettd tulkitsijoina oli ainoastaan
suomalaisia, vaikka tutkimusryhmissd oli my0s japanilaisia avustajia. Japanilaistutkijoiden
nikokulma olisi ollut tirked, silld viestintdtutkimuksen suomalais- ja japanilaishaastateltavien
vastauksissa oli selked ero siind, kuinka paljon kulttuurieroja ja kommunikaatio-ongelmia
nihtiin esiintyvén (ks. Serita (toim.) 2006, liite 3). Tutkijoiden mukaan tdhdn saattoi vaikuttaa
japanilaisten viitetty taipumus vilttdd ongelmista suoraan puhumista (Penttild 2006a, 15).
Toki omassakin tutkielmassani on sama haaste, silld tulosten lopullinen tulkitsija on
allekirjoittanut — vaikka myd6s esimerkiksi japanilaishaastateltavat esittivit ndkemyksidén.
Tutkijat eivdt saaneet selville, miten alueelliset ja toimialakohtaiset erot vaikuttavat
yhteistoiminnan onnistumiseen tai sitd, milloin epdonnistumisen voidaan katsoa johtuvan
kulttuurienvélisen kompetenssin puutteesta ja milloin taas muun liiketoimintaosaamisen
vajavaisuudesta. Niitd seikkoja tutkijaryhmd (Penttild 2006a, 15) ehdottaakin

jatkotutkimuksen teemoiksi.

Suomalais-japanilaista viestintdd késittelevid tutkimuksia on siis melko niukalti, ja niistdkin
osa on tutkimusotteeltaan puutteellisia tai eivdt ndkokulmaltaan ole tdysin relevantteja

maisterintutkielmani kannalta.
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S TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusmenetelmiksi on valittu laadullisen tutkimuksen menetelmistd abduktiivinen eli
teoriasidonnainen  sisdllonanalyysi.  Tutkimuksessa  selvitettiim ~ Suomen  Japanin-
musiikkiviennin  keskeisten toimijoiden ndkemyksid kulttuurienvdlisen  viestinndn
nidkokulmasta, huomioiden samalla kohdemarkkinoiden rakenteelliset erityispiirteet.
Seuraavassa on esitelty tutkimuskysymykset ja kuvailtu tarkemmin

aineistonhankintamenetelma ja analyysitapa perusteluineen.

5.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1. Miten musiikkialan ammattilaiset kokevat kulttuurierojen vaikuttavan Suomen Japanin-
musiikkiviennin viestintitilanteisiin?

2. Miten kulttuurienvélisen kompetenssin elementit esiintyvét haastateltavien nikemyksissi?

3. Miten haastateltavat kokevat Japanin  musiikkimarkkinoiden rakenteellisten

erityispiirteiden vaikuttavan viennin onnistumiseen?

Tutkimuskysymys 1 pohjautuu Hofsteden kulttuurienvélisten ulottuvuuksien teoriaan. Teoriaa
kdytetddn kuitenkin ldhinnd tulkinnallisena viitekehyksend, silld tutkimuksessa ei ole
itsetarkoituksellista pyrkid selvittdmdén tdsmélleen kuinka tarkasti haastateltavien
ndkemykset vastaavat Hofsteden kuvausta maidenvalisistd kulttuurieroista. Hofsteden teoria
toimii pikemminkin tulosten jdsentdmisen ja tulkitsemisen apuvilineend. Valitusta
lahtokohdasta pddstddin joka tapauksessa luontevasti arvioimaan Hofsteden ndkemysten ja
Suomen Japanin-musiikkiviennin viestintétilanteissa ilmenneiden kulttuurierojen suhdetta.
Téssd yhteydessd vertaillaan my0s suomalaisten ja japanilaisten mahdollisia nikemyseroja,
silld oletettavasti osapuolet katsovat viestintétilanteita omasta kulttuurisesta taustastaan késin.
Lahestymilld tutkimusongelmaa molempien osapuolten ndkokulmasta on mahdollista
saavuttaa laajempi ymmarrys kulttuurienvélisistd vuorovaikutustilanteista kuin keskittymélla

pelkkéddn suomalaisndkdkulmaan.
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Tutkimuskysymys 2 pohjautuu luvussa 4.4 esiteltyyn maiéritelmién kulttuurienvélisestéd
kompetenssista. Tdssd yhteydessd ei pyritd arvioimaan yksittdisten haastateltavien
viestintidkompetenssia, silld se olisi epdeettistd. Kuitenkin yleiselld tasolla — tarkasteltaessa
viestinndn merkitystd musiikkiviennin onnistumiselle — suomalaisten viestintikompetenssin
arvioiminen on merkityksellistd. Kulttuurienvilisen kompetenssin mairitelméaén siséltyy
olennaisena osana kohdemaan kulttuurin tunteminen. Musiikkiviennin onnistuminen ei ole
kiinni  pelkéstd viestintiosaamisesta, vaan sithen vaikuttaa my0s kohdemaan
musiikkimarkkinoiden rakenteellinen konteksti ja sen tunteminen. Toisin sanoen, pelkéin
viestintdaspektin késittely jattdisi tutkimuksen jokseenkin vajaaksi, silld viestintétilanteita ei

ole mahdollista eristdd Japanin-markkinoiden todellisista kdytinteistd ja olosuhteista.

Tamén vuoksi tutkimuskysymyksen 3 avulla on pyritty tdydentiméén luvun kolme
kirjallisuuskatsauksen tietoja markkinoiden erityispiirteistd. Tarkoituksena on huomioida
rakenteelliset seikat musiikkivientiin liittyvien viestintétilanteiden viitekehyksend, mutta
pyrkimyksend ei ole kuitenkaan arvioida syvillisemmin esimerkiksi syitd sithen, miksi
Japanin musiikkialaa koskeva lainsddddntd eroaa suomalaisesta lainsdddédnnostd. Téssd
yhteydessd myds Suomen Japanin-musiikkiviennin eri muotojen ansaintalogiikan tarkastelu
on merkityksellistd, silli kuten luvussa 2.2 todettiin, vaikuttaa erityisesti jakelustrategian

valinta olennaisesti musiikkiviennissd vaadittavaan viestintd- ja kohdemarkkinaosaamiseen.

5.2 Laadullinen tutkimus ja teoriasidonnainen sisillonanalyysi

Tutkimusotteeksi wvalittiin laadullinen tutkimus, silld tutkimuskohteena ovat luonnolliset
tilanteet, joita tutkija ei pysty itse kokeellisesti toisintamaan tai selvittiméin kaikkia
tilanteeseen olennaisesti vaikuttavia tekijoitd. Laadullisen siséllonanalyysin avulla
lahdeaineistosta saadaan jdsenneltyd merkitykselliset seikat ytimekkddksi tiivistelmiksi,
minka jilkeen siitd voidaan tehdddn johtopdétoksid ja suhteuttaa se tutkimuksessa kiytettyyn
teoreettiseen viitekehykseen (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105, 116). Lisdksi laadullisen
tutkimuksen avulla péddstddn maardllistd tutkimusta paremmin selville yksityiskohdista,
toimijoiden vélisistd suhteista ja syy-seuraussuhteista (Syrjdld 1994, 12—13). Tavoitteena on
siis ymmartdd ja jasentdd ihmisten kokemuksia monimuotoisessa todellisuudessa, jossa voi

esiintyd myds keskendin ristiriitaisia tekijoita.
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Teemahaastattelujen avulla keritty aineisto analysoitiin abduktiivisen eli teoriasidonnaisen
(my0s termid teoriaohjaava kéytetddn) pééttelyn avulla. Abduktiivisessa pééttelyssd pyritdin
muodostamaan uutta tietoa tutkimusaiheesta aineistosta ldhtevdn, mutta teorian kanssa
vuorovaikutuksessa tapahtuvan paittelyprosessin avulla (Walton 2005, 18). Tutkimuksessa
aineistosta tehtyjd havaintoja siis suhteutetaan luvussa 4 esiteltyyn teoreettiseen
viitekehykseen, mutta tutkimusanalyysi ei tapahdu yksinomaan teorian asettamien raamien
sisélld, eikd se ole myOskddn puhtaasti aineistoldhtoistd. Toisin sanoen, aineistosta esille
nousevat ilmidt yritetddn ymmartda teorian avulla, mutta tutkimusasetelman vaatimuksena ei
kuitenkaan ole 16ytdd ehdottoman absoluuttista totuutta tutkimuskysymyksiin, vaan selittda
asiat parhaalla mahdollisella tavalla aineiston ja teorian puitteissa. Abduktiivisen paittelyn
avulla paddytddn 1dhtokohtaisesti 14hinné valistuneisiin arvauksiin ilmididen tai seurauksien
syistd (Walton 2005, 4), mutta yleisesti ja myds tdmén tutkimuksen kohdalla olisi hyvin
vaikeaa pééstd puhtaaseen induktiiviseen aineistoldhtdiseen analyysiin, silld jo tutkimusaiheen
valinta ja aineistonhankinnan teemoittelu ovat 1&htdisin perustavanlaatuisista ennakko-
oletuksista (ks. Tuomi & Sarajiarvi 2002, 98). Teorialdhtoinen deduktiivinen analyysi
puolestaan ei ollut mahdollista tai tarkoituksenmukaista tai tarkoituksenmukaista, silld
haastatteluaineisto oli olemassa jo ennen tutkielman aloittamista. Abduktiivinen pééttely on
arvioitu tissd kontekstissa antoisimmaksi menetelméksi, silld tutkimus perustuu
tutkimuskontekstissa ennalta keskeisiksi oletettuihin seikkoihin (ks. Tuomi & Sarajérvi 2002,
97, 116). Tdhdn vaikuttavat osaltaan omat kokemukseni opiskelusta ja tydmatkoista Japanissa
sekd ndihin liittyvistd viestintétilanteista japanilaisten kanssa eri kanavia kdyttden, sekd

englanniksi ettéd japaniksi.

5.3 Asiantuntijoiden teemahaastattelut

Aineistonhankintamenetelménd toimi teema- eli puolistrukturoitu haastattelu, joka on
menetelménd tarpeeksi joustava, jotta kyseistd vihin kartoitettua tutkimusaihetta késiteltdessa
esille tuleviin ndkemyksiin voidaan haastattelutilanteessa tarttua lisdkysymyksin ja
selvennyspyynndin. Kasvotusten tai puhelimitse tehtdvd teemahaastattelu on sosiaalinen
vuorovaikutustilanne, jonka aikana haastattelija voi kannustaa haastateltavaa pohtimaan
tutkimusaihetta mahdollisimman laajasti ja eri ndkokulmista. Taysin strukturoidulla

haastattelulla tai lomakekyselylld tdhdn ei pédéstdisi. Viimeksi mainitulla menetelmalld olisi



50

todenndkoisesti ollut vaikeaa saada kaikkia haastateltavia ylipddtddn osallistumaan
tutkimukseen, silld postitettuun lomakekyselyyn vastaaminen vaatii melko paljon yksipuolista
vaivanndkod kyselyyn vastaavan henkilon taholta. Samoin on esimerkiksi narratiivisen
tutkimuksen kohdalla, jos haastateltavia pyydettdisiin esimerkiksi pitdmddn péivékirjaa
toimistaan. Taysin avoin, keskustelunomainen haastattelu, jossa edetddn pitkalti
haastateltavan ehdoilla (Hirsjarvi & Hurme 2008, 45-46) voisi tulla kyseeseen, jos
haastatteluihin olisi kdytossd runsaasti aikaa (ks. Eskola & Suoranta 2005, 87). Laajojen
avointen haastattelujen tekeminen olisi kuitenkin kaytinndssd karsinut suuren osan
haastateltavista pois juuri aikarajoitteen vuoksi, varsinkin Tokion Finland Fest -tapahtuman
yhteydessd, jolloin allekirjoittaneella oli paras tilaisuus ylipdédtddn pééstd tapaamaan sopivia
tutkimushenkil6itd. Kyseessd oli siis tutkimusaiheen kannalta alan kaikkein keskeisimpien
toimijoiden haastatteleminen, jolloin edellytetddn sekd huolellista pohjatyotd ettd
vuorovaikutustaitoja ja tilanteeseen mukautumista haastattelun aikana (ks. Alastalo, Akerman

& Vaittinen 2017, 221-223).

Havainnointi olisi sekin antoisa menetelma4, silld tarkkailemalla vuorovaikutustilanteita voisi
saada selville sellaisiakin asioita, joita haastateltavat eivét itse halua tai kykene kertomaan
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 38). Kéytdnndssd tdménkaltainen etnografinen tutkimus on
kuitenkin liian vaikea toteuttaa, silld musiikkialan ammattilaiset eivét helpolla paidstdne
ulkopuolista tutkijaa liikeneuvotteluihin mukaan (ks. Eskola & Suoranta 2005, 101). Yhteen
tai vain harvoihin toimijoihin keskittyvin tapaustutkimuksen vaarana taas olisi ollut liiallinen
suppeus, varsinkin kun useimpien suomalaisten musiikkiyhtididen Japanin-vienti on ollut

vield melko pienimuotoista.

Teemahaastattelu sopii menetelméksi siksikin, ettd jo etukdteen oli hahmoteltavissa teemoja,
joihin liittyvét haastateltavien nikemykset halusin selvittda (ks. Hirsjarvi & Hurme 2008, 47).
Haastatteluteemat olivat haastateltavan oma Japanin-vientihistoria, Suomen Japanin-
musiikkivienti yleensd ja Finland Fest -musiikkivientitapahtuma, kontaktien 10ytdmistavat ja
Japani-yhteistyobn muodot, kulttuurienvélinen viestintd ja kulttuurierot sekd Japanin
musiikkimarkkinoiden erityispiirteet (ks. Liite 1). Vdheksymittd muita tutkimusmenetelmié,
uskon myo6s harjaantuneeni juuri puolistrukturoidun haastattelun kédyttdon vuosien varrella
toimittajan tyOssd, vaikka toimittajana haastattelutilanteet saattavat toisinaan muistuttaa myds

avoimia haastatteluita.
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Kyselylomakkeita tai muita kvantitatiivisia menetelmid en kéyttanyt siitd syysti, ettd niiden
avulla ei helpolla péistdisi tutkimusaiheeni pintatasoa syvemmaélle. Esimerkiksi tilastotietoa
Suomen Aasian-musiikkiviennista ei itse asiassa ole edes saatavilla, viennin kokonaisméaéria
lukuun ottamatta. Mydskddn vaikkapa asteikoilla yhdestd viiteen esitetty arvio tietyn
kulttuurienvélisen viestinnin osa-alueen merkityksestd ei vield vastaisi tutkimuskysymyksiin,
vaikka toki se vdhdisissd méérin auttaisi arvioimaan eri osa-alueiden suhteita (ks. Hirsjarvi &

Hurme 2008, 27).

Haastatteluissa péddteemoja ja niiden alakohtia késiteltiin useilla kysymyksilld eri
nikokulmista. Kartoitin haastatteluissa Japanin-markkinoita ja suomalaista musiikkivientid
my0s varsinaisia tutkimuskysymyksid laajemmin, silld halusin saada laajan ymmairryksen
aihepiiristd, ja koska ennakoin myos viestintddn liittyvien tutkimuskysymysten valottuvan
ndin parhaiten. Haastattelutilanteessa olin esimerkiksi kiinnostunut my6s Suomen
musiikkiviennin historiasta ja tulevaisuudenndkymistd. Pddosin haastattelurunko oli
samanlainen kaikille, mutta koska haastateltavien joukossa oli monenlaisia musiikkialan
toimijoita, en kysynyt kaikilta tdysin samoja kysymyksid. Haastateltavat erosivat toisistaan
muun muassa kansallisuutensa (Suomi, Japani, Yhdysvallat) sekd toimenkuvansa (muun

muassa levy-yhtigjohtajia, konserttipromoottoreita ja artisteja) perusteella.

