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Maailma monikulttuuristuu ja sosiaalisen median avulla ihmiset pystyvat olemaan yhteydessa
toisiinsa yha helpommin. Myos yritykset hyotyvat sosiaalisesta mediasta seka markkinoinnis-
ta sosiaalisessa mediassa, mutta toteuttaessaan kansainvalista markkinointia on hyva pitaa
mielessa eri kulttuurien valilla vallitsevat erot.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda sita, mita suomalaisyritysten pitaisi ottaa huo-
mioon toteuttaessaan sosiaalisen median markkinointia Japanissa. Sen lisdksi tutkimuksessa
selvitettiin sitd, mitkd sosiaalisen median kanavat ovat kaikkein suosituimpia Suomessa ja
erityisesti Japanissa. Taman lisdksi opinnaytetydssa kasitellddn Suomen ja Japanin valisia
kulttuurillisia ja viestinnallisia eroja.

Opinnaytetydn teoreettinen osio kasittelee kulttuuria ja kulttuurien valisia eroja, sosiaalista
mediaa ja sosiaalisen median kanavista erityisesti Facebookia, Instagramia ja Twitteria. Li-
saksi osiossa tarkastellaan sosiaalisen median kayton eroja suomalaisten ja japanilaisten
valilla seka yleisesti vallitsevia sosiaalisen median trendeja. Suomalaisen ja japanilaisen kult-
tuurien valisia eroja tarkastellaan hydédyntden Geert Hofsteden teoriaa kulttuurien ulottuvuuk-
sista sekd Edward T. Hallin teoriaa matalan ja korkean kontekstin kulttuureista, Suomen
edustaessa matalan ja Japanin edustaessa korkean kontekstin kulttuuria.

Opinnaytetyoprojekti toteutettiin syys-lokakuussa 2019 ja se tehtiin kayttden laadullista tutki-
musmenetelmaa, jossa tutkimusmenetelmana hyédynnettiin puolistrukturoitua teemahaastat-
telua. Tutkimus toteutettiin haastattelemalla neljaa asiantuntijaa, jotka tydnsa puolesta olivat
sidoksissa Suomen tai Japanin kulttuureihin seka sosiaalisen median markkinointiin. Haastat-
telut toteutettiin lokakuussa 2019.

Tutkimustuloksissa selvisi, etta yritysten kannalta hyodyllisimméat sosiaalisen median kanavat
ovat Facebook, Instagram seka Twitter. Lisaksi uudemmat sovellukset kuten LINE ja TikTok
ovat saavuttaneet jalansijaa Japanissa. Haastateltavien mukaan yritykselle sopivin sosiaali-
sen median kanava riippuu pitkalti kuitenkin yrityksen kohderyhmasta, silléa kanavien kayttaja-
ryhmilla on eroja. Mita sosiaalisen median sisaltoon tulee, ovat kuvat ja videot kaikkein suosi-
tuimpia. Tuloksissa ilmeni myds se, ettd Suomella ja Japanilla on suuria eroja mm. kommuni-
koinnissa ja etta suomalaisten yritysten tulisi ehdottomasti kayttaa japanin kielta toteuttaes-
saan sisaltda japanilaiselle yleisolle.

Tutkimusten perusteella pystyttiin toteamaan, ettd Suomen ja Japanin valilld on jonkin verran
eroja mutta myds yhtalaisyyksia tutkittavien teemojen keskuudessa.
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Liite 1



1 Johdanto

Sosiaalinen media on osa jokapaivaistd elamaamme ja yritykset hyodyntavat aktiivisesti
sosiaalisen median kanavia markkinoinnissaan. Globalisaation my6td maailma monikult-
tuuristuu mutta samat sdannaét ja normit eivat kuitenkaan pade joka puolella maailmaa.
Kansainvalisten yritysten tulisi ottaa tdma huomioon toteuttaessaan mainontaansa. Pysy-
akseen globaalisti kilpailukykyisena yha& useammat yritykset lisaavat sijoituksiaan ja toi-

mintaansa ulkomaille. (Abrahamson & Moan 2018, 32; Future Customer 2018.)

Yleisen kasityksen mukaan kulttuuria voi maaritella kahdesta eri nakokulmasta. Ensim-
mainen nakodkulma perustuu faktoihin, joka yleensa on niin itsestdanselvaa tietoa ja siksi
opittavissa. Eri varien merkitykset, maut seka muut kulttuurille ominaiset piirteet ovat siis
faktoihin perustuvaa tietoa, eli sellaisia tosiasioita, joita markkinoija voi ennakoida, tutkia
ja omaksua. Toinen nakdkulma perustuu tulkintoihin. Esimerkiksi kyky ymmartaa ja kunni-
oittaa eri kulttuurillisia ominaispiirteita, niiden vivahteita ja kaavoja on tulkintoihin perustu-
vaa tietoa. Aikakasitys, asenteet muita ihmisia tai esineitd kohtaan, seka ymmarrys omas-
ta roolista yhteiskunnassa tai kasitys elaman merkityksesta saattavat vaihdella eri kulttuu-
rien valilla huomattavasti. Nama seikat vaativat enemman faktoihin perustuvaa tietoa, jotta

niitd voidaan arvioida kokonaisvaltaisesti. (Ghauri & Cateora 2014, 71.)

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan kulttuurieroja kahden eri kohdemaan valilla. Kohde-
maiksi tutkimukseen on valikoitunut Suomi ja Japani. Eroja tarkastellaan sosiaalisen me-
dian markkinoinnin nakokulmasta, ja keskitytaan mm. siihen millaisia sosiaalisen median
kayttajia suomalaiset ja japanilaiset ovat, ja minkalaisia eroja sosiaalisen median kanavien
ja kayttajien valilta 16ytyy. Tarkoituksena on myds tutkia sita, millaisia kielellisid ja kommu-
nikointiin liittyvid eroja on havaittavissa maiden valilla. Yhtena tarkeimmista tavoitteista on
kartoittaa sitd, mitd suomalaisten yritysten tulisi ottaa huomioon toteuttaessaan sosiaali-

sen median markkinointia Japanin markkinoille.

Tutkimuksen aihe valikoitui henkildkohtaisesta mielenkiinnosta kulttuurieroja kohtaan.
Matala- ja korkeakontekstiset kulttuurit antoivat mielenkiintoisen Iahtékohdan tutkimuksel-
leni ja kohdemaiksi valitsin Suomen ja Japanin silld suomalaisbrandit ovat talla hetkella
saavuttaneet suosiota Japanissa. Japani on maailman kolmanneksi suurin kuluttajamark-
kina ja nain ollen se on haluttu markkina myds suomalaisille yrityksille (Business Finland
2018). Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia ja tarjota kansainvalisille seké kansainvalis-
tyville yrityksille paremmat mahdollisuudet sosiaalisen median markkinoinnin strategioiden

luomisessa Japanin markkinoita silmalla pitaen.



1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinnaytetydssa keskitytaan kulttuurieroihin Suomen ja Japanin valilla, seka selvitetdan
niita seikkoja, joita suomalaisyritysten tulisi ottaa huomioon sosiaalisen median markki-
noinnissa Japanissa. Tavoitteena on myos tutkia markkinoinnin nakdkulmasta sita, millai-
sia eroja sosiaalisen median kaytdssa suomalaisten ja japanilaisten valilla vallitsee. Nama

edelld mainitut seikat muodostavat opinnaytetyon paaongelman.

Opinnaytetydn tutkimuskysymykset:

- Mitkd sosiaalisen median kanavat toimivat yrityksille parhaiten Japanissa markki-
noinnin nakékulmasta?

- Mitad suomalaisen yrityksen tulisi ottaa huomioon suunnitellessaan sosiaalisen me-
dian markkinointia Japanissa?

Taman lisaksi opinnaytetydssa sivutaan suomalaisyritysten keinoja erottautua Japanin
markkinoilla. Muita tavoitteita opinnaytetyoprosessille, tutkimusongelmien lisaksi, on kir-
joittajan henkildkohtainen ammatillinen kehittyminen seka opitun tiedon mahdollinen hyo-
dyntaminen myds tulevaisuudessa. Lisaksi yritykset voivat hyddyntaa tutkimuksen tuloksia

tai saada niista ideoita oman toimintansa kehittamiseen.

1.2 Tyon menetelmait ja rakenne

Yleisimpia laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia ovat haastattelut, havain-
nointi sekd dokumenteista koottu tieto (Tuomi & Sarajarvi 2018, 83). Tama opinnaytetyd
on luonteeltaan tutkimuksellinen opinnaytety0, jossa tietoperustaa on keratty kirjallisen- ja
verkkoaineiston seka teemahaastatteluiden muodossa ja rakenteeltaan se vastaa perin-

teisen raportin rakennetta.

Opinnaytetyd koostuu tietoperustasta seka tutkimusosuudesta. Lisaksi tutkimuksen tulok-
sia pohditaan tyon kuudennessa luvussa. Johdannon jalkeen opinnaytetyon kaksi seuraa-
vaa lukua koostuu tietoperustasta, joista ensimmaisessa kaydaan lapi kulttuurin ulottu-
vuuksia, seka tutustutaan paremmin suomalaiseen ja japanilaiseen kulttuuriin ulottuvuuk-
sien avulla. Taman lisaksi luvussa kasitellaan kulttuurin vaikutusta viestintaan seka sita,

millaisia viestintaeroja- ja yhtalaisyyksia on Suomen ja Japanin valilla.

