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Taman opinnaytetytn tavoitteena oli luoda Japanin markkinoille pyrkivien suomalaisyritys-
ten kayttéon suunnattu visuaalisen markkinointiviestinnan opas. Japanin haastavan liikke-
toimintaympariston liséksi, maan kieli ja kulttuuri asettavat omat vaatimuksensa tulokasyri-
tyksille. Tyon lahtokohtana oli, ettd visuaalisen markkinointiviestinnan keinoin voidaan ku-
roa umpeen Kieli- ja kulttuurierojen aiheuttamaa tyhjiota. Tyd toteutettiin kvalitatiivisin me-
netelmin.

Toimeksiantajana oli Aasian alueen liike-elamaan ja markkinointiin erikoistunut Avaintulos
Oy. Oppaan tarkoituksena on taydentaa yrityksen Japania koskevaa koulutusmateriaalia.
Opas koostettiin hyddyntden Japanissa jo menestyneiden Suomesta lahtdisin olevien yri-
tysten visuaalisen markkinointiviestinnan osaamista. Tama tehtiin havainnoimalla yritysten
internet-sivuilla ja sosiaalisessa mediassa japanilaisille suunnattua kuvamateriaalia seka
haastattelemalla kahta Japanin markkinalla toimivaa suomalaisyritysté. Lisdksi oppaaseen
ammennettiin aihetta koskevaa tietoa kirjallisuudesta ja verkkojulkaisuista.

Tyon tuloksena syntyi visuaalisen markkinointiviestinnan opas, jossa esitelladan suomalais-
yritysten Japanin markkinalla suosimat keskeiset visuaaliset teemat ja sosiaalisen median
kanavat. Siind kerrotaan myts suomalaisten lahtokohtien hyddyntamisesta Japanin mark-
kinalla ja kasitellaan japanilaista kulttuuria visuaalisen markkinointiviestinnan nakdkulmas-
ta.
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The purpose of this thesis was to create a visual marketing communications guide for
Finnish businesses that are planning to enter the Japanese market. In addition to the chal-
lenging business environment, Japanese culture and language can also be demanding for
newcomers. The premise of the project was that the void created by differences in lan-
guage and culture can be made smaller by means of visual marketing communications.
The study was carried out by using qualitative methods.

The thesis was commissioned by Avaintulos Ltd, a company that specializes in Asian
business culture and marketing. The guide is meant to be added to the company’s materi-
als used for consultations and lectures about Japan. The guide was constructed by using
the existing knowledge and skills of Finnish businesses, that have already gained success
in the Japanese market. This was carried out by observing visual marketing material di-
rected at Japanese customers by Finnish companies in their social media and websites.
Two interviews were conducted with Finnish companies doing business in the Japanese
market. Additional knowledge about the subject was gathered from literature and web arti-
cles.

The outcome of the study is a visual marketing communications guide that presents the
essential visual themes favored by Finnish companies in the Japanese market and lists the
recommended marketing channels in social media. The guide clarifies the visual useful-
ness of Finnish origins in the Japanese market. It also discusses the Japanese culture in
relation to visual marketing.
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1 Johdanto

1.1 Ty0n tavoite ja rajaus

Tybn tavoitteena on luoda suuntaa antava ohjeistus Japanin markkinoille pyrkiville
suomalaisyrityksille visuaalisen markkinointiviestinnan toteuttamiseksi. Ohjeistuksen
tarkoituksena on kertoa, millaisia ovat suomalaisista lahtokohdista japanilaiselle kohde-
ryhmalle suunnatun visuaalisen markkinointiviestinndn menestystekijat. Opas on rajattu
koskemaan sahkaisilla alustoilla tapahtuvaa markkinointiviestintda ja myds pienemmis-
sa maarin fyysisid materiaaleja, kuten kuvastoja. Opas tarjoaa Japanin markkinoilla
liketoimintaa harjoittavien suomalaisyritysten kokemuksen perusteella toimiviksi todet-
tuja ratkaisuja ja suosituksia japanilaisille asiakkaille kohdennettuun visuaaliseen
markkinointiviestintddn muun muassa sosiaalisessa mediassa seka yritysten omilla
verkkosivuilla. Lisaksi oppaassa esiintyvia ndkokulmia voidaan soveltavin osin hyédyn-

téaa esimerkiksi Japanissa pidettavissa messutapahtumissa tai seminaareissa.

Aihepiiri itsessdan on rajattu koskemaan yksinomaan Suomesta lahtoisin olevien tuot-
teiden markkinointia. Ohjeistus kertoo, kuinka hakea visuaalisin keinoin synergiaa
markkinointiprosessiin Suomen ja Japanin kulttuurien valisista yhtalaisyyksista. Se an-
taa tuntuman siihen, kuinka suuressa roolissa yrityksen suomalaisten lahtokohtien néa-
kyvyys on japanilaisen kohdeyleison silmisséd. Oppaan tarkoituksena on antaa kuva
siitd, mika on visuaalisen kerronnan mittapuulla oikea suhde yrityksen omaa yksilékoh-

taista tarjontaa, yhdistettyna suomalaisen ja japanilaisen kulttuurin omiin elementteihin.

Lopullisena tuotoksena on diaesityksen muotoon tehty toimeksiantajalle luovutettava
digitaalinen informaatiopaketti, jonka voi tarvittaessa upottaa verkkosivuun tai muokata
PDF-versioksi. Oppaan toteuttaminen séhkdisessd muodossa mahdollistaa myds sen

my6hemman laajentamisen, mikali aihealueita koskevat tiedot karttuvat.

1.2 Aiheen ajankohtaisuus

Japani on téalla hetkella maailman neljanneksi suurin talous ja Kiinan jalkeen Suomen
merkittdvin kauppakumppani Aasiassa. Lisaa kehitystd tdhan on odotettavissa heina-
kuussa 2017 solmitun Japanin ja EU:n valisen vapaakauppasopimuksen my6ta. Odote-

taan, etta sopimus tulee avaamaan Japanin markkinaa elintarviketeollisuuden, farma-



siatuotteiden, ladketeknologian seka moottoriajoneuvojen ja muiden kuljetusvalineiden

saralla. (Brannare 2017.)

Viennin kannalta merkittavimpina hyotyjina pidetdan elintarviketeollisuutta ja sahateolli-
suutta, mutta vapaakauppasopimuksesta ndhdaan olevan etua myots ladkkeiden ja
terveysteknologian vientiin. Elintarviketeollisuuden vienti Suomesta Japaniin on ollut
tahan asti vaatimatonta. Vuonna 2016 sita oli vain 18 miljoonan euron edesta. Tahan
syyna ovat olleet pitkalti kalliit tullimaksut. Joidenkin EU-maista tuotujen juustojen tulli-
maksut ovat olleet jopa 30 prosenttia tuotteen hinnasta lahetyskuluineen. Elintarvikete-
ollisuusliiton mukaan ostovoimaiset japanilaiset ovat osoittaneet mielenkiintoa myos
marjatuotteita ja marjalikboreja kohtaan. Liiton toimialapaallikké Marika Saynevirta ker-
too japanilaisten pitavan erikoisena sitd, ettd Suomessa voi poimia luonnosta marjoja.
(Bréannare 2017.)

Ulkoasiainministerion mukaan Suomi tunnetaan varsin hyvin Japanissa ja Suomen
imago siella on positiivinen ja moderni. Hyvat edellytykset maiden valiselle liiketoimin-
nalle luo osaltaan myds se, etta Finnair lentaa paivittain Tokioon, Osakaan ja Nagoy-

aan. Lisaksi JAL lentda paivittain Tokiosta Helsinkiin. (Ulkoasiainministerio 2014.)

Ulkoasianministeri® sanoo verkkosivuillaan, ettd kaikista aasialaisista nimenomaan
japanilaiset osoittavat aitoa mielenkiintoa Suomea kohtaan ja ettd suomalaisella kult-
tuurilla on Japanissa kysyntaa. Taiteenaloista perinteisesti vahvoilla ovat design, arkki-
tehtuuri ja klassinen musiikki. Huonekalujen, vaatteiden ja design-tuotteiden osuus
kokonaisviennistd on nousussa. Samoin nousussa ovat klassisen musiikin rinnalla
Suomesta perdisin oleva populaarimusiikki seké kuva- ja mediataide. Suomen kulttuu-
ria ja kieltd koskevaa osaamista 16ytyy myds runsaasti eri puolilta Japania ja suomi
koetaan melko yleisesti jopa erdénlaisena sukulaiskielena. (Ulkoasiainministerio 2014.)
Kielisukulaisuuden lisdksi Japanissa saattaa yha kuulla puhuttavan teorioista, joiden
mukaan suomalaiset ja japanilaiset olisivat toisilleen sukua kansoina. Akateemiset piirit

tosin ovat jo aikoja sitten hylanneet nama vaitteet. (Serita ym. 2006, 87.)

Valtioneuvoston ohjauksessa toimiva yritysten kansainvélistymista edistdm&&n luotu
Team Finland -nimell&d toimiva julkisten toimijoiden verkosto pyrkii edistam&aéan suoma-
laista kaupankayntia ja liiketoimintaa Japanissa. Verkosto tyoskentelee kehittddkseen
myoOnteistd Suomi-kuvaa yhteisen julkisuusdiplomatiaohjelman avulla. (Ulkoasiainmi-
nisterio 2014.)



1.3 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantajana on Aasian alueen liike-elamaan ja markkinointiin eri-
koistunut Avaintulos Oy. Yrityksen tarjontaan kuuluvat aihetta koskevat koulutus- ja
konsultointipalvelut. Palvelujen kohderyhmé&én kuuluvat kansainvéliset pk-yritykset ja
suuryritykset seka Aasian maista koulutussektorin tai julkishallinnon yhteistydkumppa-
neita etsivat korkeakoulut ja toisen asteen oppilaitokset. Joukkoon lukeutuvat myos
julkishallinnon yksikét, joiden strategisiin painopisteisiin Aasian maat kuuluvat. Avaintu-
los on ollut my6és mukana toteuttamassa ty6voimapoliittista koulutusta. (Avaintulos
2017.)

Talla hetkellda yritys keskittdd vahvasti resurssejaan ammattikorkeakoulujen Aasia-
opetukseen seka asiakasyrityksille raataloityinin markkina- ja strategiakoulutuksiin.
Naita yrityksille suunnattuja koulutustilaisuuksia Avaintulos on jarjestanyt jo yli sadalle
asiakasyritykselle viimeisen 28 vuoden aikana. (Avaintulos 2017.) Opinnaytetyoni toi-
minnallisena tuloksena syntyvan ohjeistuksen on tarkoitus tulla osaksi Avaintulos Oy:n
kaytdssa olevaa yrityskonsultaatioon kohdennettua materiaalia.

1.4 Tyon toteutukseen kaytetyt menetelmat

Opinnaytetytni pohjautuu sisalléltdan kolmeen paalahteeseen: valmiiksi saatavilla ole-
viin julkaisuihin, viestinnén visuaalisen toteutustavan havainnoitiin verkossa seka Ja-
panissa menestyneiden suomalaisyritysten tietoihin ja taitoihin. Tydni teoriapohja on
lahtoisin aihetta koskevasta kirjallisuudesta ja sita kasittelevista verkkojulkaisuista. Op-
paani teoriapohjan taydentamiseksi haastattelin kahta Japaniin tuotteitaan myyvaa
designyritystd. Haastatteluista saadusta materiaalista olen lajitellut esille nousseita
visuaalisen markkinointiviestinndn menestystekijoitd. Haastattelemani yritykset olivat:
Saana ja Olli seka Aarikka. Lisdksi olen havainnoinut visuaalista toteutustapaa maaréat-
tyjen suomalaisyritysten japanilaisille suunnatuissa sahkoisisséd viestintédkanavissa,
kuten sosiaalisessa mediassa ja yritysten omilla internet-sivuilla. Havainnoitavasta jou-
kosta merkittava osa on designyrityksia, joiden ydintoiminta rakentuu pitkalti visuaali-
sen ilmaisun varaan, mutta mukaan lukeutuvat myos suomalaiset teollisuusjatit UPM ja
Wartsila seka lentoyhtio Finnair. Haastattelemistani yrityksistéa Aarikka ja Saana ja Olli
eivat lukeutuneet verkossa havainnoimieni yritysten joukkoon, silla heilla on kaytos-
saan internetissa ainoastaan kotimaiset ja globaalit verkkoalustat visuaalista markki-
nointiviestintda varten, ei erillisia japaninkielisia alustoja. Japanilaiset kuluttajat [0ytavat

kylla heidankin globaalit sosiaalisen median sivustonsa, mutta vertailun helpottamiseksi



valikoin verkossa havainnoitaviksi vain yrityksid, joilla on markkinointia varten kaytos-
saan erikseen myds japaninkieliset kanavat. Kayttdmiani tiedonkeruumenetelmid hyo-
dyntéen olen selvittdnyt muun muassa, minkalainen suomalaislahtdinen kuvasisélto on
osoittautunut japanilaisiin asiakkaisiin vetoavaksi sekd koostamaan aiheesta yhte-

nevaisen ohjeistuksen.

2 Japanin haastavuus liiketoimintaymparistona

2.1 Markkinan avautuminen

Japani on liikketoiminnallisesta ndkokulmasta katsottuna monella tapaa haastava mark-
kina. Perinteiset kauppatavat kielimuurin ja kustannustason ohella ovat seikkoja, jotka
tekevat siitd hankalasti avautuvan. Useimmiten markkinoille astutaan yritysostojen ja -
jarjestelyjen myéta. Japani ei sovellu liiketoiminnallisesti puolihuolimattomalle kokeilu-
mentaliteetille tai kasvumarkkinakonseptin soveltamiseen, eli tulokasyrityksen nako-
kulmasta katsoen ei voida olettaa lahtbkohtaisesti astuttavan kasvavalle markkinalle.
Koska nopea kasvu ja tuloksenteko on vaativaa, kaikkeen tarvitaan paaomaa. (Ulko-

asiainministerit 2014.)