Kerdsin aineistoni péddasiassa kahdessa osassa, Finland Fest -musiikkivientitapahtuman
yhteydessd Tokiossa toukokuussa 2007 ja kevidilld 2008 puhelimitse. Kahden haastateltavan
kanssa olin haastattelun lisdksi myds sdhkopostikirjeenvaihdossa. Tokiossa tekemidni
haastatteluja en alun perin suunnitellut tutkielmani aineistoksi. Namai haastattelut tein Soundi-
lehden artikkelia (Kohonen 2008) varten toimittajan ominaisuudessa, mikd luultavasti helpotti
haastattelujen saamista, silld tyGtehtévissd olevat kiireiset musiikkialan ammattilaiset eivét
luultavasti olisi yhtd auliisti suostuneet pelkén maisterintutkielman puitteissa tapahtuviin
haastatteluihin. Touko-kesdkuun vaihteessa 2007 kirjoitin lehtiartikkelin ensimmdiisen
version. Jutun julkaisu kuitenkin siirtyi seuraavaan kevééseen, jolloin olin jo pdittinyt tehda
atheesta my0s maisterintutkielman. Tein kuusi lisdhaastattelua puhelimitse sekd artikkelin
paivitystd ettd tutkielmaa varten. Kevéélld 2008 tekemdlldni toisella haastattelukierroksella

haastattelut olivat hieman laajempia, koska oma tietimykseni Japanin-musiikkiviennin eri
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ulottuvuuksista oli lisddntynyt. Pddosin ensimmdisen ja toisen kierroksen kysymysrungot

olivat kuitenkin samoja.

En nauhoittanut haastatteluja, vaan kirjoitin haastateltavien puheenvuorot mahdollisimman
sanatarkasti suoraan tietokoneelle haastattelun aikana. Aivan epdolennaisia asioita, kuten
sddtilaa, pdivan uutisia ja omaa Japanissa oleskeluani koskevaa jutustelua en tosin kirjoittanut
muistiin. Olen vuosien varrella harjaantunut melko nopeaksi pikakirjoittajaksi, joten uskon
muistiinpanojeni olevan suhteellisen tarkkoja, vaikka luonnollisesti dénitallenteen tekeminen
haastatteluista olisi ollut luotettavampi keino tarkistaa jokaisen lausahduksen oikea muoto.
Haastattelutilanteessa pyysin tarvittaessa haastateltavilta lisdaikaa kommenttien kirjaamiseen
ennen seuraavaan kysymykseen siirtymistd. Tauot antoivat myds haastateltaville lisdd
miettimisaikaa, ja usein he paétyivitkin tuolloin pohtimaan esittdmidni kysymyksid entistd
laajemmin uusista ndkokulmista. Muistiinkirjaamisen oikeellisuuden olen varmistanut
kultakin haastateltavalta ldhettimélld heille puhtaaksikirjoitetun litteroinnin tarkistettavaksi.
Jotkut haastateltavista tekivdt pienid tdsmennyksid ja antoivat lisdkommentteja, mutta
useimpien mielestd transkriptio kelpasi sellaisenaan. Kaikki haastateltavat ovat antaneet
kirjallisen suostumuksensa haastattelumateriaalin kiyttoon maisterintutkielmassani. Lahetin

heille myo6s léhes valmista versiota vastaavan esitarkastetun tutkielman nahtévéksi.

Valitsin haastateltavikseni Suomesta Japaniin suuntautuvan musiikkiviennin keskeisimpia
toimijoita, yhteensd 23 henkilod. Kahdeksantoista suomalaisen musiikkialan ammattilaisen
liséksi joukossa on neljé japanilaista ja yksi Japanissa jo pitkdén asunut amerikkalainen, Keith
Cahoon. Kaikilla haastateltavilla on omakohtaista kokemusta nimenomaan Suomen Japanin-
musiikkiviennistd, ja  ldhes  kaikki ovat  olleet mukana  Finland  Fest
-vientitapahtumassa Tokiossa. Kuten taulukosta 4 ilmenee, joukossa on monenlaisia
toimijoita: levy-yhtiopééllikoitd, managereita, artisteja, promoottoreita, vientijarjestdojen

edustajia, kustantajia ja muita musiikkialan ammattilaisia.

TAULUKKO 4. Haastateltavat.

NIMI TOIMENKUVA JA ORGANISAATIO

Ahokas, Paulina toiminnanjohtaja, Music Export Finland

Alkula, Eva artisti (soolo & Memnon-yhtye) ja puheenjohtaja, Kanteleliitto
Eerikdinen, Antti label manager, Rick-Tick Records

Ehrnrooth, Jacob toimitusjohtaja, Exogenic Music Group

Helenius, Kari "Epe” toimitusjohtaja, Poko Records
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Hynninen, Kari toimitusjohtaja, KHY Suomen Musiikki

Jaakkola, Jutta kevyen musiikin tuotantopéillikkd, Finnish Music Information Centre
Kilpeléinen, Ville vt. toiminnanjohtaja, Music Export Finland

Klemetti, Konsta tuottaja, Music Export Finland

Korjus, Tapio toimitusjohtaja, Rockadillo Records

Kuoppamaiki, Timo tuotantopadllikko ja vientivastaava, EMI Finland

Kyyrd, Juha toimitusjohtaja, Fullsteam Records

Leskinen, Jere toimitusjohtaja, Next Big Thing Recordings

Pihlajaharju, Kristian manageri ja artisti, Passionworks-yhtye

Pédkkonen, Riku toimitusjohtaja, Spinefarm Records

Saari, Jarmo artisti

Toivanen, Katja brand manager, digital content & international exploitation, Sony BMG
Toppinen, Eino "Eicca" artisti (Apocalyptica-yhtye) / Eicca Production Oy

Cahoon, Keith johtaja, iTunes Japan ja toimitusjohtaja, Hotwire K.K.

Fukiage, Daisuke varatoimitusjohtaja, Primitive Inc.

Kato, Chikako promoottori ja nettiradiojuontaja, Flip Entertainment Inc. ja real future records
Kawaguchi, Shiroh "Onta" kansainvilinen PR ja markkinointi, Creativeman Productions

Ohsawa, Tomoyuki ”Tom” toimitusjohtaja, Office Ohsawa

Suomalaishaastateltavista osa on Tapio Korjuksen ja Epe Heleniuksen tavoin vienyt
musiikkia Japaniin jo 1990-luvun alusta ldhtien, mutta joukossa on my0s sellaisia, jotka ovat
vasta aloittaneet vientipyrkimyksensd. Musexin ja Fimicin edustajat puolestaan ovat
pidasiassa pyrkineet parantamaan suomalaistoimijoiden edellytyksid viedd musiikkia
Japaniin, muun muassa toimimalla linkkind suomalais- ja japanilaisyritysten vililld ja

tarjoamalla tietoa markkinoista.

Ulkomaalaishaastateltavista Shiroh Kawaguchi, Tomoyuki Ohsawa ja Keith Cahoon ovat
olleet useana vuonna jirjestimissa Finland Festid yhdessd suomalaisorganisaatioiden kanssa.
Promoottorit Kawaguchi ja Ohsawa ovat edistdneet suomalaisen musiikin Japanin-vientid
myos tuomalla useita suomalaisartisteja Japaniin esiintymddn. Niistd esimerkkejd ovat
Kawaguchilta Him, The Rasmus, Apocalyptica sekd The Crash, ja Ohsawalta Kimmo
Pohjonen, Virttind, Maria Kalaniemi, Pauliina Lerche ja Alamaailman Vasarat. Cahoon
puolestaan on solminut alikustannussopimuksia muun muassa suomalaisartisteja The Five

Corners Quintet, Slow ja Dalind¢o edustavien yhtididen kanssa.
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5.4 Aineiston kasittely ja analysointi

Litteroituna haastattelumateriaalia kertyi vililyonnit mukaan luettuna noin 125 000 merkkid
(yli 17 000 sanaa, 41 sivua). Aineisto kokonaisuudessaan oli tullut varsin tutuksi jo ennen
ensimmdistd analyysivaihetta, olinhan késitellyt sitd jo Soundi-lehden artikkelia varten.

Maisterintutkielmaa varten analysoin kuitenkin koko aineiston systemaattisesti uudelleen.

Analyysin ensimmadisessd vaiheessa kévin kunkin haastattelun ldpi ja karsin epdolennaisuudet
pois, silld haastatteluissa, kuten muussakin luonnollisessa puheessa, eksytddn usein asiasta,
ilmaistaan asiat osittain kangerrellen tai niin sanotusti d44neen ajatellen tai toistellaan samaa
asiaa eri sanoin. Jiljelle jddneet tutkimusaiheeseeni liittyvdt kommentit tiivistin
kompaktimpaan muotoon, poistamatta kuitenkaan mitdén olennaista. Téssd vaiheessa 41

sivun aineisto oli pelkistynyt 13 sivun mittaan.

Seuraavaksi jdsensin ensimmdisen vaiheen aineiston omien tutkimuskysymyksieni kautta,
kooten kunkin tutkimuskysymyksen yhteyteen sithen liittyvdt erilaiset teemat. Téssé
vaiheessa oli jo ndhtdvissd muun muassa erilaisia vastaustyyppeji esimerkiksi kysymykseen
viestintddn selkeimmin vaikuttavista kulttuurieroista tai markkinoiden rakenteesta. Talloin
aineisto oli pelkistynyt jo kahteen sivuun tiiviitd muistiinpanoja, ja teemat hahmottuivat
aineistosta jo melko selvdsti. Lopuksi kuitenkin kévin vield alkuperdisen aineiston
kauttaaltaan lapi varmistaakseni tiivistimieni teemojen todella siséltdvin kaiken olennaisen
aineistosta. Liséksi halusin varmistua siité, olinko painottanut teemoja samassa suhteessa kuin
haastateltavat olivat niitd tuoneet esiin, etten olisi sortunut lehtimiesméisesti pelkkien
mielenkiintoisten anekdoottien tarkasteluun. Kiinnitin huomiota myds teemojen ja tulosten

loogiseen esitysjarjestykseen.

Usein toistuvien vastaustyyppien lisdksi huomioin myds poikkeavuudet, kaikki haastateltavat
eivit siis olleet aina samaa mieltd asioista. Toisin sanoen, en yrittdnyt vékisin etsid jotain
tiettyd yhtd totuutta japanilaisista tai musiikkiviennin viestintdkdytdnnoistd, vaan
tarkoitukseni oli huomioida aineiston monimuotoisuus (ks. Eskola & Suoranta 2005, 139—
140; Alasuutari 1995, 223-224). Yritin pitdd mieleni avoinna myos sille mahdollisuudelle,

ettd joidenkin haastateltavien mielestd kulttuurieroja ei olisi. En siis itsetarkoituksellisesti
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lahtenyt hakemaan aineistolta oikeutusta ennakkoluuloiselle nékemykselle kahden maan

erilaisuudesta.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Seuraavassa vastataan kuhunkin kolmesta tutkimuskysymyksestd. Aineistosta 10ydetyt teemat
esitellddn ensin tiivistetysti luvun alussa, ja alaluvuissa niitd kisitellddn tarkemmin ja
teoreettiseen viitekehykseen peilaten. Ensimmadisen tutkimuskysymyksen (kulttuurierojen
vaikutus viestintétilanteisiin) kohdalla haastatteluaineistosta esiin nousseita havaintoja
suhteutetaan luvussa 4.3 esitettyihin Hofsteden kansallisten kulttuurien ulottuvuuksiin.
Samalla tarkastellaan myos tuliko haastatteluissa esille ndkokulmia, joita luvun 4.3
hypoteeseissa ei vield osattu ennakoida. Toisen tutkimuskysymyksen (kulttuurienvilisen
kompetenssin osa-alueet) kohdalla tarkastellaan miten kyseiset elementit esiintyivét
haastateltavien puheessa. Kolmannen tutkimuskysymyksen nidkékulmana on viestinnén sijasta
musiikkiviennin konteksti eli se, miten Japanin musiikkimarkkinoiden erityispiirteet
vaikuttavat suomalaisen Japanin-musiikkiviennin onnistumiseen. Tdmédn kysymyksen
kohdalla  haastateltavien = ndkemyksid  peilataan  tarvittaessa  luvun  kolme

kirjallisuuskatsaukseen.

Aineistosta nousi esille useita selkeitd teemoja, mikd kertoo siitd, ettd monet haastateltavista
pitivdt samoja seikkoja merkittdvind, vaikka toki jo haastattelukysymysten teemoittelu
vaikutti késiteltdviin aiheisiin. Aineistossa esiintyi kuitenkin myds huomionarvoisia ndkemys-
ja painotuseroja sekd suomalaishaastateltavien kesken ettd suomalaisten ja muunmaalaisten

haastateltavien vélilld. Naméi on késitelty tarkemmin alaluvuissa kunkin teeman kohdalla.

Haastatteluaineistossa nousivat selvimmin esille alla listatut viestintitilanteisiin vaikuttavat

kulttuurierot (tutkimuskysymys 1):

e japanilaisten sanallinen viestintd on epdsuoraa ja harmonian siilyttdimiseen pyrkivaa,
tulkinnassa kontekstin merkitys korostuu

e sdanndllinen ldsndolo Japanissa ja kasvotusten tapaaminen tdrkedd

e uusi litkesuhde edellyttdd luottamuksen syntyd, mikd on hidasta ja jota jouduttaa
arvovaltainen vélikdsi — mutta tistd yleisestd kdytdnnosti oli lukuisia poikkeuksia

e japanilaisorganisaatiot ovat hierarkkisia: ylimmalla johtajalla korkein sanavalta
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Kulttuurienvilisen kompetenssin osa-alueet (tutkimuskysymys 2) puolestaan esiintyivit

haastateltavien puheessa seuraavasti:

Tiedollinen kompetenssi

oman  kulttuuritaustan  vaikutuksesta niukalti mainintoja, kohdekulttuurin
ymmarrykseen selkedmpid pyrkimyksid
toiminnan eli sopivan kéyttdytymisen taso mainittiin useammin kuin arvot ja

uskomukset

Taidollinen kompetenssi

viestintdosaamisen osa-alueista japanilaisten englannin kielen taito arvioitiin
vaihtelevaksi, ja suomalaisten kyky tulkita japanilaisten epdsuoraa korkean kontekstin
viestintd puutteelliseksi, lisdksi haasteena se, etteivit suomalaiset puhu japania
suomalaiset huomioineet my0s kayntikortteihin ja liikelahjoihin liittyvét rituaalit
kansallisten kulttuurien lisdksi huomioitu musiikkialan yleisen kulttuurin vaikutus ja

pienemmin osin kulttuurinsisdinen variaatio

Asennetason kompetenssi

verkostoitumista ja yhteydenpitoa litkekumppaneihin pidettiin tirkedna

omien virheiden kautta oppiminen tunnustettiin

Japanin musiikkimarkkinoiden rakenteesta (tutkimuskysymys 3) tulivat esille seuraavat

seikat:

ulkomaisen musiikin markkinaosuus ja mahdollisuudet miljoonamyynteihin pienet,
koska kotimaiseen panostaminen taloudellisesti kannattavampaa japanilaisyhtioille
indie-yhtidt ovat Japanissa vahvempia kuin ldnsimaissa

kaikilla genreilld mahdollisuuksia, myds suomenkieliselld musiikilla

resurssien ja markkinatuntemuksen puutteesta johtuen suomalaiset toimivat Japanissa

paikallisia vilikdsid kdyttden, mika rajoittaa liikketoiminnan mahdollisia muotoja
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6.1 Kulttuurierojen vaikutus Suomen Japanin-musiikkiviennin
viestintatilanteisiin

Viestintdtilanteissa esiintyvistd kulttuurieroista nousi aineistosta selkeimmin esiin
japanilaisten taipumus epédsuoraan sanalliseen viestintddn, mistd esittivit huomioita ldhes
kaikki suomalaishaastateltavat. Sanattoman viestinndn osa-alueista puolestaan ajankayttd eli
tarve henkilokohtaisiin kohtaamisiin ja sddnndlliseen yhteydenpitoon oli niin ikddn monen
mielestd keskeistd liikekumppanuuksien luomisen edellytyksend — timén suhteen aineisto oli
kuitenkin monimuotoista, silld toisaalta pienempi osa haastatelluista kertoi yhteistyon
alkaneen hyvinkin nopeasti ja jopa ennen ensimmadistd tapaamista. Eroja oli myds siind, ettad
monet suomalaiset nikivdt maiden kulttuureissa samankaltaisuuksia, kun taas japanilaiset
eividt nostaneet asiaa esille. My0s japanilaisorganisaatioiden hiearkkisuudesta oli osa
suomalaisista tehnyt havaintoja, kuten my0s kéayntikortteihin ja lahjoihin liittyvisti

rituaaleista.