Opinnaytetydn seuraavassa osiossa tutkitaan sosiaalisen median kanavia ja niiden kayt-
t6a Suomessa ja Japanissa seka sita, millainen vaikutus kulttuurilla on sosiaalisen median

kayttoon. Lisaksi luvussa kasitelldan vallitsevia sosiaalisen median trendeja Suomessa ja



Japanissa seka vertaillaan niitd kohdemaiden valilld. Teoriaosuuden tietoperusta on kerat-
ty useista eri kirjallisista- seka internetlahteista, ja toimii samalla tarkeana taustatietona
tekemilleni haastatteluille. Tutkimuksen neljannessa ja viidennessa luvussa kerrotaan
tarkemmin, miten tutkimus on toteutettu seka kaydaan lapi tutkimustuloksia. Kuudes eli
viimeinen luku on pohdintaa, jossa pohditaan tutkimustuloksia seka niiden perusteella
tehtyja johtopaatoksia. Lisaksi arvoin omaa oppimistani seka pohdin mahdollisia jatkotut-

kimusaiheita.



2 Kulttuurin vaikutus viestintaan

Tutkimuskohteiksi olen valinnut Suomen ja Japanin, joista toinen on esimerkki korkean- ja
toinen matalan kontekstin kulttuurista. Tutkimuksessani Suomi edustaa siis matalan kon-
tekstin kulttuuria ja Japani korkean kontekstin kulttuuria. Suomalaisella ja japanilaisella

kulttuurilla on kuitenkin myos jonkin verran yhtalaisyyksia.

Kulttuuri on monimutkainen kasite, joka vaikuttaa lahes kaikkiin elamamme osa-alueisiin,
seka tietoisesti ettd alitajuisesti. Se on termi, jolla kuvataan yksilén tai ryhman sosiaalisen
eldaman nakdkohtia. Sosiologien mukaan kulttuurit koostuvat arvoista, uskomuksista, kie-
lesta sekd normeista ja tavoista, joita ihmisilla on, ja joita voidaan kayttaa, kun heita maa-
ritelldan kollektiivina. Ajattelun ja tuntemisen tavat seka toimintamallit, kuten esimerkiksi
tunteiden nayttdminen, kehonkieli, perinteet ja arvojarjestelmat seka symbolit ovat kaikki
osa kulttuuria. Hollantilaisen sosiologin Geert Hofsteden mukaan kulttuuri on aina kollek-
tiivinen ilmio, koska sen jakavat ainakin osittain ihmiset, jotka asuvat tai ovat asuneet sa-
massa ymparistossa. Yksilo kayttaa omaa kulttuuriaan mallina ja tietopohjana arvioides-
saan muita kulttuureita ja nama kirjoittamattomat kulttuurin “sdannét” ohjaavat meita us-
komaan, etta juuri oman kulttuurimme normit ovat oikeita, jolloin muiden kulttuurien tavat
voivat tuntua epatavallisilta ja oudoilta. (Cole 2019; Ghauri & Cateora 2014, 68; Khan
Academy 2019 & Usunier & Lee, 5; Machlachlan 2009; Peda 2019.)

Menestyva kansainvalinen markkinointi alkaa kulttuurillisesta varovaisuudesta. Tama tar-
koittaa sopeutumista eri kulttuureihin, jotta niitd pystyttddn paremmin tarkastelemaan ob-
jektiivisesti seka arvioimaan ja kunnioittamaan niita. Tarkein saanto erilaisten kulttuurien
omaksumisessa on kuitenkin se, etta mitkaan kulttuurit eivat ole oikeita tai vaaria tai pa-
rempia tai huonompia kuin toiset. Ne ovat yksinkertaisesti erilaisia. Markkinoijien on myos
hyva muistaa ja ymmartaa, ettd myos heidan oma kulttuurinsa vaikuttaa heidan oletuk-
siinsa toisista kulttuureista. Kulttuurillinen varovaisuus ehkaisee konflikteja ja parantaa
viestintaa ja nain ollen tuottavat menestyksekkdampaa yhteisty6ta. (Ghauri & Cateora
2014, 72-73.)

Tassa luvussa kasitelldadn Geert Hofsteden kulttuurin ulottuvuuksia verraten Suomea ja
Japania kussakin tarkasteltavassa ulottuvuudessa seka matalan ja korkean kontekstin
kulttuureiden eroja. Lopuksi vertaillaan suomalaisen ja japanilaisen kulttuurin viestintaero-
ja. Nama alaotsikot auttavat tutustumaan molempiin kulttuureihin samalla auttaen ymmar-

tdmaan paremmin Suomen ja Japanin valisia yhtalaisyyksia seka eroavaisuuksia.



2.1 Kulttuurin ulottuvuudet

Eri alojen tutkijat ja kirjailijat ovat kehittdneet erilaisia Iahestymistapoja kulttuurin kasitteen
selittdmiseen. Yhden tunnetuimmista kulttuurin maaritelmista on tehnyt hollantilainen
Geert Hofstede. Han on tutkimuksellaan maaritellyt kulttuurille viisi ulottuvuutta, jotka ovat:
valtaetaisyys, epavarmuuden valttdminen, individualismi sekd maskuliinisuus. Hofsteden
tutkimus tehtiin yli 11 600:lla kyselylomakkeella yli 50:std maasta. Jotta voitaisiin parem-
min ymmartaa, miten kulttuuri vaikuttaa ihmisten kommunikointiin ja samalla myos siihen,
miten nadma kayttavat esimerkiksi sosiaalista mediaa, ovat Hofsteden kulttuurin ulottuvuu-
det tarkea apuvaline, kun tarkastellaan, selitetdan tai ennustetaan inmisten kayttaytymis-
td. (Abrahamson & Moran 2018, 23—-24; Ghauri & Cateora 2014, 68; Peda.net 2019.)

SUOMEN JA JAPANIN VERTAILU HOFSTEDEN
TUTKIMUKSESSA
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VALTAETAISYYS INDUVIDUALISMI MASKULIINISUUS EPAVARMUUDEN AIKAORIENTAATIO
VALTTAMINEN

Kuvio 1. Suomen ja Japanin saamat pistemaarat Hofsteden tutkimuksessa (Hofstede In-
sights 2019)

Kuten ylldolevasta kuviosta kady ilmi, Suomen ja Japanin saamat pistemaarat Hofsteden
tutkimuksessa eroavat toisistaan melko paljon ja tama itsessaan antaa jo mielenkiintoisen
lahtdkohdan tutkimukselleni. Tarkasteltaessa kulttuurin ulottuvuuksia on kuitenkin tarkeaa
muistaa, etta ulottuvuuksien erot yksittaisten maiden sisalla voivat vaihdella yksildiden
valilla suuresti, mutta koska tutkimukseen on osallistunut niin suuri joukko yksil6ita, voi-
daan pisteytysta pitda suhteellisen luotettavana. Taman lisdksi kuitenkin kulttuurit muuttu-
vat jatkuvasti, ja esimerkiksi nykyaikainen japanilainen kulttuuri eroaa sen aiemmista pe-
rinteisista kasityksista ja stereotypioista. Japani tunnetaan yleisesti arvoista, joita ovat
esimerkiksi kunnia, ylpeys ja sitkeys, jotka ovat muodostaneet kayttaytymismallin japani-

laisten elamaan jo vuosisatojen ajan. Nykyajan japanilainen kulttuuri nayttaa kuitenkin



toimivan eri arvoilla, asenteilla, vakaumuksilla ja normeilla, ja tasta siis voidaan paatella,
ettd esimerkiksi japanilainen kulttuuri muuttuu jatkuvasti. (Abrahamson & Moran 2018,
463; Hofstede Insights 2019.)

2.1.1 \Valtaetaisyys

Valtaetaisyydella tarkoitetaan sita, miten yhteiskunnan vahavaltaisimmat suhtautuvat val-
lan epatasaiseen jakautumiseen. Toisin sanoen korkean valtaetaisyyden maissa jokaisella
on oma asemansa eika asemaa kuulu kyseenalaistaa. Suomen saadessa tutkimuksessa
pistemaaraksi 33, katsotaan Suomen kuuluvan matalan valtaetaisyyden yhteiskuntiin mika
tarkoittaa, ettda suomalaiselle yhteiskunnalle tyypillisia piirteitd ovat mm. yksilon itsenai-
syys ja tasa-arvo. TyOpaikoilla tydntekijat odottavat tulevansa kuulluksi ja valta on hajau-
tettu. Asenteet johtajiin ovat useimmiten epavirallisia ja heitd puhutellaan etunimella. Vies-

tinta itsessdan on suoraa ja osallistavaa. (Hofstede Insights 2019.)

Hofsteden tutkimuksessa Japanin pistemaara on 54, joka on valiarvo, ja osoittaa Japanin
olevan osittain hierarkkinen yhteiskunta, muttei kuitenkaan niin hierarkkinen kuin monet
muut Aasian maat ja kulttuurit. Ulkomaalaiset saattavat kuitenkin kokea Japanin hierarkki-
sena yhteiskuntana etenkin, kun kulttuuria tarkastellaan liikketoiminnan nakokulmasta, silla
lopullisiin paatoksiin usein osallistuvat yrityksen kaikki osastot ja tasot aina ylin johto mu-
kaan lukien. Yleinen uskomus Japanissa on, etta kaikki syntyvat tasa-arvoisina mutta jos
tyoskentelee tarpeeksi kovasti, voi saavuttaa mita tahansa ja yksilosta voi nain ollen tulla

mitd tahansa. TAma kuvaa hyvin japanilaista ajattelutapaa. (Hofstede Insights 2019.)

