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1 JOHDANTO

Japanilainen musiikkielaméa on kaukaa Pohjolasta katsottuna |éhes tarunhohtoisen mystinen
alue. Nousevan auringon maan musiikki-ilmidista ja suomalaisista metallimenestyksista
Hanoi Rocksin johdolla on kuultu lukuisia eksoottisia tarinoita, mutta varsinaista
tutkimustietoa aiheesta on niukalti.

Japani on USA:n jalkeen maailman toiseksi suurin musiikkimarkkina-alue (IFPI 2007, 1).
Ulkomaisen musiikin osuus Japanin markkinoista on kuitenkin vain viidennes (RIAJ 2009, 2).
Markkinoiden potentiaali j84 siis pagosin hyodyntamétta ulkomaalaisilta. Suomen Aasian-
viennin arvo oli vuonna 2007 noin puolitoista miljoonaa euroa (Media Clever Oy 2008, 8 ja
11). Suomella e ole vield ollut todellisia suurmenestyksid nousevan auringon maassa —
suomalaisartistien metalli- ja jazzgenrejen arviolta kymmenien tuhansien kappalemyynnit
kalpenevat vertailussa parhaiden japanilaisten poplevyjen miljoonamenekkiin. Markkinat ovat
kuitenkin niin suuret, ettd kohtuullinenkin menestys Japanissa voi tuoda suomalaisartistille

kotimarkkinoihin verrattuna moninkertaisen myynnin.

Fyysinen etéisyys, kulttuuri- ja kielierot tekevdt maihinnousun Japaniin haastavaksi. Taman
kandidaatintutkielman tarkoitus on selvittda tarkemmin suomalaisen Japanin musiikkiviennin
ongelmia ja mahdollisuuksia, sekd jatkotutkimuksen tarpeisiin ettd jo nykyiselldan

suomalaisten musiikkiyhtididen Japanin-viennin tueksi.

Vietin Japanissa ldhes vuoden elokuun 2006 ja lokakuun 2007 vélisena aikana. Tana aikana
opiskelin padtoimisesti japania, mink& ohella tein jonkin verran toimittgan ja valokuvagan
toitd muun muassa musiikki-ilmidihin liittyen. Tydssani haastattelin japanilaisia artisteja,
levy-yhtiovaked ja levykauppiaita. Taméan lisdksi kavin konserteissani, klubeilla ja
levykaupoissa aktiivisesti my0s vapaa-aikanani. Japanin-vuoteni aikana tuntui toisinaan siltg,
ettd maata kasittelevat kulttuuri- ja k&ytOsoppaat ovat osittain vanhentuneita ja lahinnd
lansimaisia mystisen idan stereotypioita ruokkivia. Koin tilanteita, joissa esimerkiksi
muodollisuuden taso ei ollut edes virallisissa tilaisuuksissa sité luokkaa, mistd opaskirjat
muistuttivat — japanilaisia saattoi jopa huvittaa l&nsimaalaisten vierailijoiden liian

muodollinen ja vanhanaikainen kaytos.



Tieteellista tutkimusta tehdessé on toki selvéd, ettel edelld mainitun kaltaisia oppaita voi pitéa
luotettavina lahteind Ongelmana on kuitenkin my6s se, etta suomalais-japanilaista
vuorovaikutusta on tieteellisesti tutkittu melko rgjoitetusti, ja nimenomaan Japanin

musiikkimarkkinoita koskevia tutkimuksia on kansainvalisestikin tarkasteltuna hyvin vahan.



2TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tama kandidaatintutkielma keskittyy etsimdan tietoa Japanin musiikkivientiin liittyvista
kirjallisista lahteista niitd kriittisesti arvioiden ja toisaalta myds etsmédan nakokulmia ja
tutkimuskysymyksia empiiriselle jatkotutkimukselle, jota aon itse tehda pro
gradu -tutkielmassani. Japaniin suuntautuvasta musiikkiviennista on tehty hyvin vdhan
tieteellisesti uskottavia tutkimuksia, kuten seuraavista luvuista ilmenee. Tieteellisesti
vahemman vakuuttavia opinndytet6ita ja ammattilaisnékemyksiin perustuvia vientioppaita sen
Sjaan on tarjolla. Vientioppaita tdma kandidaatintutkielma e kayta lahteind, koska
valitsemani ahepiirin kohdalla jo tieteellisenkin tutkimusten taso on kyseenalainen.
Lahdekriittisyys on siis erityisen tarkeda Tutkimusten lisdksi saatavilla on tilastotietoa
japanilaisista, suomalaisista ja kansainvdlisiga lahteistdé. Luvun 3.4 kuvailut japaniksi
laulavista ulkomaalaisartisteista ja ulkomaalaisten artistien &anitejulkaisujen Japani-
versioiden eroista kotimarkkinoiden vastaaviin perustuvat omiin Japanissa tekemiini

havaintoihin.



3AIEMPI TUTKIMUSJA TEORIATAUSTA

Lansmaista musiikkivientid Japaniin ja Japanin musiikkimarkkinoita on tutkittu hyvin
niukalti. Monissa nédistékin tutkimuksista japanilaisten toimijoiden nékokulma j&a
arvoitukseksi. Erityinen heikkous useilla Japanin-tutkijoilla on se, etteivdt he osaa japanin
kieltd,. Taman ndkee jo tutkimusten l&hdeluetteloista, jotka ndenndisesta kattavuudestaan
huolimatta saattavat sisdltéa ainoastaan ei-japaninkielisia lahteitd ja haastatteluja. Japanin
kielen taito olisi tutkijalle arvokas etu sksikin, etta jgpanilaisten englannin kielen taito on
kansainvalisissa vertailuissa arvioitu huomattavan heikoksi, puhetaidon osdta jopa Aasian
huonoimmaksi (ETS 2009, 10). Keskittyminen yksinomaan englantia taitaviin haastateltaviin
jaenglanninkielisiin [dhteisiin saattaa antaa vadristyneen kuvan tutkimusaiheesta

Vienti el ole samanlaista kaikilla aloilla Ansaintalogiikan, jakelustrategian ja
kuluttajasuhteen on sanottu olevan erilaisia jopa kulttuuriviennin eri alojen valilla (Leikola &
Leroux 2006, 14, 19 ja 56; Opetusministerio 2007, 13). Tastd johtuen yleisid teorioita ja
tutkimuksia el kannata suoraan soveltaa musiikkivientiing vaan tarvitaan myos
toimialakohtaista tietamysta.

Olen jakanut kirjallisuuskatsauksen viiteen osaan. Aluksi méarittelen kasitteen musiikkivienti,
jotta kirjoitukseni lahtokohdat ja rajaukset tasmentyvét lukijale. Seuraavaks teen liikealan
kirjallisuudesta yhteenvedon viennin eri muodoista, jotta musiikkiviennissékin mahdolliset eri
kaupankaynnin muodot tulevat esille. Kolmantena teen katsauksen siihen, miten suomalaista
musiikkivientia on tutkittu ja arvioin niistd oman nakokulmani kannalta olennaiset 1ahteet.
Neljantena selvitdn ulkomaisen musiikin menekin Japanissa pédasiassa tilastoldhteista
Lopuksi arvioin Japanin musiikkivientiin liittyvat harvalukuiset tutkimukset. Olen etsinyt
tietoa suomen-, japanin-, ruotsin-, englannin- jaranskankielisista lahteista.

3.1 Musiikkiviennin maaritelméa

Lahes kaikki musiikkiteollisuutta ja -vientia kasitteleva kirjallisuus jéattda musiikkiviennin
ké&sitteen méérittelemétta. Ainoa loytamani yritys siihen on Forssin (1999, 10) kielellisesti

hieman kdmpel6 méaritelma lansinaapurimme viennist&:



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

tuottamis-, myynti- ja tukivaiheisiin osallistuvat yritykset ja henkil 6t.

Export Music Swedenin vuotuiset vientiraportit kdyttavat Forssin mallia tietyin péivityksin,
[ahinna lisdamalla instrumenttimyynnin musiikkiviennin piiriin. Y hdistamalla Forssin (1999,
10-11) luettelemat musiikkialan toimijat ja Export Music Swedenin (2007, 1) paivitetyn
kuvauksen saadaan seuraava luettelo toimijoista:

artigtit i taiteelliset tuottajat: lauluntekijat, esittajét, miksaajat, aaniteknikot

tuottajat: kustantajat ja levy-yhtiot

myyjét eli jakelijat: tukkukaupat, nettikaupat ja | evykaupat

tukijat: tuotantolaitteiston valmistajat (&&nitemonistamot ja monistamid aittei stojen valmistajat,
instrumenttien ja musiikkil aittei stojen valmistajat), management ja markkinointi, lainopilliset palvelut

javerkostot (etujérjestot ja kulttuuripoliittiset viranomai 5 arjestot)

Taman tutkimuksen piiriin eivat kuulu Forssin listaamat tuotantolaitteistojen valmistgjat tai
lakipalveluja tarjoavat yritykset, silla ne toimivat erillédn artisteista, levy-yhtiGista,
kustantajista ja muusta musiikkiviennin ydinjoukosta.

Tassa tutkimuksessa musiikkivienti tarkoittaa tavaroiden ja palvelujen myynnista seké
tekijanoikeuskorvauksista ulkomailta Suomeen kertyneitd tuloja. Mé&aritelman mukaisia
musiikkiviennin toimijoita ovat artistit (musiikintekijé ja -esittgét), tuottgat (levy-yhtiot ja
musiikkikustantgjat), &anitetyn musiikin jakelijat ja tukiporras. Tukijoihin lasketaan
kuuluviksi ohjelmistomyyjét, artistien managerit ja agentit seka suomalaisen musiikkiviennin
kattojérjestdO Music Export Finland Association ry (Musex) ja Suomalaisen musiikin
tiedotuskeskus (Fimic).