Toiminta kannattaa aloittaa pienessa mittakaavassa, silla japanilaiset kokeilevat aluksi
uusia vaihtoehtoja mieluiten pienella volyymilla ja lisdavat kayttéa asteittain, mikéali to-
teavat tuotteen ja palvelun olevan kunnossa. Tahan liittyy myos pelko kasvojen menet-
tamisesta, jolta ei voitaisi valttya asiakkaan vaihtaessa hetkessa toimittajaa. Riittdvan
taloudellisen vakavaraisuuden lisaksi vaaditaan kykya suunnitelmallisuuteen ja pitka-
janteisyyteen (Kaislaniemi & Lehtonen 2010, 18).

2.2 Markkinan vaativuus

Helsingin kauppakorkeakoulun Kielten ja viestinnan laitoksella Japanin kieli- ja liiketoi-
mintakulttuuri -opintokokonaisuuden kehittamishankkeeseen liittyen toteutettiin vuonna
2004 yhteistoiminnan edellytyksia suomalais-japanilaisessa liikketoimintaymparistossa
luotaava haastattelututkimus. Siind haastateltiin 56:ta suomalaista ja japanilaista henki-
164, jotka tyOskentelivat Japanissa olevissa suomalaisyritysten sivukonttoreissa tai tii-
vista kaupallista yhteistyotd suomalaisyritysten kanssa tekevissa japanilaisyrityksissa.
Tutkimuksessa haastatelluista sekd suomalaiset ettd japanilaiset kokivat Japanin

markkina-alueen kilpailluksi ja asiakkaat vaativiksi. Tarvittavan osaamisen teemaa kos-



kien nousi esille sellaisia seikkoja kuten joustavuus, aikataulujen noudattaminen, lu-
pausten pitaminen, nopea ongelmien selvittdminen, yksityiskohtiin perehtyneisyys seka
tuotteiden laadukkuus ja erikoistuneisuus. Monet vastaajista totesivat, etta Japanin
markkinoille kannattaa l&htea aluksi viiden vuoden suunnitteluperiodilla. Liiketoiminnan
muuttumisen voitolliseksi sanottiin kestavan niin kauan, ettd taytyy miettia, mihin on
varaa. (Serita ym. 2006, 32—-34.)

Kun tuotteita myyd&an Japanin markkinoilla, asiakaskohderyhméan tuntemisen téarkeys
nousee korostetusti esille. Japanilaisten asiakkaiden tuotetarpeet ovat niin omalaatui-
sia ja eroavat siind maarin lansimaalaisista, ettd Japan Times, yksi Japanin suurimmis-
ta englanninkielisistd sanomalehtijulkaisuista, julisti sanan Galapagos muodostuneen
japanilaisia tuotteita kuvaavaksi analogiaksi. Yksi mainittavimpia esimerkkeja tasta
iimidsta ovat japanilaiset matkapuhelimet, joita kutsutaan nimella gara-kei, joka on ly-
henne sanasta "Garapagos keitai” (Galapagos-matkapuhelin). (Cheng ym. 2011, 46.)
Galapagossaarethan tunnetaan lukuisista endeemisista, eli kotoperaisista elidlajeis-
taan. Kyseiseen eristyneeseen Tyynenmeren saaristoon viittaava analogia onkin luotu
kuvaamaan, kuinka suurin osa japanilaisista tuotteista on suunniteltu yksinomaan ja-
panilaisten makua ja vaatimuksia ajatellen. Taman takia voi olla varsin hankalaa lansi-
maalaisille tuotteille saada sijaa japanin markkinoilta. Suomalainen matkapuhelinjatti
Nokia, vetaytyi Japanin markkinoilta vuonna 2008 onnistuttuaan saavuttamaan siella
vain noin prosentin markkinaosuuden huolimatta sen aikaisesta noin 40 % maailman-
laajuisesta markkinaosuudestaan. Vastaavasti suomalaisyritys Rovio, joka oli paassyt
lukuisissa maissa kirkkaasti markkinajohtajan asemaan Angry Birds -
mobiilisovelluksellaan, onnistui niukasti padsemaan Japanissa viiden parhaan jouk-
koon. (Cheng ym. 2011, 21.)

2.3 Suomalaisen ja japanilaisen viestintatavan eroavaisuuksista

Japanin kieli ja kulttuuri ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa ja samalla voimakkaasti eris-
tyneitd muusta maailmasta. Holdenin ja Widénin suorittamien suomalaista ja japanilais-
ta viestintdkulttuuria vertailevien tutkimusten mukaan, toisten kulttuurien ja ilmaisutapo-
jen ymmartdminen tai niilla kommunikointi, ei kuulu japanin kieleen, saati kulttuuriin.
Heidan tutkimuksensa osoitti itse kieleen pohjautuvia eroja, jotka vaikeuttivat kommu-
nikointia. (Serita ym. 2006, 21.)

Aikaisemmin mainitun Helsingin kauppakorkeakoulun suorittaman haastattelututkimuk-

sen japanilaisista vastaajista moni kertoi kokevansa haastavaksi viestinnan suomalais-



ten kanssa, niin ajankayton kuin sisallénkin kannalta. Japanilainen tapa viestid s&hko-
postitse on syklillisesti tiivimpaa, eli viesteihin vastataan yleensad huomattavasti nope-
ammin ja niitd lahetellddn enemman kuin suomalaisilla on tapana (Serita ym. 2006,
30). Japanilaiset kokivat suomalaisten viestinnassé sen vahyyden ja vastausten viipy-
misen lisdksi ongelmalliseksi itse viestien sisallon ja rakenteen. Suomalaisten viestinta-
tavan valitettiin olevan yksioikoista ja kasiteltavasta asiasta puuttuvan kaikenlaiset syyt
ja perustelut. Thmeteltiin myds suomalaisten tapaa jattaa sisaisessé viestinnassa pois
kaikenlainen valiraportointi ja seuranta. Yksi haastateltavista totesi, ettei ollut ikina
kohdannut suomalaista, joka olisi etenkdan sahkopostitse viestittdessa kertonut, minka
takia on paatynyt tiettyyn ratkaisuun. Han kuvaili suomalaista kommunikaatiota musta-
valkoiseksi. Toinen haastateltava summasi nakemyksensa toteamalla, ettd "Suomessa
on vain alku ja loppu”. Taustojen ja syiden puutteellisuus oli tutkimuksessa ilmennyt
huomattavan usean japanilaisen kommenteista. He sanoivat japanilaisten asiakkaiden
vaativan informaatiota ratkaisujen takana olevista prosesseista ja yksityiskohdista.
Useampi haastateltavista kertoi, ettd saatuaan suomalaisyrityksiltd sahkopostia, he
olivat joutuneet erikseen ottamaan naihin puhelimitse yhteytta riittavien tietojen saa-
miseksi. (Serita ym. 2006, 117-119.)

Eras japanilaisista haastateltavista oli sita mieltd, ettéa suurin yksittainen ongelma suo-
malais-japanilaisessa kommunikaatiossa on japanilaisten jatkuva pyrkimys taydellisyy-
teen. Japanilaisilla on taipumus vaatia tuotteiltaan virheettomyytta, ja ulkomaalaiset
puolestaan saattavat kokea japanilaisen perfektionismin hdmmentavana. (Serita ym.
2006, 116.)

Suomalais-japanilaisen liike-elaman yhteistoiminnan edellytyksia selvittdvassa haastat-
telututkimuksessa nousi esiin suomalaisilla olevan myds ongelmia sopeutua japanilais-
ten kiivasrytmiseen tapaan hoitaa asiat asiakkaiden tyytyvéaisyyden takaamiseksi. Ja-
panilaisten haastatteluista kuului kovan yrittdmisen, parhaansa tekemisen ganbaru (78
¥ 5) koettavan tydelamassa korkealle arvostetuksi ja ettd se on kovasta kilpailusta
johtuen jopa valttAmatontd. Yksi haastateltavista sanoi, ettéd hanen on vaikea hyvéksya
suomalaisten tapaa vastata kysymyksiin tai pyyntdihin kayttden fraasia "katsotaan”,
kun taas japanilaisittain sopivampi tapa vastata olisi joko "teen parhaani” tai yritan
kaikkeni”. (Serita ym. 2006, 117.)



3 Visuaalisen markkinointiviestinndn merkitys Japanissa

Nykypaivan Japania kuvaillaan kuvien ja tarinoiden yhteiskuntana, jossa, jo edesmen-
neen ranskalaisen kulttuuritutkija Michel de Certeaun sanojen mukaan, ihminen kulkee
l&pi paivan journalismin, mainonnan ja television kautta tulevan kerronnan saattelema-
na (Cheng ym. 2011, 46). Japanin kaltaisessa markkinaymparistdssa, jossa kuluttajat
altistuvat jatkuvalle mainonnalle on syyta keskittya siihen, kuinka viestinsa valittda. Ei
ole ratkaisevaa olla suurin tai 4dnekkain; johtuen kohderyhmalle tyypillisesta tarpeesta
korkeaan laatuun, yhdistettyna tarkasti yksildityihin tuoteominaisuuksiin, on tarkeam-
paa tuntea yleisdnsa ja tietdd kuinka on asemoitunut markkinoilla kilpailijoihin nahden.
Japanilaiset kuluttajat haluavat yksiéllisten tuotteiden lisdksi myds yha individualisti-
sempia bréndeja ja personoidumpia design-tuotteita. TAman takia ulkopuolelta tulevan
yrityksen tulisi tuntea my0s Japanin sisaisen kuluttajamarkkinan tarjonnan erot. Tuot-
teiden fyysisten ominaisuuksien liséksi, keskeisiksi nousevat myds vahemman kasin-
kosketeltavat seikat, kuten tuotteeseen ja sita tarjoavan yrityksen taustaan liittyva tari-
na. (Cheng ym. 2011, 46-47).

Nyt jo useita vuosia Japaniin tuotteita myynyt suomalaisyritys nimeltd Saana ja Olli,
kaytti visuaalisen tarinankerronnan voimaa Tokiossa vuonna 2010 pidetyssa suoma-
laista muotoilua ja suunnittelua kasittelevassa Hirameki-messutapahtumassa. He ker-
toivat kielimuurista johtuvien haasteiden takia panostaneensa eritoten kuvien avulla
kommunikointiin, ja olivat samalla myos tietoisia tarinankerronnan merkityksesta Japa-
nissa. Messuilla esittdmassaan tarinassa he kuvailivat kuinka loihtivat vuonna 2008
ensimmaisen printtisuunnitelmansa Padasjoen luonnon keskella. Tapahtuman yhtey-
dessa visuaalista materiaalia ja yrityksen taustatarinaa koskeva palaute oli ollut erin-
omaista. (Cheng ym. 2011, 47.) He ovat sittemmin paasseet suunnittelemaan tuotteita
useille eri japanilaisyrityksille, esimerkiksi Torino Prolle, Dantolle ja Isetanille (Saana ja
Olli 2017).

4 Suomalaisuuden rooli Japanin markkinalla

4.1 Suomalaisuus tapana yksilditya

Vuosien 2007-2009 valilla tehtiin toinen haastattelututkimus Suomessa ja Japanissa
Helsingin kauppakorkeakoulun Kielten ja viestinnan laitoksen toimesta, jossa haastatel-

tiin 25:t4 Japanissa suomalaisia design-tuotteita myyvaa ja markkinoivaa yritysta. Tut-



kimuksessa ilmeni, ettd Japanissa toimiville suomalaisyrityksille tuo oman haasteensa
markkinoilla nadkymiseen se, ettd suurin osa japanilaisista ei pysty méaarittelemaan,
miten Suomi eroaa Skandinaviasta. Tasta huolimatta, suomalaisuuden korostamisesta
erikseen ei ole todettu kaikissa tapauksissa olevan merkittdvaa hyotyd markkinoinnis-
sa, silld skandinaavinen design on itsessdan hyvamaineista ja laajalti tunnettua Japa-
nissa. Toisaalta, Japanissa on myds oma joukkonsa asiantuntijoita ja intoilijoita jotka
ovat nimenomaisesti syventyneet suomalaiseen designiin. Naméa seikat huomioiden, on
suositeltavaa ajatella tilannekohtaisesti suomalaisuuden esille tuomisen astetta mark-

kinoitavan tuotteen ja kohderyhman mukaan. (Serita ym. 2009, 66.).

Suomalaista designia Japanissa esitelleen Hirameki-messutapahtuman yhteydessa
ryhma tutkijoita Aalto yliopistosta teki kyselyn siitd, millaisena messuvieraat suomalai-
sen designin kokevat. Vastauksista suurin osa esille nousseista suomalaista designia
koskevista konnotaatioista liittyi yksinkertaisuuteen, toimivuuteen, luonnonmateriaalei-
hin ja miellyttaviin vareihin. Naiden lisaksi vastauksissa korostui suoraa ja rehellista
tarkoittava japanilainen termi sunao (3R1E) seka rohkeaa tarkoittava termi daitan (JXAB).
(Cheng ym. 2011, 49.) Helsingin kauppakorkeakoulun suomalaisen designin markki-
nointia Japanissa koskevassa kyselyssd, yksi japanilaisista suomalaisen designin
markkinoijista kuvaili suomalaista designia japanilaisella termilla soboku (ZF#}), joka
tarkoittaa naiivia tai lapsellista. Hdnen mukaansa suomalaisiin design-tuotteisiin liittyy
tietynlainen sivistymaton, mutta rehellinen tunne, jopa enemmisséd maarin kuin ruotsa-
laiseen designiin. Suomalaisten kayttdmien varien maara on rajallinen tai sen sijaan
kaytetdan puuta sellaisenaan. Han sanoi myds suomalaisten puusta valmistettujen
tuotteiden sopivan hyvin perinteisten japanilaisten talojen varimaailmaan, kun ottaa
huomioon niiden sisustukseen sisaltyvat tatamit ja runsaan puun kaytén. (Serita ym.
2009, 6.)

Sen lisaksi ettd suomalaisuudesta kertominen edistaa yksilditymista markkinoille, tarjo-
aa se myos itsessdan japanilaisiin vetoavaa kontekstia. Suomi on maana jokseenkin
tunnettu Japanissa ja siihen liitetdan usein myonteisia mielikuvia. Japanin suomalaisen
kauppakamarin puheenjohtaja Pekka Laitisen mukaan Suomella on erinomaisen hieno
ja vahva maa-brandi. Laitinen sanoo Suomen olevan Japanissa laajasti tunnettu ja
arvostettu, mutta suomalaisilta puuttuvan kykenevaisyytta hyddyntaa tatda imagoaan.
Han jatkaa, etta rohkeus kayttaa tata edukseen toisi Suomelle paljon enemman vientia.