2.1.2 Maskuliinisuus

Maat, jotka ovat saaneet korkean pistemaaran Hofsteden tutkimuksessa maskuliinisuuden
ulottuvuudella osoittavat, etta kilpailu, saavutukset ja menestys ohjaavat yhteiskuntaa.
Naissd maissa menestyksen maarittelee voittaja tai alan paras -arvojarjestelma, joka al-
kaa jo koulussa ja jatkuu aina lapi tydelaman. Tutkimuksessa saatu alhainen pistemaara
taas tarkoittaa feminiinisyytta, jolloin yhteiskunnan hallitsevat arvot ovat mm. muista valit-
taminen seka hyva elamanlaatu. Tallaisissa yhteiskunnissa koetaan, ettd hyva elamanlaa-
tu on merkki menestyksesta eika erottuminen joukosta ole ihailtavaa. (Hofstede Insights
2019.)

Suomea pidetdadn muiden pohjoismaiden tavoin feminiinisena yhteiskuntana, jolle tyypillis-
ta on johtajien yksimielisyyteen pyrkiminen ja jossa ihmiset arvostavat tasa-arvoa, yhteis-
vastuuta seka tydelaman hyvaa laatua. Feminiinisissa yhteiskunnissa ristiriidat ratkaistaan

kompromisseilla ja neuvotteluilla. Tehokkaat johtajat ovat kannustavia ja kannustimina



kaytetddn mm. vapaa-aikaa ja joustavuutta eikd menestysta ole tavallista nayttaa ulos-
pain. (Hofstede Insights 2019.)

Maskuliininen yhteiskunta puolestaan on menestyskeskeinen, ja Japani on nain ollen yksi
maailman maskuliinisimmista yhteiskunnista saadessaan Hofsteden tutkimuksessa piste-
maaraksi 95. Japanilaisessa yhteiskunnassa kilpailu ei usein kuitenkaan tapahdu naky-
vasti yksildiden vaan ennemminkin ryhmien valilla. Muita maskuliinisuuden piirteitd Japa-
nissa ovat pyrkimys huippuosaamiseen seka taydellisyyteen. Lisaksi japanilaisia voidaan
herkasti kuivailla tydnarkomaaneiksi ja yritysmaailmassa esimerkiksi naisten on vaikea

paasta yritysten johtoon raskaiden ja pitkien tydpaivien takia. (Hofstede Insights 2019.)

2.1.3 Epéavarmuuden vilttdminen

Epavarmuuden valttamisen ulottuvuus liittyy siihen tapaan, jolla yhteiskunta kasittelee
tietamattomyytta tulevaisuudesta. Eli toisin sanoen kysymysta siita, pitaisikod yksilon yrittaa
hallita tulevaisuutta vai yksinkertaisesti antaa sen tapahtua. Epavarmuuden valttaminen
siis ilmaisee asennetta tai suhtautumista epavarmaa tilannetta kohtaan. Hofsteden mu-
kaan epaselvyys tuo mukanaan ahdistusta, jota kulttuurit ovat oppineet kasittelemaan eri
tavoilla. (Hofstede Insights 2019.)

Kulttuurit, joilla on korkea epavarmuustekijoiden taso yrittavat saantdjen, asetusten, laki-

en, valvonnan ja kayttaytymisnormien avulla hallita tai vahentaa. Tyypillista tallaisille kult
tuureille on jaykat uskomus- ja kayttaytymiskoodit ja epatavalliseen kaytdkseen tai ideoi-
hin ollaan usein suvaitsemattomampia. Taman lisaksi tyypillisia piirteitd ovat niin sanottu
jatkuva suorittaminen ja kiire, ahkeruus seka tarkkuus ja tasmallisyys. Innovaatioihin saa-
tetaan suhtautua kielteisesti ja erityisesti turvallisuus on tarkea osa yksilon henkilokohtais-
ta motivaatiota. Suomen pistemaara tutkimuksessa on 59 pistetta, ja nain ollen myds
Suomi kuuluu niihin maihin, joissa epavarmuutta pyritdan valttdmaan. (Hofstede Insights
2019; Viaconflict 2019.)

Tutkimuksessa Suomi ja Japani siis sijoittuvat molemmat maihin, joissa epavarmuutta
pyritaan valttamaan. Japani kuitenkin on yksi maailman eniten epavarmuutta valttavista
maista, ja saanut Hofsteden tutkimuksessa pistemaarakseen 92, joka on huomattavasti
Suomen lukua korkeampi. Tama on osittain selitettavissa Japanin geologisella sijainnilla,
silld Japania uhkaavat jatkuvasti maanjaristykset, tsunamit, taifuunit ja tulivuorenpurkauk-
set. Epavarmuuden valttdminen ei pade ainoastaan ihmisten kayttaytymiseen luonnonka-
tastrofeissa, vaan myos toimintaan muissa yhteiskunnan asioissa. Japanilaisen eldama on

usein ritualisoitua ja erilaiset seremoniat ovat luonnollinen osa elamaa. Esimerkiksi koulu-



vuoden avajaiset tai lopettajaiset jarjestetaan lahes tasmalleen samalla tavalla kaikkialla
Japanissa. Haissa ja hautajaisissa seka muissa tarkeissa sosiaalisissa tapahtumissa on
tarkoin etiketein maaritelty, miten yksilon tulee toimia ja kayttaytya. Kun tarkastellaan yri-
tysmaailmaa, voidaan huomata, etta japanilaiset yritykset kayttavat paljon aikaa toteutta-
missuunnitelmiin ennen jokaista projektia. Nain voidaan varmistua siita, etta kaikki riskite-
kijat on kartoitettu hyvissa ajoin. Johtajat haluavat usein paatoksenteossaan yksityiskoh-
taista tietoa ja lukuja. Suuri epavarmuustekijdéiden valttdmisen tarve on osasyy siihen,
miksi muutoksien toteuttaminen Japanissa on vaikeaa ja hidasta. (Hofstede Insights
2019.)

2.1.4 Individualismi

Individualistisissa kulttuureissa keskitytdan yksiloon ja korostetaan yksilon itsenaisyytta
Taman ulottuvuuden peruskysymys on se, maaritelladnko ihmisten omakuva kasitteella
"mind” vai "'me”. Individualistisissa kulttuureissa ja yhteiskunnissa tarkoitus on huolehtia
ainoastaan itsestaan ja kaikkein lahimmasta perheesta, mutta kollektivistisissa yhteiskun-
nissa ihmiset kuuluvat ryhmiin, jotka huolehtivat heista vastineeksi uskollisuudelle. Toisin
sanoen ryhman, yrityksen tai organisaation korostaminen osoittaa yhteiskunnan kollekti-
vistista suuntautumista Suomi on saanut Hofsteden tutkimuksessa 63 pistetta talla ulottu-
vuudella, mika tarkoittaa, ettd Suomi on individualistinen yhteiskunta. Tyypillisia piirteita
individualistiselle yhteiskunnalle on rikosten aiheuttama syyllisyyden tunne ja itsetunnon
menetys seka se, etta tydnantajan ja tyontekijan valinen suhde perustuu molemminpuoli-
seen hyotyyn ja ylennyspaatdkset perustuvat ansioon. (Abrahamson & Moran 2018, 385-
386; Hofstede Insights 2019.)

Kollektivistiset kulttuurit korostavat koko ryhman tarpeita ja tavoitteita yksildiden tarpeiden
ja toiveiden yli. Kollektivistisessa yhteiskunnassa ihmisten keskinaiset yhteydet ryhman
sisalla ovat osa yksilon identiteettia. Kollektivististen kulttuurien yleisia piirteita ovat mm.
ryhmatydskentelyn merkitys, ihmisten kannustaminen tekem&an yhteiskunnan kannalta
paras ratkaisu sekd muiden tukeminen. Myos perheelld ja yhteisolla on keskeinen rooli.
Kollektivistisissa yhteiskunnissa kenenkaan ei tule menettad kasvojaan ja rikokset ovat
hapeallisia ja nain ollen johtavat kasvojen menetykseen. Toisin kuin individualistisessa
yhteiskunnassa, palkkaus- ja ylennyspaatdkset tehdaan moraalisesti, jolloin esimerkiksi
perhesiteet voivat vaikuttaa paatoksiin. Japani saa 46 pistetta individualismista. Japanilai-
selle yhteiskunnalle tyypillistd on esimerkiksi asettaa ryhman harmonia yksilon mielipitei-
den ilmaisun ylapuolelle eika kasvoja tule menettad. Monien muiden Aasian maiden kat-
sotaan kuitenkin olevan kollektivistisempia kuin Japanin, mita on selitetty perhejarjestel-

man puuttumisella. Toisin sanoen maissa, jotka ovat Japania kollektivistisempia yksilot



ovat syntymastaan asti uskollisia tietylle rynmalle kuten esimerkiksi perheelleen tai paikal-
liselle yhteisOlleen mutta japanilaisille ryhma voi olla tilannekohtainen ja vaihdella elaman-
tilanteen mukaan. (Cherry 2018; Hofstede Insights 2019.)