Muissa yhteyksissd musiikkivienti voidaan mééritella toisinkin. Ylla oleva méaritelmé on
kuitenkin se alue, jotatama tutkielma késittelee.



3.2 Viennin mahdolliset muodot jajakelutien valinta

Taéssa luvussa on esitetty yhteenveto viennin eri muodoista. Luvun |&hteet eiva ole
varsinaisesti tutkimuksia, vaan alan tutkijoiden ja viennin ammattilaisten kirjoittamia
kaupankaynnin oppaita.

Musiikkiviennissd keskeistd on jakelutien valinta eli se, miten tavoitetaan musiikin
loppukéayttgdt kohdemaassa. Valintaan vaikuttavat muun muassa yrityksen resurssit,
kohdemaa ja myyntiartikkelien tyyppi. Myynti voi tapahtua joko ilman vélikasia valmistgjalta
(suora vienti) tai kotimaisten vélikasien kautta (epasuora vienti) (Czinkota & Ronkainen
2007, 405; Pehkonen 2000, 50). Harkittavana on myo6s yritysyhteistyd kotimaisten tai
ulkomaisten tahojen kanssa. Vientimuodot eroavat toisistaan niiden vaatimien resurssien ja
riskin suhteen seka siing, kuinka laheisessd yhteydessd vigd on loppukéayttdaan ja
kohdemarkkinoihin.

Véaiton vienti on kallein ja vaativin vientitapa (ainakin fyysisten tuotteiden kohdalla), mutta
sen awvulla valmistgja Sdilyttéd parhaiten kontrollin  viennin toteutukseen ja omaa
mahdollisuuden oppia kohdemarkkinoista enemman kuin valikasien kautta toimiessa. Valiton
vienti voi tapahtua joko ilman kohdemaassa toimivaa edustgjaa tai se voi vaatia myynti-,
vamistus-, kokoonpano- tai huoltotoimien siirtdmisté kohdemarkkinoille (Selin 2004, 26;
Czinkota & Ronkainen 2007, 294). Myynti ilman edustgjaa tulee kyseeseen ldhinna
kaupattaessa kalliita erikoistuotteita harvalukuiselle méarélle asiakkaita (Pehkonen 2000, 56).
Véaliton jakelu voidaan etenkin musiikkialalla hoitaa my6s sdhkdisesti internetin kautta
(Immonen 2005, 67), jolloin pienikin musiikkiyritys voi myyda potentiaalisesti suurelle
asiakasjoukolle huomattavasti halvemmalla ja helpommin kuin fyysisten tuotteiden kohdalla

valikasia ovat kauppahuoneet, tukkuliikkeet, vahittdiskauppiaat ja muut maahantuojat seka
tuontiagentit, komission&érit, konsignat&érit ja brokerit (Pehkonen 2000, 52-56; Selin 2004,
23; Czinkota & Ronkainen 2007, 289; Fintra 2006, 26). Osa edella mainituista ostaa
vientituotteen omakseen yrittéen kaupata sitd eteenpéin (usein yksinoikeudelld), kun taas osa
toimii ainoastaan valmistajan ja kohdemaassa sijaitsevan ostgjan yhdistavana linkkina seka



markkinointi- ja varastointiapuna (Selin 2004, 68). Pehkosen (2000, 52) mukaan suora vienti
on suomalaisyritysten tavallisin vientitapa. Japanissa suuret yleiskauppayritykset (japaniksi
s0goshosha), kuten Sumitomo, Mitsubishi, Mitsui ja C. Itoh, ovat merkittavia valittgjid. Nama
kauppayritykset harjoittavat valmistus-, investointi- seka maahantuonti- ja vientitoimintaa.
(Czinkota & Ronkainen 2007, 289.)

Epésuora vienti on helpoin ja riskittdbmin vaihtoehto, sll& vienti tapahtuu kotimaisen
valikdden kautta. Na&itd vélikadsia ovat vientiagentit, vientiliikkeet, muut suomalaiset
vientiyritykset ja suomalaisyritysten yhteisvientiorganisaatiot seka kauppahuoneet (Selin
2004, 63; Pehkonen 2000, 49).

Muita vientimuotoja ovat lisensointi, franchising-toiminta, sopimusvalmistus ja erilaiset
yhteistydmuodot kotimaisten ja ulkomaisten tahojen kanssa. Lisensointi voidaan rinnastaa
suoraan vientiin, silla téssdkéén vientimuodossa suomalaistahon ei tarvitse suoraan operoida
kohdemaan markkinoilla, kunhan ensin 16ytéa halukkaan lisensoijan. Lisensoinnissa annetaan
korvausta vastaan kayttooikeus teollisoikeuteen, joita ovat tekijanoikeus, tavaramerkki,
patentti ja mallioikeus. Korvaus voi olla osuus myynti- tai valmistusmairasta tai
kertakorvaus. (Pehkonen 2000, 57-58.) Lisensointia kdytetdédn muun muassa silloin kun laki
estdd muut vientimuodot, valmistajan resurssit ovat pienet, kauppatavaralla on lyhyt elinkaari
tal vienti kyseiseen kohdemaahan on erityisen vaikeaa (Immonen 2005, 35; Selin 2004, 28).
Lisensointi on tavallisin tapa vieda 8anitettya musiikkia ulkomaille.

Sopimusvalmistus ja franchising-toiminta muistuttavat lisensointia. Sopimusvalmistuksessa
vigia maksaa kohdemaan yritykselle tuotteiden valmistamisesta, mutta hoitaa markkinoinnin
ja myynnin itse. Sopimusvamistusta kaytetddn silloin kun valmistaminen ulkomailla on
kotimaata halvempaa. Laadunvalvonta voi kuitenkin olla vaikeaa. (Selin 2004, 28-29.)
Franchisingissa on lisensoinnin tapaan kauppakohteena kéayttooikeus
immateriaaliomaisuuteen, tassd tapauksessa liiketoimintaideaan (Czinkota & Ronkainen
2007, 293). Musiikkialalla franchisingista on kyse esimerkiksi Idols- tai Popstars-tyylisten tv-
ohjelmakonseptien tapauksessa.

Y hteisyritys kohdemaan yrityksen kanssa (joko perustamalla uusi yritys tai ostamalla osuus
ulkomaisesta yrityksestd) tarjoaa suomalaisyhtiolle tietotaitoa kohdemarkkinoista ja keinon



kiertéa ulkomaisille yrityksille asetettuja rajoitteita Sisdisen viestinndn vaikeudet ja
eturistiriidat ovat yhteisyritysten suurimpia riskgjd. (Czinkota & Ronkainen 2007, 300-301,
Selin 2004, 29.)

Yritykset voivat harkita vientiyhteistyokumppaneikss myos kotimaisia tahoja, jopa
kilpailijoita ta muiden toimialojen yrityksid. Naiden drategisten allianssien, ala ja
maakohtaisten yhteistyorenkaiden ja vientikonsortioiden tavoitteena on esimerkiksi pienentéa
vamistus- ja tuotekehityskustannuksia, parantaa markkinatietdmysta tai kehittéa
vientilogistiikkaa. (Immonen 2005, 40-42; Czinkota & Ronkainen 2007, 301-302; Selin
2004, 25.) Suomalaisen musiikkialan yhteinen vientirengas on Music Export Finland
Association ry, joka tarjoaa jasenilleen tietoa Japanin musiikkimarkkinoista seka jarjestéa
vuosittain muiden tahojen kanssa Finland Fest -vientitapahtuman Tokiossa. Monissa maissa
matkapuhelinvalmistagja Nokia on houkutteleva yhteistydkumppani  suomalaisille
musiikkiyhtitille, johtuen Nokian suuresta markkinaosuudesta ja nakyvyydesta kyseisilla
alueilla. Japanissa Nokian osuus on kuitenkin mitattoman pieni, reilusti alle prosentin (I1zumi
& Virki 2008).

Japan External Trade Organization (JETRO 2008, 4) on listannut tavallissimmat ulkomaisten
yritysten lasngdolomuodot Japanissa: edustajisto, haarakonttori, tytaryhtio ja 3 B 21T 25 3 4H
4 (yOgensekininjigyokumiai), joka on kommandiittiyhtion kaltainen yhtiokumppanuus.
Muina mahdollisina liiketoiminnan muotoina JETRO mainitsee myos yhteisyritykset ja
osuuden ostamisen japanilaisyrityksestd. Edustgjisto on naista helpoin tapa, sillé se el vaadi
yritysrekisterdintid.  Toisaalta edustgjiston kautta e saa hoitaa myyntid, vaikka
markkinatutkimusta ja markkinointia voikin tehda

3.3 Suomen musiikkiviennin ongelmat ja mahdollisuudet

Suomalaista musiikkivientia on kasitelty akateemisessa kirjallisuudessa hyvin ragjoitetusti.
Erdiden aihetta sivuavien kulttuurialan viranomaisselvitysten lisaksi tarjolla on tilastotietoa ja
muutamia eritasoisia opinnaytetditd. Viimeksi mainituista oman tutkimukseni nékokulmaa
sivuavat [&ahinna viennin ongelmia ja rakennetta kasitteleva Ahosen, Chakerin ja Honkamaan
(1998) kirjoitus ja Japanin pop- ja rock-markkinoita selvitellyt M&enp&an (2008) tutkielma,
jonka ké&sittelen muiden Japanin musiikkivientitutkimusten yhteydessa kohdassa 3.5. Musexin
teettdmét tilastot (Media Clever Oy 2007, 2008) puolestaan kertovat viennin lagjuudesta ja



ansaintalogiikasta. Musiikki- ja kulttuuriteollisuuden yleisteokset sen sijaan Sivuuttavat
musiikkiviennin |dhes taysin. Ainoat kotimaisesta kirjallisuudesta I6ytyvat maininnat
koskevat ulkomaantulon verotusta ja sosiaditurvaa EU-alueella (Nieminen 2000) seka
eurooppalaisia tekijanoikeugarjestdja (Tuomola 2003, 70-73).