(Keskuskauppakamari 2016.)



4.2  Suomi japanilaisten silmin

Huolimatta Suomen positiivisesta imagosta Japanissa ja siitd, ettd moni suomalainen
tuotemerkki on saavuttanut tunnettuutta sielld, on valtaosalla japanilaisista hyvin rajatut
tiedot siitd, millainen maa Suomi todellisuudessa on. Useiden japanilaisten kuluttajien
mielikuvaa Suomesta voitaneen pitdd melko stereotyyppisend, sen keskittyessa lahin-
na suomalaiseen luontoon, talveen ja Muumi-hahmoihin. (Serita ym. 2009, 50.) Japa-
nologi Raisa Porrasmaa kuvailee japanilaisten mielikuvien Suomesta olevan paaosin
positiivisia, idealisoituja ja vahvasti estetisoituja. Suomi on hiljainen jarvien ja metsien
maa aavan Siperian tuolla puolen, jossa asustavat Muumit ja Joulupukki. Suomessa on
ylivertainen sosiaalijarjestelmd ja maailman parhaiten koulutetut lapset. (Porrasmaa,
27.) Vaikka suomalaiset itse saattavat kokea japanilaisten Suomeen liittyvien positiivi-
sien mielikuvien olevan hieman naiiveja ja kliseen omaisia, on tarkeaa kuitenkin suo-
malaisten markkinoijien ymmartaa millaisia merkityksia japanilaiset kuluttajat suomalai-
siin tuotteisiin liittAvat ja mitd he suomalaisilta tuotteilta odottavat. Nama merkitykset ja
niihin liittyvat odotukset saattavat nimittéin poiketa siitd, minka markkinoijat itse nakevat
suomalaisena (Serita ym. 2009, 38).

Kuten edelld ilmeni, Suomi tunnetaan Japanissa metsien ja jarvien maana (mori to mi-
zumi no kuni). Moni suomalainen kuvailee Suomea myos vastaavin termein, mutta sen
pohjalta ei tule olettaa japanilaisen mielikuvan vastaavan suomalaista. Japanissa on
Suomen lailla runsaasti metsid, mutta toisin kuin Suomessa, ne sijaitsevat yleensa kor-
kealle vuorten rinteilla. Helsingin kauppakorkeakoulun vuosina 2007-2009 tekemassa
tutkimuksessa osa haastateltavista mielsi suomalaiset metsat samankaltaisiksi kuin
japanilaiset. He olettivat lisksi Suomessa olevan runsaasti mantyja, tuntureita ja tund-
raa. llmaston ajateltiin olevan todella kylma ja etta lunta ja jaata on runsaasti. Haasta-
teltavia kiinnosti Suomeen liittyen myos keskiyon aurinko ja revontulet. (Serita ym.
2009, 51.)

Suomalainen ja japanilainen luonteenlaatu koetaan joissain maarin samankaltaisiksi ja
tama tekee suomalaisista japanilaisille helpommin lahestyttavid. Yhdistaviksi tekijoiksi
mielletdaan sellaiset luonteenpiirteet kuten hiljaisuus, noyryys, kohteliaisuus ja rehtiys.
Suomalaisten vahvuuksina n&hdaan hillitty kaytds, ndyra asenne ja osaamisen laatu.
Japanilaiset kokevat suomalaiset luotettavina. Suomalainen minimalismi on myds ar-

vostettua Japanissa. (Kaislaniemi & Lehtonen 2010, 66.)
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4.3 Japanilaisten Suomeen liittyviin odotuksiin vastaaminen

Japanilainen yhteiskunta nahdaan perinteisesti niin lansimaalaisten kuin japanilaisten-
kin kirjoittajien taholta ryhméakeskeisena ja hierarkkisia suhteita korostavana, hyvin kol-
lektiivisena kulttuurina (Porrasmaa 2012, 30). Kollektiivisuus nakyy vahvasti esimerkik-
si japanilaisessa tydymparistossa. Paattksenteko liikke-elaméan neuvotteluissa tapahtuu
tavoitellen perusteellisten kaytantéjen avulla konsensusta ja ryhmaharmoniaa (Serita
ym. 2006, 95). Japanilaiset arvostavat harmoniaa, niin ty6-, kuin perhe-elaméassa ja
sama harmonian kasite, jota japanilaiset kutsuvat nimella wa (#0) ulottuu myés monen-
laiseen yhteiseen toimintaan kuten urheiluun. Sen mukaan ryhman merkitys on suu-
rempi kuin siina olevien jasenien summa, eika yksilo ole erillisen&d kokonainen; ainoa
tie henkilokohtaiseen tayttymykseen on omien kykyjen valjastaminen yhteison hyvéksi.
(Genzbger 1994, 155.) Japanissa ryhmakeskeisyydestd puhuttaessa kaytetdan usein
sanontaa deru kui wa utareru (% #ilE¥Tr=n %), eli "torréttava naula lyddaan takai-
sin”. Sanonnalla viitataan ryhmé&n antamaan rangaistukseen tilanteessa, jossa yksilo

pyrkii tuomaan itseaan liilkaa esiin. (Porrasmaa 2012, 30.)

Helsingin kauppakorkeakoulun suomalaisen designin markkinointia koskevassa haas-
tattelututkimuksessa yksi japanilaisista haastateltavista oli sitd mieltad, ettei japanilaisten
mielikuvaa Suomesta siistind, puhtaana, luontokeskeisena, korkean koulusivistyksen ja
toimivuuden maana saisi horjuttaa. Hanen mukaansa japanilaiset kuluttajat ovat kiin-
nostuneita ainoastaan positiivisista Suomeen liittyvista asioista, eivatka halua itseaan
shokeerattavan muunlaisella siséllolla, vaikka se olisi totuudenmukaista. (Serita ym.
2009, 50-51.)

Edella mainittu yleistys japanilaisten suhtautumisesta Suomeen ei valttamatta Japanis-
sa kasvavan individualismin valossa pida paikkaansa. Alankomaalaisen kulttuureihin ja
organisaatiokulttuureihin erikoistuneen kulttuurintutkija Geert Hofsteden mittakaavalla
(0—100) Japanin individualismin taso, numeraalisella arvollaan 46, tekee siitd koko Aa-
sian vahiten kollektiivisemman kulttuurin. Japanilainen ryhmékeskeisyys on pohjimmil-
taan valikoivaa, ilmentaen voimakkaimmin itsedan lahinna yksilon omassa tydpaikassa,
perheessa ja asuinyhteisdossd. Suhteutettuna esimerkiksi Yhdysvaltoihin, jossa indivi-
dualismin taso on Hofsteden mittakaavalla huomattavan korkea, peréti 91, koetaan
lAnsimaalaisittain ajateltuna Japani erittin kollektiivisena, vaikka aasialaisin standar-
dein ndhtyna individualismin taso on siella verrattain korkea. (Hofstede Insights 2018.)
Japanin dramaattiset sosioekonomiset muutokset, kuten esimerkiksi voimakkaan no-
peatempoinen talouskasvu ja kaupunkilaistuminen ovat tuoneet mukanaan yha enem-

man individualismiin pohjautuvia sosiaalisia toimintamalleja. Tama nakyy japanilaises-
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sa yhteiskunnassa monin eri tavoin. Esimerkiksi avioerojen maaré on kasvanut, kodit
ovat pienentyneet, lapsille ja lemmikeille annetaan yksildllisempid nimia. Sanomaleh-
dissa esiintyy kasvavissa maarin sanoja kuten "yksild” ja "ainutlaatuisuus”. (Ogihara
2017.) Tyburat noudattavat entista vahemman perinteistd mallia, jonka mukaan eléke-
ikdan asti tyoskennelladn samassa yrityksessd (The Economist 2008). Japaniin on
my06s syntynyt mittava maara toisistaan poikkeavia alakulttuureja (Sobotka 2017). Ja-
panilaisten sosiaaliset arvot ovat muuttuneet individualistisimmiksi (Ogihara 2017).
Japanilaisella sananlaskulla jossa kehotetaan lydomaan torréttava naula takaisin, on
myds toinen puoli: de sugita kui wa utarenai (59 E f=#lXIT=H 7% L), eli "likaa esiin
torréttavaad naulaa ei lyoda takaisin. Reippaasti esiin ponnahtaneina pidetaan Japanis-
sa monia mieleenpainuvimpia julkisuuden henkil6ita, poliitikkoja, taiteilijoita ja karis-

maattisia johtajia. (Porrasmaa 2012, 30.)

Olli Sallinen Saana ja Olli -muotoiluyrityksesta suositteli hakemaan rohkeasti omaa
lahestymistapaa japanilaisille esitettavaan kuvamateriaaliin. Heidan Hirameki-
messutapahtumassa esittaménsé kuvat sisalsivat suomalaisen luonnon liséksi myos
niin sanotusti karkeampia elementteja, kuten taustalla ndkyvia vanhoja traktoreita ja
autonromuja. Suorittamassani haastattelussa han kertoi liséksi, kuinka he olivat mate-
riaalia valmistellessaan saaneet osakseen epéailyd sen soveltuvuudesta japanilaiselle
yleisdlle muun muassa siina esiintyneen linnun luurangon takia. Kuvat saivat kuitenkin
myonteisen vastaanoton ja herattivat runsaasti mielenkiintoa. Han sanoi myoés japani-
laisten arvostavan kasilla tekemista ja tietynlaista orgaanisuutta, jota tapahtumassa
naytilla olleet kuvatkin toivat esille. (Sallinen 2017.) Suunnittelijapariskunta oli laittanut
tapahtumassa esille myos kuvia itsestaan, joista ohikulkijat tunnistivat heidat ja halusi-

vat keskustella esimerkiksi kuvissa nakyneesta lumen maarasta (Cheng ym. 2011, 52).

4.4 Japanilaisiin visuaalisesti vetoavia suomalaiselementteja

Seingjoen ammattikorkeakoulun Kansainvalisten asiain paallikbn, Helli Kitinojan mu-
kaan Japanissa viime vuosina kasvaneen Suomen eksoottisuuden kaupallistamisen
myo6td myods suomen kieli on herattanyt kiinnostusta. Se kuulostaa monien japanilaisten
korviin "sievaltad” ja Japaniin on alkanut ilmestymaan suomeksi nimettyja kauppoja ku-
ten "Otan tdman” ja "Ehka sdpd”. Kirjoitusasussa aakkosten paalla esiintyvat pisteet
koetaan eksoottisina. Kitinoja kertoo myds, etta heidan tekemissaan haastatteluissa on
iimennyt japanilaisten ja suomalaisten esteettisten arvojen olevan samankaltaisia, mut-

ta niiden alkuperan olevan aivan eri. Yhteisina piirteind mainitaan yksinkertaisuuden ja
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pelkistetyn muotoilun sekd puun- ja muiden luonnonmateriaalien arvostaminen. (Kais-

laniemi & Lehtonen, 72—-73.)

Kuvio 1. Suomeksi nimetty kauppa Tokiossa (Rantapallo 2016).

Kuviossa 1 on nahtavilla yksi monista japanilaisten kaupunkien katukuvassa esiintyvis-
t& suomen kielell& nimetyista kaupoista. Tokiosta l0ytyy sen lisdksi muun muassa vaa-
teliike nimeltd "Keittid” ja paikallisen muumikahvilan yhteydessad suomenkielinen totea-

mus: "Kaikki hauska on hyvaa vatsalle” (Rantapallo 2016).
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Kuviossa 2 nékyva Japanissa sijaitseva suomeksi nimetty ravintola Keitto Ruokala ker-
too internet-sivuillaan puun [Ampiméan savyn olevan osa heidan yrityskonseptiaan (Keit-
to Ruokala 2018). Kuviossa 3 on havainnollistettu puun lampimien sévyjen kayttoa ra-

vintolan sisalla.
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Kuvio 3. Puun l[Ampimia savyja ravintola Keitto Ruokalassa (Keitto Ruokala 2018)

Koti- ja korutuotteita valmistavan designyritys Aarikan toimitusjohtaja Anu Vauhkosen
mukaan japanilaiset rakastavat Suomea, tuntevat suomalaisen luonnon ja pitéavéat suo-
malaisesta minimalistisesta tyylisté ja laadukkaista materiaaleista. Aarikan markkinointi
ammentaa suomalaisesta kulttuurista ja luonnosta. Yhtion markkinointiviestinnan kuvat
tuovat esiin minimalistista tyylia ja niihin on yleensa valittu elementteja suomalaisesta
luonnosta korostamaan Aarikan suomalaisuutta (esimerkiksi kukka, oksa, syttavat ja
niin edelleen). Japanilaiset kokevat Aarikan tuotteista tontut miellyttavina ja eniten klik-
kauksia yhtion sosiaalisen median sivustoilla keraavatkin ulkona suomalaisessa luon-
nossa otetut tonttukuvat. Yhtion, osana Suomi 100 -teemaa japanilaiseen Matsuya-
tavarataloon vuoden 2017 lopulla myyntiin tuomat sinihattuiset Kippis-tontut, saivat
hyvan vastaanoton. Muumi-hahmot ovat myos tehneet suomalaisen metsan tunnetuksi
Japanissa. (Vauhkonen 2018.)
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5 Suomalaisyritysten verkkonakyvyys Japanissa

5.1 Verkossa havainnoimani suomalaisyritykset

Internet-nakyvyyden havainnoimiseksi, otin tarkasteltavaksi joukon Japanin markkinoil-
la toimivia, enimmakseen designiin erikoistuneita pienia ja keskisuuria Suomesta lah-
toisin olevia yrityksia sek& muilta aloilta muutaman suuryrityksen selvittdakseni, milta
heidan verkossa tapahtuva japanilaisille suunnattu visuaalinen markkinointiviestintansa
nayttdd. Nama yritykset olivat: Marimekko, Kauniste, Moomin Characters Oy, littala,
Artek, Watrtsila, UPM ja Finnair.