2.1.5 Aikaorientaatio

Aikaorientaatio on ulottuvuuksista viides, joka on lisatty alkuperaiseen neljaan ulottuvuu-
teen ja jonka tavoitteena on erottaa idan ja lannen eroja ajattelussa. Nama erot voidaan
jakaa pitkaaikaiseen ja lyhytaikaiseen suuntautumiseen. Tama ulottuvuus kuvaa sita, mi-

ten yhteiskunta kasittelee nykyisyyden ja tulevaisuuden haasteita.

Japani kuuluu pitkaaikaiseen suuntautumiseen tahtaaviin yhteiskuntiin saadessaan Hofs-
teden tutkimuksessa pistemaaraksi 88. Japanilaiset kokevan oman elamansa olevan lyhyt
hetki ihmiskunnan historiassa. Elamaa eletaan hyveiden ja hyvien esimerkkien ohjaama-
na, jolloin parhaansa tekeminen elamassa on kaikki mita yksild voi tehda. Yritysmaail-
massa tdma nakyy pitkalle aikavalille tehtyind suunnitelmina, joiden on tarkoitus palvella
yrityksen kestavyytta ja sita, etta yritys on palvelemassa sidosryhmia ja samalla koko yh-
teiskuntaa monien tulevien sukupolvien ajan. (Clearly Cultural 2019; Hofstede Insights
2019.)

Hofsteden tutkimuksessa Suomen saavutettua matala pistemaara, 38, katsotaan sen ole-
van normatiivinen yhteiskunta, eli lyhytaikaiseen suuntautumiseen kuuluva yhteiskunta.
Suomalaisilla ei ole juurikaan taipumusta esimerkiksi sédastaa tulevaisuutta varten ja toisin
kuin Japanissa, Suomessa keskitytdan nopeiden tulosten saavuttamiseen. (Hofstede In-
sights 2019).

2.2 Matalan ja korkean kontekstin kulttuurit

Matalan ja korkean kontekstin kulttuurin termia kaytti ensimmaisen kerran amerikkalainen
antropologi Edward T. Hall (1976) kirjassaan "Beyond Culture”. Hall erotti kulttuurit niiden
viestintatavan perusteella. Kulttuureille on kuitenkin tyypillista, etta niissd on seka korkean
ettd matalan kontekstin piirteitd. Kommunikaatio korkean kontekstin kulttuureissa, kuten
Kiinassa, Japanissa ja Koreassa, on yleensa epasuorempi ja abstraktimpi. Matalan kon-
tekstin kulttuurit, kuten Yhdysvallat tai Irlanti, taas kasittelevat tietoja suoraan ja selkedm-
min. Myés Suomi lukeutuu matalan kontekstin kulttuureihin. (Future Customer 2019; Hall
1976; Hofstede, Hofstede & Minkov 2010,109; United Language Group 2019.)

Korkean kontekstin kulttuureissa sanotun tai kirjoitetun viestin sisaltdé on vahaista, koska

suurin osa tiedosta on saatavilla joko fyysisesta ymparistdsta tai sen oletetaan olevan



asianosaisten henkildiden tiedossa. Toisin sanoen, viestin verbaalinen sisalto ei ole yhta
suuressa roolissa kuin non-verbaalinen. Paljon suuremmassa roolissa ovat siis viestin
taustalla oleva konteksti, merkitys seka viestin savy. Korkean kontekstin kulttuureissa sa-
mankaltaisuus on tarkea ominaisuus, joka johtuu siita, ettd yksildiden koulutustaso, etni-
syys, uskonto ja historia ovat usein samankaltaisia. Nama jaetut ominaisuudet ja koke-
mukset voidaan siis kontekstualisoida siten, ettd ihmisten ajattelutavan oletetaan olevan
samankaltainen, jolloin he myods automaattisesti seuraavat taustalla olevaa viestia samalla

tavalla. (Hofstede ym. 109; United Language Group 2019.)

Matalan kontekstin kulttuureissa viestinta on selkeaa, eikd vaarinymmarryksille ole varaa.
Mikali viesti on epaselva, se todennakoisesti hidastaa viestintaprosessia. Painvastoin kuin
korkean kontekstin kulttuureissa, matalan kontekstin kulttuureissa keskitytaan usein yksi-
I66n ryhman sijasta. Taman lisdksi matalan kontekstin kulttuurissa on paljon eroja yksilGi-
den valilla, joka tarkoittaa sita, etta viestinnan on oltava silla tasolla, etta mahdollisimman
monet ymmartavat sen. Nain ollen siis monet asiat, joita pidetaan itsestaan selvyytena
korkean kontekstin kulttuureissa pitda matalan kontekstin kulttuureissa sanoa nimenomai-

sesti. (Hofstede ym. 109; United Language Group 2019)

2.3 Suomalaisen ja japanilaisen kulttuurin viestintaerot

Kielella on keskeinen rooli markkinointiviestinnassa varsinkin, kun viestinta tapahtuu kan-
sainvalisessa ja monikielisessa kontekstissa. Eri kielten ymmartamisen merkitysta ei voi
yliarvioida, ja menestyakseen markkinoijan on pystyttava ymmartdmaan ja puhumaan
kieltd perusteellisesti. TAhan syyna on kielten rakenne, jolla on paljon vaikutusta viestin-
nan tyyliin sekad ihmisten maailmankatsomukseen. Vaikka Hofsteden tutkimuksessa suo-
malaiset ja japanilaiset sijoittuivat pistemaarallisesti kauaksi toisistaan, on suomalaisen ja
japanilaisen kulttuurien piirteissa kuitenkin yhtalaisyyksia. Seka suomalaiset etta japanilai-
set ovat ahkeria, kohteliaita ja introvertteja, jotka arvostavat perinteita. Taman lisaksi mo-
lemmat kulttuurit arvostavat yksinkertaisia ja arkisia asioita kuten luontoa, hyvaa ruokaa ja
teknologiaa. (Usunier & Lee 2013, 68,78; Wood 2017.)

Kulttuurierot muokkaavat viestinnan osa-alueita, ja tama selittaa sen, miksi japanilaiset
suosivat mieluummin kasvotusten tapahtuvaa viestintaa elektronisen viestinnan sijaan.
Muut teollisuusmaat kuten Yhdysvallat, Iso-Britannia ja Saksa puolestaan suosivat mie-
luummin elektronista viestintaa. Korkean kontekstin kulttuureissa suositaan henkilokohtai-
sia siteitd seka epavirallisia sopimuksia huolellisesti muotoilluiden asiakirjojen sijaan. Ke-
hon kieli, puheen tauotus, suhteet ja empatia ovat merkittava osa viestintaa. Matalan kon-

tekstin kulttuureissa viestinta on suoraa ja tarkkaa. (South Eastern University 2016.)
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Japanin viestintdmalli on epasuora ja sanattomampi kuin lansimaisissa kulttuureissa. Ja-
panilaiselle viestinnalle tyypillisia piirteitd ovat hierarkkisuus, hiljaisuus ja symboleiden
kayttd. Viestin sisallolla ei ole yhta suurta merkitysta kuin puhujan asennolla, ilmaisulla tai
aanenpainolla. Harmonia on keskeisessa roolissa ja keskustelussa pyritdan siihen, ettei
kumpikaan osapuoli joudu menettamaan kasvojaan. Myds anteeksipyynnot ovat yksi tapa
kasvojen sailyttamiseen seka harmonian yllapitoon. Japanissa tapana on usein pyytaa
anteeksi jopa pienista virheista. Anteeksipyynnon katsotaan osoittavan vaatimattomuutta
ja noyryyttad seka samalla kunnioittavan myos vastapuolen kasvoja. Kasvojen pelastami-
nen ja kohteliaisuus johtavat siihen, etta japanilaiset valttdvat sanomasta “ei” tai kaytta-
masta jotakin muuta kielteista ilmaisua, vaikka eivat olisikaan samaa mielta keskustelu-
kumppanin kanssa. Japanilaiset saattavat esimerkiksi nyokata ikaan kuin todentaakseen,
etta ovat kuulleet sanotun viestin. Se ei kuitenkaan tarkoita, ettd he olisivat samaa mielta,
vaan tekevat niin 1ahinna kohteliaisuudesta. Ymmartaakseen japanilaisten kommunikointia
tulee toki kiinnittda huomiota siihen, mita he sanovat mutta lahes yhta paljon tai jopa
enemman siihen, mita he eivat sano, mutta tarkoittavat epasuorasti. Esimerkiksi kun japa-
nilainen hengittaa ilmaa hampaidensa kautta, se tarkoittaa yleensa erimielisyytta. Myos
nauru on keskeisessa osassa japanilaista kulttuuria. Kun esimerkiksi viesti koskee huono-
ja uutisia, japanilainen saattaa hymyilla tai nauraa lievittdadkseen epamiellyttavaa tilannet-
ta. Hiljaisuus on tarkea ja tarkoituksenmukainen ele, joka on olennainen osa viestintaa
myo6s muualla Aasiassa. Tauko ennen vastaamista nimittain osoittaa, ettd on harkinnut
kysymysta asianmukaisella tavalla, jonka katsotaan olevan kohteliasta ja vastapuolta
kunnioittavaa. (Abrahamson & Moran 2018, 444; Cultural Atlas 2019; Mikluha 1998, 206.)