Ahonen ym. (1998) tutkivat Suomen musiikkiviennin tilaa 1990-luvun lopussa ja
haastattelivat 32 Suomen musiikkiteollisuuden keskeista toimijaa. Tutkimus keskittyy
padasiassa tarkastelemaan syitd viennin  menestyméttomyyteen ja ehdottamaan
parannuskeinoja.  Kirjoituksessa on kuitenkin useita puutteita tieteellisen tutkimuksen
ndkokulmasta arvioituna. Lisdksi se on tehty yli kymmenen vuotta sitten, aikana jolloin
Suomen musiikkivienti otti vasta ensimmaisia merkittvia askeliaan, joten Kirjoitus el ole
suoraan sovellettavissa nykytilanteeseen. Tekstista e useinkaan selvia ovatko kuvailut,
véitteet ja johtopaétokset Kirjoittajien omaa spekulointia, haastateltavien kommentteihin
perustuvia vai jostakin Kirjallisesta lahteesta poimittuja. Monia tekstissd egtettyja
lahdeviittauksia el ole lahdeluettelossa lainkaan ja joistakin ainoastaan sivun alaindekseihin
merkityista viitteistd puuttuu joko Kkirjoittgjan tai teoksen nimi. Silloinkin kun l&hde on
mainittu, on usein epdselvad, mikd osa tekstikappaleesta on perdisin ldhteesta ja mika
kirjoittagjien omaa tuotosta. Kirjoitus antaa esimerkiksi ymmart&4, ettd vuonna 1987 julkaistu
ei-suomalainen teos késittelee Hannele Laurilan ja Laura Voutilaisen musiikkiuraa (1998, 18).
Kéasitykset suomalaisten &arimmaéisestda vahdpuheisuudesta (1998, 14), Suomen
musiikkikoulutuksen ja populaarimusiikin historian referointi (1998, 8-9) ja véite Sitg, etta
suomalaiset ovat skandinaavinaapureitaan ahkerampia musiikintekijoita (1998, 15), samoin
kuin musiikkialan kaytantoja ja markkinoinnin teoriaa (esim. 1998, 29 ja 32) esitetaén
sellaisenaan, ilman lahdeviitteitd. Koska lahteitd on mainittu varsin niukasti, voisi olettaa
kirjoittgiien olevan musiikin ja markkinoinnin rautaisia ammattilaisia Néin tuskin kuitenkaan
on, silla ndenndisestd kattavuudestaan huolimatta esmerkiksi musiikkikustantaminen jéa
Iahes huomiotta ja silloinkin kun kustantamisesta on puhe, levy-yhtion ja kustantgjan roolit ja
nimet menevét kirjoittgjilla sekaisin (esim. 1998, 32 ja 63): 'Warner Chapel’ ei ole levy-yhtio,
vaikka kirjoittajat niin véittavét, Warner/Chappell sen sijaan on musiikkikustantaja.
Luottamusta e lisdd myoskdan jatkuva erisnimien vaarinkirjoittaminen (Hurricanes —
Hurriganes, Laikka and the Cosmonauts — Laka and the Cosmonauts, Lamurder —
L’ amourder, Popcom — Popkomm) ja teoksen kankea englannin kieli.
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Ahosen ym. (1998, 77) mukaan ja suomalaisyritysten ja -artistien heikoin lenkki on
puutteelliset viestintataidot, erityisesti heikko englannin kieli. Muita ongelmia ovat laadultaan
kansainvdlinen kokemus ja riittamattomét investoinnit (1998, 77—79) sek& Teoston liian
joustamattomat s8annot (1998, 73—75). Ongelmien taustalla ndhddan se, etteivét Suomessa
toimivat majoryhtiét ole edes yrittaneet vieda suomalaista musiikkia ulkomaille (1998, 19),
musiikkikoulutuksen  keskittyminen  klassiselle  puolelle  populaarimusiikin  ja
liiketoimintaosaamisen sijaan (1998, 10) ja monikulttuurisuuden puute Suomessa (1998, 11).
Tekijé kehottavat hyddyntamaan viennissa ”suomalaisten ylivertaista soittotaitoa’, klassisen
musiikin osaamista, Suomen eri kulttuuriperinteitd ja pohjoisen maan imagoa, Sjaintia
Vendjan lahella ja huipputeknologiaa (1998, 67). On kuitenkin epaselvas, miten esimerkiksi
tekijoiden mainitsema saamelaisuus auttais lagjempaan vientimenestykseen. On my6s vaikea
perusteluitta uskoa, etta suomalaismuusikot olisivat muunmaalaisia kollegoitaan parempia
soittgjia

Opetus- ja muiden ministerididen (Koivunen 2004; Opetusministerio 2007) seka Tekesin
(Leikola & Leroux 2006) kulttuuriviennin kehittamista varten laadittujen selvitysten padpaino
on kulttuuriviennin yleisella tasolla, mutta ne késittelevéa Iyhyesti my6s musiikkialaa
erikseen. Selvitykset nékevét kulttuuriviennin kasvavana aana, jota myds yhteiskunnallisten

elinten tulisi aiempaa enemman tukea ja kannustaa ammattimaisempaan toimintaan.

Koivusen selvitys kulttuuriviennin tilasta ja mahdollisuuksista on edella mainituista kattavin.
Se perustuu noin 250 kulttuuritoimijan haastatteluun seka tilasto- ja muuhun kirjalliseen
aineistoon. Selvityksen mukaan suomalaisen kulttuuriviennin vahvin osa on arvoketjun
alkupéa eli luova toiminta, kun taas pahimmat heikkoudet [6ytyvét ketjun hantgpdasta eli
liiketaloudellisesta osaamisesta etenkin markkinointiviestinndn saralla Myos taloudellisten
resurssien puute vaikeuttaa vientid. (Koivunen 2004, 16.) Musikkialan vahvuudet ovat
Koivusen mukaan kotimainen kulttuuri ja suomen kieli sek& kotimaisen musiikin korkea
osuus aanitemarkkinoista, musiikkikoulutus ja taiteellis-tekninen tietotaito, &nitetuotannon
halpuus, vakavan musiikin arvostus Suomessa, populaarimusiikin  monipuolisuus ja
omaperaisyys seka tietyin varauksin myds tekijanoikeuslainsdadantomme (2004, 73). Vakka
selvityksessd on kyse viennistd, Koivunen tuntuu listaavan edella mainitut vahvuudet 1&hinna
kotimarkkinoiden nékokulmasta On vaikea ndhda miten esimerkiksi musiikin
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suomenkielisyys olisi  musiikkiviennin  valttikortti. Helkkouksina kirjoittaa listaa
kotimarkkinoiden pienuuden saneleman taloudellisten resurssien puutteen, liiketaloudellisen
osaamisen vajavaisuuden ja Suomen maantieteellisen sijainnin (2004, 73). Jazzmusiikin
kohdalla Koivunen nékee kysyntda olevan ulkomailla, mutta huono markkinointi ja yritysten
vahédinen verkostoituminen vaikeuttavat keikkamyyntia ja levyjen saamista jakeluun. Myds
managereista ja tuottgjista on pulaa. (2003, 75.) Heikkouksien paikkaamiseksi kirjoittga
esttéa dan yleisten edelytysten parantamisen lisdksi toimijoiden yhteistyota

vientihankkeiden ja promootiomateriaalin tuotannon merkeissa (2004, 77).

Eri ministerididen edustajien yhdessd laatima esitys kulttuuriviennin - kehittémiseksi
(Opetusministerié  2007) keskittyy padasiassa pohtimaan miten  kulttuuriviennin
yhteiskunnallisia tukirakenteita voisi parantaa. Esitys perustuu pddasiassa eri ministerioista
koostetun tyoryhman keskindaisille mietinndille.  Varsinaista musiikkialan edustajaa
tyoryhmaéssa e ollut. Tyoryhméan nékemykset ovat samankaltaiset kuin edella mainitussa
Koivusen selvityksessé luova taiteellinen toiminta on vahvaa, mutta liiketoiminnallisen
0Saamisen ja resurssien puute rajoittavat vientia, vaikka kysyntda onkin (Opetusministerio
2007, 13). Musiikkia esitys sivuaa varsin lyhyesti ja toteaa, etta vientiyrityksilla on oltava
halua kansainvalistya ja etté bisnesosaamista seka tuotekehitysta on parannettava — huomioita,
jotka ovat melko lailla itsestdanselvyyksid milla tahansa alalla. (2007, 65-66.)

Tekesin  kulttuurivientiselvitys  (Leikola &  Leroux 2006) kartoitti  yritysten
liiketoimintamalleja tavoitteenaan [6ytaa parannusehdotuksia. Selvitysta varten haastateltiin
Suomessa ja ulkomailla  kuuttakymmentd  kulttuurialan ~ ammattilaista,  myos
musiikkiteollisuuden parista. Tekijoiden mukaan viennin edellytyksid ovat toimialan
identiteetin rakentuminen sek& bisnesosaaminen yhdessa markkinatietouden, yritysten
ansaintalogiikoiden ja jakeluteiden hallinnan kanssa (2006, 41-43). Kulttuuriviennin yleinen
ongelma on yritysten pienuus, mikd ndkyy tuotanto-osaamisen puutteena (2006, 40).
Selvityksen mukaan musiikkialan erityisia pulmia ovat kotimaisen ja ulkomaisen ohjelmiston
osuudet (tasmentamétta kuitenkaan mika tekee siitd ongelman) seké vaikeudet jakeluteihin
pddsyssa ja vientimarkkinoinnissa (2006, 18). Ratkaisuks selvitys suosittaa
liiketoimintaosaamisen parantamista, kansainvalistymiskoulutusta (2006, 2) ja tuotteiden
suuntaamista jo lahtokohtaisesti kansainvélisille markkinoille (2006, 88-89). Selvitys
tarkastelee viennin markkinointia |ahemmin. Vientitapahtumat (festivaalit, myyntinayttelyt,
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delegaatiot, konferenssit ja seminaarit) mainitaan térkeind promootiokanavina, koska ne
tarjoavat tilaisuuden verkostoitumiseen (2006, 58-61). Tarkedna pidetyn brandistrategian
valinnalle on tekijéiden mukaan kolme vaihtoehtoa: kattobrandi (esimerkiksi Finnish Music),
oma brandi (yleisin vaihtoehto) ja alihankkijuus ilman omaa vahvaa brandia. Kattobrandi
mahdollistaa usean yrityksen yhteismarkkinoinnin. (2006, 56.) Kulttuurivienti voidaan hoitaa
my6s yhteistydssd muiden yritysten kanssa. Yhteistyomuotoja ovat vaikutusvaltaisen
suomalaisen  jakelijan  ulkomaantoimintojen  hyddyntdminen,  tuotekokonaisuudet
teknologiayritysten kanssa ja saman alan yritysten yhteismyyntiverkostot. Selvityksen
mukaan ndma vaihtoehdot eivdt kuitenkaan ole talla hetkella realistisa padasiassa pk-
yrityksista koostuvalle kulttuurivientikentélle.