Marimekko valikoitui havainnoitavaksi, koska se harjoittaa laajamittaista liiketoimintaa
Japanissa. Marimekolla on sielld jo kattava 35:n myymalan verkosto. (Vesala 2017.)
Design-yhtio Kaunisteen visuaalista ilmaisutapaa verkossa havainnoimalla on puoles-
taan mahdollista osoittaa, miten Marimekkoon n&dhden saman alan, mutta pienemman
mittakaavan yhtid markkinoi itsedan visuaalisesti japanilaisille. Kauniste ei tosin itses-
saan ole 600 000 euron liikevaihdollaan mikaan pieni tekija markkinalla. Yrityksella on
jo yli 60 jalleenmyyntipistetta Japanissa. (Heikkilda 2017.) Muumien toistuva esiintymi-
nen kirjallisessa lahdeaineistossa ja muiden suomalaisyritysten japanilaisessa sosiaali-
sessa mediassa antoi syyn tutkia, miten Moomin Characters Oy tuo visuaalisesti itse-
aan esille internetissa. Fiskars-konserniin kuuluvalla littalalla on jo vuosien ajan ollut
useita myymaloita Japanissa (Peltola 2016). Suomen Japanin suurldhetystd kertoo
verkkosivuillaan littalan kuuluuvan Japanissa Muumien, Marimekon ja ksylitolin ohella
tunnettuihin suomalaistuotteisiin (Suomen Japanin suurlahetysté 2014). Artek toimi
Tokiossa vuonna 2017 Suomen itsenaisyyspaivana avatun Finland 100 Pop Up design
ja lifestyle-tilan paajarjestgjana (Valtioneuvoston kanslia 2017). Japani on Suomen

jalkeen Artekin tarkein markkina. (Raiséanen 2017.)

5.2 Havainnoimani sdhkoiset markkinointikanavat Japanissa

Keskityin havainnoimaan neljaa eri kanavaa: yritysten omia verkkosivuja, Facebookia,
Instagramia ja Twitterid. Valitsin Facebookin ja Instagramin, koska ne lukeutuvat maa-
ilmanlaajuisesti suosituimpiin sosiaalisen median sivustoihin (Statista 2017). Twitter ei
ylla kayttajamaariltédn maailmanlaajuisesti samaan kuin kaksi edella mainittua palve-

lua, mutta huomasin l&hes jokaisen yrityksista kayttavan palvelua Japanin markkinalla.
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Linkedin muodostaa omanlaisensa poikkeuksen Japanissa. Vaikka palvelussa tapah-
tuu kansainvdlisella tasolla paljon yritysten suorittamaa visuaalista markkinointiviestin-
ta&, on se hyvin harvinainen japanilaisten kaytdssa. Tahan on syyna se, etta japanilai-
set tyontekijat pyrkivat yha paasaantoisesti luomaan uraa vain yhdessa yrityksessa, ja
kokevat epélojaaliseksi omaa tyOnantajaa kohtaan kayttaa LinkedInin kaltaista tyonha-
kuun kaytettavaa verkostoitumispalvelua. (Riney 2015.)

Havainnoimistani yrityksista vain Kaunisteella ja Marimekolla oli kaikki nelja visuaalisen
markkinointiviestinnan kanavaa kaytdssaan Japanissa. Kumpikin yritys on erikoistunut
tekstiileistd koostuviin design-tuotteisiin. Kalusteita myyva Artek poikkesi muista siina,
ettei silla ollut lainkaan omia verkkosivuja japaniksi, mutta sen sijaan kattava nakyvyys
sosiaalisessa mediassa. UPM:ll& ja Moomin Characters Oy:lla oli Japanin markkinalla
omien verkkosivujen lisaksi kaytossadn myods Twitter, mutta ei Facebookia eikd In-
stagramia. Muumi-hahmoille oltiin kuitenkin luotu useita epéavirallisia tileja Instagramiin
japanilaisten toimesta. Wartsila ja littala olivat yrityksista ainoat, joilla oli globaalien
verkkosivujen lisaksi vain japaninkieliset verkkosivut, ei japaninkielisia sosiaalisen me-

dian tileja. Alla oleva taulukko 1 havainnollistaa tilannetta.

Taulukko 1. Visuaalisen markkinointiviestinnan verkkoalustojen kayton vertailu.

Yritysten japaninkieliset visuaalisen markkinointiviestinnan verkkoalustat

Yritys Omat verkkosivut Facebook  Instagram Twitter
Artek Ei Kylla Kylla Kyll3
Finnair Kylla Ei kylla Kylla
littala Kyll3 Ei Ei Ei
Kauniste Kylla Kylla Kylla Kylla
Marimekko Kylla Kylla Kylla Kylla
Moomin Characters Oy Ltd Kylla Ei Ei Kylla
UPM-Kymmene Oyj Kylla Ei Ei Kylla
Wartsila Kylla Ei Ei Ei

5.3 Suomalaisyritysten japanilaiset verkkosivut

Kaikki yritykset eivat olleet muuttaneet ratkaisevalla tavalla japaninkielisten internet-
sivujensa ulkondk6a. Finnair, Wartsila, UPM ja Marimekko olivat tyytyneet pitdmaan
sivunsa jokseenkin samannakdisind Suomessa ja Japanissa. Finnairin ja Marimekon
kohdalla ei sivujen japanilaisessa versiossa ollut lahestulkoon muuta visuaalisesti poik-
keavaa kuin kieli ja sen mydta kirjainmerkistd. UPM ja Watrtsila olivat japaninkielisille
internet-sivuilleen laittaneet muutaman japani-aiheisen kuvan, mutta sivut nayttivat

muutoin lahes samanlaisilta kuin suomalaiset vastineensa.
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littalan, Kaunisteen ja Moomin Characters Oy:n japaninkieliset sivut olivat puolestaan
tehty selkeéasti erilaisiksi. Yksi kaikkia kolmea yhdistava tekija oli tapa, jolla kotisivulle
oli aseteltu listanomainen hakemisto etusivun jompaankumpaan laitaan. Sivun laidassa
oleva valikko sailyy samana, mutta keskella oleva sisalt6é muuttuu sen mukaan mita
linkkia valikosta on klikannut. Kaunisteen ja Moomin Characters Oy:n japaninkielisen
aloitussivun ylaosassa oli kummassakin iso kenttd, jonka kuvasisaltd vaihtui dynaami-
sesti saman istunnon aikana. Kuvan paalla oli kiinteat linkit sivuston muuhun sisaltéon,
kuten ostoskoriin, maksuehtoihin, kayttbopastukseen, yrityksen yhteystietoihin, tapah-
tumakalenteriin ja yrityksen omiin tydpaikkailmoituksiin. Kuvio 7 havainnollistaa edella
kuvattua rakennetta. Japaninkielisen tekstin lisaksi sivuilla oli my6s osa valikoista eng-

lanninkielelld ja jotkut esitettavista tuotteista suomeksi nimettyja.
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Kuvio 4. Suomenkielinen nimi japaninkielisessd Muumi-hahmojen verkkokaupassa (Moomin
Official Web Shop Peikko 2018).

Muumi-hahmojen japaninkieliselle kotisivulle oli linkitettynd my®ds suomeksi nimetty
"Peikko” -verkkokauppa, josta ylapuolella oleva kuvio 4 on kuvankaappaus. Seuraavina
tulevat kuviot 5 ja 6 ovat kuvankaappaukset Moomin Characters Oy:n japanilaisesta ja
suomalaisesta kotisivusta. Niitd vertailemalla nakee eron kummankin version visuaali-

sessa asettelussa.
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Kuvio 5. Moomin Characters Qy:n japaninkielinen kotisivu (L— = >4 :‘ct"j'ff k - Moomin
Characters Official Website 2018).

Ylapuolella olevasta kuviosta 5 ndkee tavan, jolla japaninkielisella Muumi-hahmojen
kotisivuilla on tiiviisti aseteltuna runsaasti sisaltdéd. Keskella on muun muassa ajankoh-
taisia uutisia, joista valtaosa kertoo kuvien kera Muumi-aiheisista tuoteuutuuksista.
Oikealla puolella nékyy listanomainen valikko, johon on linkitettyn& sivuston muita osi-
oita. Muumien suomalaista kotisivua esittavan kuvion 6 kuvankaappauksesta puoles-

taan ilmenee kuvakkeiden suurempi koko ja valjempi asettelu.
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Uusi vuosi, uudet kujeet! Halusimme keksii teille jotain spesiaalia heti niin vuoden alkuun ja siksi

suunnittelimme timin uuden MOOMIN logo -kangaskassin! Kassissa ol Moomin logossa on

kiytetty virallista MOOMIN-fonttia joka on luotu Tove Janssonin kisialan perusteella. Mehan kaikki
tiedimme, ...

Suomenruotsalainen kirjailija ja taiteilija, Tove
Jansson (1914-2001), saavutti maailmanlaajuisen
suosion vuosien 1945-1977 aikana kuviteamillaan
ja piirtamillaan Muumi-kirjoilla ja -sarjakuvilla.
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Taikuri seka Tiuhti ja Viuhti nyt avoinnal

Kuvio 6. Muumi-hahmojen suomenkielinen kotisivu (Moomin Characters Oy:n verkkosivut
2018).

littalan, Kaunisteen ja Muumin Characters Oy:n suomen- ja englanninkieliset sivustot
erosivat rakenteensa puolesta visuaalisesti japanilaisista vastineistaan sisallon kom-
paktiuden suhteen. Tiiviin jarjestelmallisen asettelun sijaan, valikot ja kuvat olivat hajal-
laan eri puolilla aloitussivua. Tyhjaa tilaa ja isoja kuvia oli enemman. Linkkeja oli ase-
tettu suurten kuvien valiin ja niiden paalle. Verkkokaupan valikon tuoteryhmia ei oltu
millaan naista sivuista listattu kokonaisuudessaan yksittdiseen luetteloon kuten japani-
laisilla sivuilla, vaan niihin mentiin erilaisten yleisotsikoiden kautta. Esimerkiksi littalan
tapauksessa ndma olivat: "Sisustus”, "Kattaminen”, "Lahjat”, "Sarjat”. Kuviot 6 ja 8 illu-
stroivat tata valjempéaa rakennetta. Kuviot 7 ja 8 eivét ole suoria kopioita suomalaisyri-

tysten verkkosivuista, vaan suuntaa antavia havainnekuvia.
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Kuvio 7. Itse laatimani havainnekuva suomalaisyritysten internet-sivujen japanilaisille suunnatun
kotisivun kompaktista visuaalisesta asettelusta

Ylapuolella olevassa havainnekuvassa (kuvio 7) n&kyy kolmen eri suomalaisyrityksen
japaninkielisille kotisivuille tyypillinen rakenne. Taméan tyyppinen asettelu nakyi littalan
japanilaisessa verkkokaupassa ja Kaunisteen seka Muumin Characters Oy:n japanin-

kielisilla kotisivuilla.
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Kuvio 8. Itse laatimani havainnekuva suomalaisyrityksen internet-sivujen Japanin ulkopuoliselle
kohderyhmalle suunnatusta valjemmasta etusivun visuaalisesta asettelusta
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5.4 Suomalaisyritysten visuaalisuus Japanin sosiaalisessa mediassa

Artekin japaninkieliset Facebook ja Twitter -sivut sisdlsivéat runsaasti kuvia yrityksen
myymistd huonekaluista erilaisissa tiloissa. Naista kuvista osa oli taustoiltaan ja sisal-
[6ltdan pelkistettyjd, kun taas toiset esittivat huonekaluja arkisissa ymparistdissa, kuten
koti- ja julkistiloissa. Kuvat toivat myds esille Artekin huonekalujen designin ja Alvar
Aallon arkkitehtuurin yhteensopivuutta. Joitakin kuvista oli tdydennetty erilaisin arki- ja
koriste-esineista tehdyin sommitelmin. Kuvamateriaalissa esiintyi Artekin globaaleihin
sosiaalisen median sivustoihin verrattuna vahemman ihmisia. Japaninkielisella In-
stagram-tililla&n Artek esitteli 1ahinna tilannekuvia Japanissa pitaméastadn Suomi-100
pop up -tapahtumasta. Artekin globaali Instagram-sivusto sisalsi japanilaiseen versioon
nahtynd enemman kuvamateriaalia, joka oli myds monipuolisempaa. Twitter oli selvasti

Artekin japaninkielisista sosiaalisen median tileista aktiivisin. (Artek 2017.)

Finnairin Instagramissa ja Twitterissa erottui kolme suomalaista teemaa ylitse muiden:
Joulupukki, Marimekko ja Muumit. Muu materiaali sisélsi muun muassa Finnairin kalus-
toa, Suomen luontoa ja kuvia Finnairin edustuksesta japanilaisessa messutapahtu-
massa. Instagramissa nakyvilla oli runsaasti ateriasommitelmia, joissa esiintyva astias-
to oli valmistajaltaan enimmakseen littalaa tai Arabiaa. Finnairin globaali feelfinnair-
sivusto Instagramissa, oli sisadlléltdan japanilaiseen verrattuna eri tavalla painottunut,
eika sisaltanyt yhta paljon Muumi-, Marimekko-, ja littala-aiheisia kuvia. Finnairin japa-
ninkielisilla Twitter-sivuilla oli kuvien oheen liitetty suomenkielisia toivotuksia kuten "Hy-
vaa joulua ja onnellista uutta vuotta!” ja pelkk& "Onnellista uutta vuotta!”. Nama olivat
my0Os samassa yhteydessa kaannettyind japaniksi. Finnairin japanilainen Twitter-tili ol
kirjoitettu japanilaisilla kirjainmerkeilla: 7 ¢+ > T7—HAX# [A=R] (Finnairin Japa-

nin osasto). (Finnair 2017.)

Designiin erikoistuneen Kaunisteen japaninkieliset sivut olivat jokaisessa tarkastele-
massani sosiaalisen median kanavassa samankaltaiset. Yrityksen julkaisemassa ku-
vamateriaalissa erottui selkedsti kuusi paateemaa: luonto, eldaimet, tuotesommitelmat,
kaupunkikuvat, myymalakuvat ja mallikuvat. Kaunisteen japaninkielisissd sosiaalisen
median kanavissa jaettu kuvasisaltd ei poikennut teemoiltaan yhtion muusta verkossa
esittamastd kuvamateriaalista. Havainnoitavista yrityksistd, jotka kayttivat Twitteria,
Kauniste oli ainoa, jolla oli palvelussa kaytbssdan vain japaninkielinen tili. (Kauniste
2017.)