Japanin kieli itsessaan on hyvin muodollinen ja tarkkaavainen. Puhetyyli vaihtelee tilan-
teesta riippuen, ja puhe esimerkiksi muuttuu kunnioittavammaksi, kun puhutellaan itseaan
vanhempaa henkilda. Japanilaisia pidetdan hyvina kuuntelijoina, ja esimerkiksi neuvottelu-
tilanteissa koetaan, etta puhumista tarkedmpaa on kuunteleminen. Kritiikkia ei esiteta suo-
rasti, vaan se saatetaan tuoda esiin epasuorilla tavoilla kuten esimerkiksi kolmannen osa-
puolen avulla. Myds arvostelu saatetaan esittaa vitsikkaasti tai leikkisasti ja tyytymatto-
myys voidaan ilmaista vaikenemalla. (Cultural Atlas 2019; Mikluha 1998, 207-209.)

Sanaton viestintd on suuressa roolissa henkil6d tarkasteltaessa koska tunteiden valiton
ilmaiseminen ei ole tyypillista, on niita ilmaistava kehon kielella. Japanilaisille tarkea har-
monia saattaa hairiintya, jos kehonkieli riitelee henkildon muun olemuksen kanssa tai an-
nettuja signaaleita ei pystyta tulkitsemaan. Neuvottelutilanteissa usein ryhmassa on henki-
16, jonka tarkoitus on tarkkailla vastapuolen kehonkieltd. N&in ollen japanilaisten kanssa

neuvoteltaessa oma kehonkieli kannattaa pitdad mahdollisimman vahaisena ja hillittyna
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jotta vaarinymmarryksilta voidaan valttya. Koskettelu ei kuulu japanilaiseen kommunikoin-

tiin, ja sitd vieroksutaan ja saatetaan pitaa epakohteliaana. (Mikluha 1998, 210.)

Vaikka Suomi luokitellaan matalan kontekstin kulttuuriksi, on silla myds korkean konteks-
tin kulttuurin piirteita. Japanilaisten tavoin suomalaiset ovat globaalissa mittakaavassa
tarkasteltaessa hiljaisia. Suomalaisten puhuessa, on sanottavan asian oltava olennaista,
ja suomalaiset valitsevat sanansa usein huolellisesti, jotta haluttu viesti valittyy vastaanot-
tajalle oikealla tavalla. Suomalaisten kanssa keskusteltaessa sanat ovat suuressa arvos-
sa, mika tarkoittaa sita, ettd suomalaiset eivat puhu vain puhumisen ilosta, ja valttavat
tarpeetonta "small talkia” vain pitddkseen keskustelua ylla. Hiljaisuus on siis olennainen
osa suomalaista viestintdmallia ja suomalaisten sanotaankin olevan muita kansallisuuksia
hiljaisempia. Suomalaiset ottavat myds sanalliset sopimukset ja lupaukset tosissaan, ja
myos suulliset sopimukset ovat pitavia. Japanilaisten tavoin myds suomalaiset ovat hyvia
kuuntelijoita mutta toisen puhujan keskeyttamista ei yleisesti pideta epakunnioittavana.
Suomalaisten kehonkieli on usein vahaista, jonka takia sita voi olla vaikea lukea. (Alho
2010; World Business Culture 2017).

Keskustelutilanteissa on tyypillista, etteivat suomalaiset anna palautetta tai kritiikkia. He
iimaisevat mielipiteensa vasta kun heilla on jotain olennaista sanottavaa. Toisin kuin Ja-
panissa, negatiiviset asiat sanotaan suoraan eika suoraan kieltdytyminen ole erikoista tai
paheksuttavaa. Suomalainen kohteliaisuus on harvoin verbaalista, ja siihen kuuluvat vaa-
timattomuus seka vahattely. ltsedan ei myoskaan kuulu korostaa. Keskustelukumppanin
kanssa katsekontaktia arvostetaan mutta toista koskettaminen ei kuulu suomalaiseen
viestintakulttuuriin. (Mikluha 1998, 147-150.)

12



3 Sosiaalinen media ja kulttuuri

Lyhyesti kuvailtuna sosiaalisella medialla tarkoitetaan mediaa, jota kdytamme ollaksemme
sosiaalisia. Termin sosiaalinen osa tarkoittaa vuorovaikutusta toisten kanssa jakamalla

tietoa heidan kanssaan ja samalla vastavuoroisesti vastaanottamalla heilta tietoa. Media -
osa puolestaan tarkoittaa sita valinetta, jolla viestinta tapahtuu, kuten esimerkiksi Internet.
Sosiaalinen media on siis internetissa tapahtuvaa viestintaa, joka tapahtuu erilaisten verk-

kopohjaisten viestintavalineiden avulla. (Nations 2019; Safko 2012, 3.)

Myds yritykset hyotyvat sosiaalisesta mediasta. Sosiaalinen media on olennainen osa
ostokulttuuriamme, jonka avulla kuluttajan on helppo etsia tietoa eri tuotteista ja palveluis-
ta. Yksityisviestien kayttd on jatkuvasti lisdantyva yhteydenpitotapa kuluttajan ja yrityksen
valilla ja yrityksen onkin tarkea olla asiakkaan tavoitettavissa. Yritykselle on tarkeaa kar-
toittaa kohderyhma ja selvittda missa sosiaalisen median kanavassa kohderyhma viettaa
aikaansa eniten. Kun yritykselle sopivat alustat on valittu, on tarkeaa saada haluttu viesti
ymmarretyksi ja toisinaan tama saattaa olla ongelmallista kulttuuristen ja kielellisten ero-
jen takia. Muita sosiaalisen median hyotyja yrityksille ovat mm. verkostoituminen ja uusien
kumppanuuksien luominen, nakyvyyden kasvattaminen ja sisallon potentiaalin maksimoi-
minen. Myos yrityksen kilpailijat useimmiten kayttavat sosiaalista mediaa, jolloin heidan
seuraamisensa on helpompaa ja samalla heiltd voi oppia uutta tarkastelemalla sita, miten
he toimivat sosiaalisessa mediassa ja miten kommunikoivat asiakkaiden kanssa ja nain
ollen yritys voi my6s kehittdad omaa toimintaansa. (Arno 2011; Minkkinen 2018; Venermo
2019.)

Sosiaalisen median kanavien kaytdssa on kuitenkin eroja eri maiden valilla ja yritysten on
tarkeaa ymmartaa, etta sosiaalinen media kanavat ulottuvat paljon pidemmalle kuin aino-
astaan esimerkiksi lansimaalaisten kayttamiin kanaviin. Mikali yritys haluaa viestia globaa-
lille yleisolle sosiaalisen median valityksella, on tarkeaa selvittdd mitka sosiaalisen median
kanavat ovat suosituimpia juuri yrityksen kohdeyleison keskuudessa. Kohdemarkkinoiden
ja sosiaalisen median verkostojen kartoittaminen on siis ensiarvoisen tarkeda. Suurimmal-
la osalla yleis6sta on toki kaytossa esimerkiksi Facebook tai jokin muu lansimaissa ylei-
sesti suosittu sosiaalisen median kanava, mutta kaikissa maissa esimerkiksi Facebook ei
valttamatta ole kaytdssa lainkaan tai sille 16ytyy jokin paikallinen vastine. Esimerkiksi Kii-
nassa Facebook on kokonaan kielletty ja sille I6ytyy kiinalaisia vastineita, kuten WeChat
tai RenRen. Lokalisoidessaan sosiaalisen median markkinointia esimerkiksi tietylle maal-
le, on yrityksen tarkeda kartoittaa mm. kohderyhman demografiset ominaisuudet, kieli ja
kulttuuri. (Sharpe 2019.)
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Tama luku kasittelee Facebookia, Instagramia seka Twitteria, koska ne ovat seka suoma-
laisten ettd japanilaisten keskuudessa suosituimpia sosiaalisen median kanavia (Niemi
2019 & Humblebunny 2019). Tdman lisaksi tarkastellaan kahden maan valisia eroja eri
sosiaalisen median kanavien kaytossa ja kayttajissa seka tutustutaan vallitseviin sosiaali-

sen median trendeihin ja tulevaisuuden nakymiin.

3.1 Sosiaalisen median kanavat ja niiden erot

Tama osio kasittelee opinnaytetydn kannalta tarkeimpia sosiaalisen median kanavia

Suomessa ja Japanissa.

3.1.1 Facebook

Taman hetkisista sosiaalisen median kanavista suosituin on Facebook, jolla vuonna 2019
on kuukausittain keskimaarin 2,41 miljardia aktiivista kayttdjaa. Suomalaisia Facebookin
kayttajia vuonna 2019 on noin 2,7 miljoonaa ja japanilaisia Facebookin kayttajia noin 28
miljoonaa. Facebookin keskeisin tarkoitus on, etta kayttajat voivat luoda itse oman verkos-
tonsa. He voivat lisata verkostoonsa ystavia, perheenjasenia seka tutustua uusiin ihmisiin
ja jakaa asioita elamastaan. Facebook siis pitad ihmiset yhteydessa asioiden jakamisen ja
informaation avulla. (Facebook Newsroom 2019; Niemi 2019; Neely 2019; Safko 2012,
32.)