Suomalaisen musiikkiviennin kattojarjest6 Musex toimii aktiivisesti usellla kansainvélisilla
musiikkimarkkina-alueilla. Musexin  teettdman  selvityksen mukaan  suomalaisen
musiikkiviennin kokonaismarkkina-arvo vuonna 2007 oli 19,8 miljoonaa euroa. Edellisena
vuonna arvo oli 26,2 miljoonaa, joten laskua oli yli kuusi miljoonaa euroa. (Media Clever Oy
2007, 10; 2008, 11.) Vuonna 2007 eniten vientituloja kertyi tavaramyynnisté eli kaytanntssa
levy-yhtididen danitekaupasta. Myos tekijanoikeuskorvauksista ja palvelumyynnista kertyi
merkittavia summia, kuten kuviosta 1 ilmenee.

TAVARAMYYNTI PATVELUJEN MYYNTI TEKITANOIKEUSKORVAUKSET
levy-yhtiot manageritoiminta Teosto
ja keikkamyyjat musiikkikustantajat
muut tavaroita markkinoinnin palvehit NCB
myvyvit yritykset lainopilliset palvelut Gramex

julkiset toimijat

8.8 milj. € 6,1 milj. € 4.9 milj. €

Vientitulot yhteensa 19.8 milj. €

KUVIO 1. Suomen musiikkivientitulot vuonna 2007 (Media Clever 2008).
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3.4 Suomalaisen ja muun ulkomaisen musiikin osuus Japanin markkinoista

Japanilaisissa levykaupoissa ulkomainen ja japanilainen musiikki ovat useimmiten tiukasti
karsinoituina omille osastoilleen. Artistin kotimaisuudella tai ei-kotimaisuudella tuntuukin
olevan suurempi merkitys kuin esimerkiksi Suomessa. Ulkomaisen musiikin osuus Japanin
vain 20 prosenttia (RIAJ 2009, 2). M&&ré on pysytellyt alle kolmessakymmenessa prosentissa
jo 1980-luvun alusta lahtien (de Launey 1995, 204; RIAJ 2000, 5; RIAJ 2009, 5).
Ulkomaisten artistien d8nitemyyntitulot jakautuvat epatasaisesti eri formaattien kesken: cd-
albumeista osuus oli 23 ja musiikkivideoista yhdeksan, mutta cd-singleistd vain puoli
prosenttia. (RIAJ 2009, 3.) Digitaalisen jakelun osalta RIAJ el ole eritellyt ulkomaisten
artistien osuutta, mutta ulkomaisista yrityksistd ovat mukana jakelijoina ainakin Apple,
Yahoo!, MSN ja Excite (JETRO 2005, 7). Ei-japanilaista musiikkia on tarjolla runsaasti,
ainakin jos arvioidaan uutuugulkaisujen maaréa vuonna 2008: japanilaisia 10795 ja
ulkomaisia 8650 nimikettd. Cd-abumeissa oli tarjolla jopa enemméan ulkomaisia kuin
japanilaisia uutuusnimikkeitd. Ulkomaisia cd-singleja julkaistiin vain 37, jagpanilaisia léhes
kolme tuhatta. (RIAJ 2009, 12.) Kultalevyraja Japanissa on sama sekd ulkomaisille etta
kotimaisille artisteille (IFPI 2008, 68), mika japanilaisartistien huomattavasti suuremman
menekin vuoksi on Sekinen (2007, 202) mielesta ulkomaisia artisteja syrjiva kaytantd. RIAJ.N
tilastoja katsellessa huomio kiinnittyy myos siihen, mika lasketaan japanilaiseksi ja mikéa
ulkomaiseksi. Esimerkiksi japaniksi laulava tummaihoinen amerikkalainen enka-artisti Jero ja
korealaiset SS501, K ja BOA komeilevat parhaiden kotimaisten listalla, kenties
lauluosuuksien japaninkielisyyden tal japanilaisten levy-yhtididensa téhden (RIAJ 2003, 17;
2006, 19; 2008, 18; 2009, 18). Lisdksi on pidettava mielessd se, ettd useat pienista
japanilaisista levy-yhtidista eivdt ole RIAJN jasenia eivatka siten ndy jarjeston tilastoissa.
Tilastot kertovat myOs sen, ettd japanilaisartistien cd-julkaisuilla on suurempi myyntikate
kuin ulkomaalaisilla julkaisuilla, koska japanilaisartistien cd-levyisté kertyy myyntiméaréan
néhden selvésti suurempi tuotto kuin ulkomaisista vastaavista (RIAJ 2009, 3).

Japanin konserttijarjestdjien yhdistys ACPC:n jasenyritysten tilastojen mukaan vuonna 2008
ulkomaisten artistien konserteista eurooppalaisten osuus oli vain noin viidennes. Y hteensa

ulkomaiset artistit konsertoivat Japanissa 1194 kertaa, mika oli noin kahdeksan prosenttia
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maan kaikista live-esiintymisista. Y leisbd nédissi esityksissa kavi noin 2,8 miljoonaa henked,
mika vastaa kahtatoista prosenttia kaikkien konserttien vakimaarasta. Keskimaarin ulkomaiset
esintyja kerdsivat siis enemman yleisbd kuin japanilaisartistit. (ACPC 2009.) ACPC:n
tilastojen kohdalla on edelleen muistettava, etté todelliset ma&rét ovat suurempia, koska

jajapanilaisen musiikin suhteellisten osuuksien suurpiirteinen tarkastelu.

On tavalligta, ettei ulkomaisen artistin levya myyda Japanissa alkuperéisversiota vastaavana
ulkomaankielisin tekstein varustettuna julkaisuna, vaan julkaisut raaaoidéan Japanin
markkinoiden tarpeisiin eri tavoin. Japanilaisissa levykaupoissa kierrellessani tekemieni
havaintojen mukaan yleisin naista réatalointitavoista naytti olevan kansivihkosen lyriikoiden
k&antaminen japaniksi ja usein myds artistin  nimen kirjoittaminen japanilaisilla
kirjoitusmerkeilla Myos kappaleiden jérjestys ja kansitaide voivat erota akuperdisesta.
Toisinaan levyilla on bonuskappaleita, mik& johtunee tarpeesta luoda japanilaiselle levy-
yhtidlle lisensoidulle levylle lisdarvoa, jotta Sitd tulisi houkuttelevampi ostos kuin
mahdollisesti Japaniin maahantuotavasta alkuperdgismarkkinoiden versiosta. Lis8arvon
luomisen tarve lienee syy myos sille, etté toisinaan levyja julkaistaan Japanissa ennen muita
markkina-alueita.

Korealaiset artistit kiinnittavat huomion Japanin markkinoita tarkastellessa, silla naapurimaan
panostus Japaniin vaikuttaa melko systemaattiselta. Monet korealaiset artistit yrittavét lyoda
japanilaiset kilpailijansa laudalta pelaamalla heidén kanssaan samoilla sé&nnéilla — esittamalla
muodikasta popmusiikkia japanin kielelld. Kuten aiemmin jo todettiin, RIAJn tilastot
luokittelevat monet tédllaisista artisteista japanilaisiksi, kenties artistien japanilaisen levy-
yhtion vuoksi. Ainakin seuraavat korealaisartistit ovat julkaisseet levyja japaniks laulettuna:
Big Bang, BoA, K, Lee Byung-hun, Lee Jung Hyun, Park Yong-ha, Rain, Ryu Shi-won,
S.E.S.,, Se7en, Shinhwa, SS501, Super Junior, %1/%#] 8] The Grace (japaniksi Tenjochiki),
TVXQ (japaniksi Tohoshinki) ja Younha. Sekinen (2007, 260) mukaan korealaiselle
populaarikulttuurille ovat luoneet kysyntda 2000-luvulla myds monet Japanissa esitetyt
korealaiset tv-sarjat ja elokuvat. Musiikin suosio saattaa siis osittain johtua tarpeesta tyydyttéa

muiden kulttuurimuotojen luoma kysynta.
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Japaniksi kokonaisia kappaleita tai niiden osia ovat esittaneet monet muutkin, esimerkiksi
maan kenties suosituin ulkomaalaisartisti Avril Lavigne, Manowar, Mr. Big, Splinter, Scott
Murphy, Gary Walker, Placido Domingo, Stephanie Yanez, Coldplay, Girlfriend, The
Carpenters, Queen, Tokio Hotel ja jo aiemmin mainittu Jero. Nasta ainakin Scott Murphy ja
Jero esittéavat cover-versioita japanilaisartistien kappaleista. Ei-japaninkielisilla cover-
esityksilla Japanin markkinoille ovat pyrkineet ainakin Hayley Westenra, Mr. Bigin vokalisti
Eric Martin ja ASAP. Joillakin edell& mainituista (muun muassa Lavigne, Mr. Big, Manowar,
Coldplay, Queen ja The Carpenters) japaniks laulaminen on ollut 1&hinnd lisimauste jo
valmiin japanilaisen fanipohjan viihdyttamiseen, kun taas toisilla (Jero, Westenra, Murphy,
ASAP) koko Japani-suosio ja suuri osa tuotannosta perustuu japanin kieleen tai cover-
versioihin. Kielen vaihtamisen ja cover-versioinnin ohella kolmas keino ylittéa kieli- ja
kulttuurimuuri japanilaisen yleison ja ulkomaisen artistin valilla on artistiyhteistyo eli yhdessa
esitetyt kappaleet. Esmerkkegja télaisista yhteistyOpareista (jarjestyksessd ulkomainen-
japanilainen) ovat muun muassa Apocalyptica & Tomoyasu Hotei, Brian Setzer & Hotei,
Daniel Powter & Haru, Fergie & Kumi Koda, Craig David & Bonnie Pink, Marty Friedman &
AikawaNanase jaDe La Soul & SDP, Takagi Kan.