Ei sanota ei — sanallinen viestintd epdisuoraa, kontekstin merkitys korostuu

Selkein suomalaishaastateltavien mainitsema viestintétilanteisiin liittyvd kulttuuriero késitteli
sanallisen viestinndn suoruutta. Useat suomalaishaastateltavat kiittelivit japanilaisten
kohteliaisuutta, mutta monella oli ollut vaikeuksia tulkita ovatko he todella kiinnostuneita
suomalaisten tarjoamista artisteista. Muut kuin suomalaiset sen sijaan eivit tuoneet esille
sanallisen viestintétyylin eroja tai niistd mahdollisesti koituvia ongelmia.
Ekalla kerralla olin ihan varma, ettd Tacerelle tulee sopimus. Ajattelin, ettd mdhén oon ihan mieleton
jatka ja nero suorastaan, mutta ei tullutkaan, hehe. Aattelin kun ne kuunteli sitd musaa ja oli niin
innoissaan siitd, aattelin niinku, ettd oon kuullu etta ne on aika rauhallisia ihmisid. Kuunnellessa se
muris sellai kun kuunteli, ajattelin ettd nyt ldhtee. Mutta sit japanilaiseen tyyliin ei kuulunu mitdan. Oon
huomannu, ettd ne vastaa sillo ku haluaa jotain ja on mukana siind. Sieltd on vaikee saada ei-sanaa.

Sitten ne on hiljaa, se on omalla tavallaan ei, sitten vedetddn henkee. (Kari Hynninen, KHY Suomen
Musiikki Oy.)

Joskus keskustelutavat melko erilaiset: Suomessa sanotaan melko suoraan, Japanissa taas kierrellaan.
Asiayhteyksistd kuuluisi ymmartdd asioita, joita ei sanota ddneen. (Eva Alkula, artisti ja Kanteleliiton
puheenjohtaja.)

Suomalaiset kokivat siis japanilaisten sanallisen viestinnin vaikeatulkintaisen epdsuoraksi, ja
etenkin ei-vastausta havainnoitiin vélteltdvin voimakkaasti. Hofsteden teoria tarjoaa ilmidlle
vankan selityksen, jopa kolmen eri ulottuvuuden kautta, silla Japani on Suomea

maskuliinisempi, kollektiivisempi ja pidattyvdisempi. Hofsteden mukaan kaikki ndmai tekevét
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sanallisesta viestinndstd epdsuorempaa ja konflikteja vilttelevdd korkean kontekstin
viestintdd. Tdssd yhteydessd on tosin muistettava, ettdi Hofsteden mukaan yhteiskunnan
voimakas maskuliinisuus (kuten Japanissa) voi ilmetd myds uhmakkaana tai itsekorostavana
puhetyylind niin sanotuissa konfliktitilanteissa, joihin voidaan laskea myos kokoukset tai
liikkeneuvottelut, joissa késitelldédn eridvid intressejd — aineistossa ei kuitenkaan ollut
minkddnlaisia viitteitd téllaisesta. Luvussa 4.5 arvioidut aiemmat suomalais-japanilaisen
viestinnén tutkimukset olivat padtyneet tdmén tutkielman aineiston kanssa tdysin yhtenevéin
havaintoon japanilaisten taipumuksesta kéyttdd epdsuoraa viestintdd, mikd havaittiin

suomalaisille ja muille pohjoismaalaisille vaikeaksi tulkita.

Suhteet syntyvdt hitaasti ja kasvotusten — tai erittdin nopeasti ja sihkoisesti

Sekd suomalaiset ettd japanilaiset haastateltavat olivat yhtd mieltd siitd, ettd Japanissa
litkkesuhteen luomisen perusedellytys on luottamus, jonka synty vaatii poikkeuksellisen paljon
aikaa, sdénndllisid tapaamisia mieluiten kasvotusten ja toisinaan myds arvovaltaista esittelijaa
— mutta tdm4i ei pade aina, silld osa suomalaishaastatelluista kertoi my0s tdysin pdinvastaisista
omakohtaisista kokemuksistaan.
Uusien kontaktien kanssa menee joskus kolme nelja vuotta. Jos haluat tuloksia yhdessd vuodessa, on
parempi olla tulematta ollenkaan. Siind on suuri ero. — — Sitten kun suhde on vakiintunut, toiminta
nopeutuu. Silloin se on paljon, paljon nopeampaa kuin Euroopassa. Sithen asemaan piadseminen
edellyttié karsivéllisyyttd. Kun tdmai piste ylitetdéin, luotamme keneen tahansa. Japanissa toimivilla

japanilaisyrityksilld on sama ongelma. Niilldkin on vaikeuksia paisti tdhin pisteeseen, miki erottaa
uudet tulokkaat ja vanhat tekijit. (Tomoyuki Ohsawa, Office Ohsawa Ltd.)

On oltava pitkdjénnitteinen. Pitd4 varautua siihen, ettd kaksi kolme kertaa joutuu kdyméan ennen kuin
tulee mitéén tuloksia. Jos ei ole tdhdn valmis, ei kannata tulla ekaakaan kertaa. Menee aikaa, ettd padsee
edes tapaamaan japanilaisia. Nehén on aika ujoa kansaa. Meidankin tapahtumassa [Finland Festissd]
vaatii aikaa, ettd ne jotka ei tunne alkaa ldhestyméén. Jos naama on tuttu, sit ne kyll4 tulee. Aiemmassa
tapahtumassa kun oli samaan aikaan Korjus ja Epe, itse kattelin kanssa oman pdydéan takaa. Kun ne ei
tuntenut, ne ei ees kattonu sua. Siind kestdd sen oman aikansa, ettd saa pain auki. (Riku Padkkonen,
Spinefarm Records.)

Edella siteerattu Tomoyuki Ohsawa teki 25-vuotisen uran Sony-yhtymaén palveluksessa ennen
siirtymistddn tdysipdivdisesti musiikkialalle. Aiemmalla urallaan hin tydskenteli Japanin
lisdksi my0s Hollannissa ja  Saksassa, mikd lienee antanut perspektiivid
liikketoimintakulttuurien vertailuun. Riku Padkkdsen Spinefarm Records puolestaan kuuluu
parhaiten Japanin-markkinoilla menestyneisiin suomalaisiin musiikkiyhtidihin. Kuten edelld
on kuvailtu, péadasiallisena syynd mainittuun hitauteen selitettiin  tarve selvittdd

kauppakumppanin luotettavuus pitkdd liikesuhdetta silmélldpitden, mutta suomalaiset
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arvelivat my0s japanilaisyhtididen kollektiivisen péddtoksentekomallin  vaikuttavan
paétoksenteon verkkaisuuteen. Saavutettu luottamus puolestaan ilmenee
suomalaishaastateltavien mukaan erityisesti japanilaisten luotettavuutena

sopimuskumppaneina seké lakimiesten roolin vahiisyytené liikeneuvotteluissa.

Haastateltavien kertomuksista kivi ilmi edelld kuvattuun verrattuna myos tdysin pédinvastaisia
esimerkkejd. Esimerkiksi Spinefarm sai kuitenkin jo ensimmdiselld Japanin-matkallaan
edustamalleen pop-yhtye Superille lisenssisopimuksen, ja yrityksen erityisalaa olevan
metallimusiikin kohdalla yhteys japanilaisiin syntyi vield helpommin. Next Big Thing
Recordingsin kiinnittimin Regina-yhtyeen Katso maisemaa -levyn ja Ricky-Tick Recordsin
The Five Corners Quintetin kohdalla kdvi samoin, kuten alla olevista kuvauksista ilmenee.

Eka hevilisenssi Japaniin oli 90-luvun puolivilissd, levy jota ei oltu kenellekdén edes 14hetetty. Sana oli

kiertanyt kuitenkin, jostain oli kuultu Dark Tranquilitysti. Jostain oli saanut tietdi tai ottanut selvaa.
Faksissa oli yhtikkié tarjous. (Riku Padkkonen, Spinefarm Records.)

Japanista péin tuli yhteydenotto, olivat kuunnelleet biisejd MySpacessa. Prosessi oli aika nopea.
Neuvottelun aloituksesta oli parin kuukauden pééstd levy jo pihalla. (Jere Leskinen, Next Big Thing
Recordings.)

Alku oli joskus kun tuli Five Corners Quintetin ekoja sinkkuja, otettiin aika pian Japanin Columbiasta
yhteyttd, olivat kiinnostuneita lisensoimaan tulevan albumin. Se tuli [vuonna] 2005 sitten, he lisensoivat
sen, sen jalkeen lisensoitu kaikki muutkin artistit heille. — — [Haastattelija: Kuinka paljon koet, ettid
Finland Festistd on hyotyé teille?] Ei oo koettu, ettd olis tarvetta osallistua ku paistdén ilmankin. — —
Kaikki kontaktit mitd on, on syntyneet niin, ettd sieltd pdin otettu yhteyttd. (Antti Eerikdinen, Ricky-
Tick Records.)

Huomionarvoista edelld kuvatuissa pikaisesti syntyneissd sopimuksissa on kuitenkin se, ettd
ne ovat kaikki syntyneet japanilaisen osapuolen aloitteesta. Télloin kyse on tavallaan
tuotteesta jo valmiiksi kiinnostuneen ostajan yhteydenotosta, vaikka musiikkialalla riski
kansainvélisissd yhteistydosopimuksissa onkin usein jaettu. Jatkossa olisi joka tapauksessa
hyodyllistd selvittad japanilaisyhtididen ndkemyksid siitd, miksi he saattavat toisinaan esittaa
yllattdvid yhteistyotarjouksia ulkomaisille osapuolille, joiden kanssa he eivit ole olleet
ailemmin tekemisissd — kenties he ovat arvioineet yhtididen luotettavuutta ja artistien tasoa
muita kanavia kéyttéen, tai toki on mahdollista ettd liiketoimintakulttuuri on muuttumassa ja
jo nykyisinkin monimuotoinen. T&td ei valitettavasti kuitenkaan ollut tdmén tutkimuksen

aineistolla mahdollista selvittaa.

Uusia kontakteja luotaessa vilittdjien kayttdmistd pidettiin hyddyllisend. Yhteisten tuttujen tai

alalla tunnettujen toimijoiden arvovaltaa kayttdmilld luottamus uuteen litkekumppaniin
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nédhtiin syntyvdn helpommin kuin itsendisesti esimerkiksi sdhkdpostia ldhettamalld tai alan
ammattilaistapahtuvissa syntyvien satunnaisten kohtaamisten avulla. Japanin-kontakteja vailla
olevien suomalaisyhtididen kannalta Finland Fest -musiikkivientitapahtuma Tokiossa néhtiin
keskeisend avausvdyldna maan markkinoille, kuten seuraavista esimerkeistd ilmenee.

Taalla [Finland Fest -tapahtumassa] s padset tapaamaan alan huippuja, joita ikini et sais muuten

tavattua. 700-800 kontaktia saatiin Musexin kautta. Olis vaikea tulla tdnne ilman mitdan. (Kristian
Pihlajaharju, Passionworks-yhtyeen basisti-manageri.)

Pelkén sdahkopostin ldhettiminen ei toimi kovin hyvin, se ainoastaan jattda huonon vaikutelman. On
parempi jos yhteinen tuttava esittelee. — — On hyvin vaikea toimia jos ei omaa kontakteja ja vain
soittelee japanilaisille levy-yhtidille. (Keith Cahoon, Hotwire K.K. ja iTunes Japan.)

My0s suhteen jo synnyttyd sddnndlliset tapaamiset nahtiin tirkeind. Jatkuvuuden osoituksena
korostettiin jokavuotisen Finland Fest -vientitapahtuman merkitystd, ja pysyvd suomalaisen
musiikin Japanin-edustajisto mainittiin seuraavana parannusehdotuksena. Lisdksi japanilainen
haastateltava mainitsi vaatimuksen nopeasta etdviestinndstd eli ripedstd vastaamisesta

sahkdposteihin — padtoksenteko voi siis olla hidasta, mutta viestinndn on oltava nopeaa.

Edelld kuvatut seikat — arvovaltaisten vilikdsien kaytto, toistuvat kasvotusten tapahtuvat
kohtaamiset ja hidas harkitsevaisuus — kiteytyvét tarpeeseen hallita epdvarman tilanteen eli
uuden potentiaalisen liikesuhteen mahdollisesti sisdltimiéd riskejd ja painottumisen pitkén
tahtdimen toimintaan. Hofsteden kulttuurienvélisten ulottuvuuksien teoriassa Japani ja Suomi
ndyttdytyvdt samansuuntaisesti kuin haastatteluaineiston esimerkeissd (lukuun ottamatta
tietysti mainittuja merkittdvid poikkeuksia): Japani kuvattiin huomattavasti pidemmaén
tdhtdimen suuntauksen omaavaksi ja voimakkaammin epdvarmojen tilanteiden riskejd
hallitsemaan pyrkivéksi kansakunnaksi. Lisdksi Hofsteden (Hofstede ym. 2010, 124) mukaan
Japanin kaltaisissa kollektiivisissa yhteiskunnissa kasvotusten tapahtuva vuorovaikutus

edistdd luottamuksellisten liikesuhteiden syntyd sdahkoisid yhteydenottoja paremmin.

Sanattoman viestinndn roolin toivat esille sekd suomalais- ettd japanilaishaastateltavat.
Luvussa 4.1 esitetyn méadritelmén mukaisista sanattoman viestinndn osa-alueista korostettiin
ajankdyton merkitystd, kuten edelld on kuvattu. Muista nonverbaalisen viestinndn muodoista
ainoastaan fyysisen ulkomuodon osuus tuli mainituksi. Jalkimmadistd sivuttiin kisiteltdessa
litketapaamisissa vaadittavaa pukeutumisen muodollisuutta: suomalaishaastateltavien mukaan
muodollista pukeutumista ei musiikkiteollisuudessa japanilaistenkaan kanssa toimiessa

edellytetd, vaikka osa mainitsi pukeutuvansa hieman tavallista muodollisemmin Japanin-
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matkoillaan. Japanilaishaastateltavat sen sijaan eivét maininneet fyysisen ulkomuodon osuutta
lainkaan, eivdtkd he Finland Festin yhteydessd tehtyjen haastattelujen yhteydessd olleet
pukeutuneet muodollisesti. Muista osa-alueista esimerkiksi kehonliikkeitd, dédnenkéyttod tai
muunlaista sanatonta viestintdd ei haastatteluissa otettu esille, vaikka kontekstin merkityksesta
ja sanallisen viestinndn epasuoruudesta moni muistuttikin. On mahdollista, ettd néitd eroja on
haastavaa havainnoida, tai sitten kyseisestd aiheesta olisi saanut enemmaén tietoa suoralla

tdsmakysymykselld.