Myos yritykset hyotyvat Facebookista silla Facebookissa yrityksen on mahdollista luoda
yritystili, jonka avulla heidan on mahdollista tavoittaa jopa 2 miljardia kayttajaa ja nain ol-
len myOs potentiaalista asiakasta. Facebookin yrityssivut ovat oiva mahdollisuus 1ahes
reaaliaikaiseen asiakaspalveluun seka myynnin edistdmiseen ja markkinointiin. Faceboo-
kin avulla yritys voi pitda yhteytta vanhoihin asiakkaisiin seka luoda suhteita mahdollisiin
uusiin asiakkaisiin. Facebook tarjoaa myds mahdollisuuden analysoida tuloksia Facebook
Insights -toiminnon avulla, jolloin yrityksen on helppo seurata sita, millainen sisaltd toimii
parhaiten ja suunnitella sisaltdd myds tulevaisuutta varten. Facebookin yrityssivun yllapi-
tamiseen liittyy kuitenkin myds jonkin verran haasteita, silla yrityssivun yllapitaminen vaatii
aikaa ja resursseja. Mikali Facebookista haluaa saada irti mahdollisimman paljon, yrityk-
sen kannattaa sijoittaa maksettuun mainontaan mika taas edellyttaa budjetointia. Merkit-
tavin negatiivinen puoli kuitenkin on se, ettd asiakkaiden ollessa tyytymattomia tuottee-
seen tai palveluun he pystyvat ilmaisemaan tyytymattémyyttaan julkisesti. (Facebook
2019; Nibusinessinfo.co.uk 2019; Safko 2012, 33.)

Humblebunnyn vuonna 2019 tekeman tutkimuksen mukaan Facebook on Japanin kol-

manneksi suosituin sosiaalisen median kanava. Vuoteen 2019 asti Facebookin suosio on
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noussut tasaisesti mutta suosion ennustetaan saavuttavansa huippunsa vuonna 2019 ja

kadantyvan hiljalleen laskuun. (Humblebunny 2019)

JAPANILAISTEN FACEBOOK-KAYTTAIJIEN IKA-
JA SUKUPUOLIJAKAUMA VUONNA 2018
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Kuvio 2. Japanilaisten Facebook-kayttajien ika ja sukupuolijakauma vuonna 2018 (Hum-
blebunny 2019)

Vuonna 2017 22,1% Japanin kokonaisvaestosta, eli 28 miljoonaa henkil6a kayttivat Face-
bookia aktiivisesti. Ylla oleva kaavio osoittaa, etta kaikkein eniten Facebookia Japanissa
kayttavat keski-ikaiset miehet. Teini-ikaisia kayttajia on selkeasti vahiten. Kuvio siis osoit-
taa, ettd vaikka Facebookin kayton ja mielenkiinnon uskotaan laskevan, oikeille tuotemer-
keille ja kohderyhmille Facebook on edelleen arvokas markkinointikanava. Mainittakoon
viela, ettd Japanissa Facebookia kaytetdan paljon myds LinkedInin tapaan. Japanilaiset
siis lisdavat ennemmin tydhon liittyvaa sisaltda kuin ystaville ja perheelle tarkoitettua sisal-
téa (Kawaguchi 2019).

Suomalaisia Facebookin kayttajid vuonna 2018 oli noin 2 835 000 joista naisia oli 52,6 %
ja miehid 47,4 % (NapoleonCat 2019).
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Kuvio 3. Suomalaisten Facebook-kayttajien ika- ja sukupuolijakauma vuonna 2018 (Napo-
leonCat 2019)

Vuonna 2018 Suomen kokonaisvaestdsta hieman yli puolet, eli 50,8 % kayttivat Faceboo-
kia aktiivisesti. Toisin kuin Japanissa, ylla oleva kuvio osoittaa, ettda suomalaisista naiset
kayttivat Facebookia enemman kuin miehet, ja suurin ikdryhma kayttajilla on Japanin suu-
rinta ikaryhmaa nuorempi, 25-34 vuotiaat. Kuviot osoittavat, ettd Facebookin kaytté Suo-

messa on suositumpaa kuin Japanissa.

3.1.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu, ja Facebookin vuonna 2012 ostama kuvien ja vide-
oiden julkaisukanava. Instagramiin on mahdollista ladata kuvia tai videoita ja jakaa niita
seuraajien tai ainoastaan tietyn ystavaryhman kesken. Jaettua sisaltdéa on mahdollista
katsoa, kommentoida ja siita voi tykata. Instagramiin rekisterdidytaan ja jokaisella kaytta-
jalla on oma kayttajanimensa. Jokainen kayttaja voi valita itse mita ja kenen kayttajatileja
haluaa seurata sekd myos sen, haluaako pitdd oman kayttajatilinsa yksityisena, jolloin
vain hyvaksytyt kayttajat voivat seurata tilin tapahtumia vai pitaa tilin julkisena, jolloin kuka
tahansa pystyy nakemaan julkaistun sisallon. Kuvien julkaisun lisaksi Instagramissa voi
kayttaa tunnisteita eli hashtageja. Hashtageilla tarkoitetaan sanoja, joita kayttaja voi lisata
julkaisemansa kuvan tai videon kuvatekstiin, ja joiden avulla muut kayttajat 16ytavat jul-
kaistun kuvan helpommin. Hashtagit ovat sanoja, jotka erotetaan muusta tekstista # -
merkilla. Instagram kayttgjan on myoés mahdollista merkita toinen kayttaja kuvatekstiinsa
kayttamalla @ -merkkia. Kayttajien on siis mahdollista tykata toistensa kuvista, ja markki-

noinnin kannalta onkin mahdollisimman suotavaa saada paljon tykkayksia. Yksi suosi-
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tuimmista Instagramin ominaisuuksista on Instagram Stories. Instagram Stories eli Insta-
gram tarinat, on vuonna 2016 lanseerattu Instagramin ominaisuus, joka Snapchatin tavoin
mahdollistaa kayttdjilleen kuvien ja videoiden, eli tarinoiden, jakamisen profiilissan. Nama
tarinat ovat nahtavilla 24 tuntia niiden julkaisusta eika niita julkaista muun sisallon tavoin
kayttajan Instagram seinalle. Yrityksille tama on erinomainen ja luova tapa toteuttaa
markkinointia, silla kuluttaja ei valttdamatta aina edes tajua katsovansa mainosta selates-

saan Instagramin tarinoita. (Instazood 2018; Muurinen 2019; Read 2018; Simone 2019.)

Samoin kuin Facebook, myds Instagramista 16ytyy yrityksille sopivia tydkaluja Instagram -
markkinointiin sopivaksi. Yrityksen on esimerkiksi mahdollista saada demografista tietoa
seuraajistaan kuten esimerkiksi seuraajien ian, sukupuolen ja asuinpaikan. Instagram
mahdollistaa myos tehokkaan yhteydenpidon asiakkaiden ja yrityksen valilla. Taman li-
saksi yrityksen on mahdollista saada tietoonsa, kuinka paljon liikennetta Instagramin kaut-

ta on pystytty ohjaamaan yrityksen verkkosivuille. (Suomen Digimarkkinointi 2019.)

Vuonna 2019 Instagramilla on kuukausittain noin miljardi aktiivista kayttajaa, joista ainakin
puolet kayttavat sovellusta paivittain. Statistan heindkuussa 2019 tekeman tutkimuksen
mukaan japanilaiset kayttivat Instagramia seitsemanneksi eniten koko maailmassa. Hum-
blebunnyn mukaan Instagramin kayttajia Japanissa vuonna 2018 oli noin 29 miljoonaa,
joka vastaa 22.9 % kokonaisvaesttsta. Samalla Instagram on Japanin toiseksi suosituin
sosiaalisen median kanava ja talla hetkelld myds nopeiten kasvava sosiaalinen verkosto
(Humblebunny 2019; Statista 2019; West 2019.)

17



JAPANILAISTEN INSTAGRAM-KAYTTAJIEN
IKA- JA SUKUPUOLIJAKAUMA VUONNA 2018

Miehet Naiset

13,8

12,7

6,9
9,7
8,3
7,5
10,2
5,8
8,8

3,3

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60+

Kuvio 4. Japanilaisten Instagram-kayttajien ika- ja sukupuolijakauma vuonna 2018 (Hum-
blebunny 2019).

Ylla oleva kuvio osoittaa, etta Instagram on kaikkein suosituin 20-29 vuotiaiden naisten
keskuudessa ja toiseksi suosituin 30-39 vuotiaiden naisten keskuudessa. Instagram on
yleisesti nuorten sosiaalinen verkosto, ja siksi hieman yllattdvaa onkin, ettd myds van-
hemmat japanilaiset miehet ovat aktiivisia Instagramin kayttajia. Hieman yllattavaa olikin
huomata, ettd Humblebunnyn tekeméan tutkimuksen mukaan yha useammat miehet liitty-
vat Instagramiin vanhempana vaestéryhmana. Heidan seuraamansa sisaltd on keskittynyt
paaosin autoihin sekd muuhun viihdetoimintaan. Yleisesti kuvion tulokset viittaavat siihen,
ettd Instagram on samanaikaisesti seka nuorten etta myods vanhempien kaytdssa, mutta
etta japanilaiset naiset ovat selkeasti aktiivisempia Instagramin kayttgjia kuin miehet.
(Humblebunny 2019.)

Vuonna 2019 Suomalaisia Instagram kayttajia on noin 2,2 miljoonaa, joka vastaa noin
39% Suomen kokonaisvaestdsta. Jotta pystytdadn paremmin verrata Suomen tilastoja Ja-
paniin, kay alla olevasta kuviosta ilmi suomalaisten ika- ja sukupuolijakauma lokakuulta
2018.
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Kuvio 5. Suomalaisten Instagram-kayttajien ika- ja sukupuolijakauma vuonna 2018 (Napo-
leonCat 2019)

Kuviosta on nahtavissa, ettd Japanin tavoin suosituin Instagram on suomalaisten naisten
keskuudessa. Suurin ikdryhma on 25-34 vuotiaat naiset, kun taas pienin ikdryhma on 65-
vuotiaat tai vanhemmat miehet. Niemen vuonna 2019 tekeman Somekatsauksen mukaan

Instagramin kaytto tulee kuitenkin kasvamaan kaikissa ikaluokissa (Niemi 2019).