Vuosien 2005 ja 2007 valilla Suomen musiikkiviennin kokonais- ja samalla myods Aasian-
viennin arvo laski tasaisesti. Maardllisen laskun liséksi myds Aasian-viennin suhteellinen
osuus koko Suomen musiikkiviennistéa pieneni, kuten taulukosta 1 ilmenee. (Media Clever Oy
2006, 10 ja 18; 2007, 10 ja 18; 2008, 8 ja 11.) Japanin osuutta ei ole eritelty erikseen, mutta
oletettavasti hyvin suuri osa Aasian-vientituloista on kertynyt Japanista.

TAULUKKO 1. Suomen Aasian-musiikkivienti vuosina 2005-2007 (Media Clever 2006; 2007; 2008).

2005 2006 2007
Kaikkiin maihin yhteensa 289 milj.€ 262milj.€ 19,8milj. €
Aasiaan 3,2milj. € 2,6 milj. € 1,6 milj. €
Aasian osuus koko viennista 11 % 10 % 8%

Japanin-viennin lasku on tapahtunut siité huolimatta, etta suomalaiset yhtiét ovat Musexin ja
Fimicin johdolla panostaneet Japaniin systemaattisesti jo vuosia. Toiminnan né&kyvin osa on
vuosittain Tokiossa jarjestettava suomalaisen musiikin  promootiotapahtuma, johon on
kuulunut artistien showcase-konserttegja, japanilaisten ja suomalaisten musiikkiyhtididen
kohtaamispaikaksi tarkoitettu myyntindyttely sekd seminaari Japanin  markkinoista
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vientitapahtuman suomalaisosanottgjille. Ensimmaiset vientitapahtumat kulkivat nimell&

Finnish Music Days in Tokyo, nykyisin nimeksi on vaihtunut Finland Fest.

3.5 Lansimaisen musiikin vienti Japaniin

Huolimatta Kkattavista tietokantahauista eri  kielilld, 10ysin  Japaniin  suuntautuvasta
musiikkiviennista vain nelja tutkimusta, jotka kaikki tarkastelevat viennin esteitd ja antavat
suosituksia niiden ylittamiseksi. Useimmat Kirjoituksista keskittyvat markkinointi- ja
jakelukanavien analysointiin ja jattavat viestinnan merkityksen ja kulttuurierojen tarkastelun
vahemmélle huomiolle. Lahes kaikissa tutkimuksista on suuria teknisid ja metodologisia
puutteita.

Kaikissa neljassa tutkimuksessa aineisto keréttiin haastattelemalla musiikkialan ammattilaisia
Tama onkin varteenotettava menetelma sellaisilta aoilta, joilta on saatavilla hyvin véhan
kirjoitettua lahdemateriaalia (Hirgarvi 2007, 200). Kyselylomake olis tassd yhteydessa
toinen mahdollinen tutkimustapa. Se kuitenkin vaatii my6s lomakkeen laatijalta suurempaa
ymmarrysta aiheesta kuin haastattelutilanne, jonka vuorovaikutteisuus ja joustavuus myos
parantavat haastateltavan ja haastattelijan keskindista kommunikaatiota (Hirsjarvi 2007, 190).
Havainnointi musiikkiviennin tutkimusmenetelmana olisi liian kallis ja hidas. Narratiivinen
tutkimus eli tarinoiden kerédminen puolestaan tulisi kyseeseen, ainakin jos musiikkivientia
tutkitaan viestinndn onnistumisen kannalta. Tutkittavat henkil6t voisivat taldin esimerkiksi
pitéd paivakirjaa (Hirsjarvi 2007, 213-214). Tama tosin vaatii tutkimushenkilGilta useita
muita menetelmid pitk&aikaisempaa sitoutumista, mikd voi olla vaikeaa kiireisella
musiikkialalla

Kattavin edella mainituista tutkimuksista on de Launeyn (1995) viennin ongelmia ja
ulkomaisen populaarimusiikin Japanin-historiaa kéasittelevad tutkimus, jossa on myds
enemman japanilaishaastateltavia kuin kolmessa muussa kirjoituksessa. De Launey haastatteli
kymmentd japanilaista, neljd muuta haastateltavaa olivat ilmeisesti Japanissa pysyvasti
toimivia amerikkalaisia. Heista yhta lukuun ottamatta kaikki olivat Sony Music Entertainment
Japan (SMEJ) -yhtion tyontekijoita, samoin kuin Kirjoittgja itse. Sisdpiirildisena tutkija on
voinut saada haastateltaviltaan myos sellaista tietoa, jota e kelle tahansa luovutettaisi. Tama
tosin vaikeuttaa kirjallisten lahteiden osalta de Launeyn tyon arviointia, silla hanen keskeisin
lahteensd on Sonyn teettama markkinatutkimus (Tokyu Agency International 1993), jota ei
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ilmeisesti ole ollut julkisesti saatavilla. Lisdksi osa muista kirjalisista lahteista on merkitty
ja julkaisukuukauden perusteella. De Launey e myodskédn kerro haastatteluaineistonsa
analysointitavasta mitdan. Tutkimushaastattelut tehtiin vuonna 1993, joten aineisto on jo lahes
kaksikymmenta vuotta vanhaa, mika on nopeasti muuttuvassa musiikkiteollisuudessa pitka
alka.  1990-luvun puolivdlin jalkeen musiikkiteollisuuden liiketoimintamallien ja
ansaintalogiikan muuttuminen sek& kiihtynyt globalisaatio ja tekninen kehitys ovat

epailemétta vaikuttaneet myds Japanin musiikkiteollisuuteen.

Lansimainen musiikki dominoi Japanissa toisen maailmansodan jalkeen, mutta 1960-luvun
lopulla kotimainen tuotanto ohitti ulkomaisen suosiossa (Kawabata 1991, de Launeyn 1995,
206 mukaan). 1980-luvun alusta lahtien ulkomaisen musiikin osuus on pysynyt alle
kolmessakymmenessa prosentissa. (de Launey 1995, 204-206.) De Launeyn ja hanen
haastattelemiensa SMEJ:n johtgjien (de Launey 1995, 206—209) mukaan |&nsimaisen musiikin
suosiota laski japanilaismuusikoiden tason nousu ja se, ettel uusi, vauraassa Japanissa
varttunut sukupolvi ihannoinut Amerikkaa ja muita lansimaita yhta paljon kuin edeltgjansa.
Lansimaista musiikkia on kuitenkin ollut hyvin saatavilla, mista on osoituksena julkaistujen
levyjen maaré vuonna 1992: 6256 lansimaista ja 7182 japanilaista nimikettd (RIAJ 1993, de

Launeyn 1995, 205 mukaan).

De Launeyn mukaan viennin ongelmia on kahdenlaisiaz kaytanndllisia ja kuluttgien
asenteisiin liittyvia (1995, 211). Lansimaat ovat kaukana Japanista, joten nousevan auringon
maassa promotoiminen on seka liian kallista etta tapahtuu lilan harvoin ollakseen tehokasta
Useimmat lansimaalaiset artistit konsertoivat visiiteilldan vain Tokion, Osakan ja Nagoyan
kaupunkien keskustoissa, jéttéen koko muun maan huomiotta Muita ongelmia aiheuttavat
Japanin erilaisuus markkinointikanavien kayton (etenkin tv-nakyvyyden suuri ja radiosoiton
vahdinen merkitys), musiikinkayttotapojen (karaoken suuri yhteiskunnallinen merkitys, mika
lisda singlemyyntid), jakelukanavien (levyvuokraamot), musiikkiteollisuuden rakenteiden
(pienemmét tekijanoikeuskorvaukset seka joidenkin musiikki- ja av-alan yhtididen yhteinen
omistuspohja) ja mahdollisesti myos kappaleiden rakenteiden suhteen. My0s kielivaikeudet
asettavat omat haasteensa.
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esimerkiksi valtakunnallisilla tv-kanavilla ndytetdan Iahes pelkastéén japanilaisartisteja. Tala
on suuri vaikutus, silla Iahes puolille opiskelijoista néiden kanavien musiikkiohjelmat olivat
tarkein musiikkitietokanava. (Tokyu Agency International 1993, de Launeyn 1995, 212
mukaan.) Harvoja musiikin erikoisohjelmia jopa téarkedmpi markkinointikanava on kuitenkin
musiikin synkronointi eli k&yttd tv-ohjelmissa, elokuvissa ja mainoksissa. Myydyimmista
singlejulkaisuista lahes kaikki olivat tulleet yleisolle tutuksi synkronoinnin kautta. Vaikutus
ndkyy myos abumimyynniss& esimerkiks Zard-yhtyeen pitk&soittoa kaupattiin 1,8
miljoonaa kappaletta, vaikka kokoonpano e ollut konsertoinut tai tehnyt musiikkivideoita.
(1995, 218.) Satdlliitti- ja kaapelitelevisiokanavien, mukaan lukien USA:sta lisensoidun
MTV:n, merkitys sen sijaan oli |dhes marginaalinen (1995, 212—213). Radionkuuntelu
ylip&dtdan oli niin ikdan vahéaista, vaikka lansimainen musiikki paasikin kanavilla hyvin
esille. Erés syy radion epasuosioon on de Launeyn mukaan se, ettd Japanissa on yleisempaa
kulkea toihin ja kouluun julkisilla kulkuvdineilla kuin omalla autolla, joten autoradion
kuuntelu j&& vdhemmalle. (1995, 213-214.) Lehtien vaikutus puolestaan on suuri, mutta
lansimaisen musiikin on vaikea saada palstatilaa lagjalevikkisissa yleislehdissa (1995, 214—
215).