Hierarkkisuus ndkyy neuvottelukdytinnoissd

Viestintétavat erosivat joidenkin suomalaisten mielestd myos siind, ketkd japanilaisista saavat

kayttdd puheenvuoroja neuvottelutilanteissa.

Kun pidin ekaa esitelmdd EMIn toimistolla, sielld oli 20 ihmistd kuuntelemassa, oli ihmisia
markkinoinnista ja toimitusjohtaja. Suomalaiseen ravikkain tyyliin vedin, ne istu
hevosenkenkdmuodostelmassa. Kyselin mielipidettd, ja ajattelin ettei kukaan kommentoi, t44 menee
pdin helvettid. Mutta ainoo, kuka saa kommentoida oli se niiden pomo. Pomo kyll4 tykkis kaikesta. Se
hetki ku tajusin ettei kukaan sano mitéén, ajattelin etti tdd menee ihan péin vittuu, mut ei se
mennytkddn. Sama ku 69 Eyesin keikalla olin sen markkinointiosaston johtajan kanssa, sellanen
vanhempi japanilainen herrasmies. Hénen vékensi ei tiennyt iltapdivalld tulevatko he keikalle, eivét
saaneet tulla keikalle jos ei pomo tuu sinne. Sielld kattelin pomoa ja aattelin, ettd onkohan joku
loukannu sitéd kun se ndytti tosi myrtsiltd. Kédannyin 20 sekunniksi poispdin, ja mies oli hdvinnyt.
Aattelin, ettd nyt se on hdvinnyt ja suuttunu, ennen ku huomasin sen 69 Eyesin Jussin ja Archzien
kanssa soittamassa rumpuja, aivan hikipdissdin soittamassa bongorumpuja. Kulttuurieroja aina ei osaa
tulkita, ettd miten tad juttu menee. (Timo Kuoppamaiki, EMI Finland.)

En oo ollu kokouksessa missé ois ollut useempia ihmisida — — ne on ollu yhden henkilon kanssa. Oon
huomannu Finland Festissd kun on kaksi tai useampi samasta yhtidstd, niin sen hierarkian nékee heti,
siind nikee suoraan ja tietdd, ettd kenen kanssa pitdé keskustella. (Kari Hynninen, KHY Suomen
Musiikki Oy.)

Japanilaisorganisaatioissa henkildt siis ndyttdytyivdt keskendén vdhemmin tasa-arvoisina
kuin Suomessa. Hierarkkisuuden otti haastatteluissa esille vain osa suomalaisista,
muunmaalaisista ei kukaan. Oletettavaa siis on, ettei suomalaiselle yhteiskunnalle
tyypillisempi tasa-arvoinen toimintatapa neuvotteluissa ollut ainakaan merkittivd ongelma
japanilaisosapuolille. Naisten asemaa tai kohtelua eivdt edes naispuoliset suomalaiset
haastateltavat ottaneet esille, vaikka Hofsteden teorian perusteella oli ollut ennakoitavissa
sekd naiseuden ettd nuoren ién voivan nousta ongelmaksi liikeneuvotteluissa maskuliinisessa
Japanissa, jossa sukupuoliroolit ovat tiukempia kuin Suomessa. Maiden sijoittuminen
Hofsteden yhteiskunnan jisenten eriarvoisuutta kuvaavalla valtaetdisyysulottuvuudella ja

pitkdn ja lyhyen tdhtdimen ulottuvuudella tukee haastateltavien nikemystd voimakkaammin
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hierarkkisesta yhteiskunnasta — Hofsteden mukaan Japanissa eriarvoisuus on suurempaa ja
pidemmain tdhtdimen suuntautuminen voimakkaampaa kuin Suomessa. Toisaalta Hofstede
(2001, 154) huomauttaa myos, ettd koska japanilaiset pyrkivit kontrolloimaan kohtaamiaan
uusia tai epdvarmoja tilanteita suomalaisia voimakkaammin, on varsinainen paitoksenteko
organisaatioissa pikemminkin konsultoivaa (ja siksi myods hidasta), jotta yksittdisiin

henkil6ihin kohdistuvat riskit pienenevit.

6.2 Kulttuurienvilinen kompetenssi Suomen Japanin-musiikkiviennissa

Kulttuurienvilisen kompetenssin osa-alueet — tiedollinen, taidollinen ja asenteisiin liittyvd —
esiintyivdt kaikki haastateltavien puheessa, vaikka haastatteluiden aikana ei esimerkiksi
pyydetty arvioimaan omaa tai muiden kompetenssia. Haastateltavat toivat selvimmin esiin
taidollisen kompetenssin osa-alueita, kun taas tiedollinen ja asenteisiin liittyvd kompetenssi
oli hieman vdhemmén esilld. Tadmén tutkimuskysymyksen osalta tutkielman tulososan
analyysi on pédasiassa kuvaileva, pohjautuen kompetenssin madritelmédn mukaiseen
jaotteluun. Kulttuurienvélisen kompetenssin merkitystd on pohdittu laajemmin viimeisessa

luvussa.

6.2.1 Tiedollinen kompetenssi

Tiedollinen kompetenssi koostuu oman ja vieraan kulttuurin arvojen ja kiyténtdjen
tuntemisesta ja sen tiedostamisesta, ettd molemmat vaikuttavat kulttuurienvélisiin
viestintitilanteisiin. Haastateltavat mainitsivat Suomen ja Japanin kulttuurisen erilaisuuden
pddasiassa yleiselld ja tiettyjen, bisnesoppaissakin usein kuvailtujen kdytdnteiden tasolla.
Nailtd osin kulttuurierojen huomiointi oli melko kattavaa, mutta kdytinteiden taustalla
vaikuttavan  arvojen  osuutta  haastateltavat eivdt juurikaan nostaneet esille.
Haastattelukommenteissa pohdittiin vain ajoittain syitd siithen, miksi japanilaiset kdyttaytyvét
tietylld tavalla. Tatd ei tosin haastattelutilanteissa pyrittykddn erikseen selvittdmaéén.
Vientitapahtuma Finland Festin jdrjestdjdt tarjosivat Japaniin matkanneille suomalaisille

opastusta seminaarien ja kirjallisten ohjeiden muodossa, kuten seuraavasta ilmenee:

Lista kulttuurieroista on mielettdmaén pitkd. Osataan kéyttiytyd kulttuuria kunnioittaen, alkaen small
talkista ja kdyntikorttien vaihtamisesta. Jokaiselle mukaanléhteville yhtiolle annetaan lista, jossa on 20
kohtaa siitd, mité pitdd ottaa huomioon. (Jutta Jaakkola, Suomalaisen musiikin tiedotuskeskus.)
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Kulttuurien erilaisuus pyrittiin siis huomioimaan jo ennalta. Ei-suomalaiset haastateltavat
(japanilaiset ja yksi amerikkalainen) eivdt maininneet yhtdldisyyksid kulttuureja
vertaillessaan. Monet suomalaishaastateltavat sen sijaan osoittivat tiedostavansa myds oman
kulttuurinsa vaikutuksen suomalais-japanilaisessa kanssakdymisesséd, ainakin kuvaillessaan
samankaltaisuuksia maiden vélilli. Suomalaisten silmissd kulttuurinen samankaltaisuus
ilmeni muun muassa henkisend ldheisyytend, hillittynd viestintityylind ja yleisend
kommunikoinnin helppoutena. Muilta osin suomalaisten oman kulttuuritaustan vaikutusta

vuorovaikutustilanteisiin arvioitiin sen sijaan niukalti.

6.2.2 Taidollinen kompetenssi

Taidollisen kompetenssin osalta haastateltavien padhuomio oli kielellisessd viestinndssa,
1dhinnd japanilaisten englannin kielen taidon puutteellisuudessa, mutta toisaalta myos siitd,
ettd suomalaiset kokivat japanilaisten epdsuoran korkean kontekstin viestintdtyylin
tulkitsemisen haastavana. Lisdksi ldhes kaikki haastateltavat mainitsivat pyrkivdnsa
kiyttdytymdan japanilaiseen kulttuuriin  sopivalla tavalla, huomioiden erityisesti
kdyntikortteihin ja pienemmassd méairin liikelahjoihin liittyvét rituaalit.

Arvostavat, jos on kaikki esitteet japaniksi. On aika paljon vaadittu, ettd suomalaisten pitdisi osata

japania. Ideaalitilanteessa kylld se helpottaisi huomattavasti. Ne, jotka kansainvélistd reperturaaria
lisensoi kylla puhuu englantia. (Ville Kilpeldinen, Music Export Finland.)

Aksentti on vililla jannd, mutta kylld ne puhuu englantia. Muutamia poikkeuksia tietysti aina, toisinaan
on tulkit mukana. Muutaman sellaisen pienen labelin ihminen ei puhu. (Timo Kuoppaméiki, EMI
Finland.)

Kuten ylld olevista sitaateista on ndhtdvissd, englanniksi asioitaessa suomalaiset arvioivat
japanilaisten englannin taidot vaihteleviksi — sujuvasti kommunikoiviakin on, mutta monen
kielitaito arvioitiin valttdvéksi tai jopa heikoksi erityisesti suullisen kielitaidon osalta. Tdmén
arveltiin olevan syynd siithen, miksi suomalaisten mielestd japanilaiset etdviestivét
mieluummin sdhkopostitse kuin puhelimen viélitykselld. Kirjallisen viestinndn suosiminen on
linjassa Hofsteden havaintojen kanssa sen suhteen, ettd hinen mukaansa japanilaiset
sijoittuvat epdvarmuuden vélttdmistd kuvaavalla ulottuvuudella sithen déripdédhén, joka pyrkii
hyvin voimakkaasti vélttdmédn tilanteita, joissa epdonnistumisen riski on suuri. Sdhkdpostia

kirjoittaessa virheiden midrd on epdileméttd pienempi, ja viestid on helpompi hioa ajan
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kanssa, kun taas suullisessa viestintétilanteessa vaaditaan edistyneempid kuullunymmaértdmis-
ja keskustelukykyjd. Hofsteden (Hofstede ym. 2010, 124) esittdmi viite siitd, ettd
kollektiivisissa yhteyskunnissa sdhkoposti ei ole yhtd luonteva viestintikanava kuin
individualistissa maissa, on sen sijaan ristiriidassa tdmédn havainnon kanssa. Toisaalta

Hofstede ei huomioi kielitaidon merkitysta kyseisen seikan kohdalla.

Viestintdvaikeuksien helpottajana mainittiin toisinaan kéytettdvén tulkkeja ja kdintdjid: tulkit
ovat ldsnd neuvotteluissa ja kadntéjat kirjoittavat esitteet, nettisivut ja kdyntikortit japaniksi.
On tosin huomioitava, ettd koska useimpien suomalaishaastateltavien pééasiallinen foorumi
luoda ensikontaktinsa japanilaisiin musiikkiviennin ammattilaisiin oli Finland Fest
-vientitapahtuma, voidaan olettaa, etti suomalaiset olivat kontaktissa pdfasiassa englantia
taitavien japanilaisten kanssa. Kyseessé ei siis liene kielitaidon osalta edustava ldpileikkaus
koko Japanin musiikkialasta, vaikka my6s Finland Festiin oli palkattu tulkkeja. Aiemmat
tutkimukset ja tilastot (de Launey 1995; Educational Testing Service 2009; Peltokorpi 2007)
tukevat nidkemystd siitd, ettd japanilaisten englannin kielen taito on keskimdirin melko

vaatimaton myds kansainvilisessd vertailussa.

Japanilaishaastateltavat olivat yhtd mieltd my0s siitd, ettei valtaosa japanilaisista
musiikinkuluttajista ymmaérrd muulla kuin japanin kielelld esitetyn musiikin sanoituksia tai

englanninkielistd markkinointimateriaalia, kuten seuraavassa on havainnollistettu:

On tarkedd ymmartad, ettd japanilaiset eivat kiaytd englanninkielisid nettisivuja, se on hyvin rajallista.
Arvaukseni on, ettd 98-99 prosenttia japanilaista ei lue niitd. Jos tarjolla ei ole japaninkielistd tekstia,
kyseistd artistia ei ole olemassa, eiké nettisivusta ole apua, jos se ei ole japaniksi. (Tomoyuki Ohsawa,
Office Ohsawa Ltd.)

Useimmat japanilaiset eivdt ymmarra englanninkielisid lyriikoita korvakuulolta, vaan lukemalla. Hyva
melodia, hyvéd soundi, hyvdnndkdinen artisti ja jonkinlainen muotielementti, vaikkapa asuste tai
ulkoinen tyyli. Téllaiset tekijdt vetoavat japanilaiseen yleiso0n ensin, sen jalkeen he lukevat myos
lyriikat. (Shiroh Kawaguchi, Creativeman Productions.)

Kielimuuri ndyttdd siis aineiston perusteella olevan suoraan kuluttajille musiikin tai
markkinointimateriaalin kautta viestittdessd jopa suurempi este kuin liikeneuvottelujen

kohdalla.
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Muista kulttuurisista taidoista haastatteluissa nostettiin esille kdyntikorttienvaihtamisrituaali,
ja myo0s liikelahjat mainittiin tdrkedksi osaksi Japanissa toimimista. Néistd Finland Festin

osallistujat saivat myds etukdteen tietoa.

Kulttuurienvilisen kompetenssin késite kattaa myos kulttuurisen avoimuuden — minkéén
maan kansalaiset eivdt ole yksi homogeeninen ryhmé, eikd mydskdén Japanin kulttuuriin
perinpohjaisestikaan tutustumalla voi ehdottoman varmasti ennustaa yksittéisten japanilaisten
kayttdytymistd tietyissd tilanteissa tai edes sitd, minkélainen kéytds japanilaisten kanssa
asioitaessa olisi kannattavinta. Haastateltavien puheessa japanilaiset ja suomalaiset esiintyivit
useimmiten kuitenkin yhtendisend ryhménd. L&hinnd kielitaidon merkitystd kisiteltdessd osa
haastateltavista kertoi japanilaisten kielitaidon vaihtelevan tapauskohtaisesti. Osa
haastateltavista kuitenkin toi esille sen, ettd vuorovaikutuksessa vaikuttavat muutkin tasot
kuin kansalliset kulttuurit.

Me ollaan saman yhtion tydntekijoitéd, vaikka Sony ja BMG onkin sielld erikseen. On aika paljon saman

yhtion kéyténteet mitkd toimii, en oo ndhny suurempia eroja, muuta kuin hirveen paljon diskreetimpia,

kierrellddn ja kaarrellaan. Asiaa helpottaa kun ollaan kollegoita. — — Musiikkibisneksessé ihmiset on

vihin samanlaisia joka maassa, pukeutuminen on rennompaa ja ei olla niin muodollisia. (Katja
Toivanen, Sony BMG.)

Kuten edelld valotetaan, my0s kansainvélisen musiikkikaupan yleisid kiytintojd ja
monikansallisten  levy-yhtididen sisdisid  toimintakulttuureja  pidettiin = merkittdvina
toimintatapoihin vaikuttavina tekijoind. Toisin sanoen, haastateltavienkaan mukaan

vuorovaikutuksessa ei ole kyse pelkdstdin kohtaamisista kansallisten kulttuurien tasolla.