3.1.3 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu sosiaalinen verkosto, joka mahdollistaa reaaliaikaisen
viestinnan miljoonien ihmisten ja organisaatioiden valilla. Twitter mahdollistaa tiedon no-
pean jakamisen ja l0ytamisen. Twitteria on mahdollista kayttaa joko alypuhelimella, table-
tilla tai tietokoneella. Kayttajat eli "tweettaajat” rekisterdityvat palveluun ja luovat nimimer-
kin, jonka jalkeen heidan on mahdollista julkaista maksimissaan 140 merkin pituisia vies-
teja eli tweetteja. Kayttaja voi itse valita haluaako pitada Twitter-tilinsa yksityisena vai julki-
sena. Twitterin avulla jokaisen on mahdollista seurata itsedan kiinnostavia henkil6ita ja
kayttajatileja. Twitterissa jaettu sisalto voi olla esimerkiksi kuvia, videoita, artikkeleita tai
lainauksia ja sitaatteja. Myos muiden kayttdjien julkaisuja on mahdollista jakaa tai ottaa
niihin kantaa. Ennen kaikkea Twitter mahdollistaa reaaliaikaisen keskustelun kuumien

aiheiden ja uutisten ymparilla. (Zeevi 2013.)

Twitterilld on Suomessa kuukausittain vain noin 150 000 aktiivista kayttajaa, mutta koska
se on yksi Japanin suosituimmista sosiaalisen median kanavista, valikoitui se my6s mu-

kaan tutkimukseen. Japanilaisia Twitterin kayttgjia on noin 45 miljoonaa, joka on noin
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35.6% Japanin kokonaisvakiluvusta. Tdma siis osoittaa, ettéd Twitter on hyvin suosittu Ja-
panissa ja se onkin ollut Japanin suosituin sosiaalinen verkosto jo vuosien ajan. Ainoas-
taan USA johtaa Japania kayttgjatilastoissa. N&in ollen se on erinomainen vayla yrityksille
olla yhteydessa japanilaisten kanssa seka toteuttaa markkinointia laajalle kohderyhmalle.
(Humblebunny 2019; Niemi 2019.)

JAPANILAISTEN TWITTER-KAYTTAJIEN IKA-
JA SUKUPUOLIJAKAUMA VUONNA 2018
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Kuvio 6. Japanilaisten Twitter-kayttajien ika- ja sukupuolijakauma vuonna 2018 (Humble-
bunny 2019).

Japanilaisten Twitter-kayttgjien ika- ja sukupolijakaumasta kay ilmi, etta yleisesti naiset
ovat aktiivisempia Twitter-kayttajia kuin miehet. Kuviosta voi kuitenkin todeta, ettd Twitte-
rilla on aktiivista kayttajakuntaa molemmissa sukupuolissa. Kuten myos Facebookin ja
Instagramin kayttajissa, myos Twitter on suosittu erityisesti 40-49 vuotiaiden japanilaisten
miesten keskuudessa. Humblebunnyn mukaan Twitterin nuorimmat kayttajat ovat kaikkein
aktiivisimpia ja siksi niiden tuotemerkkien, joiden kohderyhma on Z-sukupolvi, olisi syyta

olla Twitterissa. (Humblebunny 2019.)

Kawaguchin (2019) mukaan ei ole epatavallista, etta japanilaisella Twitterin-kayttajalla voi
olla useimpia kayttajatileja riippuen siita, mita he haluavat nahda aikajanallaan. Useiden
tilien ohella japanilaiset saattavat luoda myds useita aliaksia pysyakseen anonyymeina.
Tama johtuu siita, etta japanilaiset haluavat pysya nimettdmina ilmaistakseen todelliset

tunteensa koska pelkaavat satuttavansa jonkun toisen tunteita. (Kawaguchi 2019.)
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Suomessa Twitteria kayttavat paljon mm. poliitikot, toimittajat seka erilaiset mediapersoo-
nat. Toisin sanoen sellaiset henkildt, jotka hydodyntavat palvelua tydssaan samalla ajaen
omaa agendaansa. Statistan (2019) mukaan Suomessa Twitterid kdytetdan eniten uutis-
seka viihdetarkoitukseen (Statista 2019.)

3.2 Kulttuurin vaikutus some-viestintaan ja kayttiaytymiseen

Eri sosiaalisen median kanavat mahdollistavat yhteydenpidon, tiedonjakamisen ja muun
kommunikoinnin maailmanlaajuisesti. Sosiaalisesta mediasta on tullut yha tarkedmpi osa
jokapaivaista elamaamme jatkuvasti globalisoituvassa maailmassa. Sosiologi Furedi
(2015) kirjoittaa artikkelissaan Internetin ja sosiaalisen median olevan erittain tehokkaita
vaikuttajia ihmisen kayttaytymisen muovaamiseen. Internetin vaikutus nakyy merkittavim-
min nuorissa, jotka ovat omaksuneet internetin, sosiaalisen median ja alypuhelimet luon-
nolliseksi osaksi elamaansa. Vuorovaikutus muiden kanssa tapahtuu yhta enemman in-
ternetissa viestien valityksella, ja tdma on omalta osaltaan my6s muokannut kielta. Erilai-
set symbolit ja merkit ovat tulleet osaksi kommunikointia. Furedin mukaan se, mita ihmisil-
le tapahtuu heidan online-vuorovaikutuksensa aikana, on vaikutusta siihen, miten he ko-

kevat itsensa myds offline-tilassa. (Furedi, 2015.)

Eri ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa eri syista, mutta suurimmat syyt sosiaalisen me-
dian kayttdon ovat kommunikointi ja vuorovaikutus muiden kanssa. Sosiaalinen media
mahdollistaa myos ihmisten kuulumisen eri verkostoihin ja ryhmiin. Ihmiset kayttavat sosi-
aalista mediaa tiedon hankkimiseen seka oppiakseen uutta mm. muiden eridvista mielipi-
teista, nakokulmista seka eri tapahtumista ja aiheista. Sosiaalisen median tarkein ominai-
suus on kuitenkin se, etta ihmiset voivat olla sosiaalisia ja osallistua keskusteluihin tarvit-

sematta kuitenkaan olla kasvotusten muiden kanssa. (Sawyer 2011.)

Aiemmin kasittelemani kulttuurin ulottuvuudet ja kulttuurierot luonnollisesti vaikuttavat
myds ihmisten kayttdytymiseen sosiaalisessa mediassa. Rosenin, Stefanonen ja Lackaffin
(2010) vuonna 2010 tekemassa tutkimuksessa ilmeni, etta sosiaalisen median ja interne-
tin kaytdssa on kulttuurillisia, mutta myos sukupuolten valisia eroja. Tutkimus osoitti, etta
individualistisiin kulttuureihin kuuluvilla yksil6illd on suuremmat ystavaverkostot kuin kol-
lektivistisista kulttuureista tulevilla. Tahan selityksena on se, etta individualistisissa kulttuu-
reissa yksilon henkildkohtaisia saavutuksia pidetaan tarkeing, jolloin laajasta verkostosta
voi olla hyoyta. Tutkimuksen mukaan myo6s henkilot, jotka kuuluvat individualistisiin kult-
tuureihin julkaisevat enemman kuvia itsestdan verkossa. Tutkimuksessa ilmeni myos se,
etta individualististen kulttuurien edustajat eivat valttamatta olleet tavanneet kasvotusten

kaikkia verkostoonsa kuuluvia. (Lackaff, Rosen, Stefanone 2010.)
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Kun tarkastellaan japanilaisten sosiaalisen median kayttda, huomattavissa on muutamia
eroja lansimaihin. Ensimmainen eroista on se, etta japanilaiset ovat arkaluontoisia yksityi-
syytensa suhteen, eivatka valttdamatta halua antaa tietojaan kaikkien nakyville. Vaikka
japanilaiset nuoret jakavatkin paljon sisalt6a arjestaan, henkilGtietoja ei useinkaan haluta
jakaa. Toinen eroista on se, etteivat japanilaiset mielelldan julkaise kuvia omista kasvois-
taan eika ole epatavallista, etta japanilaisen profiilikuvana saattaa olla hanen lemmikkinsa,
jokin eloton esine tai jopa animehahmo. Myodskaan toisen julkaisemaa sisaltdéa on epata-
vallista jakaa sosiaalisessa mediassa ilman luvan pyytamista. Tahan taustalla on se, etta
japanilaiset ovat usein huolissaan siitd, mitda muut ihmiset ajattelevat hanen toiminnas-
taan. Nain ollen ei ole epatavallista, etta japanilaiset pyytavat lupaa jakaa mita tahansa
sisaltda tai informaatiota, joka on otettu toisen kayttajan sosiaalisen median tililta. Suo-
messa taas sosiaalisessa mediassa jaetaan sisaltoa, joka sopii kayttajan intresseihin ja
josta on hyotya muille tai joka auttaa heita pitdmaan yhteyttad heihin. Tassa suhteessa
suomalaisilla ja japanilaisilla nayttaa siis olevan jonkin verran yhtalaisyyksia sosiaalisen
median kayttaytymisessa, joskaan suomalaiset eivat ole yhta arkoja jakamaan tietoja it-
sestaan. Yhteista kuitenkin on se, ettei kummankaan kulttuurin some-kayttaytymiseen
kuulu turhan ja merkityksettéman sisallén jakaminen. (Leiwo 2017; Wasabi Communica-
tions 2019.)