Karaoke on Japanissa de Launeyn (1995, 220) mukaan niin yleinen vapaa-ajanviettotapa, etté
sen suosio hankaloittaa vaikeita vokaaliosuuksia sisdltavan musiikin menestymistd. Vain
hyvin harvat laulavat lansimaisia kappaleita, kun taas nelissnkymmentd prosenttia
karaokekavijoista kertoi esittavansid lahinna tv-ohjelmien tunnussavelmia Monet olivat
hankkineet singlgja ja albumeita harjoitellakseen karaokea varten. (Tokyu Agency
International 1993, de Launeyn 1995, 220 mukaan.) De Launey vattda jopa kaikissa
japanilaisissa singlejulkaisuissa olevan mukana seké instrumentaaliversio ettd kansilehteen
painetut sanat tda varten. Kirjoittgja vakuuttelee lyriikoiden nakyvan tv-ruudulla
karaoketyyliin myos aina kun tv-ohjelmissa soi musiikki. Lansimaista musiikkia el juurikaan
julkaistu singleing, miké osaltaan vaikeutti kappaleiden harjoittelemista. (1995, 220-221.) De
Launeyn véittadmét lienevét liioiteltuja, tuskinpa 1990-luvullakaan oli aivan kaikkia singleja

tal tv-ohjelmia optimoitu karaokelaulamista silmal | gpitéen.

Levyvuokraamoilla on vahva asema Japanissa. Amerikkalaisten painostuksen tuloksena
lansmaisia levyja saa vuokrata vasta vuos niiden julkaisun jéalkeen, joten kotimaiset levyt
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ovat huomattavasti vahvemmassa asemassa tamankin jakelukanavan osalta. Halvat
vuokralevyt olisivat kuitenkin de Launeyn mukaan térkeé kanava my6s huonosti tunnettujen
lansimaisten artistien esilletuomiseen. (1995, 215.)

De Launeyn mukaan japanilaisilla musiikkiyhtioilla on artistien vahédisen lasndolon lisaksi
muitakin taloudellisesti jarkevia syita syrjia ulkomaisia artisteja japanilaisartistien pienemmét
tekijanoikeuskorvaukset ja korkeammat levynhinnat jattévét yhtioille suuremman katteen kuin
ulkomailta lisensoidut tai maahantuodut tuotteet. Ulkomaiset artistit voivat kiertda taman
tekemalla sopimuksen suoraan japanilaisyhtididen kanssa ja levyttamalla Japanissa, jolloin
heilld on enemman aikaa promootiotyohtn, samalla kun sijoituksesta tulee kannattavampi
japanilaisyhtiolle. Tama myds sitouttaa japanilaisyhtiditd markkinoimaan artisteja paremmin.
(1995, 217-222.) Tekijanoikeudet ovat Japanissa verrattain uus k&site, mika lienee
vaikuttanut korvausten pienuuteen (Mitsui 1994, 3, de Launeyn 1995, 218 mukaan). Kilpailu
nakyvimmasta markkinointikanavasta eli synkronointisopimuksista on erittain kovaa, mika on
saanut artistit ja musiikkiyhtiot luovuttamaan synkronoinnissa kaytettvien kappaleiden
tekijanoikeudet tv-yhtididen kustannusyksikdille. Kirjoittgjan mukaan lansimaiset artistit ovat
kuitenkin olleet haluttomia luopumaan oikeuksistaan, eivatka japanilaiset tv-tuottgat jouda
tuhlaamaan aikaansa oikeuksista neuvottelemiseen. (1995, 218.) Ulkomaalaisten on vaikea
saada otetta mehukkaista synkronointidiileista senkin vuoksi, ettd osalla japanilaisista
musiikki- ja av-alan (tv- ja elokuvayhtiot) yrityksista on yhteinen omistuspohja, joten tv-
ruudut ja valkokankaat tayttyvét 1ahinnd kunkin yritysrypp&én omista artisteista (1995, 218—
219). Osa japanilaisista lansimaisen musiikin faneista mainitsee inhoavansa synkronoinnin
edustamaa musiikin ylikaupallistumista (Tokyu Agency International 1993, de Launeyn 1995,
219 mukaan), joten de Launey (1995, 219) arvelee, ettei synkronointi takaisi l&nsimaisen

musiikin suosiota.

De Launey (1995, 210) véittda japanilaisen popmusiikin olevan rakenteeltaan erilaista kuin
lansimainen. Kirjoittajan mukaan Japanissa painopiste on vankasti kertosakeesss, joka usein
tulee jo kappaleen alussa, kun taas sdkeist6t ovat toissijaisia. Huomio tuntuu kuitenkin

perustuvan vain de Launeyn subjektiiviseen mielikuvaan asiasta.

Viestintéongelmia de Launey e tutkimuksessaan juurikaan kasittele, vaan ndkee viennin

vaikeuksien johtuvan l&hinné rakenteellisista seikoista. Viestintaan liittyen tulee esille lyhyina
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mainintoina ainoastaan japanilaisten kielitaidottomuus seka monikansallisten yhtididen
Japanin- ja muiden osien vahdinen kommunikaatio (1995, 215 ja 224). Monet japanilaiset
eivdt ymméarrd englantia, eivétka siksi pida englanninkielisen musiikin kuuntelemisesta
(Tokyu Agency International 1993, de Launeyn 1995, 221 mukaan), liséksi haastatteluja on
hankala hoitaa tulkin vélityksella (1995, 216). De Launeyn (1995, 220-221) mukaan
japanilaisille lyriikat ovat erityisen olennainen osa musiikkiesitystda, minkd vuoksi
ulkomaistenkin artistien levyjen mukana on sanat japaniksi kdannettynd. Tokyun selvitys
(1993, de Launeyn 1995, 222 mukaan) mainitsee yhdeks ratkaisuksi japaniksi laulamisen,
mutta de Launey ei pida sité ta artistiyhteistyota ulkomaisten ja japanilaisartistien vélilla
automaattisesti toimivana ratkaisuna, koska nykyisten fanien ydinjoukko saattaisi samalla
vieraantua (1995, 222).

Lansmaisen musiikin heikko asema Japanissa on de Launeyn mukaan pikemminkin
luonnollista kuin jotenkin erikoista, vaikka jotkut ethosentrisyyteen taipuvaiset |ansimaal ai set
voivat gatella toisin. Han e myodskddn odota tilanteen muuttuvan helposti, vaikka
lansimaisella populaarimusiikilla on my6ds sen menestysta tukevia seikkoja: japanilaiseen
musiikkiin verrattuna Sitd pidetédn autenttisempana, ja liséksi levyt ovat kuluttgille
halvempia. Menestystd voisi parantaa lisdantynyt konsertointi ja artistien muutenkin
pitempikestoisempi ja laajempi lasnéolo Japanissa seka englanninkielisen karaoken suosion
lis&&minen, mink& kirjoittaja tosin ndkee eparealistisena. (1995, 222-223.)

Jones (1998) tutki, miks brittipopin markkinointi el ole onnistunut Japanissa. Siita
huolimatta, etta kirjoitus on ilmestynyt akateemisten artikkelien kokoelmassa, en uskalla
antaa sille suurta arvoa. Kirjoitus on suppea, yli kymmenen vuotta vanha, perustuu vain
neljéén lansimaisen toimijan haastatteluun seka sisaltéa huomattavan méaran kirjoitusvirheita
jakirjoittajan omaa spekulointia, joille el anneta taustatukea teoreettisen viitekehyksen kautta
ta muutenkaan. Ainoa lahde haastattelujen lisdksi on edella kéasittelemani de Launeyn
artikkeli, jota sitékin Jones sivuaa vain ohimennen. Jones tekee johtop&dtoksiéa major- ja
indieyhtididen eri tavoista vieda brittimusiikkia Japaniin, vaikka haastateltavien méara on
talaiseen erittelyyn taysin riittdmaton. Jones kuitenkin esittda kirjoituksessaan runsaasti
dtaatteja haastateltavien kommenteista, joten lukija voi itsekin arvioida ja suhteuttaa

aineistoa. Useimpia tutkimuksessa esitettyja huomioita on vaikea pitdd mindan varsinaisina
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tutkimustuloksina, koska monet niistd tuntuvat perustuvan yhden ainoan haastateltavan

yksittéisiin lausahduksiin.

Jonesin mukaan brittildiset musiikinvigia evat ymmarrd Japanin markkinoiden erilaisia
toimintatapoja, eika heilla ole tarpeeksi aikaa promotoida paikan padlla. Erityisesti vientia
haittasi valtakunnallisten radioasemien vahyys ja pienasemien erikoistuneisuus seka se, etta
jokainen lehti haluaa oman valokuvasession artistin kanssa. Ongelmana oli myds Japanissa
kiertdmisen kalleus ja se, ettd menestydkseen oli jokaisessa kaupungissa ta alueella
konsertoitava erikseen. Myds viestinndssa brittiyhtididen ja japanilaisten partnereiden véalilla
oli ollut ongelmia Oasisyhtyeen manageri koki japanilaisen levy-yhtibvaen
joustamattomaksi muuttamaan toimintatapojaan. (1998, 100-102.) Tutkimus mainitsee
Japanin-viennin kannustimiksi levyjen ja konserttilippujen lansimaita suuremmat katteet seka
Japanin avainaseman It& ja Kaakkois-Aasian markkinoinnissa. Kirjoituksen mukaan levyilla
voi olla jopa kaksinkertainen kate USA:han ja brittimarkkinoihin verrattuna. Menestyksen
Japanissa ndhddan avaavan portit suosioon myos EteléKoreassa, Taiwanilla, Hongkongissa
jamuualla manner-Kiinassa, Singaporessa sekd Malesiassa. (1998, 102-103.)