Marimekon japaninkielisista sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram olivat

visuaaliselta kerronnaltaan samankaltaisia. Twitter erosi naista silta osin, etta sen ku-
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vavirta sisalsi huomattavan paljon muiden kayttajien Marimekko-kuvin varustettuja twiit-
teja. Facebookissa painottui jonkin verran enemman Joulunajan teema ja siella esiintyi
myds suomenkielinen teksti "Hyvaa joulua!!”. Lisdksi nakyvilla oli suomenkielinen teksti
"kiitos”, joka esiintyi keskella elamantyyliin liittyvan kuvakilpailun kuvista muodostettua
kollaasia. (Marimekko 2017.)

Marimekon itsensd jakama sosiaalisen median kuvamateriaali piti siséllaan useita
sommittelukuvia ja kattauksia, joissa nakyi Marimekon kuvioin koristeltuja kankaita ja
astiastoja. Oli myds kuvia huonekaluista, joiden yhteydessa esimerkiksi tyynyt tai poy-
taliinat olivat Marimekon kuosein koristeltuja. Puu oli nakyva materiaali monessa ku-
vassa ja esiintyi niissd maalaamattomana eri muodoissa, muun muassa tilojen seinis-
s4, lattioissa, huonekaluissa ja keittiovalineissa. Yhdessa kuvista nakyi pelkistetty, suo-
rakulmion mallinen kappale vaaleaa hirttd asetettuna lattialle puisen ympyranmallisen
tarjottimen viereen. Kantikkaan hirrenpalan paalle oli laitettuna lasinen koristeastia.
Kuvio 9 nayttda samankaltaisen esimerkin puun kaytdstd Marimekon japanilaisessa
Instagramissa. Puu ilmeni muutoinkin Marimekon teemana, silla yksi kuvissa mainoste-
tuista kankaiden printeista oli nimeltdan "Puu”. Muutamissa kuvissa poseerasi yksittai-
sia malleja Marimekon vaatteissa, muutoin ei ihmisia paljon kuvamateriaalissa nakynyt.
Asuintiloja kuvaavissa otoksissa olevat puitteet edustivat enimméakseen skandinaavista
tyylisuuntaa, lukuun ottamatta muutamaa kuvaa joissa nakyi japanilaisteemoja, kuten
teeseremonian valineistéa ja taustalla japanilainen shgji (FEF), eli vaalea paperinen

(voi olla my6s vaaleaa muovia nykyaan) ruudukko. (Marimekko 2017.)

Kuvio 9. Esimerkki puun kaytdsta Marimekon visuaalisessa markkinointiviestinnassa (marimek-
kojapan Instagram -sivu 2017)
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Moomin Characters Oy:n ainoana sosiaalisen median japaninkielisena visuaalisen
markkinointiviestinnan kanavana toimivan Twitterin kuvavirta sisélsi enimmakseen ku-
via Muumi-aiheisista tuotteista. Niistd monet olivat esitettyna irrallaan, vailla erityisem-
paa taustaa tai sommittelua. Pelkistettyjen tuotekuvien liséksi kuvavirrassa oli jaettuna
satunnaisia otoksia muun muassa Tokiolaisesta muumikahvilasta, Muumien fanikerhon
Instagram-sivulta ja Muumien japaninkieliseltd verkkosivulta. (Muumin Characters Oy
2017.)

UPM:n japaninkielisen Twitterin kuvavirta oli visuaalisesti paljolti muista suomalaisyri-
tyksista poikkeavaa, mutta ei taysin. Se sisalsi runsaasti kuvia UPM:n yhteistydssa
Metropolian kanssa suunnittelemasta Biofore-konseptiautosta, joka on rakennettu hyo-
dyntaen UPM:n omia biomateriaaleja. Naistd kuvista suurin osa oli peraisin erilaisista
messutapahtumista. Lisaksi kuvia oli UPM:n tuotantolaitoksista ja japanilaisesta henki-
|6stosta seka yrityksen omista tapahtumista Japanissa. Yhdessa kuvista UPM:n edus-
tajat poseerasivat Japanin vierailullaan paikallisen henkilokunnan kanssa pyhakén
edessa, jossa olivat kdyneet rukoilemassa hyvaa onnea vuoden 2018 liiketoiminnal-
leen. Yhtio oli julkaissut jonkin verran Twitter-tililla&dn my6s metséaiheisia luontokuvia.
(UPM 2017.)

5.5 Suomalaisyritysten suosio Japanin sosiaalisessa mediassa

Havainnoitujen suomalaisyritysten japaninkielisten sosiaalisen median tilien seuraaja-
maarista erottui nakyva trendi Kaunisteen ja Marimekon kohdalla, jotka molemmat ovat
designiin erikoistuneita yrityksia. Kummallakin yrityksella oli kolmesta vertailtavasta
sosiaalisen median kanavasta eniten seuraajia Instagramissa, toiseksi eniten Face-
bookissa ja kolmanneksi eniten Twitterissd. Alla olevan taulukon 2 tiedot kuvaavat

16.1.2018 seuraajamaaria.

Taulukko 2. Sosiaalisen median seuraajaméaarat 16.1.2018

Suomalaisyritysten japaninkielisten sosiaalisen median sivustojen seuraajamaarat

Yritys Facebook Instagram Twitter

Artek 13991 1198 3949
Finnair Ei sovellettavissa 2839 16276
Kauniste 409 6251 319
Marimekko 60578 72204 9302
Moomin Characters Oy Ltd = Ei sovellettavissa Ei sovellettavissa 114192

UPM-Kymmene Oyj Ei sovellettavissa Ei sovellettavissa 128



24

5.6 Visuaalisuuden suhteuttaminen japanilaisiin arvoihin

Kaunisteen sosiaalisen median kuvavirrassa nakyy paljon koira- ja kissakuvia ja joita-
kin kuvia myds maaseudulle tyypillisista elaimista kuten hevosista ja lehmista. Japani-
laisten rakkaus eldaimia kohtaan juontaa juurensa syvdlle historiaan. Jo 1600-luvulla,
saadettiin Japanissa yhteisnimella "myétatunto kaikkia elollisia kohtaan” -lait (4 $81# &
D% Shérui awaremi no rei), jotka sanktioivat ankarasti elainten kaltoin kohtelun. Edel-
leen on japanilaisilla ikdan tai asuinpaikkaan katsomatta, taipumus inhimillistaa elaimia.
Esimerkkina tasta voidaan pitdd lemmikkikoirille, wan-chan (hauveli) tarjolla olevia las-
tenvaunuja, hotelleja, kauneushoitoloita ja monipuolista vaatetusta. Tokiossa sanotaan
olevan jo enemman koiria kuin pienié lapsia. Japanilaiset ostavat lemmikeilleen ravit-
sevaa ruokaa ja pyrkivat huolehtimaan niiden vitamiini- ja hivenainetasapainosta. (Por-
rasmaa 2012, 224.) Kissoja ja koiria on Japanissa nostettu jopa julkisuuden hahmoiksi,
kuten esimerkiksi Wakayaman kaupungissa Kinokawan asemalla asemapéaallikbn kop-
palakissa poseerannut Tama-niminen kissa ja taméan seuraaja Nitama. Shibanpysty-
korva, Kai-kun on esiintynyt lukuisissa Japanin televisiossa naytettavissd mainoksissa
ja tdman naytteleman Otd-san hahmon nimissa myydaan Japanissa oheistuotteita,
kuten astioita ja mukeja. (Porrasmaa 2012, 226.) Japanissa kissakahvilat ovat saavut-
taneet valtavan suosion (Kissakahvilat villityksena Japanissa 2010). Tokiossa elain-
kahvilat eivat tosin rajoitu tarjonnaltaan vain kissakahviloihin, vaan naiden liséksi sielta
l6ytyy myods koirakahviloita, janiskahviloita, lintukahviloita, pollékahviloita, kdarmekahvi-
loita ja vuohikahviloita. Tokiossa, Roppongin alueella on lisaksi myds siilikahvila, jonka

yhteydessa on lemmikkikauppa (Hedgehog Cafe & Pet Store Harry 2018).

Taydellisyyden tavoittelu ndkyy laajalti japanilaisessa maisemassa. Esimerkiksi japani-
laiset puutarhat on usein luotu hyvin tarkasti maaritelty syvyysvaikutelma mielessa,
jokaisen kiven ja sammalkumpareen paikat tarkasti valittuina. Japaninkielen sana kirei (
##) omaa kolmoismerkityksen tarkoittaen samanaikaisesti kauneutta, puhtautta ja
siisteyttd. Sana voi aarimmillaan viitata jopa kliiniseen puhtauteen. Ei ole poikkeuksel-
lista n&hda japanilaisnaapurustossa ihmisten kerdavan talojensa edustalta rikkalapiota
kayttaen viimeisenkin pudonneista lehdistd. (Porrasmaa 2012, 234.) Designyritysten
jakamassa kuvamateriaalissa oli paljon siisteja ja huolellisesti sommiteltuja tuote-
asetelmia seka kattauksia. Siisteys ja jarjestelmallisyys tuli esille myds myymala- ja

kaupunkikuvissa.

Useimmista suomalaisyritysten tuotekuvista japanilaisille suunnatussa sosiaalisessa
mediassa, mallikuvia lukuun ottamatta, puuttuivat ihmiset joko kokonaan tai niissé

esiintyvat ihmiset eivéat olleet tunnistettavissa. Japanin kulttuuri suosii vahvasti ano-
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nyymiutta ja yksityisyytta. Monet japanilaiset kokevat Facebookin hankalana, koska
eivat halua esiintya sosiaalisessa mediassa siten, etté olisivat tunnistettavissa nimensa
tai kuvansa perusteella (Acar 2011). Olli Sallinen Saana ja Olli -design yrityksestéa ker-
toi japanilaisten asiakkaiden ottamien Instagramissa julkaistujen tuotekuvien sijoittuvan
yleensa ennemmin siististi huoliteltuihin koteihin tai muihin tiloihin kuin ihmisten ympa-
rille (Sallinen 2017). Japanilaisen ravintola Keitto Ruokalan kotisivuilla olevissa kuvissa
nakyvilta vierailta oli kasvot sensuroitu tunnistamattomiksi (Keitto Ruokala 2017).

Japanin kansanuskontona tunnetulle Sintolaisuudelle on keskeisté luonnon syvéa kunni-
oittaminen (Shinto: Nurturing Nature. 2001). Havainnoitujen yritysten japanilaisille
suuntaaman kuvamateriaalin teemoista luonto oli yksi keskeisimpia. Kaunisteen kuvis-
sa esiintyy suomalaista maalais- ja merimaisemaa. UPM:n kuvissa puolestaan nakyi
metsaé ja metsaneldimia kuten polld, palokarki tikka ja orava. Finnairin Instagramissa

oli kuvia suomalaisista metsista ja jarvista.

5.7 Suomalaisyritysten visuaalinen yhteistyo

Suomalaisyritysten Japaniin suunnattua visuaalista markkinointiviestintda tarkastelta-
essa tulee naisté joidenkin kohdalla vastaan kuvia tuotteista ja konsepteista, jotka eivat
ole heiddn omiaan, vaan muiden Japanissa tunnettujen suomalaisyritysten luomia.
Finnairin japaninkielisessd Twitterissa taustakuvana on yhtion lentokone, johon on
maalattuna Marimekon Unikko-kuosi. Yhdessa japanilaisista twiiteistaan Finnair kertoo,
kuinka Muumit koristavat heidan tarkistuskorttejaan ja lahtoselvitystiskejaan. Finnairin
sosiaalisen median kuvavirrassa nakyy myds kuvia heidan lennoilla kayttamistaan litta-
lan ja Marimekon toimittamista astioista. Marimekko ja Artek esiintyvat myos toistensa
sosiaalisen median kuvavirrassa, mutta hienovaraisemmin. Esimerkiksi Marimekon
omien tuotesommitelmien yhteydessa esiintyi Artekin kalusteita ilman erillistd mainintaa
valmistajasta. Koti- ja korutuotteita valmistava Aarikka puolestaan julkaisee kevaalla
2018 Muumi-aiheisen korumalliston, jonka uskoo tuovan yhtidlle uutta nostetta Aasias-

sa (Muumi-koruilla iloa elaméaéan! 2017).

Kuviossa 10 on n&htavilla esimerkki Finnairin ja Moomin Characters Oy:n valisesta
yhteistydsta. Japanissa suosittu suomalainen Muumipeikko seisoo siind matkalaukkua
pidellen lentoyhtion logon alla. Vastaavanlaisia Muumi-aiheisia kuvia esiintyy runsaasti

Finnairin japaninkielisessa Twitterissa.
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Kuvio 10. Finnairin japanilaiselle kohderyhmalleen twiittaama kuva Muumi-hahmosta (7 4 >~ T
7—HBAX# [axX] 2018).

6 Oppaan toteutus

6.1 Miksi ohjeistusta tarvitaan?

Japaniin liiketoiminta-alueena tutustuessani totesin, etta viestinta- ja liiketoimintakult-
tuurin seka kielten véliset eroavaisuudet voivat muodostaa Japanin markkinalle pyrki-
valle suomalaisyritykselle mittavia haasteita. Esille nousi riski siita, ettd suomen- ja
japaninkielen vélisista kieliopillisista ja kulttuurisidonnaisista eroavaisuuksista johtuen,
suomalaisessa markkinoinnissa kaytettava sanallinen viestintd voi sellaisenaan japa-

niksi kdannettynd menettad tehoaan tai jopa aiheuttaa suoranaisia vaarinkasityksia.