Edelld kuvatusta huolimatta ei kuitenkaan voitane vetdd johtopéatostd, ettd muilta osin kuin
kielitaidon suhteen kaikki japanilaiset tai suomalaiset olisivat haastateltavien mielesti
keskenddin samanlaisia, silld haastatteluissa kisiteltiin viestintdd l&hinnd yleiselld tasolla.
Kulttuuriensisdisiin erothin paneutuminen olisi todennédkoisesti vaatinut selkedmpid tai
johdattelevampia kysymyksid nimenomaan kyseisestd aiheesta, avoimien ja yleisen tason

kysymysten sijaan.
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6.2.3 Asennetason kompetenssi

Tutkimushaastattelut tehtiin péédasiassa Tokiossa Finland Festin yhteydessd, joten oli
sanomattakin selvdd, ettd suurin osa haastateltavista oli arvottanut kasvotusten tapahtuvat
kontaktit japanilaisten kanssa niin keskeisiksi, ettd he olivat valmiita matkustamaan Japaniin
luodakseen uusia liikesuhteita ja ylldpitddkseen jo olemassa olevia. Monet haastateltavista
kertoivat tavanneensa japanilaisia alan ammattilaistapahtumissa my0s muissa maissa.
Aineiston perusteella ei kuitenkaan pystytd vastaamaan siihen, onko tdmi tapahtunut
kulttuurienvilisen kompetenssin maédritelmédn mukaisesti nimenomaan halusta kehittyd
kulttuurienvélisend viestijdnd, vai onko asia koettu l&hinnd musiikkiviennin onnistumisen

kannalta pakollisena elementtina.

Osa haastateltavista kertoi Japanin-vientipyrkimysten olleen oppimisprosessi, jossa alun
vadrinkasitykset johtivat uudelleentulkintaan ja viestintdosaamisen kasvamiseen.
Sen verran on oppinut tulkitsemaan reaktiota, pettymysten kautta, vililld on unohtanut. Se, ettd

japanilainen ei sano ei, ei tarkoita, etti se olis kylld. "Maybe this might be OK for our market”. Siihen
halpaan alussa menee — sé luulet, ettd sulla on diili. (Epe Helenius, Poko Records.)

Kun kuulee puhuttavan, ettd Japanissa menee timmonen tai Saksassa timmonen, mutta ennen ku menee
Japaniin, sitd on aikamoisten illuusioiden varassa. Oivaltaa paljon enemmaén siitd paikan péalld. (Kari
Hynninen, KHY Suomen Musiikki Oy.)

Kokemusten ja vuorovaikutuksen kautta suomalaiset musiikkiviejit ovat siis joka tapauksessa
kehittdineet my0s Japaniin liittyvdd kulttuurienvélistd kompetenssiaan. Taltd osin
haastatteluaineisto on samansuuntainen kuin Peltokorven ja Clausenin (2011) pohjoismaisten
yritysten Japanissa toimivia tytdryhtioitd koskevassa tutkimuksessa, tosin silloin sanallisen ja
sanattoman viestinnin tulkitsemiskyvyssé oli tapahtunut kehitystd, vaikkei osa haastatelluista

ollut kovinkaan motivoituneita parantamaan kompetenssiaan.

6.3 Japanin musiikkimarkkinoiden erityispiirteiden vaikutus vientiin

Haastateltavat kommentoivat muun muassa Japanin-markkinoiden painottumista kotimaiseen
musiikkiin ja tarjosivat ndkemyksidin japanilaisesta musiikkimausta. Tilastotieto on kuitenkin
referoitu tarkemmin jo tutkielman luvussa kolme, joten tdssd yhteydessé sitd ei ole toistettu.
Tdmidn tutkimuskysymyksen osalta huomio keskittyy ldhinnd sellaisiin seikkoihin, jotka

tuovat luvun kolme antiin uutta tai sen kanssa ristiriitaista tietoa. Samalla huomioidaan
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kuitenkin se, mitkd markkinoiden rakenteisiin liittyvit seikat haastateltavat kokivat itselleen

merkityksellisiksi.

Seuraavassa Japanin kaukaisuutta on késitelty ikddn kuin Japanin musiikkimarkkinoiden
ominaisuutena, vaikka se on sitd ainoastaan suomalaisen viennin ndkokulmasta. Joka
tapauksessa etédisyys on laskettu tissd kontekstissa rakenteellisiin seikkoihin rinnastettavaksi
merkittdvaksi tekijaksi. Kulttuurisen etdisyyden ja erilaisten viestintdtapojen lisdksi 14hto- ja
kohdemaan vilinen fyysinen etdisyys vaikuttaa vientiin, varsinkin sen kustannuksiin. Japani
ja Suomi ovat kaukana toisistaan, joten konsertointi- ja promootiovierailujen jarjestiminen on
haasteellista, kuten seuraavassa todetaan:
Ongelmana on se, etti tdnne [Japaniin] on helvetin kallis tulla. Rundaamisen aloittaminen on vaikeaa

taloudellisesti. Suomalainen bindi ei voi rakentaa tinne samoin kuin Saksaan, jossa voi kiydé joka
toinen kuukausi soittamassa. (Eicca Toppinen, Apocalyptica-yhtye ja Eicca Production Oy.)

Fyysisen vélimatkan aiheuttamien haasteiden poistamiseksi ainoa ratkaisu on muuttaa
Japaniin. Useissa eri maissa esiintyville artistille tdméd ei toki ole jirkevdd, mutta
konserttipromoottori Tomoyuki Ohsawa kertoi esimerkiksi erdilld amerikkalaisilla
osavaltioilla olevan omat edustajistonsa Tokiossa, ja ehdotti samaa my0s suomalaiselle
musiikkiviennille. Tami wvaatisi luonnollisesti runsaasti taloudellisia resursseja ja olisi
vahemman riskialtista silloin, kun edustajiston myd6téd voisi odottaa huomattavia lisdtulovirtoja
— tdllaisesta ei kuitenkaan ole takeita, silld musiikkialalla riski on ylipdétddn suurempi kuin
esimerkiksi puutavarakaupassa, jossa kysynndn méird ja investointien ennakoitu tuotto ovat
helpommin ennustettavissa. Toistaiseksi suomalainen musiikkivienti on tyytynyt
hyodyntdméadn Japanissa jo toimivia tahoja:
Filosofia on, ettd kiytetddn paikallisia ammattilaisia, jotka on tddlla [Japanissa]. Jos vertaa suomalaisiin,
suomalaiset ei tunne kenttdd niin hyvin. Jos ois joku suomalainen, jolla olis oma firma tiéll4, tuntis
kuviot ja pystys junailemaan, tarpeeks vaikustusvaltaa. Jos mé niinku soittelisin ja 1dhettelisin kutsuja,
en tieda tulisiko. Creativeman on hyviksytty piireihin. Se on arvovalta- ja tunnettavuuskysymys. — —
[Japanilaisten] promoottorien sana on se lopullinen, niiden pitdé tietdd miké taélld oikeesti toimii, me

luotetaan niiden sanaan. Meilla ei voi olla sellaista asiantuntemusta mika toimii Japanissa. (Konsta
Klemetti, Music Export Finland.)

Suomalaishaastatellut olivat yhtd mieltd siitd, etteivdt suomalaiset musiikkialan yritykset
tunne markkinoita riittdvdan hyvin voidakseen suunnata markkinointia suoraan japanilaisille
kuluttajille tai riittdvan tehokkaasti myOskdan Japanin musiikkiteollisuuden edustajille. Tdma

pitee myds Tokiossa jirjestettyyn Finland Fest -musiikkivientitapahtumaan, jonka kohdalla
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hy6dynnettiin paitsi kahden japanilaisen promoottorin (Creativeman ja Office Ohsawa) lisdksi
pitkddn Japanissa toimineen amerikkalaisen Keith Cahoonin palveluksia. Cahoon toimi
iTunes Japanin sekd Hotwire K.K. -kustantamon johtoportaassa ja aiemmin 18 vuoden ajan

myo6s maan suurimman levykauppaketju Tower Recordsin toimitusjohtajana.

Niin kauan kuin suomalaisella tai pohjoismaisella musiikkiviennilld ei ole omaa edustajistoa
Japanissa, eikd esimerkiksi Suomen Japanin-suurldhetystolld tai Business Finlandilla ole
musiikkivientiin tarvittavaa markkinatuntemusta tai Japanin musiikkialan silmissd riittdvaa
arvovaltaa, joutuvat suomalaiset pitkélti turvautumaan Japanista késin operoivien toimijoiden
apuun, mikd puolestaan vaikuttaa ratkaisevasti musiikkiviennin ansaintalogiikkaan ja rajoittaa
suomalaisten mahdollisuuksia oppia operoimaan markkinoilla yhtd tehokkaasti kuin ne, joilla
on jatkuva ldsndolo nousevan auringon maassa. Suomen Japanin-musiikkiviennin arvoketju
on rakentunut padsdantdisesti niin, ettd suomalaisen musiikkiyhtion ja japanilaisen kuluttajan
vilikdtend toimii japanilainen yhtid. Tdstd johtuen pdfosa suomalaishaastateltavista kertoi
tavoittelevansa lisensointi- ja alikustannussopimuksia japanilaisten musiikkiyhti6iden kanssa
sekd konsertointia. Konsertoinnin kohdalla kyse on suomalaisartistien esiintymisesti
japanilaisyhtididen jirjestimissd konserteissa. MyOs Suomessa jo julkaistujen &énitteiden
suora maahantuonti ja teosvienti mainittiin, vaikka jalkimméiinen vientimuoto kasvoi Japanin
kohdalla merkittaviksi vasta haastatteluajankohdan jédlkeen. Lisensoinnin suosiota selitettiin
sen helppoudella ja véhiisilld resurssivaatimuksilla, kuten The Five Corners Quintetin levy-

yhtion edustaja toteaa:

Jos sielld hoitaisi vaan jakelun jollekin levylle, on dlyttoman kallista hoitaa mitdédn markkinointia.
Tower Recordsin standit maksaa tuhottomasti. Markkinointia on oltava oikeat tyypit hoitamassa.
Lisensointi on paljon edullisempaa meille. Vaikka jakelija ottaa 20 prosenttia levyn
jélleenmyyntiarvosta, mutta... lisensoija painaa siitd oman tuotteensa, pitdvét siitd 80 prosenttia ja
lisenssinantaja saa 20 prosenttia, silti se markkinointi on kaiken a ja o sielld. Se on ollut meille
kohtalaisen kannattavaa liiketoimintaa. (Antti Eerikédinen, Ricky-Tick Records.)

Lisensoinnin kohdalla suurin osa liikevaihdosta jda siis japanilaiselle yhteistydtaholle, mutta
toisaalta suomalainen osapuoli ei tdlloin joudu kantamaan taloudellista riskid Japanin-
myynnistd tai -markkinoinnista. Kohdemaassa sijaitsevien vélikdsien kdyttaminen todettiin
luvun kaksi kirjallisuuskatsauksessa suomalaisyritysten yleisimmaiksi vientitavaksi, ja

Japanin-musiikkiviennissd niyttia siis olevan sama tilanne.
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Konserttipromoottori Ohsawa arveli markkinoiden painottuneen vahvasti kotimaiseen
musiikkiin pitkélti sen vuoksi, ettd suurilla japanilaisilla musiikkiyhtioilld on muiden
markkina-alueiden musiikkiyhtidihin verrattuna paremmat resurssit kontrolloida markkinoita.
Lisdksi hidn ndki kotimaiseen musiikkiin panostamisen japanilaisyhtidille taloudellisesti

kannattavammaksi.

Musiikkimaku sindnsé ei Japanissa ole niin kovin erilainen, mutta Japanin musiikkimarkkinat ovat
enemmaén markkinavoimien ohjailemia kuin muualla: levy- ja tuotantoyhtiéille on tirkedmpéa 16ytaa
artisti, jolla on sopivat ominaisuudet, vaikka he eivit tekisikddn hyvad musiikkia. J-pop dominoi, koska
isot yritykset panostavat rahansa siithen. Vaikka pienemmat genret toisivatkin voittoa, kyse on niin
pienistd summista, etteivit major-yhtidt ole sellaisista kiinnostuneita. 1960- ja 1970-luvuilla sen sijaan
oli paljon amerikkalais- ja brittibdndeji, koska japanilaisten muusikoiden taso ei vield ollut kovin
korkea. Jos japanilaisille annettaisiin paremmat mahdollisuudet pédstd kasiksi ulkomaiseen musiikkiin,
myisi se paljon nykyistd paremmin. (Tomoyuki Ohsawa, Office Ohsawa Ltd.)

Edelld kuvattu kuvastaa maan musiikkimarkkinoiden rakennetta myos sikéli, ettd vield 2020-
luvun alussakin suosituimmat fyysiset dénitteet yltdvat Japanissa miljoonamyynteihin — ja
talldin kyse on ldhes aina kotimaisesta musiikista. Metallimusiikissa sen sijaan myyntiméaarat
jaavit Japanissa kymmeniin tuhansiin, vaikka suomalaisessa mediassa metallibidndien niin
sanottu Japanin-valloitus on saanut melko runsaasti palstatilaa. Suomalaiselle ja muulle ei-
japanilaiselle musiikille on edelld mainituista syistd johtuen erittdin vaikeaa saada taakseen
suurten japanilaisyhtididen satsaus ja markkinointikoneisto. Tdtd nikemystd puoltaa myods
luvussa kolme esitetty huomio siitd, ettd Japaniin lisensoiduista tai maahantuoduista
ulkomaalaisartistien &adnitteistd saadaan pienempi myyntikate kuin japanilaismuusikoiden
tuotoksista. Musiikkiyhtididen valtasuhteita arvioitaessa haastateltavat kehottivat kuitenkin

suhtautumaan avoimesti litkekumppaneiden valikointiin.

Japanissa on vahvoja ja resursseiltaan riittdvdn hyvid indietoimijoita. Jos on pakkomielle 16ytda major-
toimijoita, se on tyhma tapa lahted Japaniin. (Epe Helenius, Poko Records.)

Kuten luvussa kolme todettiin, Japanissa jako major- ja indieyhtidihin ei ole yhtd selvd kuin
linsimaissa, silld indiemerkeistd suurin eli Avex on 2010-luvulla pitinyt hetkellisesti

hallussaan jopa markkinoiden kérkipaikkaa.

Suomalaisen musiikin yleinen tunnettavuus Japanissa puolestaan arvioitiin huonoksi, paitsi
metalli- ja jazzgenreissd, joissa suurimmat suomalaismenestykset olivat tulleet Children of
Bodomin, Sonata Arctican ja The Five Corners Quintetin johdolla. Artistien kansallisuuden
arveltiin kuitenkin vaikuttavan kuluttajien pditoksiin varsin vdhén tai ei lainkaan, eikd yleiso

vélttdmattd edes tunnista tiettyd ulkomaista artistia juuri suomalaiseksi. Suomenkielisyyden
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vaikutusta menekkiin puolestaan arvioitiin joko haitaksi (ymmaérrettivyys), eduksi
(eksoottisuus) tai yhdentekevéksi. Muulla kuin englannin kielelld esiintyvistd Japanin-
markkinoilla huomiota saavuttaneista artisteista mainittiin esimerkkeind Regina, Terdsbetoni

ja Finntroll.

Musiikkiyhtiot ~ pyrkivdt  luonnollisesti  arvioimaan  millaisilla  tuotteilla  on
markkinapotentiaalia Japanissa. Osa haastateltavista uskoi tunnistaneensa tiettyjd musiikillisia
ja ulkomusiikillisia elementtejd tai ominaisuuksia, jotka edistivdt menestystd Japanissa, mutta
vield useampi painotti ennustamisen olevan vaikeaa tai mahdotonta. Edelld mainituista muun
muassa visuaalisuus ja melodisuus saivat mainintoja, kuten myds markkinoiden

monipuolisuus.

Taalla muotitrendit vaihtelevat niin nopeasti. Puoli vuotta sitten sopinut ei sovi vélttimétts enéa.
Ruotsi-buumin aikana 90-luvulla Pandorat myi satojatuhansia, ja kun seuraavalla kerralla esiteltiin
Suomessa tehtyéd skandipoppia, japanilainen yhteyshenkild sanoi I don’t think this is the right moment,
Scandinavian music as a trend is over”. Ei kannata seurata orjallisesti trendiajattelua. (Epe Helenius,
Poko Records.)