Andersson ja Navarro (2007) tutkivat ruotsalaisten indieyhtididen Japanin-vientid. Aineistona
kirjoittgjilla oli kolmen ruotsalaisen musiikkialan ammattilaisen haastattelut. Teoriaosa
koostui kéytds- ja Japanin-kaupan oppaista seka kulttuurienvélisen viestinnan teorioista.
Kirjoituksen analyysi- ja pohdintaosa kertaa kirjallisuuskatsausta ja tutkimustuloksia jopa
tasmalleen samoin sanankdantein (esim. 2007, 10 ja 31) ja tutkimustulosten yhdistaminen
teoriaan sekda tulosten syihin pureutuminen onnistuu vain osin. Teorian virkaa toimittaneet el-
tieteelliset k&ytbsoppaat eivét tosin valttamétta syitéa edes pohdi. Teoriaosuuden toinen puoli
eli tieteelliset tutkimukset on puolestaan kasitelty seka puutteellisesti etta vaarin. Esimerkiksi
Hofsteden ja Hofsteden (2005) viidesta kulttuurienvélisen vertailun ulottuvuudesta tekijét
tarkastelevat teoriapsassa neljéd ja analyysiosassa kolmea, perustelematta puuttuvien
ulottuvuuksien poigéttamista  Kirjallisuuskatsauksessa suhteellisen lagjasti  esiteltya
Trompenaarsin ja Hampden-Turnerin teoriaa (1997) puolestaan sivutaan analyysi- ja
pohdintaosioissa vain yhdella virkkeella (ks. 2007, 11-16 ja 32). Andersson ja Navarro
esittelevdt Hofsteden ulottuvuuksien asteikot vaérin ja tulkitsevat maiden sijoittumisen
ulottuvuusasteikoilla epétarkasti. Ensinnékin, asteikkojen skaalat eivéat ole nollasta sataan,
mika olis selvinnyt tekijoille myds kéyttamalla Hofsteden vuonna 2001 julkaistua
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akateemiseen tutkimuskayttoon tarkoitettua tieteellista kirjaa, vuoden 2005 popularisoidun
opuksen sijaan. Toiseks, sijoittuminen tietyn ulottuvuuden asteikon daripddhan ei tarkoita
Stg, ettd kyseinen maa edustaa kyseisen &ripdan arvoja, vaikka Anderssonin ja Navarron
kirjoituksesta vois saada taman kuvan. Sijoittuminen asteikolla kuvaa ainoastaan Hofsteden
tutkimuksissa mukana olleiden maiden hgjontaa kyseisella ulottuvuudella, eli kyse on aste-
eroista elka absoluuttisesta eroavuudesta. Taten Ruots ja Japani eivét ole maskuliinisuus—
feminiinisyys-asteikoilla toistensa vastakohtia, vaikka Ruotsi olikin kaikkein feminiinein ja
Japani toiseksi maskuliinisin maa Hofsteden otannassa (Hofstede & Hofstede 2005, 120—
121). Kirjoittgjat eivad myosk&&n huomioi Hofsteden muistutusta (2005, 34-35)
yksil6idenvélisistd eroista, vaan késttelevét japanilaisia yhtend homogeenisena massana.
Teksti mainitsee useita lahteitd, joita lahdeluettelo e tunne, ja ainoa kirjoituksessa esiintyva
Japaninkielinen termi selitetéén sekin vaarin: meishi e tarkoita kdyntikortinojentamisrituaalia
(2007, 9), vaan kayntikorttia. Tekijat suhtautuvat seka kirjalliseen etta haastatteluaineistoon
kritiikittomasti. On kuitenkin kyseenalaista kuinka pitkalle kannattaa uskoa haastateltavien
ndkemyksia japanilaisuuden ytimestd, silla he ovat saattaneet olla japanilaisten kanssa
kontaktissa vain rajoitetusti, vaikka olisivatkin saaneet musiikkiaan kaupaksi maahan.
Aineiston kapeudesta johtuen on vaikea pitéa haastateltavien kommentteja kovinkaan hyvin
yleistettavina tutkimustuloksina. Kuten Jonesin tutkimuksessa, my6s t&ssa moni huomio j&&

yksittaisten haastateltavien yksittéi sten toteamusten varaan.

Y hteenvetona Andersson ja Navarro arvioivat, etta ruotsalaisten levy-yhtididen tulisi
ymmartéd henkilokohtaisten suhteiden térkeys ja tuntea japanilainen liiketoimintakulttuuri.
Liséksi he painottavat Export Music Sweden -vientiorganisaation avun merkitysta artistien
promotoimisessa ja japanilaisten yhteistyokumppanien loytamisessd. (2007, 33)
Huomionarvoinen yksityiskohta on Export Music Swedenin Anders Hjelmtorpin kommentti
japanilaisten levy-yhtididen tavasta testata ulkomaisen artistin potentiaali ottamalla
kauppoihin koe-erd @nitteitd. Jos kauppa kéy, voivat keskustelut lisensoinnista alkaa. (2007,
23-24.) Kulttuurienvélisestd viestinndstd haastateltavat tekivdt joitakin  huomioita:
neuvottelutilanteet olivat useimmiten muodollisia ja japanilaisyhtion sisdiset suhteet
hierarkkisia, tulkin kayttaminen ja kehonkielen tulkitseminen helpottivat kommunikaatiota.
Razzia Recordsin Martina Ledinskyn mielesta japanilaiset ovat toisinaan joustamattomia
neuvottelukumppaneita, jotka antavat suoran kyll& tai el-vastauksen liikeneuvotteluissa.
(2007, 25-27.) Jdkimméinen huomio sotii japanilaisten viestintékulttuuria kasittelevia
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tutkimuksia vastaan — yleensé japanilainen viestinta nahdaan hyvinkin epésuorana (esim. Hall
1989, 111-112).

Méenpédd (2008) tutki suomalaisen pop- ja rockmusiikin vientid Japaniin. Haastateltavia oli
yhdeksan: nelja suomalaista, nelja japanilaista ja yksi Japanissa pitk&n toiminut
amerikkalainen. Haastateltavista seitseméan oli musiikkialalla. Kirjallisena viitekehyksena
toimivat katadnnbn tason vientioppaat kaytdsohjeineen, journalistiset artikkelit,
blogikirjoitukset ja tilastot. Tieteellisiin tutkimuksiin Mé&enpéa ei viittaa. Kirjallisia lahteita
tekija el arvioi mitenkdan, ainoastaan referoi ja lainaa niita kritiikittomasti. Lahteiden
merkinta on puutteellista: esimerkiksi Finpron maaraporttia Maenpéa siteeraa monin paikoin
sanatarkasti, vaikka teksti antaa ymmartéa kyseen olevan referoidusta lainauksesta. Lisaksi
lahdeluettelossa on lahteitd, joita tutkimus el kéasittele lainkaan. Kirjallisuuskatsausta ja
tutkimustuloksia el ole eroteltu toisistaan, vaan lahteiden referointi on suoraan sekoitettu
haastattelukommentteihin ja omaan pohdintaan. Haastatteluaineiston analysointitavasta ei ole
mainintaa. Méenpéaa viittaa monin kohdin omiin kokemuksiinsa Japanista, jossa han kertoo
olleensa kolme kuukautta (2008, 9). Toisinaan kirjoittgja e esita véitteilleen lainkaan lahteita,
jolloin lukija voi pééatella jalleen kyseen olevan tekijan omista ndkemyksistd. Kokemustensa
pohjalta han paétyy esittdmaan rohkeita véitteita, esimerkiksi sen, etta ”lahes kaikki ihmisten
kohtaamiset péivittdisessa el amassa aloitetaan Japanissa anteeks pyytamiselld’ (2008, 14-15)
ja”japanilaiset ovat tottuneet kasittelemaan kaikkia asioita kuvilla” (2008, 28). Anderssonin
ja Navarron tapaan myds Mé&enpaa kasittelee japanilaisia yhtena homogeenisend ryhmana ja
rakentaa vastakohtaisuuksia suomalaisten ja japanilaisten vélille, esimerkiksi perustelematta
jaéneel|d vaitteella siitd, kuinka " suomalaiset ovat tunnetusti hyvin suorapuheista kansaa, kun
taas japanilainen yhteiskunta perustuu erittéin kohteliaaseen puheeseen ja kayttaytymiseen”
(2008, 18). Tutkimus ké&sittelee monin pakoin kulttuurieroja, mutta e kuitenkaan pyri
madrittelemaan kulttuurin kasitettd. Kirjoituksessa on vaéraa tietoa Tokiossa kevaalla 2007
jarjestetystd suomalaisen musiikin vientitapahtumasta, jossa itsekin olin paikalla Ainakin
KHY Suomen Musiikki Oy jakoi tapahtumassa japaninkielisia esitteita artisteistaan, vaikka
Mé&enpaa (2008, 40) vaittaéa toisin. Myos lukuisat Kirjoitusvirheet nakertavat luottamusta
kirjoitukseen.