Visuaalinen ilmaisu puolestaan ei ole kieliopillisten rakenteiden kahlitsemaa, vaan tar-
joaa oikein kaytettyna mahdollisuuden paikata edella kuvailtujen kieli- ja kulttuurierojen
luomaa tyhjiota. Sanat eivat kuitenkaan ole kokonaan korvattavissa kuvilla, eikéa kuval-
linenkaan kerronta valttdmatta toimi toivotulla tavalla ilman riittdvaa tuntemusta japani-

laisesta kulttuurista ja japanilaisten kuluttajien mieltymyksista.
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6.2 Oppaan suuntaaminen suomalaisyritysten kayttoon

Suomalaisilla yrityksilla on Japanin markkinalla jo saavutettua jalansijaa ja maassa on
valmiita kohderyhmia, joilla on kiinnostusta Suomea kohtaan niin tuotteiden, matkus-
tamisen kuin kulttuurinkin saralla. Nain ollen, oli mahdollista hyédyntaa oppaan laati-
miseksi tallaisten yritysten Japanin markkinalla kerryttdmé&a osaamista ja japanilaisten
kohderyhmien osoittamaa kiinnostusta niiden tarjontaa kohtaan. Oppaaseen on sisally-
tetty myds universaaleja, globaalilla tasolla Japanin markkinalla toimiviksi todettuja
visuaalisen markkinointiviestinnan teemoja ja konsepteja. Japanilaisiin vetoavien suo-
malaiselementtien mukana olo tuo liséda syvyytta ja kulttuurien valista synergiaa oppaa-
seen. Suomalaiset visuaalisen markkinoinnin lahtdkohdat oli hyvd huomioida oppaassa
siitékin syystd, ettd tydn toimeksiantajana on suomalaista yrityskonsultaatiota tekeva
Avaintulos Oy.

Oppaan teoriataustasta ilmeni myds, etta laheskdan kaikki japanilaiset eivat erota
Suomea muusta Skandinaviasta. Japanissa on runsaasti kilpailijoita Suomen skandi-
naavisista naapurimaista. Esimerkiksi Ruotsissa on 1500 yrityst&, jotka tekevat kaup-
paa Japanin kanssa. Naista 150 on asettunut Japaniin ja harjoittaa liiketoimintaa myoés
paikallisesti (Business Sweden The Trade and Investment Council 2017). Vuonna 2015
Suomella oli Japanissa toimivia yrityksia 40 (Betros 2015). Opasta on mahdollista kayt-
taa Japanin markkinan skandinaavisesta tarjonnasta erottautumiseen ja se kertoo vas-
taavasti, kuinka skandinaavista imagoa voi tarvittaessa hyddyntad edukseen. Japanis-
sa toimii kaiken kaikkiaan lukuisia ulkomaalaisia yrityksia, joten téllainen ymparistd voi
olla yritykselle haastava huomatuksi tulemisen kannalta. Ohjeistus on luotu kertomaan,
millaisen paletin avulla on mahdollista saada nimenomaan suomalaislahtoisen yrityk-

sen visuaalinen markkinointiviestinta toimimaan Japanissa.



28

6.3 Tietopohjan hakeminen oppaaseen

Yksinomaan suomalaisyritysten visuaalista markkinointiviestintda varten ei ole erikseen
laadittua l&ahdeaineistoa, joten jouduin useamman lahteen kohdalla arvioimaan erik-
seen sen soveltuvuutta tarkoitukseen. Tasta syysta ei ole mydskaan mahdollista antaa
yksioikoisia ohjeita visuaaliseen markkinointiviestintdan, jotka takaisivat tuloksia. Sen
sijaan, on mahdollista laatia muiden suomalaisyritysten kokemukseen perustuvia suosi-
tuksia heidan visuaalisessa markkinoinnissaan menestysta tuottaneista toimitavoista.
Toistuvasti teoriassa esiin nousseista aiheista oli mahdollista muodostaa suurempia
linjauksia, jotka nimettiin oppaassa keskeisiksi teemoiksi. Erilaiset verkossa julkaistut
artikkelit tarjosivat myds yksittaisia faktoja teoriaa tukemaan.

Opas mukailee sisalloltdén osittain tyon teoriaosuutta. Suomalaiset yritykset, niiden
asiakkaat ja toimialat ovat erilaisia, eika tasta syysta voida olettaa oppaan sisaltaman
materiaalin olevan sellaisenaan jokaisen yrityksen tarkoitusperia tukevaa. Oppaaseen
siséltyviin teemoihin ja ohjeistuksiin on lisatty taustatietoa seka teoriaa helpottamaan

sisallon soveltuvuuden arviointia yrityksen toimialaan néhden.

Oppaan sisaltdéa suunnitellessani halusin selvittdd millaisena japanilaiset suomalaisen
viestinnan lahtdkohtaisesti kokevat. Ldysin tahan liittyvaa tietoa Helsingin kauppakor-
keakoulun tekemasta suomalais-japanilaisen yritysviestinnan edellytyksia koskevasta
haastattelututkimuksesta. Kyseinen materiaali ei sellaisenaan kasittele visuaalista
markkinointiviestintaa, vaan keskittyy lahinnd suomalais-japanilaiseen yritysviestintaan.
Aineistossa kerrottiin japanilaisten asiakkaiden viestinnan sisaltéon ja viestintatapaan
kohdistuvista odotuksista seka kasiteltin myds japanilaisten yleisella tasolla kokemia
suomalaisen viestintatavan epakohtia. Katsoin nailtd osin tutkimuksen sisallén olevan
sovellettavissa visuaalisen markkinointiviestinnan kehittdmiseen, silla mainitut ongel-
mat olivat luonteeltaan sellaisia, jotka oppaan tarjoamilla ratkaisuilla voisivat olla korjat-
tavissa. Naista voidaan mainita esimerkkina yrityksen ratkaisujen taustalla olevien pro-

sessien taustoituksen puute.

Kirjallisuus, valmiit haastattelututkimukset ja osaltaan myos itse tekeméani haastattelut
osoittivat japanilaisten Suomeen liittyvien mielikuvien olevan luonteeltaan positiivisia ja
aiheiltaan vahvasti yhdenmukaisia. TAman seikan liséksi, teoriassa ilmeneviin kollektii-
visuuden ja harmonian kasitteisiin littyen nousi esille oppaan laatimisen kannalta ky-
symys siitd, voiko japanilaisille laajalti yhteisesta Suomi-kuvasta poiketa yrityksen visu-
aalisessa markkinointiviestinndssa? Asettaako se pysyvat raamit, joiden sisalla yksin-

omaan on turvallista toimia? Tahan Ioytyi vastaus neljsta eri lahteestad: Helsingin
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kauppakorkeakoulun suomalaisen designin markkinointia Japanissa koskevasta haas-
tattelututkimuksesta, Hirameki-messutapahtumaa koskevasta kirjasta (Cheng ym.
2011, 47), Saana ja Olli nimisen designyrityksen perustajajasen Olli Sallisen haastatte-
lusta sekéa Geert Hofsteden kansallisten kulttuurien ulottuvuuksia kasittelevasta sivus-
tosta (Hofstede Insights 2018).

Suomalaisyritysten visuaaliseen markkinointiviestintdan kayttdmien japaninkielisten
verkkoalustojen (internet-sivut, sosiaalinen media) havainnointi antoi suoran kaden
informaatiota toteutustavasta. Vertailu vastaaviin suomenkielisiin verkkoalustoihin
osoitti lahes valittdmasti, mitkd seikat japanilaisia ajatellen oli tehty eri tavalla, kuten
esimerkiksi yritysten suomalaisten ja japanilaisten kotisivujen toisistaan poikkeava
asettelu. Tutkimalla japanilaisten reagointia (tykkaykset, kommentointi) jaettuun kuva-
materiaaliin, oli mahdollista 16ytaa japanilaisten silmisséd suosittuja teemoja. Suoma-
laisyritysten japanilaisille suunnatustusta sosiaalisen median kuvavirrasta ilmeni myoés
bréandien keskindinen yhteistyd. Tasta esimerkkind muun muassa Finnairin japanilai-
sessa sosiaalisessa mediassa nakyvat Muumi-hahmot. Havainnoinnin kautta korostui
myo6s Twitterin merkitys markkinointikanavana Japanissa. Minulla ei ollut tasta aikai-

sempaa muista lahteista saatua ennakkotietoa.

Haastattelut taydensivat osaltaan kirjallisuuden ja yritysten verkkoalustojen havain-
noinnin muodostamaa teoriapohjaa. Haastattelukysymyksistéa kolme olivat sellaisia,
ettei niitd pystynyt suoranaisesti hyddyntdmaan oppaan laatimisessa. Ne kasittelivat
kirjallisen viestinnan ulkoasua, ennalta arvaamattomia visuaalisia seikkoja, joita tulisi
valttdd markkinoinnissa ja sita yksil6ityvatké Japaniin myytavat tuotteet eri tavoin kuin
muualle maailmaan myytavat. Ennalta arvaamattomiin visuaalisiin seikkoihin liittyen,
Anu Vauhkonen Aarikasta kommentoi suorittamassani haastattelussa, etta kynttilanja-
lat eivAt mene hyvin kaupaksi Japanissa ja oletti sen johtuvan maanjaristyksistéa ja hau-
tajaisseremonioihin liittyvistd mielleyhtymista (Vauhkonen 2018). Toisaalta, Marimekon
japanilaisessa sosiaalisessa mediassa kynttiloita esiintyy useissa eri kuvissa (Mari-
mekko 2018). Tassa tapauksessa havaintojen ja haastattelun kautta saatu tieto eivat

tukeneet toisiaan.
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7 Kuvaus oppaasta

7.1 Oppaan esittely

Visuaalisen markkinointiviestinnan opas koostuu 14:sta eri luvusta, jotka ovat listattuna
oppaan kansilehtisen jalkeen tulevalla sivulla. Ensimmaéisena on saateluku, jossa ker-
rotaan ensin Japanin tarjoamista mahdollisuuksista ja markkinan haastavuudesta. Saa-
teluvussa kerrotaan, kuinka tarkeda onnistunut visuaalinen viestintd Japanin markkinal-
la on tulokasyrityksen kannalta ja mita silla voidaan saavuttaa. Suomen positiivisille
lAhtokohdille Japanissa on varattu oma kappaleensa. Saateluku paattyy kuvaukseen
siitd, kuinka oppaassa esitetyt tiedot on hankittu.

Saateluvun jalkeen tulee kuvaus kaupallisen viestinnan olemuksesta japanilaisessa
yhteiskunnassa ja siitéd milla tavoin se istuu japanilaisten arvomaailmaan. Sivun oikeal-
la puolella on listattuna paakohdat siitd, mita aiheeseen liittyen tulee muistaa visuaali-

sessa markkinointiviestinnassa.

Seuraavat kaksi lukua ohjeistavat miten ilmentéa tai olla ilmentamatta suomalaisuutta
visuaalisessa markkinointiviestinndssa ja puhutaan kohderyhmien merkityksesta. Ai-
heen paakohdat ovat listattuina kuten edella. Toisessa néaistd luvuista kerrotaan siita,
millainen nédkemys japanilaisilla on Suomesta ja annetaan tietoa japanilaisiin vetoavista

suomalaiselementeista.

Oppaan viides luku on varattu kokonaan japanilaisille kollektiivisuuden ja harmonian
kasitteille. Luvussa kuvaillaan japanilaisen arvomaailman viime vuosikymmenten saa-
tossa tapahtuneita muutoksia ja miten ne vaikuttavat visuaalisen markkinointiviestinnéan
mahdollisuuksiin. Lopussa on esimerkki siitd, kuinka tdman tiedon nojalla voi suoma-
laisyritys visuaalista markkinointiviestintaa Japanissa toteuttaa. Sivu on myos varustet-
tuna kahdella japanilaisella sananlaskulla, jotka kuvaavat japanilaisille tyypillistd suh-

tautumista yhteistn sisalla tapahtuvaan yksilélliseen toimintaan.

Taman jalkeen oppaassa keskitytddn kasittelemaan Japanin markkinalla verkossa ta-
pahtuvaa visuaalista markkinointiviestintda. Luvussa kerrotaan verkossa jaetun sisallon
suhteuttamisesta omaan toimialaan ja kuvallisen kerronnan kannalta suomalaisyrityk-
sille tehokkaimmista sosiaalisen median kanavista. Lisaksi ohjeistetaan kuinka tehda

yrityksen japanilaisesta kotisivusta mobiililaitteella selailuun helposti soveltuva ja esite-
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tdan havainnekuvin yritysten japanilaisen ja suomalaisen kotisivun visuaalisen asette-

lun eroavuutta. Tahankin lukuun on sisallytetty aiheen p&éakohtia koskeva muistilista.

Seuraavat viisi lukua esittelevat kukin kerrallaan yhden suomalaisyritysten kaytt6on
soveltuvaksi todetun, japanilaisille keskeisen visuaalisen teeman. Jokainen ndista esi-
tellaan sosiaalisesta mediasta otetun aihetta koskevan kuvankaappauksen kera. Op-
paassa esitetyt Japanin viisi visuaalista avainteemaa ovat:

e Luonto

e Eldimet

e Puupinnat ja -esineet
e Minimalismi

e Suomalaiset tuotemerkit ja hahmot

Oppaan viimeinen "Erikseen huomioitavaa Japanin markkinasta” -luku ennen lahde-
luetteloa, kasittelee yksittaisia japanin markkinaan liittyvia seikkoja, jotka kannattaa
ottaa huomioon jo ennen visuaalisen markkinointiviestinnan aloittamista. Luvun alussa
teravoitetdan kahta jo aikaisemmin oppaassa esitettyd aihealuetta: visuaalisen markki-
noinnin tunteellista pohjaviretta suhteessa japanilaisten yleisiin mielikuviin Suomesta ja
suomen kielen kayttdéa markkinointimateriaaleissa. Sita seuraavissa kappaleissa kes-
kustellaan japanilaisten tarpeesta anonymiteetille verkossa ja sen huomioimisesta yri-
tyksen visuaalisessa markkinointiviestinnassa. Oppaan lopussa kéasitellaan siina aikai-
semmin mainitsemattomia vaihtoehtoisia visuaalisen markkinoinnin verkkoalustoja,
kuten Kidemaa, Rakuten, LINE, mixi seka LinkedIn, ja kerrotaan néaihin liittyvista rajoit-

teista Japanin markkinoilla.