Lahes joka genrelle oma alakulttuurinsa, on sellaiset markkinat. Ei niin kummallista undergroundia
olekaan, ettei tdéllé [Japanissa] ole sille kannattajia. T44lld on kaikennékdisid Suomestakin,
rockabillysté alkaen. T44ll4 breikanneet suomibéndit eivit valttimattd ole Suomessa niin isoja. Ei ole
edellytyksend, ettd olisi Amerikassa tai Englannissa suosittuja...riittda, ettd artisti heiddn mielestdan on
Japanin markkinoille sopiva, mutta sitd on heille turha sanoa, he paattavit sen itse. (Tapio Korjus,
Rockadillo Records.)

Y114 olevat kommentit esittdneet Korjus ja Helenius ovat Suomen Japanin-musiikkiviennin
pioneereja, jotka olivat jo 1990-luvulla jéirjestdméssd ensimmadisid suomalaisen musiikin
vientitapahtumia Tokiossa. Haastateltavat olivat yhtd mieltd siitd, ettd Japanista jos mistd
16ytyy markkinarako ldhes millaiselle déni-ilmaisulle tahansa. Markkinoita pidettiin maailman
avoimimpina, vaikka tuottoisin osa liiketoiminnasta koostuukin kotimaisesta musiikista.
Japanin-markkinat ndhtiin merkittdvind marginaaligenrejdkin edustaville suomalaisartisteille,
silld satojen tai tuhansien &#énitteiden Japanin-myyntiluvut voivat olla ndille artisteille

moninkertaisia Suomessa kaupaksi kdyvidn levymidédraan ndhden.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Japani on maailman toiseksi suurin musiikkimarkkina-alue, mutta Suomen Japanin-
musiikkivienti on ollut suhteellisen pienimuotoista suomalaisten musiikkialan toimijoiden
kiinnostuksesta huolimatta. Fyysisen etdisyyden lisdksi keskeinen haaste on ollut maiden
kulttuurien ja viestintdtapojen erilaisuus. Suomalaisten ja japanilaisen vilistd viestintdd
koskevaa tutkimusta on kuitenkin vain védhdn. Tutkimuksen tarkoituksena oli vastata

haastatteluaineiston analysoinnin avulla seuraavaan kolmeen tutkimuskysymykseen:

1. Miten musiikkialan ammattilaiset kokevat kulttuurierojen vaikuttavan Suomen
Japanin-musiikkiviennin viestintétilanteisiin?

2. Miten kulttuurienvdlisen kompetenssin  elementit  esiintyvdt haastateltavien
nidkemyksissa?

3. Miten haastateltavat kokevat Japanin musiikkimarkkinoiden rakenteellisten

erityispiirteiden vaikuttavan viennin onnistumiseen?

Viestinndn  kulttuurisia elementtejd  arvioitiin  Hofsteden  kansallisten  kulttuurien
ulottuvuuksien ja kulttuurienvilisen kompetenssin teoreettisten viitekehysten avulla.

Asiantuntijahaastatteluiden avulla keritty aineisto analysoitiin laadullisesti.

Seuraavassa kiteytetddn ensin keskeisimmét tutkimustulokset ja havainnollistetaan niiden
keskindinen yhteys, minké jélkeen tuloksia ja niiden merkitystd suhteutetaan teoriataustaan ja
alempaan tutkimukseen hieman laajemmassa kontekstissa kuin luvussa kuusi. Lopuksi
arvioidaan tutkimuksen luotettavuus ja yleistettdvyys sekd annetaan suositukset

jatkotutkimukselle.

Vastaukset kaikkiin kolmeen tutkimuskysymykseen nivoutuvat yhteiseen todellisuuteen
Suomen Japanin-musiikkiviennin kontekstissa, jossa suomalaisten haasteena on Japaniin ja
japanilaisiin ndhden kolmenlainen etdisyys: fyysinen, kulttuurinen ja kielellinen. Japanin
musiikkimarkkinat ja  japanilaiset musiikkiyhti6t suosivat kotimaista musiikkia
liiketaloudellisista (suurempi myyntikate) sekd kulttuurisista ja kielellisistd tekijoistd johtuen

(toiminnan helppous ja kotimainen kysyntd). Tistd huolimatta myds ulkomaalaiselle



73

musiikille on paikkansa, ja mainitut haasteet on mahdollista voittaa ainakin osittain
ymmaérryksen ja sopeutumisen kautta. Tédmin tutkielman 10ydoksid voi hyodyntdd paitsi
kulttuurienvilisen viestinnidn ndkokulmasta, my0s keinona rakentaa Japanin-musiikkivientiin

liittyvda kompetenssia.

Viestinndn ja kulttuuristen tekijoiden osalta tutkielman tuloksina havaittiin monien
teoreettisen viitekehyksen, aiemman tutkimuksen ja osin myds empiiristen kokemusten
pohjalta tehtyjen hypoteesien ilmenevén suurelta osin odotetunlaisina myds Suomen Japanin-
musiikkiviennin kontekstissa. Niditd ovat etenkin puutteellisen kielitaidon ja erilaisten
viestintdtyylien vaikutus: tdysin sujuvaa yhteistd kieltd ei aina ole, ja lisdksi japanilaisten
viestintdtyylin tulkitseminen on suomalaisille usein haastavaa. Myo0s japanilaisyhtididen
verkkaisen konsultoivat padtoksentekoprosessit ja pitkdaikaiseen yhteistyohon téhtddva tapa

rakentaa hitaasti luottamusta eroavat suomalaisista kaytdnngista.

Tutkimuksen pédasiallisena viitekehyksend oli Hofsteden ulottuvuusmalli, joka kuvaa
yhteiskuntien tapaa ratkaista niiden kohtaamia haasteita. Pddasiassa malli tarjosi uskottavia
selityksid kulttuurieroihin, mutta tutkimuksessa havaittiin my®os ristiriitoja Hofsteden tiettyjen
yksittéisten ulottuvuuksien selitysmallien vililld (varsinkin Japanin kohdalla) sekd Hofsteden
teorian ja Suomen Japanin-musiikkiviennissd ilmenevien kiyténteiden suhteen. Poikkeuksia
ja monimuotoisuutta havaittiin erityisesti edelld mainitussa tavassa rakentaa yhteistyotéd
yritysten vélilld: luottamus syntyi joko aran hitaasti tai kuin salamana taivaalta japanilaisten

tehdessa yllattavid yhteistyotarjouksia.

Todellisuuden monimuotoisuus ilmeni myos siind, ettd musiikkialan yleisten toimintatapojen
havaittiin  vaikuttavan Suomen Japanin-musiikkivientiin. Kyse ei siis ole vain
kansallisuuksien kohtaamisesta, vaan yksilot kuuluvat samanaikaisesti muunlaisiinkin
ryhmiin ja osakulttuureihin. Kulttuurienvélisen kompetenssin kasite sisdltddikin avoimuuden
mahdollisille variaatioille sekd halun kohdata kulttuurisesti erilaisia ihmisid ja kehittdd omaa
kompetenssiaan. Suomalaisilla musiikinviejilld havaittiin kulttuurienvilisen kompetenssin
kaikkia osa-alueita (tiedot, taidot ja asenteet), joskin painotuseroin. Tutkimusaineistolla ei
kuitenkaan pystytty aukottomasti selvittiméén esimerkiksi arvojen tiedostamiseen liittyvédn

kompetenssin tasoa tai itsensé kehittdimiseen liittyvéin motivaation 1dhdetta.
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Seuraavassa kasitellddn tutkimuskysymyksid hieman laajemmin suhteessa teoreettiseen

viitekehykseen seké niihin saatujen vastausten merkitysta.

Tutkimuskysymyksen 1 kohdalla analyysin tuloksiin saatiin runsaasti vahvistusta ja
selitysvoimaa Hofsteden kansallisten kulttuurien ulottuvuuksien teoriasta, mutta
huomionarvoisia  eroavaisuuksiakin 10ytyi aineiston ja teorian vélilli. Liséksi
haastatteluaineisto toi esille todellisuuden monimuotoisuuden. Toisin sanoen, on tarpeen
tarkastella laajemmin kahdenlaisia ristiriitoja: sitd, miten Hofstede onnistuu ylipdédtdan
Japanin kulttuurin kuvaamisessa eri ulottuvuuksien kautta, ja sitd, miten haastatteluaineistossa
ilmennyt monimuotoisuus voitaisiin selittdd. Aiempaa tutkimusta suomalais-japanilaisesta
viestinnésti on tehty vain vdhén ja osin eri ndkokulmasta kuin tdma tutkielma, mutta luvussa
4.5 esitellyissé lahteissé esitetyt havainnot olivat sanallisen viestinnin ja hierarkian kuvailun

osalta yhteneviisid tdimén tutkielman aineiston kanssa.

Luvussa 4.3 kasiteltiin Hofsteden teorian ulottuvuuksia ja tehtiin hypoteesit siitd, miten kukin
niistd voi ilmetd musiikkiviennin kontekstissa. Suurin osa hypoteeseista oli yhteneviisti
haastatteluaineiston kanssa. Havainto japanilaisten epédsuorasta korkean kontekstin
viestintétyylistd, jonka suomalaiset kokivat vaikeaksi tulkita, saa selitystd perdti kolmen
Hofsteden kiyttiméan ulottuvuuden kautta: Japani on maskuliinisempi, kollektiivisempi ja
pidattyvdisempi kuin Suomi, ja kaikki ndmai seikat ohjaavat yhteiskuntia kohti mainitunlaista
viestintityylid. Kuitenkin Hofsteden mukaan maskuliinisuus voi ilmetd myds itseddn
korostavana ja uhmakkaana viestintdtyylind, vaikkeivat haastateltavat ndahneet japanilaisten
viestinndssd mitddn tdllaista. Hofsteden teoria ei myodskddn tarjoa selitystd sille, milld
perusteella maskuliinisuus ohjaa viestintityylid joko epdsuoraan tai uhmakkaaseen suuntaan.
Joka tapauksessa sanallisen viestinndn epédsuoruus on selkein haastatteluaineistosta esiin
noussut kulttuuriero maiden vililldi. Korkean kontekstin viestintdtyylissd sanattomalla
viestinnélld ja kontekstilla on merkittivd osuus. Suomalaiset niyttivit keskittyneen
nimenomaan sanallisen viestin tulkintaan, mikd viittaa siihen, etteivdt he kenties ole
herkistyneet tulkitsemaan tai kédyttdméddn korkean kontekstin viestintdd tai sanattoman
viestinndn keinoja yhtd tehokkaasti kuin japanilaiset, jotka ovat saattaneet kuvitella

viestineensé selkedsti ei sanoessaan suomalaisille ehkd tai vaikuttaa hyvdltd.
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Sanattoman viestinndn mééritelméén siséltyy myds ajankdyttd, mikd oli ainoa haastateltavien
puheessa esiintynyt sanattoman viestinndn osa-alue. Kyse oli uusien liikesuhteiden luomisen
vaatimasta pitkdstd ajasta ja japanilaisten organisaatioiden pddtoksentekomallista, jota
suomalaiset pitivdt hyvin hitaana. Yhteistyon aloittamisen sanottiin kestdvdn usein jopa
vuosia ja vaativan lukuisia tapaamisia kasvokkain, joskus arvovaltaisen vilikdden ldsna
ollessa — luottamus ei siis synny hetkessd. Hofsteden teoria selittdd ilmion silld, ettd
japanilaisille on tyypillistd pyrkid hallitsemaan epavarmuustekijoitd sisdltdvid tilanteita
esimerkiksi erilaisilla sddnnoilld ja rituaaleilla, joista haastateltavat mainitsivat myos
kayntikorttien vaihtamisen ja liikelahjat. Musiikkiviennin todellisuus ei kuitenkaan ollut néin
yksinkertainen, silld monet suomalaiset kertoivat saaneensa suoria yhteistyotarjouksia heille
ennestddn tuntemattomilta japanilaisyrityksiltd. Tille ilmidlle eivdt Hofstede tai aiemmat
suomalais-japanilaisen viestinnidn tutkimukset tarjoa selitystd. Kyse voi olla musiikkiviennin
ansaintalogiikan luonteesta, eli esimerkiksi siitd, ettd japanilainen yritys on itse tehnyt
markkinatutkimusta ja todennut tietylld suomalaisartistilla olevan myyntipotentiaalia. Sen
jilkeen kun japanilaisyritys lisensoi tai solmii kustannussopimuksen suomalaisyrityksen
kanssa, operoivat he markkinoilla kuitenkin pddasiassa ilman suomalaisosapuolen apua.
Esimerkiksi kun kyse on lisensoinnista, japanilaisyritys valmistaa, markkinoi ja myy levyt
itsendisesti Japanissa. Riskiarvio on siis tehty jo ennen yhteydenottoa, ja liséksi esimerkiksi
metalligenressd voi olla jopa kilpailua siitd, kuka ehtii saada lisensoitua kiinnostavat

ulkomaalaiset artistit.

Suomalaiset kokivat japanilaisyritysten edustajien keskindiset suhteet hierarkkisina: toisinaan
oli selvdd, ettd vain johtajan mielipiteelld on merkitystd esimerkiksi suomalaisyhtion
musiikkia arvioitaessa. Hofstede selittdd asian Japanin suuremmalla valtaetdisyydelld ja
maskuliinisuudella, eli japanilaisten taipumuksella hyvdksyd ihmisten eriarvoisuus ja
tiukemmin maééritellyt roolit yhteiskunnassa. Hofsteden teoria kuvaili tosin myds naiseuden ja
nuoren idn vaikuttavan potentiaalisesti kielteisesti japanilaisessa liike-eldméssa.
Haastatteluaineisto ei kuitenkaan tukenut titd véitettd, mika voi selittyd musiikkialan yleiselld,
suhteellisen epdmuodollisella  toimintakulttuurilla. Vaikka musiikkivientid tehddin
nimenomaan suomalaisten ja japanilaisten valilld, kuuluvat yksilot samanaikaisesti muihinkin
ryhmiin, esimerkiksi naisiin tai miehiin ja musiikkialan ammattilaisiin — kansallinen kulttuuri

ei siis ole ainoa vuorovaikutukseen vaikuttava tekija.
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Tutkimuskysymykseen 2 saadut tulokset olivat samansuuntaisia suomalais-japanilaisen
viestinndn aiemman tutkimuksen teemojen kanssa. Keskeisimmait havainnot olivat kielitaidon
ja kulttuurisen kompetenssin kehittimiseen motivoitumisen tirkeys. Japani-osaamisen
keskeisin kompastuskivi suomalaisille musiikinviejille oli japanin kielen taidon puute. Vaikka
Japani on maailman toiseksi suurin musiikkimarkkina-alue, eivdt mink&d4dnmaalaiset
haastateltavat edes spekuloineet silld mahdollisuudella, ettd suomalainen voisi hallita japanin
kielen sujuvasti — heille oli suorastaan itsestddnselvyys, etteivit suomalaiset kerta kaikkiaan
osaa kyseistd kieltd. Tadma siitdkin huolimatta, ettd yhtd lailla lienee itsestddn selvdd se, ettd
japanin kielen taito edistdisi neuvottelujen sujuvuutta huomattavasti ja laajentaisi
potentiaalisten yhteistydtahojen midrad. Osa suomalaisista oli kuitenkin teettdnyt esimerkiksi
artististiesitteitdi my0s japaniksi, joten markkinoiden kohdekielelld viestimisen merkitys oli
silti huomioitu jossain midrin. Menestyksekds musiikinviejd ei kuitenkaan voi turvautua
sithen oletukseen, ettd japanilaisten yritysten tyontekijat ja kuluttajat hallitsisivat englannin
kielen riittdvdn hyvin, kuten sekd tdmid tutkielma ettd aiemmat tutkimukset ja tilastot
osoittavat. Japanin kielen taito olisi suomalaisille tarkedd siksikin, ettd se toisi mukanaan

yhteisen kielen liséksi runsaasti muuta kulttuurista tietotaitoa.