Méenpé&an keskeisin johtopaétos on se, ettd Japanissa menestyneiden suomalaisartistien tulisi
profiloida itsensa leimallisesti suomalaisiksi, jotta tietoisuus ja kiinnostus suomalaista
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musiikkia kohtaan kasvaisivat (2008, 42). On kuitenkin kyseenalaista, kuinka realistinen tama
ehdotus on, silla artistit ja musiikkiyhtiot eivat valttamétta halua korostaa kansallisuuttaan
mitenkéén  erityisesti. Suomalaisuuden korostamisen liséksi  kirjoittaja painottaa
markkinoille sopiviks (2008, 47-48) ja kulttuurierojen huomioimista (2008, 18).
Musiikinmarkkinointikanavista Maéaenpdd mainitsee muiden Japanin-vientitutkimusten
unohtamat mainoslehtiset eli flyerit, joita jaetaan usein konserttipaikoilla ja levykaupoissa
(2008, 27).

Edella kuvailemieni puutteiden vuoks mitddn tassd luvussa késittelemastani neljasta
tutkimuksesta e voi pitéd omaan tutkimusndkokulmaani suoraan verrannollisena,

yleistettdvana tai gjantasaisena lahteena.
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4YHTEENVETO

Viennin muotoja ja jakeluteitéd kuvaileva luku esitteli lukuisia eri tapoja tavoitella japanilaista
loppukéyttgdd, joko suoraan suomalaisyhtiostd kéasin ta erilaisia valittgia kayttamalla
Suomalaiset musiikkiviejét ovat kuitenkin perinteisesti kayttaneet aénitejakelussa lghinnavain
lisensointia tai muita kohdemaassa valikasien kautta tapahtuvia muotoja. A&nitemyynnin
lisdksi suomalaisartistit ovat my6s konsertoineet ulkomailla. Suomalaisyhtitiden pienet
resurssit ja Japanissa toimimisen vaikeus ovat luultavimmin vaikuttaneet siihen, ettel
suomalaisyhtidilla ole Japanissa esimerkiksi edustgjistojatai tytaryhtioitéa Nettijakelun avulla
vaatisi  Japani-kohtaista markkinointiosaamista ja todenndkdisesti myoOs japaninkielista
nettikauppaa. Lisensointi ja muu vélikésien kayttdminen helpottavat sitg, etta aanitteita
ylipéétéan saadaan myytya Japaniin nykyisilla resursseilla ja Japanin-markkinaosaamisella.
Na&in kuitenkin suurin osa myyntivoitoista jé4 japanilaisten kasiin.

Suomalaisen musiikkiviennin ongelmia ja mahdollisuuksia késittelevien tutkimusten ja
selvitysten mukaan suomalaisten vahvuus on musiikkiviennin arvoketjun akuosa eli
taiteellinen tuottaminen, kun taas heikkoudet 16ytyvét liiketoimintaosaamisen ja taloudellisten
resurssien puolelta My0Os eri vientitoimijoiden entistd lagjempi ja toimialargjat ylittava
vientiyhteistyd nahtiin  viela p&dosin  hyddyntaméttomand mahdollisuutena.  Tassa
yhteenvedossa en ole huomioinut Ahosen ym. (1998) kirjoitusta sen tutkimuksellisten

puutteiden vuoksi.

Ulkomaisen musiikin osuus Japanin &anitemarkkinoista on vain viidennes. Tama kertoo siitg,
ettd myos ylikansallisten yhtididen suurilla amerikkalais- ja brittiartisteilla on vaikeuksia
Japanissa. Syyna voi olla joko todellisen kysynnan vahédisyys tai Japani-kohtaisen
markkinointiosaamisen puute. Resursseja ainakin mgjoryhtididen muualla suosittujen artistien
markkinointiin luulisi olevan, vaikka Japani on lansimaista katsottuna seké kaukainen etté
kallis markkina-alue. Kysynnan véahaisyys ja markkinointiosaamisen puute voivat johtua
odttain samasta syystd eli kielimuuristas monet japanilaiset eivdt ymmarra ulkomaalaisen
musiikin sanoituksia ja ulkomaalaiset musiikkiammattilaiset eivd puolestaan osaa
markkinoida musiikkiaan japanin kielella Japaniksi laulaminen ta suomalaisartistin
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kiinnittaminen japanilaiselle levy-yhtidlle voisivat auttaa kielimuurin ylittdmisessa. Osa ndin

toimivista ulkomaalaisartisteista jopa lasketaan tilastoissa japanilaisiksi artisteiksi.

Lansimaisen musiikin vienti Japaniin -luvusta ei mielestdni kannata tehda pitkalle vietyja
johtopaétoksig, silla neljasta kasittelemastani tutkimuksesta kolme on kovin puutteellisia ja
neljaskin (de Launey 1995) on seké vanhentunut ettd nojaa keskeisesti sellaiseen
tutkimuslahteeseen, jota e luultavasti ole ollut saatavilla Sony-yhtyman ulkopuolisille
henkiloille. Taman osion varsinainen anti lieneekin  havainto ditd, etta Japanin
musiikkiviennin  tutkimus kaipaa liséd luotettavaa tutkimusta. Toisaalta nédiden
puutteellistenkin tutkimusten tarkastelu antaa evaita uusien tutkimusnakokulmien ideointiin.
Varsinkin  de Launeyn kirjoitus esittdd useita mielenkiintoisia Vvditteitd Japanin
musiikkimarkkinoiden rakenteesta ja tehokka mmista markkinointi- ja jakelukanavista.
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SJATKOTUTKIMUS

Tahanastinen tutkimus on padosin jéttanyt huomiotta viestintdosaamisen ja kulttuurierojen
vaikutuksen Japanin-viennin onnistumiseen. Jatkossa olisi hedelméllisa huomioida myos
tama nékokulma. Kulttuurienvélisen viestinnan alalta on |0ydettavissa runsaasti tieteellista

tutkimusta, jota voi hyddyntd&a myos musiikkivientitutkimuksissa.

Viestinta el kuitenkaan tapahdu tyhjiossa, eik& viennin onnistuminen ole kiinni ainoastaan
viestintdosaamisesta. Taméan vuoksi huomio tulisi suunnata entista lagjemmin myds Japanin
musiikkimarkkinoiden rakenteisiin ja erityispiirteisiin. Olisi esimerkiksi hyodyllista selvittéa
ovatko menestyvien japanilaisten musiikkiyhtididen toimenkuvat samankaltaisia kuin
suomalaisten vastaavien (esimerkiksi kustantajien ja tuotantoyhtididen sidosryhmien osalta),
miten kohdemaan laki ja s&&nnbkset vaikuttavat musiikkiliiketoimintaan, milla perustein
tekijanoikeuskorvaukset tilitetdan ja mitkd ovat tehokkaimmat musiikinmarkkinointi- ja
jakelukanavat Japanissa.

Koska kirjallisia lahteita — varsinkin tieteellisia sellaisia — on hyvin vahan, jatkotutkimuksen
kannalta hedelmdlisimpia tietolahteitd olisivat etenkin Suomesta Japaniin suuntautuvan
musiikkiviennin ammattilaiset, seka suomalaiset ettd japanilaiset osapuolet. Molemmilla
lienee runsaasti tietoa ja ndkemyksid Japanin  musikkimarkkinoiden rakenteesta,
viestinté&ilanteisiin liittyvistd kulttuurieroista ja musiikkitoimialan yleisten kéaytantdjen
vaikutuksesta. Edella mainitut nakokulmat ovat kaikki tarkeitd, silla musiikkiviennissa eivét
valttdmétta pade samat peliséanntt kuin esimerkiks hirsasmokki- tai k&nnykkdkaupassa, ja

paraskaan viestint&osagja tuskin onnistuu myymaan markkinoille tysin sopimatonta tuotetta

Edella mainittujen ammattilaisten tavoittaminen el valttamétta ole vaikeaa, silla monet heista
kokoontuvat vuosittain Tokioon Musexin ja Fimicin yhdessa japanilaisten kanssa
jarjestamédan Finland Fest -musiikkivientitapahtumaan. Parhaiten haastattelut onnistuisivat
paikan paalla Japanissa, mika tosin vaatii rahaa matkustamiseen. Liséks japanilaisten oletettu
keskimaaraista huonompi englannin kielen taito saattaa hankaloittaa tutkimuksen tekemista
My6s muut kulttuurierot, kuten se, miten suoraan eri kulttuureissa on tapana kertoa
ongelmista, voivat vaikuttaa tutkimuksen tekemiseen. Itse osaan japania sen verran, etta
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pystyisin hoitamaan haastattelut ainakin jollain tavalla. Haastatteluiden vuorovaikutteisuus
saattaisi kuitenkin kérsig, koska en véttamétta ennen litterointivaihetta aina ymmaértaisi
haastateltavien vastauksia ja téten osa jatko- ja tarkentavista kysymyksista jaisi esittémétta.
Téata puutetta vois korjata esittamalld jatkokysymyksia séhkopostitse.

Jo téssa tutkimuksessa olen kayttanyt joitakin japaninkielisia tilastolahteitd. Jatkossa
kannattaa etsia myds Japanin musiikkimarkkinoita kuvailevia japanilaistutkimuksia, joita
luulisi olevan olemassa ainakin japanin kielella Jyvaskylan yliopiston kautta saatavilla olevat
tietokannat tosin eiva tietddkseni sisalla japaninkielisia lahteitd ainakaan japanilaisilla
kirjoitusmerkeilla translitteroituina, joten lahteiden l0ytdminen voi olla vaikeaa. Apuna

kannattaisikin k&yttaa yliopiston Japani-kontakteja tai omia japanilaisia tuttaviani.

Kulttuurienvélisen viestinnan alalla Suomi ja Japani ovat olleet mukana ainakin Geert
Hofsteden (2001) sek& Fons Trompenaarsin ja Charles Hampden-Turnerin  (1997)
tutkimuksissa. Nama tutkimukset antavat vertailupohjaa ja nakokulmia musiikkivientiin
liittyvien viedtintétilanteiden analysoinnille. Tutkimuskysymyksia hahmotellessa viestinta
kannattaa ymmartéa kokonaisvaltaisesti eli huomioida seka sanallinen etta sanaton viestinta,

jotta kaikki kanssakaymisen olennaiset tasot tulevat esille.
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