7.2 Analyysi oppaasta

Opas on rakenteeltaan selkea seka helposti luettavissa ja esitettavissa. Siind kerrotaan
mink& medioiden valityksella suomalaisyritykset voivat helposti kuvamateriaalillaan
tavoittaa japanilaiset asiakkaat. Keskeiset toimiviksi osoittautuneet visuaaliset teemat
on huolellisesti eritelty ja varustettu esimerkein. Oppaassa luetellaan, mitd visuaalisia
voimavaroja nimenomaan Suomesta lahtoisella yrityksella on Japanin markkinalla kay-
tossééan. Aiheelle on omistettu oppaassa erikseen kaksi lukua ja sitd kasitellaan viela
lisd& keskeisia visuaalisia teemoja kasittelevassa luvussa "Suomalaiset tuotemerkit ja
hahmot”. Opas pitaa siséllaan visuaalisen markkinointiviestinnén kehittdmiseen sovel-

tuvaa taustatietoa japanilaisesta kulttuurista, kuten kollektiivisuuden ja harmonian kasit-
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teet. Oppaan kattavuutta lisasi sen lopussa esitetyt lisatiedot, joilla muun muassa valo-
tettiin niin sanottuja mahdollisia sudenkuoppia kertomalla Linkedlnin vaikeasta ase-
masta markkinoinnin verkkoalustana Japanissa seka japanilaisten taipumuksesta ano-

nyymiyteen verkossa.

Oppaan sisaltamat tiedot tulevat jo Japanin markkinoilla toimivilta suomalaisyrityksilta
perustuen heidan omaan toimialakohtaiseen kokemukseensa. Ei ole toistaiseksi nayt-
t6a siitd, kuinka oppaassa suositellut toimintamallit kuvasiséltdineen toimisivat Japanin
markkinalla jonkin taysin eri toimialaa edustavan yrityksen kohdalla. Teemoja valittaes-
sa ei mydskaan haastateltu japanilaisia itsedan. Yritysten japanilaisia verkkosivuja kos-
kevat havainnekuvat perustuvat vain kolmen markkinalla toimivan suomalaisyrityksen
sivuihin. Naistd kolmesta yrityksista littala on ottamassa kayttéon alkuvuodesta 2018
uusia sivuja, joiden rakennetta ei ole oppaan tekohetkella voitu vield havainnoida (litta-
la 2018). Oppaassa puhuttaessa visuaalisen markkinointiviestinnan sisalléon suhteutta-
misesta kohderyhmalle sopivaksi, ei maaritella tarkemmin millaisia kohderyhmia japa-
nissa on, kuten esimerkiksi erilaisia alakulttuureja. Puhutaan vain suomalaisesta ja

skandinaavisesta designista kiinnostuneista asiakasryhmista.

Opas on rakenteeltaan ja tiedostomuodoltaan helposti laajennettavissa. Avaintulos
Oy:n omat asiantuntijat voivat tarvittaessa lisata sisaltdd oppaaseen. Oppaan ulkoasu
on melko pelkistetty, joten toimeksiantaja voi helposti halutessaan lisata siihen esimer-
kiksi oman yrityksensa tunnuksia. Oppaan tiedostomuoto voi olla tilanteen mukaan ppt.
tai PDF tai sen siséltd voidaan upottaa verkkosivustoon. Suomalaisyrityksiltd peréisin
olevan Japanin markkinaa koskevan asiantuntijuuden liséksi, opasta voi taydentaa
haastattelemalla suomalaisyritysten japanilaisia asiakkaita ja uusien potentiaalisten

japanilaisten kohderyhmien edustajia.

Oppaan kaytettavyyteen liittyvan kokemusperaisen tiedon puuttumisen takia on ole-
massa riski oppaan sisdllon soveltumattomuudesta asiakasyrityksen toimialaan. Voita-
neen todeta esimerkiksi, etta Japanin markkinalle pyrkivan suomalaisen rock-yhtyeen
toivotunlaista imagoa ei valttamatta edistd Muumeille tai Marimekolle soveltuvien tee-

mojen kayttdminen Instagramissa.

7.3 Arvio oppaan kaytettavyydesta

Oppaan kaytettavyytta ei voi suoralta kadeltd mitata, mutta pidemmalla aikavalilla se

on mahdollista. Mittareiksi tdhan tarkoitukseen soveltuvat oppaan kayttdaste, sen saa-
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ma palaute ja vaikutus opasta kayttaneiden yritysten asiakkuuksiin. Se missd maarin
opasta tullaan hyddyntamaan riippuu my6s Avaintulos Oy:n arviosta siita, kuinka se

soveltuu heidéan tarjoamansa konsultoinnin ja koulutuksen sisaltoon.

8 Johtopaatokset

Tyon tuloksena ilmeni, ettéa Japanin markkinaa varten on mahdollista koota visuaalisen
markkinointiviestinnan opas. Taytyy tosin huomioida oppaan olevan vain suuntaa anta-
va ja koostuvan erilaisista suosituksista. Teoriaa tydstdessa materiaalista kirkastui esil-
le sarja kayttokelpoisiksi osoittautuneita teemoja, jotka toistuvasti nékyivat havainnoita-
vien yritysten internetissa esiintyvissd kuvamateriaaleissa ja joiden kaytettavyyttd myos
haastattelut tukivat.

Tyota tehdessa selvisi myos, ettd teollisuusyritykset kuten UPM ja Wartsila eivat esi-
merkiksi designyrityksiin nahden ole erityisen aktiivisia Japanin markkinalla visuaalisen
markkinointiviestinnan hyddyntamisessa. Siitd voitaneen p&atelld, etta visuaalinen
markkinointiviestinta ei lukeudu merkittavalla tavalla suurten suomalaisten teollisuusyri-
tysten markkinointistrategiaan Japanissa. Tasta syysta olen tullut siihen tulokseen, etta
tydn toimeksiantajan kannattanee keskittda oppaan tarjonta paasaantdisesti Japanin
markkinalle pyrkiville yrityksille, joille visuaalisuus itsessddn on keskeista, kuten vaa-
temerkeille tai huonekaluvalmistajille. Oppaan teoriapohjaa kasatessani, ilmeni visuaa-

lisuuden olevan eritoten designyrityksille yksi liiketoiminnan kulmakivista.

Opas sellaisena kuin se nyt on, edustaa hyvaa lahtdkohtaa japanilaisille suunnatun
visuaalisen markkinointiviestienndn kehittamiselle. Oppaasta voi tehda vield paljon
laajemman ja antoisamman. Ratkaisevana keinona tdhan voisi olla tyypillistd lomamat-
kaa pidemman ajan viettdminen Japanissa, tutustuen paikalliseen kulttuuriin ja ihmisiin.
Japanin 127-miljoonaisesta kansasta l6ytyy varmasti uusia kohderyhmia, joiden vieh-
tymykset ja ndkokulmat ovat Suomessa yha tuntemattomia. Tokion suurldhetyston leh-
disto- ja kulttuurisihteerind toiminut Seppo Kimanen siteerasi aikanaan erdéassa anta-
massaan haastattelussa sanontaa, jonka mukaan "olet ollut Japanissa vuoden ja luulet
tuntevasi sen — olet ollut Japanissa kymmenen vuotta ja huomaat, ettet tieda siita yh-
tdan mitdan” (Porrasmaa, 19). Taman tiedon valossa on oletettavissa, etta Japanilla on

viela paljon annettavaa suomalaisyritysten visuaaliselle markkinointiviestinnalle.
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Haastattelukysymykset

1. Tarjoavatko yrityksenne suomalaiset lahtékohdat visuaalisia voimavaroja vies-
tintdanne Japanissa? Koetteko niitéd olevan ammennettavissa esimerkiksi suo-
malaisesta luonnosta?

2. Oletteko havainneet japanilaisilla olevan yleisesti ottaen jonkinlainen valmis
mielikuva Suomesta, jonka olette todenneet hyodylliseksi visuaalisen markki-
nointiviestinnan kannalta?

3. Eroaako yrityksenne japanilaisille suunnatun kirjallisen viestinndn ulkoasu
(muutoin kuin kirjoitusmerkkien osalta) siitda mita se on muilla markkina-alueilla?
Kaytattekd siina esimerkiksi erilaista asettelua tai taustaa?

4. Minka tyyppisen kuvamateriaalin olette todenneet vetoavan parhaiten sosiaali-
sessa mediassa (Facebook, Instagram, YouTube, Snapchat yms.) japanilai-
seen kohdeyleisoon?

5. Mika sosiaalisen median kanava on nakyvyyden kannalta osoittautunut par-
haaksi yrityksellenne Japanissa?

6. Onko teilla kadytéssdnne minkaanlaista interaktiivista rajapintaa, kuten esimer-
kiksi jokin keskustelufoorumi tai sosiaalisen median kanava johon japanilaiset
asiakkaanne voivat laittaa itse ottamiaan kuvia? Jos on, miten yleisesti ottaen
luonnehtisitte heidan julkaisemiensa kuvien sisaltoa?

7. Yksiloityvatkd parhaiten Japanin markkinoilla menestyvat tuotteenne visuaalisil-
ta aspekteiltaan maaratyin tavoin muuhun markkinaan nédhden? Esiintyyko niis-
sa esimerkiksi jotain tiettyja muotoja, vareja, tekstuuria tai teemoja, jotka olisitte
havainneet houkutteleviksi eritoten japanilaisille asiakkaillenne?

8. Onko teille tullut ennalta arvaamatta vastaan visuaalisia seikkoja, joita tulisi valt-
taa japanilaisille suunnatussa markkinointiviestinnassa?

9. Olisiko teilla kenties tarjota jonkinlaista omakohtaiseen kokemukseen perustu-
vaa neuvoa tai ohjenuoraa, Japaniin suuntautuvaa visuaalista markkinointia
suunnittelevalle suomalaisyritykselle?
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Visuaalisen markkinointiviestinnan opas
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SAATTEEKSI

Japanin markkina on vuonna 2017 EU:n kanssa so
vapaakauppasopimuksen myota avautumassa y
suomalaisille. Talla hetkellad Japani on jo Kiina
toisiksi tarkein kauppakumppani Aasiassa, ja
useampia yrityksia, joille nousevan auringo
menestystd. Vaikka Suomi on ehtinyt saav
vauraassa ja ostovoimaisessa Japanissa, e
tule olettaa rahahanojen aukeavan auto

ja markkinoinnin kannalta hyvassa asemassa
eenkin tunnettu sielld ja Suomeen liitetaan
ysyntaa riittaa Japanissa suomalaiselle
ille. Ulkoasianministerié sanoo

sialaisista nimenomaan japanilaiset
omea kohtaan. Olennaista on tietaa,
ottunut sekd miten ja missa maarin
ityksen visuaalisessa

Kokemus kuitenkin osoittaa, etta perust a.

valmistautumisen avulla toteutettu pitka
Japanin markkinoille mentdessa voi kant
toimintamalliin kuuluu olennaisena osan
kohderyhmalle suunnatun visuaalisen ma
Kyky tahan edellyttaa asiantuntemusta jap
ja yhteiskunnasta. On tarkedaa huomioida, e
kulttuuri ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa. S
englanninkielelld alun perin laadittu sanoma e
ollenkaan luontevasti japaniksi. Tahan voi autta
perusteellinen opettelu, mutta kaikkien yritysten a
taloudelliset resurssit eivat kaikissa tilanteissa siihen
riitd. Visuaalisten aspektien tarkoituksenmukaisella kayt
markkinointiviestinndssa voidaan tehokkaasti paikata kielellis
ilmaisun puutteita. Siihen tarvitaan kuitenkin kulttuurin
tuntemusta ja tutustumista maan sisaisiin markkinoihin, jotta
tiedetaan, millainen kuvallinen sisdlté kohderyhmaan parhaiten
vetoaa.

Japanin markkinoilla menestyneiden
rkkinointiviestinnan osaamista ja

y informaatio on keratty hyodyntaen
irjallisuus, artikkelit verkossa, tutkielmat)
sten visuaalisen markkinoinnin
sosiaalinen media) sekd haastattelemalla
suomalaisyrityksia.



JAPANI - KUVIEN JA TARINOIDEN MAA

Nykypaivan Japania kuvaillaan kuvien ja tarinoiden
yhteiskuntana, jossa ihmiset kulkevat lapi paivan erilaisten
medioiden kautta jatkuvasti virtaavan mainonnallisen ja
journalistisen kerronnan saattelemana. Vaikka tallaisessa
ymparistossa voi olla haastavaa tulla huomatuksi, on se silti
erittdin vastaanottavainen visuaaliselle kerronnalle.

Japanissa ei ole niinkaan merkityksellista olla suurin ja danekkain,
vaan tuntea kohdeyleisonsa ja tietdaa kuinka on asemoitunut
kilpailijoihin nahden markkinoilla. Japanilaisen yhteiskunnan yha
kasvava individualismin taso on tuonut mukanaan tarpeen yha
yksildidyimmille brandeille seka entista personoiduimmille
design-tuotteille. Tuotteiden fyysisten ominaisuuksien lisaksi
keskeisiksi nousevat myods vahemman kasinkosketeltavat seikat,
kuten tuotteeseen ja sita tarjoavan yrityksen taustaan liittyva
tarina. Japanilaisilla asiakkailla on voimakas tarve saada tietoa
yritysten ratkaisujen takana olevista prosesseista ja
yksityiskohdista.

Japanilaiseen kommunikaatioon heijastuu kova yrittaminen ja
parhaansa tekeminen, jota takalaisittain kuvaillaan termilla
ganbaru (#85k % ). Japanilaisilla asiakkailla on taipumus vaatia
tuotteiltaan virheettomyytta.

MUISTETTAVAA

Yksityiskohtien huomioiminen

Perusteellisuus, huolellisuus

Kuvien kerronnallisuus, oma tarina

Korkean laadun esille tuominen



SUOMALAISUUDEN NAKYMINEN
MARKKINOINNISSA

Suurin osa japanilaisista ei tieda kuinka Suomi eroaa
Skandinaviasta. Tosin, kaikissa tapauksissa ei
valttamatta ole edes tarkoituksenmukaista tuoda
erikseen yrityksen suomalaisuutta esille. Esimerkiksi
Skandinaavinen design on itsessaan hyvamaineista
ja laajalti tunnettua Japanissa. Skandinaavista
tyylisuuntaa edustavien tuotteiden markkinoinnissa
ei suomalaisen alkuperan esille tuominen
valttamatta tarjoa minkaanlaista lisdarvoa.
Epaselvyyksien valttamiseksi on suositeltavaa
ajatella tilannekohtaisesti suomalaisuuden esille
tuomisen astetta markkinoitavan tuotteen ja
kohderyhman mukaan.

Japanissa on my6s oma joukkonsa asiantuntijoita ja
intoilijoita, jotka ovat nimenomaisesti syventyneet
suomalaiseen designiin. Heille markkinoitaessa on
puolestaan hyvinkin suotavaa erikseen korostaa
tuotteen tai palvelun tulevan nimenomaan
Suomesta.