Kielellisessd kompetenssissa ei ole kyse vain siitd, ettd opiskellaan miten jokin tietty ilmaisu
sanotaan japaniksi, tai yksittdisten termien sanatarkasta kddntdmisestd. Japanin kieli on niin
erilainen kuin englanti tai suomi, ettd kieltd vaihdettaessa vaihtuu samalla merkittdvd osa
viestintddn liittyvistd kdyttdytymisnormeista. Hierarkkisiin suhteisiin ja tuttavallisuuden tai
muodollisuuden asteeseen liittyvit kielenkdyttGtavat muuttuvat jopa saman henkilén kanssa
eri sosiaalisissa tilanteissa (esimerkiksi virallisissa litkeneuvotteluissa tai karaokebaarissa), ja
myoOs suhteen syvetessd ajan myotd. Nama elementit eivét ole 1dheskdin samalla tavalla 1dsnd
englannin tai suomen kielissd. Japania taitava suomalainen musiikinviejd olisi epdilemétti

helpommin 14hestyttéva ja pystyisi kommunikoimaan laajemman joukon kanssa.

Jos musiikkia ajatellaan viestintdnd musiikintekijiltd kuluttajalle, voi my6s suomalaisten
musiikkiesitysten ei-japaninkielisyyden ndhdd heikosti suunnattuna viestintdnd. Asiaa voi
katsoa myos kaupallisesta ndkokulmasta: koska suomalaiset musiikinviejdt eivdt tunne
Japanin markkinoita, eivdt he ole mydskdin voineet suunnitella tuotteitaan ja palveluitaan
tehokkaasti kohdemarkkinoiden ndkokulmasta eli asiakasldhtdisesti. Japaninkielisen

popmusiikin tekeminen voisi olla kannattavaa, eikd se laajasti ajateltuna olisi
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suomalaisartistille sen oudompaa kuin englannin kielenkdan kdyttaminen. On kuitenkin toki

muistettava, ettei musiikkia tehdé ainoastaan kaupallisista 1dhtokohdista.

Kielen opetteleminen lienee resurssikysymys, silli monet suomalaiset musiikkiyritykset ovat
melko pienid, ja kokonaisuudessaankin Suomen Aasian-musiikkivienti on ollut suhteellisen
vaatimatonta: noin 2-3 miljoonaa euroa vuodessa (ks. Media Clever 2006; 2011; Music
Finland 2020b). Myds Japanissa toimiva musiikkivientiedustajisto tai operointi Japaniin
rekisterdidyn yrityksen kautta lienevit vield taloudellisesti liian riskialttiita vaihtoehtoja. Sen
sijaan jo alkanut yhteispohjoismainen musiikkivientiyhteistyd voi tarjota realistisemman
vaihtoehdon edustajiston perustamiseen tai nykyiselldsin huonosti tunnetun suomalaisen

musiikin nidkyvyyden lisddmiseen muilla keinoin.

Osa haastateltavista huomautti kansainvilisen musiikkibisneksen yleisen toimintakulttuurin
vaikuttavan myds Japanin-viennissd, kyse ei siis ole vain kansallisuuksien kohtaamisen
tasosta. Taidollisen kompetenssin olennainen osa onkin huomioida kulttuuriensiséiset
vaihtelut — ndin pdistddn askel 1dhemmads todellisuuden monimutkaista ja monimuotoista
rakennetta. Tiedollista kompetenssia puolestaan suomalaiset musiikkiviejit olivat laajentaneet
jo ennen Japanin-matkojaan. Haastatteluaineistosta sen sijaan ei selvinnyt kuinka selvésti ja
milld tasolla haastateltavat tiedostavat oman suomalaisen kulttuurinsa vaikutuksen
viestintétilanteisiin japanilaisten kanssa, vaikka kulttuurien samankaltaisuudesta ja
erilaisuudesta he tekivétkin huomioita. Asenteisiin liittyvd kompetenssi esiintyi aineistossa
siten, ettd osa kokeneemmista musiikinviejistd kertoi oppineensa virheiden kautta
tulkitsemaan japanilaista epdsuoraa sanallista viestintdd. He olivat myds halukkaita
panostamaan aikaansa ja ndkemiin vaivaa sen eteen, etti matkustavat Japaniin ja muualla
jarjestettdviin musiikkialan tapahtumiin luomaan ja ylldpitdmédén yhteyksid japanilaisiin
musiikkialan ammattilaisiin. Témén voi toki ndhdd myos erddnlaisena musiikkiviennin

perusedellytyksené.

Haastatteluaineistolla ei voitu tdysin kattavasti arvioida suomalaisten musiikinviejien
kulttuurienvélisen kompetenssin astetta, ainakaan sen osalta motivoiko suomalaisia
ainoastaan liikevoiton tavoittelu vai onko heilli myds syvempdd halua kehittdd itseddn
kulttuurienvélisind viestijoind. Aineisto ei my0Oskéddn luotettavasti kerro kuinka syvillisesti

suomalaiset ovat tutustuneet japanilaiseen kulttuuriin, vai onko kyse vain pinnallisesta



78

rituaalien opettelusta. Kielitaidon osuutta lukuun ottamatta suomalaiset musiikinviejét
ndyttdisivdt  kuitenkin = panostavan  kulttuurisen =~ kompetenssin  saavuttamiseen.
Kéyntikorttienvaihtamisrituaalien ja kieliosaamisen kaltaiset taidot ovat kulttuurienvélisen
kompetenssin ndkyvin osa, miké tekee niistd my0ds selkeimmin havaittavat kehittimiskohteet
yksittéisille viestijoille. Tietoisuus oman ja vieraan kulttuurin arvoista sekd halukkuus
kohdata eri kulttuuritaustoista tulevia henkilditd sen sijaan ovat vaikeampia arvioida. Néihin
seikkoihin  paneutuminen olisi todennédkodisesti vaatinut selkedmmin johdattelevia
haastattelukysymyksid. Tutkimus vastasi kuitenkin varsinaiseen tutkimuskysymykseen eli
sithen, miten kulttuurienvélisen kompetenssin osa-alueet esiintyivét haastateltavien puheessa,
mistd puolestaan voidaan tulkita ainakin pddkohdat ja painotukset kyseisistd osa-alueista.
Tadma tieto auttaa hahmottamaan kompetenssin eri osa-alueiden nykyisen hallinnan laajuutta,

mik& puolestaan helpottaa sen kehittimista jatkossa.

Tutkimuskysymys 3 puolestaan selvitti haastateltavien ndkemyksii siitd, miten olosuhteet eli
Japanin musiikkimarkkinoiden rakenne ja erityispiirteet vaikuttavat Suomen Japanin-
musiikkiviennin kiytdnteisiin ja onnistumiseen. Kuten luvun kolme kirjallisuuskatsaus
ennakoi, my0s haastateltavat arvioivat ulkomaisen musiikin tavoittavan jatkossakin vain
pienen osan Japanin-markkinoista, silld japanilaisyhtidille kotimainen musiikki on
myyntikatteeltaan parempaa bisnestd, ja lisdksi suomalaistoimijoilta puuttuvat seka
markkinatuntemus ettd resurssit tehokkaaseen operointiin Japanissa. Markkinoiden laajuuden
ansiosta kaikilla genreilld ja jopa suomenkieliselld musiikilla ndhtiin kuitenkin potentiaali,
joskin rajoitettu sellainen — edelld mainituista syistd miljoonamyynteihin vaadittava satsaus

tullee Japanissa jatkossakin kohdistumaan kotimaisiin artisteihin.

Viennin ansaintalogiikka ja jakelustrategiat vaikuttavat ratkaisevasti sithen, millaisissa
viestintétilanteissa suomalaiset musiikinviejit kohtaavat japanilaisia osapuolia. Toisin sanoen,
koska viennin arvoketju suomalaisyhtidiltd japanilaisille kuluttajille kulkee pédasiassa
japanilaisten vilikédsien kautta, viestintdtilanteet rajoittuvat japanilaisten musiikkiyhtididen
kanssa toimimiseen. Téll6in suomalaisten ei tarvitse osata japanin kieltd tai hallita Japanin-
markkinoiden musiikinjakelu- ja markkinointikanavia. Tdmén myo6td suomalaiset menettivat
kuitenkin my0s péddosan japanilaisilta kuluttajilta tulevasta ansiovirrasta ja mahdollisuuden
kehittdd Japani-osaamistaan tehokkaasti, silld heidédn vuorovaikutus- ja toimintakanavansa

pysyvit rajallisina. Tdssd suhteessa Suomen Japanin-musiikkivienti heijastelee aiempia
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suomalaisia (Leikola & Leroux 2006) ja kansainvilisid (Asai 2009) tutkimuksia, joissa
todettiin  kulttuurialan ~ pk-yritysten ~ vajavaisten  resurssien  ja  puutteellisen
markkinatuntemuksen johtavan lisensoinnin kaltaisten vaivattomien vientimuotojen
kayttdimiseen. Tallaisille yrityksille vientiyhteistyd joko koti- tai ulkomaisten tahojen kanssa
ndhtiin kannattavana. Japanin-musiikkiviennissd etenkin Music Finland toimii viennin
tukiorganisaationa, mikd on edistdinyt vientid ainakin kontaktienluomisvaiheessa.
Organisaatio on myds pyrkinyt lisdédméadn suomalaisten musiikinviejien Japani-osaamista.
Tukitoiminta ei ole kuitenkaan vield johtanut sellaiseen laajempaan Japani-kompetenssin
lisddntymiseen, mikd mahdollistaisi suomalaisyritysten vievdn musiikkia japanilaisille
kuluttajille ilman vélikdsid (ks. myds Leikola & Leroux 2006, 65-66). Kyse lienee toki

edelleen myos resurssien méérasta.

Japani on kaukana Suomesta, mikd hankaloittaa suomalaisen musiikin tunnetuksi tekemista
esimerkiksi  konsertoimalla. Japanilaisesta ndkokulmasta tarkasteltuna kiinnostusta
suomalaisen ja muun ulkomaisen musiikin tuontiin vdhentdd lisdksi se, ettd ulkomaisista
ddnitteistd saatava kate on usein pienempi ja ulkomaalaisten edellyttdmit
tekijanoikeuskorvaukset suurempia. Kotimaisiin artisteithin keskittyminen on siis jo
lahtokohtaisesti kannattavampaa japanilaisyhtidille, sen lisdksi ettd ulkomaalaisten artistien
markkinointi on logistisesti hankalampaa sekd etdisyyden ettd kielimuurin vuoksi. Ndma
seikat lienevdt vaikuttaneet merkittidvisti sithen, etti ulkomaalaisten jaettavaksi on 1980-
luvulta ldhtien jadnyt korkeintaan neljinnes markkinoista. Edelld mainittujen l&htokohtien
jalkeen  Japanin-markkinoille  tdhtddvien  ulkomaalaisten @ edessé  on  vield
markkinointiviestinndn haaste: kuinka saada vilikdtend toimivat japanilaisyhtiot tai

japanilaiset musiikinkuluttajat vakuuttumaan tarjotuista tuotteista.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus ja yleistettavyys

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan usein késitteilld reliabiliteetti ja wvaliditeetti
(Metsamuuronen 2006, 55), vaikka laadullisen tutkimuksen kohdalla jotkut tutkijat puhuvat
mieluummin uskottavuuden késitteestd ja painottavat tutkijan itsensd vaikutusta koko
tutkimusprosessiin (ks. Eskola & Suoranta 2005, 210-211; Soininen 1995, 123—-124). Edelld
mainittuja késitteitd kéytettdessd tarkastellaan onko tutkimus kuvattu ja tehty niin

huolellisesti, ettd muut tutkijat sen toistaessaan voivat péddtyd samoihin tuloksiin
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(reliabiliteetti) ja onko tutkimusasetelma sellainen, ettd sen avulla voi todella tutkia sitd, miti

viitetddn tutkittavan (validiteetti) (Hirsjarvi & Hurme 2008, 186—187).

Tassd tutkimuksessa reliabiliteettia on pyritty kasvattamaan kuvailemalla kéaytetyt
tutkimusmenetelmaét, haastateltavat ja analysointivaihe riittdvan huolellisesti ja perustelemalla
tuloksista tehdyt tulkinnat. Validiteettia puolestaan lisdd se, ettd haastateltavat ovat saaneet
tutkielman esitarkastusversion luettavakseen ennen julkaisua (ks. Hirsjarvi & Hurme 2008,
189) — tosin ei-suomalaisten kohdalla vain osittaisena kddnnosversiona. Ndin haastateltavat
ovat voineet varmistaa, ettd olen siteerannut heitd oikein, ja ettei heiddn kommenttejaan ole
esitetty védrdssid valossa esimerkiksi irrottamalla yksittdisid toteamuksia asiayhteyksistdén.
Samalla he ovat my0s voineet halutessaan kommentoida tulkintojeni osuvuutta, vaikka
luonnollisesti olen sdilyttinyt itselldni lopullisen tulkinnanvapauden. Myds tutkimusasetelman
monipuolisuus — se, ettd viestintdtilanteiden lisdksi huomioidaan myos musiikkimarkkinoiden
konteksti — lisdnnee tutkimuksen validiteettia. Validiteetti on pyritty turvaamaan myos
pyrkimédlld tutkimuksen kaikissa vaiheissa késittelemdin etenkin kulttuurieroja koskevaa

kirjallisuutta ja aineistoa kriittisesti.

Tutkimushaastateltavat ovat kaikki Suomesta Japaniin suuntautuvan musiikkiviennin
keskeisimpid toimijoita, joten he lienevét parhaita mahdollisia haastateltavia kyseistd aihetta
tutkittaessa. Lienee myoOs haastateltavien edun mukaista kasvattaa suomalaisten osaamista
Japanin-musiikkiviennissd, mutta koska kaikki haastateltavat esiintyvét tutkielmassa omalla
nimelldén, saattaa kuitenkin olla, ettei kaikkia arkaluontoisia asioita ole kerrottu. Anonyymisti

haastateltaessa jotkut olisivat saattaneet kertoa asioista avoimemmin.

Soundi-lehteen kirjoittamani artikkelin ja maisterintutkielmani ndkokulmat ovat yhtéldiset, ja
lisdksi molempiin soveltuvat samat haastateltavat ja tiedonkeruumenetelmdt, joten
jalkikdteenkddn ajateltuna en vaihtaisi teemahaastattelua toiseen tiedonhankintamenetelméin
tai haastattelisi muita henkilditd. Kerdsin jo lehtiartikkelia varten laajan aineiston, silld
Japanista kiinnostuneena musiikinopiskelijana halusin ymmartdd asian hyvin ja raportoida
siitd kattavasti jo Soundi-lehteen. Jonkinasteinen heikkous on kuitenkin epdilemitti se, ettei

haastatteluja nauhoitettu tai suunniteltu nimenomaan tutkielmaa varten.
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Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myds sen yleistettdvyyden eli ulkoisen
validiteetin perusteella. Jos kuitenkin hyvéksytddn kulttuuristen tutkimustilanteiden
ainutkertaisuus ja luovutaan yksiulotteisen absoluuttisen totuuden tavoittelusta eli
hyvéksytddn tulkinnan monitahoisuus, voidaan ihmistutkimuksessa tdyden yleistettivyyden
sijaan pikemminkin edellyttdd tutkimuksen tapahtuneen luonnollisissa oloissa. (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 188; Tuomi & Sarajarvi 2002, 133-134.) Laadullisessa tutkimuksessa
yleistettdvyyttd voi lisitd my0s vertailemalla omaa tutkimustaan tutkimusasetelmaltaan
lahelld olevien tutkimusten tutkimustuloksiin ja pohdintoihin (Eskola & Suoranta 2005, 66—

67), kuten tissé tutkimuksessa on tehty.

Tama tutkimus antanee viestintdtilanteiden tutkimuksen osalta melko luotettavan kuvan niisti
haasteista, joita suomalaiset musiikkiviennin ammattilaiset Japanin-viennissd kokevat
kohtaavansa. Heikkoutena on pidettidva kuitenkin sité, etti aineisto keréttiin jo vuosina 2007—
2008. Ei ole itsestddn selvdd, ettd jatkuvassa muutostilassa olevilla kansainvilisilla
musiikkimarkkinoilla tilanne olisi pysynyt tdysin samana, vaikka kulttuurienvilisen
viestinnén teoreetikot Geert Hofsteden johdolla uskovat kulttuurien muuttuvan erittdin hitaasti
— musiikkiviennin kontekstissa muutoksia sen sijaan on tapahtunut esimerkiksi digitalisaation
myotd, vaikka Japanissa tdiménkaltainen muutos on ollut hitaampaa kuin ldnsimaissa, kuten

luvun kolme kirjallisuuskatsauksesta ilmenee.

Lisdksi japanilaisia ja muita ei-suomalaisia haastateltavia oli selvésti vdhemmén kuin
suomalaisia, joten tdysin tasapainoista kuvaa kyseisen kontekstin vuorovaikutustilanteista ei
talld tutkimuksella vélttimattd saada. Kuitenkin sekd suomalaiset ettd japanilaiset
haastateltavat harjoittavat musiikkivientid tai -tuontia useiden muidenkin maiden kanssa, joten
he kykenevit vertailemaan eri kansallisuuksia edustavien musiikkialan ammattilaisten
viestintdtapoja. Joka tapauksessa japanilaishaastateltavien mukanaolo tuo tutkimukseen
selvésti laajemman ndkokulman, mikd myds lisdd sen yleistettdvyyttd. Vastaavanlainen
heikkous on kuitenkin myds se, ettd tutkielman tekijdnd ja suomalaisena olen ollut aineiston
ainoa tulkitsija — japanilaiset tai muunmaalaiset tutkijat olisivat saattaneet paityd vahintdankin

toisenlaisiin painotuksiin.

Tulokset eivit ole yleistettidvissd kaikkeen suomalais-japanilaiseen viestintddn muun muassa

siksi, ettd on epdselvdd missd miédrin musiikkialan yleinen toimintakulttuuri vaikuttaa
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Suomen Japanin-musiikkivientiin. Viestintdtilanteita koskevien tulosten voitaneen kuitenkin
katsoa antavan ldheisen vertailukohdan ainakin ei-kaupallisen suomalais-japanilaisen
kulttuurivaihdon kontekstille, ja jossain méérin my0s toisenlaisessa ympéristossd tapahtuvan

suomalais-japanilaisen vuorovaikutuksen tutkimukselle.

Koska tutkimus késittelee nimenomaan kahden tietyn kulttuurin kohtaamista, ei tuloksia
voida sellaisenaan yleistdd mydskddn muiden maiden Japanin-musiikkivientiin. Esimerkiksi
amerikkalais-japanilaista viestintdd tutkittaessa voisi esiin nousta aivan toisenlaisia teemoja.
Toki tdmidn tutkielman tuloksia voi suhteuttaa ja vertailla muiden maiden Japaniin
suuntautuvan  kulttuuriviennin ~ kontekstiin.  Lisdksi  tutkimuksen kulttuurienvélista
kompetenssia ja kulttuurista avoimuutta painottava ndkokulma pdtee yleisesti

kulttuurienvélisiin (muidenkin kuin kansallisten kulttuurien) vuorovaikutustilanteisiin.

Japanin musiikkimarkkinoiden rakennetta ja erityispiirteitd koskevat kuvaukset puolestaan
lienevdt melko hyvin sovellettavissa joidenkin muiden maiden Japanin-musiikkivientiin.
Tama patee tosin vain silld oletuksella, ettd lahtomaan musiikkiteollisuuden toimintakulttuuri
on samankaltainen kuin Suomessa ja muissa ldnsimaissa, silld markkinoiden erityispiirteind
on pidetty l&dhinnd niitd rakenteita, jotka poikkeavat suomalaisen ja muun l&dnsimaisen

musiikkiteollisuuden toimintatavoista.

7.2 Jatkotutkimus

Jotta Suomesta Japaniin suuntautuvan musiikkiviennin vastaanottavan osapuolen,
japanilaisten, arvokkaat ndkemykset tulisivat paremmin esille, tulisi jatkotutkimuksissa tutkia
etenkin heitd. Tatd ldhestymistapaa puoltaa sekin, ettd sekd aiemmissa tutkimuksissa (Serita
(toim.) 2006) ettd tdmén tutkielman puitteissa on havaittu japanilaisten tulkitsevan omaa
kulttuuriaan ja suomalais-japanilaisia viestintétilanteita ainakin osittain eri tavoin tai
painotuksin kuin suomalaiset. Japanilaisten usein heikkona pidetyn englannin kielen taidon
vuoksi aineistonhankinnassa viestinndn kielend tulisi olla japani. Lisdksi yhteistyo
japanilaisten tai muunmaalaisten tutkijoiden kanssa vidhentdisi tutkijoiden omasta
kulttuuritaustasta aiheutuvaa sokeutta. Tdméankaltainen tutkijatriangulaatio myds laajentaisi

tutkimuksen nidkokulmia (Eskola & Suoranta 2005, 69).



83

Tutkimuksen yleistettdvyyttd puolestaan parantaisi myos muualla kuin Tokion alueella
operoivien japanilaisten ja muulla kuin musiikkialalla suomalais-japanilaiseen
vuorovaikutukseen osallistuneiden tahojen mukaan ottaminen tutkimukseen. Niin voitaisiin
arvioida missd mdiédrin Japanin-musiikkivientiin vaikuttaa nimenomaan kansainvélisen
musiikkikaupan yleinen toimintakulttuuri, ja missd madrin kyse on yleisemmista japanilaisista

kulttuuripiirteista.

Lisdksi on tarpeen pohtia laajemmin eri tutkimusmenetelmien soveltuvuutta suomalais-
japanilaisen viestintétilanteiden tutkimiseen, silld kuten tdssékin tutkimuksessa kévi ilmi,
suorat kysymykset esimerkiksi ongelmatilanteista tai haasteista eivét vélttdmittd toimi
epdsuoraa sanallista viestintdd suosivassa Japanissa yhtd hyvin kuin Suomessa. Etnografinen
tutkimus — jos sellainen on mahdollista toteuttaa liikesalaisuuksia tai yritysten toimintaa
vaarantamatta — voisi auttaa tutkijaa ymméirtdméddn ilmididen syitd laajemmin.
Tutkimusaiheen luonteesta johtuen tidmé vaatisi ensin tutkittavien luottamuksen

saavuttamista, mikd luonnollisesti vaatisi myds pidemmén tutkimusajan.

My0s kulttuurintutkimuksen malleja ja niiden soveltamistapoja on tarpeen kehittdd. Nykyisten
mallien kritiikittdémalld referoinnilla on vaikea saavuttaa uskottavia selityksid tai syvéa
ymmairrystd monista kulttuurienviliseen vuorovaikutukseen vaikuttavista olennaisista
tekijoistd. Vastakohtaisuuksia korostavien késitteiden (esim. kollektiivinen—yksildllinen,
maskuliininen-feminiininen)  liiallinen  kdyttd  johtaa  helposti  stereotyyppisten
ennakkokdsitysten turhaan voimistumiseen, jolloin jad epdselvidksi missd médrin tietyt arvot,

kayttaytymismallit tai kulttuurit ovat universaaleja tai ainakin ldhelld toisiaan eri maissa.

Kulttuurintutkimuksen ei tulisi rajoittua kansallisten kulttuurien tasoon — vaikka tdmai tarjoaa
tutkijalle houkuttelevan helpon ja selvdrajaisen viitekehyksen. Todellisuudessa
vuorovaikutustilanteisiin  osallistuvat yksilot, jotka puolestaan kuuluvat moniin eri
osakulttuureithin ja omaavat lisdksi persoonallisuuden, joka voidaan n#hdd kulttuurista
erillisend tekijand. Kun suomalainen musiikkialan edustaja kohtaa japanilaisen kollegansa, ei
kyse ole pelkdstddn kansallisuuksien tai musiikkitoimialan edustajien kohtaamisesta.
Esimerkiksi nuoren lappilaisen maahanmuuttajanaisen tehdessd kotialueensa yhteisollistd

musiikkikulttuuria tunnetuksi Lénsi-Japanin korealaisvihemmistdlle tarjoamalla workshop-
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koulutuksia tulkin vélitykselld on kyse varsin erilaisesta tilanteesta kuin markkinoitaessa

japanin kieltd taitavan suomalaisen mieslaulajan demodénitettd suurille japanilaiskustantajille.

Hofsteden teoriaa ja muita ulottuvuusmalleja on kritisoitu siitd, etteiviat ne kykene riittdvan
hyvin selittiméédn syitd sithen, miksi tietty kulttuuri on muotoutunut tietynlaiseksi; miksi
esimerkiksi Hofsteden mukaan japanilaiset hyviksyvét vallan epétasaisen jakautumisen
paremmin kuin suomalaiset. Toki esimerkiksi Hofstede selittdd kulttuurien muotoutuneen
ratkaisuina jokaisen kulttuurin kohtaamiin ja kaikkia yhteiskuntia koskeviin eldmén
perusongelmiin — mutta tdmakin heréttdd vain uusia kysymyksia siitd, miksi eri kulttuureissa

samat ongelmat ja haasteet on ratkaistu eri tavoin.

Niin kauan kuin kulttuureja vertailevat teoriat operoivat padasiassa kansallisten kulttuurien
tasolla, joudutaan tekemiin rankkoja yleistyksid, kun koko kansakunta niputetaan samaan
muottiin. Toki ndin toimien monimutkaista kokonaisuutta voidaan késitelld kohtuullisella
tyoméarilld edes jotenkin. Samalla tulee kuitenkin muistaa todellisten tilanteiden
monitahoisuus ja arvioida nykyisen tutkimustiedon selitysvoiman aste, on siis véltettdva
liiallista yleistimistd. Luonnehdinnat siitd, millaisia japanilaiset ovat, tulisi ottaa suuntaa-
antavina neuvoina, ei ehdottomina totuuksina. Vuorovaikutustilanteissa vieraan kulttuurin
edustajat tulisi kohdata joustavasti ja valmiina sopeutumaan yksilollisten tilanteiden
vaatimuksiin. On kuitenkin tarpeen edelleen kehittdd tutkimusta, jotta pystymme

ymmértdmédn ja ennakoimaan tilanteet entistd paremmin.

Tutkielman keskeisimmat 16ydokset voi tiivistdd seuraavasti: kulttuurienvélisessd viestinnédssi
tulee olla avoin, tiedostava ja motivoinut kehittimadin omaa viestintdosaamistaan. Japanin
musiikkimarkkinoiden rakenne ja toimintatavat rajoittavat viennin mahdollisuuksia, mutta
niiden ymmaértdminen auttaa toimimaan markkinoilla tehokkaammin. Fyysinen, kulttuurinen
ja kielellinen etdisyys asettavat viennille ja vuorovaikutukselle haasteita, jotka ovat kuitenkin

voitettavissa.
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LIITTEET

LIITE 1: HAASTATTELURUNKO

Oma historiasi liittyen Japanin-vientiin/Suomen-tuontiin?
e Kuinka kauan olet toiminut japanilaisten/suomalaisten kanssa?
e Mitd yhteistyon muotoja olet harjoittanut japanilaisten/suomalaisten kanssa?
e Mitd artisteja olet vienyt Japaniin / tuonut Suomesta? Paljonko heiddn levyjddn on

myyty?

Suomen Japanin-musiikkiviennin historia ja Finland Fest -vientitapahtuma Tokiossa

e Mikd on suomalaisen Japanin-viennin historia, ja kauanko vientitapahtumia on
jarjestetty? Mitka ovat olleet suurimmat suomalaismenestykset Japanissa?

e Miksi Finland Fest on jérjestetty? Mitkd tahot jérjestdvdt ja rahoittavat sen?
Minkélainen roolijako on tapahtuman suomalaisten jdrjestdjien ja japanilaisten
promoottorien kesken? Ketkd voivat osallistua tapahtumaan?

e Miksi olette / ette ole osallistuneet Finland Festiin? Mité osallistuminen on poikinut?
Miti tavoittelette timin vuoden tapahtumalta?

e Kuinka térkeitd Japanin-markkinat ovat teille? Kuinka suuri osa myynnistinne menee

Japaniin? Mihin mittoihin Japanin-vienti voi vield kasvaa?

Kontaktien 10ytdminen ja yhteistyon muodot
e Miten Japanista 16ytda oikeat b2b-kontaktit?
e Mika merkitys on henkilokohtaisella ldsnédololla Japanissa?
e Mikd on Japanin-vientisi/Suomen-tuontisi ansaintalogiikka? Minkilaisia yhteistyon

muotoja tavoittelet japanilaisten/suomalaisten kanssa?

Kulttuurienvilinen viestinté ja kulttuurierot
e Miten japanilaiset kokevat suomalaisuuden, onko se etu vai haitta,

e liikeneuvotteluissa ja b) musiikkituotteissa?
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Japanin-vientioppaat kuvailevat usein kanssakdynnin muodollisuutta ja muita
kulttuurin erityispiirteitd kuten konsensuspadidtoksenteon hitautta ja liikelahjojen
antamisen tarkeyttd. Patevitko tdménkaltaiset kuvailut myds musiikkibisneksessd?
Miten sopimusneuvottelut hoidetaan (henkildkohtaisesti Japanissa, sdhkopostilla tai
puhelimitse)? Montako henkil6d on paikalla neuvotteluissa? Mikd merkitys on
vihemmain muodollisilla tapaamisilla, kuten karaoke-ja ravintolailloilla?

Milla kielelld neuvottelette? Kaytétteko tulkkia? Onko jommallakummalla osapuolella
ollut kielitaidon puutteesta johtuvia kommunikaatio-ongelmia, ja jos on, millaisia?
Japanilaisten on kuvailtu arvostavan hierarkiassa korkeammalle idkkyyttd ja miehia,
onnistuvatko neuvottelut jos suomalainen osapuoli onkin nuori nainen?

Miké on japanilaisten kanssa toimiessa vaikeinta?

Mitd neuvoja antaisit Japaniin pyrkiville yrityksille ja artisteille?

Onko mielestdsi musiikkibisnes ylipddtdén erilaista kuin muiden alojen kaupankdynti,
ja jos on, milld tavalla? Onko sinulla kokemusta muilta aloilta ja erityisesti muiden

alojen viennistd?

Mitka ovat Japanin musiikkimarkkinoiden erityispiirteet?

Minkaélaisia erityspiirteitd Japanin musiikkimarkkinoilla olet havainnut?

Onko mielestdsi japanilaisten musiikkimaussa joitain erityispiirteitd, ja jos on,
millaisia?

Minkd genren musiikilla Japaniin kannattaa yrittdd? Miksi jotkut muualla
supersuositut artistit eivit ole menestyneet Japanissa?

Onko suomalaisilla mahdollisuus miljoonamyynteihin Japanissa? Mitkd suomalaiset
artistit voisivat seuraavina menestyé Japanissa, ja miksi?

Onko suomenkieliselld musiikilla mahdollisuuksia?

Eroaako Japanissa soittaminen muissa maissa keikkailusta ja oletteko muuttaneet
esimerkiksi settilistaa Japania varten?

Minkélainen mediakiinnostus teihin on ollut télli Japanin-reissulla? Japanilainen
Burrn!-metallilehti julkaisee suomalaisen musiikin erikoisnumeron, miten tdméi on

jarjestynyt?

Haluaisitko sanoa vield jotain, siltd varalta etten huomannut kysyé jotain olennaista?
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