MUISTETTAVAA

Imago: Skandinaavista vai suomalaista designia?

Oman kohderyhman maarittaminen

e Visuaalinen yksiléityminen kilpailijoihin nahden



JAPANILAISIIN VISUAALISESTI VETOAVIA
SUOMALAISELEMENTTEJA

Suomi tunnetaan Japanissa jarvien ja metsien maana (mori to
mizumi no kuni). Japanilaisia kiehtoo suomalainen luonto ja
laadukkaat luonnonmateriaalit, kuten suomalainen puu, joka
toimii japanilaisten kohdalla parhaiten mahdollisimman vahan
kasiteltyna tai taysin raa’an puhtaassa muodossaan. Suuren
suosion japanilaisten keskuudessa saavuttaneet Muumi-
hahmot ovat osaltaan tehneet suomalaista metsaa tunnetuksi.
Japanilaiset yhdistavat Suomeen myds runsaan lumen ja
revontulet.

Monet japanilaiset tuntevat mielenkiintoa suomen kielta
kohtaan ja se kuulostaa heidan korviin “sievalta”. Suomen kielen
visuaalinen ulkoasu vetoaa my0s japanilaisiin ja Japaniin on sen
myo6ta ilmestynyt suomeksi nimettyja kauppoja ja ravintoloita
kuten, ”“Otan taman”, “ehka s6po”, ”Pesad” ja “Keitto Ruokala”.
Suomalainen arkkitehtuuri on tunnettua Japanissa ja etenkin
Alvar Aallon tyot ovat japanilaisten suosiossa. Suomalaisessa
designissa ilmeneva minimalismi vetoaa myos japanilaisiin.

Suomeksi nimetty kauppa Tokiossa (Ldhde: Rantapallo 2016)



KOLLEKTIIVISUUS JA HARMONIA

Lansimaalaisin silmin japanilainen yhteiskunta nahdaan
perinteisesti olemukseltaan ryhmakeskeisena ja yhteista
harmoniaa tavoittelevana. Japanissa kollektiivisuus ei
kuitenkaan ilmenna itseaan kaikilla elaman osa-alueilla.
Talouskasvun ja kaupungistumisen myéta individualismi on
lahtenyt nousuun Japanissa ja sen johdosta japanilaisten
sosiaaliset arvot ovat muuttuneet yha yksilollisemmiksi.
Japani on tutkitusti nykyaan Aasian vahiten kollektiivinen
maa.

Japanilaisille suunnatussa visuaalisessa
markkinointiviestinndassakaan ei taten aina tarvitse noudattaa
yhdenlaista muottia. Japanissa on monenlaisia alakulttuureja
ja kohderyhmia. Markkinointimateriaalin kuvalliseen
sisaltoon lisatty oma, uniikki vivahde voi auttaa tarvittaessa
yksilditymaan muista maassa toimivista saman alan
yrityksista. On kuitenkin suositeltavaa muistaa myds arvioida
kaytettavan kuvamateriaalin soveltuvuutta kohderyhman
mukaan.

Suomalaisldhtdisen visuaalisen markkinointiviestinnan saralla
on messuymparistdssa jo ehditty saavuttaa menestysta niin
sanotulla "karkeammalla” suomalaisista maisemista otetulla
kuvamateriaalilla. Nama kuvat ovat olleet esteettiselta
|lahestymistavaltaan perinteisesta poikkeavia ja sisalsivat
muun muassa vanhan ladon, autonromuja ja linnun
luurangon. Kuvien rohkeutta, aitoutta ja rehellisyytta
arvostettiin.

deru kui wa utareru (H % #il&
Tt=nu%)

"Torrottava naula lydodaan takaisin.”

de sugita kui wa utarenai ({9
S =M =niW)

"Liikaa esiin torrottavaa naulaa ei lyoda
takaisin.”



KUVALLISEN KERRONNAN KANAVAT VERKOSSA

Verkossa tapahtuva, oikein kohdennettu visuaalinen

markkinointi on tehokas tapa tavoittaa japanilaiset asiakkaat.

Onnistumisen kannalta on tarkeda osata hyodyntaa oikeita
kanavia ja suhteuttaa jakamansa kuvasisalté omaan
toimialaan ja kohderyhmaan. Esimerkiksi design-yritysten
sosiaalisen median kuvavirta on olemukseltaan erilaista kuin
teollisuusyrityksilla, lentoyhti6illa tai Muumi-hahmoilla.

Suomalaisyritykset suosivat Japanin markkinalla visuaalisen
markkinointiviestinnan kanavina paasaantoisesti Facebookia,
Instagramia ja Twitterid. On suositeltavaa perustaa naista
jokaiselle erillinen japaninkielinen tili, silla japanilaisten
englannin kielen osaaminen on rajallista. Puhtaasti
visuaalisuutta ajatellen, taman voisi kuvitella olevan turhaa,
mutta interaktiivisuuden kannalta kuvien otsikointi ja
kommentointi on myds tarkeassa roolissa. Monilla
markkinalla toimivista suomalaisyrityksista on erikseen mydés
japaninkieliset verkkosivut.

Japanilaiset suosivat internetin selailuun mobiililaitteita.
Kaytettavyyden kannalta on helpompaa jos yrityksen
kotisivun visuaalinen asettelu on kompaktia ja linkit sivuston
eri osiin keskitetysti listattu.

MUISTETTAVAA

e Japanilaisten suosimien sosiaalisen median
markkinointikanavien valitseminen: esim.
Facebook, Instagram ja Twitter

« Japaninkielisten verkkosivujen ja sosiaalisen
median tilien luominen

* Yrityksen japaninkielisen kotisivun visuaalinen
asettelu kompaktiin muotoon helpottamaan
selailua mobiililaitteilla



KOTISIVUJEN VISUAALINEN ASETTELU

HAVAINNEKUVAT JAPANILAISESTA JA SUOMALAISESTA RAKENTEESTA

Japaninkielinen kotisivu Suomenkielinen kotisivu

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
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KESKEISIA VISUAALISIA TEEMOJA JAPANISSA

LUONTO

Kunnioitus luontoa kohtaan on merkittava osa
japanilaista kulttuuria ja keskeista myds maan
kansanuskontona tunnetulle Sintolaisuudelle.

Suomalainen luonto tulee vahvasti esille
suomalaisyritysten japanilaisille suunnatuissa
sosiaalisen median kuvissa. Suomalainen luonto
on monen design-yrityksen visuaalisten
teemojen keskeisin lahde. Luontoon
pohjautuvien visuaalisten teemojen kaytto ei
sovellettavuudeltaan rajoitu ainoastaan design-
yrityksille. Esimerkiksi teollisuusyritykset voivat
kayttaa luontokuvia korostamaan omaa
ymparistoystavallisyyttaan ja matkailualan
yritykset turisten houkuttelemiseksi.

T I 7—BAZ [AW] @FinnairJapan - 19. tammik. v

’ ZEFBET. PUIDBHIRLLO>TETVIR I T2 RS SvIFo>
FOEBCEBODNEEENETERLL. TNICHRESNBZIAEEZLVET,
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Finnair houkuttelee Twitterissa japanilaisia matkustamaan Lappiin. (Lahde: (74 - L7 — BARFL [233]

Twitter-sivu 2018)



ELAIMET

Japanilaiset ovat eldinrakasta kansaa ja
huolehtivat lemmikeistaan hyvin.
Japanissa kissoja ja koiria on nostettu jopa
julkisuuden hahmoiksi.

Suomalaisyritysten japanilaisen
sosiaalisen median kuvavirrassa nakyy
runsaasti kuvia erilaisista elaimista. Naista
suurin osa on kuvia koirista ja kissoista,
mutta myos metsan ja maaseudun
elaimet ovat edustettuina. Eldinkuvia
havainnoidessa huomaa niiden
vhteydessa esiintyvat lukuisat
japanilaisten antamat ihastelevat
kommentit ja tykkaykset. Taman
voitaneen todeta olevan linjassa japanissa
suositun sépodyden (1 4> LN LY kawaii)
kasitteen kanssa.
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Kauniste-nimisen suomalaisen design-yrityksen Instagramissa julkaisema kuva koirasta runsaiden
tykkayksien ja japanilaisilta saatujen kommenttien kera. (Lahde: kaunistejp Instagram-sivu 2017)



PUUPINNAT JA -ESINEET

Puu on vahvasti nakyvilla oleva materiaali
suomalaisyritysten japanilaisille suunnatussa
kuvamateriaalissa. Suomalaisesta puusta
valmistetut tuotteet istuvat hyvin japanilaisten
talojen varimaailmaan.

Suomalaiseen designiin tutustuneet japanilaiset
ovat kuvailleet sitd seuraavanlaisin japanilaisin
termein:

« sunao (3&[H) - suora, rehellinen
* daitan (KRB) — rohkea
* soboku (Z2 %) — naiivi, lapsellinen

Japanilaiset yhdistavat suomalaiseen designiin
luonnonmateriaalit, yksinkertaisuuden,
toimivuuden ja miellyttavat varit. Listatuista
japaninkielisista termeista jalkimmaisella viitataan
suomalaisen designin rajallisiin vareihin tai
vastaavasti puun kayttoéon sellaisenaan.
Suomalaiseen designiin on sanottu liittyvan
tietynlainen sivistymaton, mutta rehellinen tunne
ja se sopii myds japanilaiseen minimalistiseen
sisustukseen.

\manc marimekkojapan

marimekkojapan 2017 Fall & Winter
Collection
#marimekko#marimekikohome# ') X w

1 744 tykkiysts

Esimerkki puun merkittavasta nakyvyydesta Marimekon japanilaisessa Instagramissa. (Lahde:
marimekkojapan Instagram-sivu 2017)



MINIMALISMI

Minimalistisissa tuoteasetelmissa ja
sommitelmissa on hyva aina olla tarkka ja
huolellinen. Japanilaisessa maisemassa
nakyy taydellisyyden tavoittelu.
Esimerkiksi japanilaisissa puutarhoissa
ilmeneva syvyysvaikutelma on luotu
aarimmaista tarkkuutta noudattaen ja
niissa jokaisen elementin paikka on
laskelmoitu sopimaan kokonaisuuteen.

Japaninkielessa sana kirei (& EE)
tarkoittaa samanaikaisesti kauneutta,
puhtautta ja siisteytta. Valilla se voi saada
jopa darimmaisia ilmenimismuotoja.
Japanilaisnaapurustossa saattaa
esimerkiksi joskus nahda ihmisten
kerdadvan talojensa edustalta rikkalapiota
kayttaen viimeisenkin pudonneista
lehdista.

aarikka,official Do you already own a lot of
Aarikka elves? Keskipistehylly has been quite
popular this season to display elves. Do check
it out here: https://wwawv.aarikka.com
Jeollections/christmas/products/keskipiste-
shelf Remember that there are black friday
offer until Monday! #aarikka, #keskipistehylly,
#elves

230 tykkaysti

Suomalaista minimalismia Aarikan Instagramissa (Lahde: aarikka.official Instagram-sivu 2017)



SUOMALAISET HAHMOT JA
TUOTEMERKIT

Kysyttaessa japanilaisilta heidan mielikuviaan
Suomesta, kerta toisensa jalkeen vastauksissa
esille nousevat Muumit. Nama hahmot ovat
saaneet Japanissa niin valtavan suosion, etta
Saitaman Prefektuuriin on tekeilla oma
Muumeille omistettu teemapuistonsa.

Lapinmatkailun suosion myota Joulupukki on
myos tullut japanilaisille tutuksi. Finnair
hyodyntaa omassa markkinoinnissaan seka
muumeja etta Joulupukkia. Finnairin sosiaalisen
median kuvissa nakyy naiden lisaksi myos
Japanissa tunnettuja suomalaisia tuotemerkkeja
kuten Marimekko ja littala.

Brandien valinen yhteistyo nakyvyyden
lisaamiseksi on laajalti kaytossa oleva
suomalaisyritysten strategia. Myos Aarikka
kayttaa muumiteemaa uudessa Aasiaan
markkinoitavassa korumallistossaan.
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Kuvio 9. Finnairin japanilaiselle kohderyhmalleen twittaama kuva Muumi-hahmosta
(Lahde: 7 « T 7 —BAZ [238] Twitter-sivu. 2018)



ERIKSEEN HUOMIOITAVAA JAPANIN

Japanilaisten mielikuvat Suomesta ovat paaosin
positiivisia, idealisoituja ja vahvasti estetisoituj
hdistetdaan Japanissa useimmiten lahinna su
uonto, talvi ja Muumi-hahmot. Kuvasisallon
kannattaa sailyttaa myonteinen pohjavire,
hyvamaineinen Suomi-imago japanissa ra
positiivisten asioiden varaan.

ittujen verkkoalustojen lisaksi
yvyyden lisaamiseksi
hyodyntaa verkkokaupoista
ilaista Rakutenia.

en median

i. Jalkimmaisen

n puhelinnumero, eli
yttoon tarkoitettu.
Japanissa erityisen
yontekijat kokevat

sa kohtaan kayttaa

Kuten aikaisemmin tuli ilmi, my6s suome
suhtaudutaan positiivisesti Japanissa. Ei
ettd japanilaiset eivat valttamatta ymma
merkitysta, silla viehatys suomen kielta
Iahinna sen fonetiikkaan ja kirjoitusasun
on japanilaisille suhteellisen helppoa lau
suomen ja japanin kesken on myos runsa
kuulostavia, mutta merkitykseltaan eriavi

Suomalaisten desiin-yritysten sosiaalisess
japanilaisten asiakkaiden jakamissa kuvissa

uomattavaa ihmisten puuttuminen. Japanil
anonyymiytta internetissa ja taman takia osa
kokenut muun muassa Facebookin hankalaksi.
Jaﬁanilaisten jakamissa kuvissa on yleensa enne
tyhjia tiloja tai sommitelmia kuin ihmisia. Tama ka
ottaa huomioon jos haluaa jarjestaa esimerkiksi
kuvakilpailuja Instagramissa japanilaisille, kuten
Marimekon elamantyylia kasitteleva kuvakilpailu vuonna
2017. Teema kannattaa rajata ihmisten kuvaamisen
ulkopuolelle.
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