Markkinoinnin nakdkulmasta on kiinnostavaa myds tarkastella kulttuurieroja ihmisten os-
tokayttaytymisessa. Individualistisessa kulttuurissa on esimerkiksi tehokasta keskittya
yksildn henkilokohtaisiin etuihin ja alennuksiin, kun taas kollektivistisissa kulttuureissa
ryhmaalennusten kaytto toimii paremmin. Individualististen kulttuurien maissa, kuten Yh-
dysvalloissa ja useimmissa Euroopan maissa on todettu, ettd kova myynti takaa parhaat
tulokset. Kollektivististen kulttuurien maissa, kuten esimerkiksi Japanissa ja muissa Aasi-
an maissa, pehmeampi lahestymistapa myyntiin toimii paremmin. Tallaisella myynnilla
tarkoitetaan, etta positiivisen, luottavaisen ja ammatillisen suhteen aikaansaamiseksi asi-
akkaaseen saatetaan kayttaa paljon aikaa. Herkkyytta ja tunteisiin vetoamista kaytetaan

markkinoinnin keinona Japanissa (Wernars 2017).

3.3 Sosiaalisen median trendit Suomessa ja Japanissa

Jakonen (2018) kirjoittaa Dagmarin Sometrendit 2019 -katsauksessa, ettéd vuonna 2019
Suomessa suosittuja sosiaalisen median trendeja ovat edellisten vuosien tavoin videot,
chatbotit seka vaikuttajamarkkinointi. Myds Japanissa vaikuttajamarkkinoinnilla on olen-
nainen osa yritysten markkinointistrategioita. Japanin vaikuttajamarkkinoinnissa suurin ero

muihin maihin on kuitenkin se, etta suuret globaalit vaikuttajat eivat valttamatta menesty
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yhta hyvin Japanissa kuin muualla maailmassa. Yksi syy tahan voi olla japanilaisten huo-
no englanninkielentaito. Jakonen (2018) kirjoittaa, ettd Suomessa "Laatu korvaa edelleen-
kin maaran. Vaikuttajien rinnalle tulevat virtuaalivaikuttajat ja makrovaikuttajat.”. Myds
japanilaisessa vaikuttajamarkkinoinnissa tyypillistd on se, ettei paikallisilla vaikuttajilla valt-
tamatta ole yhta paljon seuraajia kuin globaaleilla vaikuttajilla. Japanilaisille vaikuttajien
sitoutuminen ja uskottavuus ovat paljon tarkeampia kuin vaikuttajien seuraajamaarat. (Ja-
konen 2018; Morlan 2019.)

Suomen tavoin my6s Japanissa videot ja YouTube ovat suosittuja. Tavallisten tubettajien
rinnalle Japanissa ovat nousemassa myds virtuaaliset tubettajat eli Virtual YouTubers,
tuttavallisemmin VTubers. Nama ovat siis virtuaalisia tubettajia, jotka on luotu danen, ku-
van ja 3D:n avulla. Suositun virtuaalisista tubettajista tekee niiden joustavuus ja kyky kési-
tella eri aiheita, joita tavallisten ihmisten saattaa olla vaikea kasitella. Tahan voi olla syyna
se, etta japanilaiset eivat mielelldaan paljasta todellisia tunteitaan omilla kasvoillaan ja ka-
sittelevat vaikeita asioita mielummin nimettdomana. YouTube videoiden tavoin myds Insta-
gramin Instagram Storiesin suosio jatkuu. Instagram Stories nimittain tavoittaa kuukausit-
tain lahes 200 miljoonaa kayttajaa, joka luo yrityksille luovan ja tehokkaan tavan markki-

noida seka herattaa ihmisten kiinnostus (Barabra 2019; Jpn Buzz 2019.)

Kuten Jakonen (2019) mainitsi Dagmarin Sometrendit 2019 -katsauksessa, Suomessa
chatbotit jatkavat suosiotaan. Myos Aasiassa chatbotit yleistyvat, koska globalisoituvassa
maailmassa my0s aasialaiset kuluttajat odottavat tuotteilta ja palveluilta yhd enemman
laadukkuutta. Ratkaisuna tdhan yritykset ovat ottaneet kayttdonsa chatbotteja yllapitaak-
seen asiakastyytyvaisyyttaan. Chatbotit mahdollistavat sen, etta asiakkaat saavat vasta-
uksen yleisimpiin ongelmiinsa mihin vuorokauden aikaan tahansa, ja chatbotit ovat siksi
yritykselle loistava tapa parantaa kommunikointia ja mika tarkeinta, lisata asiakkaan luot-
tamusta. (Juhany 2018; Jakonen 2019.)

Myos vastuullisuus on nykymaailmassa jatkuvasti esilla oleva puheenaihe. Tama patee
my0s sosiaalisessa mediassa. Vuonna 2018 brandit osallistuivat yha nakyvammin ja aktii-
visemmin niin ekologisiin, poliittisiin kuin yhteiskunnallisiinkin puheenaiheisiin. Koska ih-
miset ovat entista kriittisempia ja valveutuneimpia ymparilla vallitsevista olosuhteista, on
brandien luotava somepresenssinsa siten, ettd se vastaa kuluttajien tarpeita ja toiveita.
Erityisesti japanilaisille kuluttajille tuotteiden korkea laatu ja pitka kayttoika ovat tarkeita.
Tasta seurauksena markkinoijan on tarkea katsoa sosiaalista mediaa kokonaisvaltaisem-
min ja luoda enemman vastuullista sisalt6d mm. sosiaalisen median kanavissaan. (Bara-
bra 2019; eComGrowth 2017; Kurio 2019.)
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Tarkastellessa sosiaalisen median trendeja on viela hyva ottaa esille japanilainen sosiaa-
lisen median sovellus LINE. Lansimaalaisille tuntemattomampi sovellus LINE on yksi suo-
situimmista sosiaalisen median kanavista Japanissa seka muualla Aasiassa. LINE on
viestintasovellus, joka on luotu vuona 2011 Japanin tsunamin seurauksena. Sovellus
muistuttaa jonkin verran WhatsAppia tai Facebook Messengeria, mutta viestien 1ahettami-
sen lisaksi se tarjoaa paljon enemman palveluita kuin WhatsApp tai Facebook Messen-
ger. LINEn avulla on mm. mahdollista tilata takseja, I16ytaa alennuskuponkeja, seurata
uutisia ja viihdetarjontaa seka suoratoistaa musiikkia. LINE tarjoaa yrityksille paljon mah-
dollisuuksia markkinointiin ja markkinointi LINEssa onkin asia, jota myos ulkomaisten yri-
tysten kannattaa harkita tdhdatessaan Japanin markkinoille silla LINEII& on kuukausittain
yli 70 miljoonaa aktiivista kayttajaa, joka tarkoittaa sita, ettd sen avulla voi olla mahdollis-
taa tavoittaa japanilaisia jopa muita sosiaalisen median kanavia paremmin. (Independent
2016; Info Cubic 2019.)

24



4 Tutkimus

Taman osion kautta pyritaan tutustumaan siihen millaisia sosiaalisen median markkinoin-
nin eroja Suomen ja Japanin valilla vallitsee. Tassa luvussa kerrotaan yksityiskohtaisem-

min tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmista.

4.1 Haastattelukysymykset

Haastatteluun valitsin yhteensa viisi teemaa, joiden pohjalta esitin kysymyksia. Teemat
olivat samat jokaiselle haastateltavalle. Teemojen pohjalta haastateltaville esitettiin kysy-
myksia, jotka olivat jokaiselle haastateltavalle samantapaisia, mutta niita oltiin muokattu
jonkin verran haastateltavan taustasta riippuen. Haastattelun alussa pyysin kaikkia haas-
tateltavia kertomaan hieman itsestdan ja omasta taustastaan yrityksessa, jossa he talla
hetkella tydskentelevat. Teemat, joita haastattelussa kavin lapi, olivat sosiaalinen media,
sisaltd, visuaalisuus & teemat, kieli & kommunikointi. Lopuksi pyysin haastateltavia anta-
maan neuvoja suomalaisyrityksille, jotka suunnittelevat sosiaalisen median markkinointia
Japanissa. Osan haastateltavista kanssa kaytiin myds haastattelun alussa lapi heidan
kokemuksistaan kulttuurieroista Suomen ja Japanin valilla, joiden oli tarkoitus antaa naké-

kulmaa mydhemmin esittamiini kysymyksiin.

4.2 Haastateltavat

Opinnaytetyotani varten haastattelin yhteensa neljaa henkil6a, jotka tyénsa puolesta ovat
sidoksissa Suomen tai Japanin kulttuuriin seka sosiaalisen median markkinointiin. Halusin
tutkimukseeni mahdollisimman kattavan joukon asiantuntijoita, jotta tuloksista tulisi mah-
dollisimman monipuolisia ja jotta teemoja pystyttaisiin tarkastelemaan eri nakokulmista.
Olin yhteydessa yrityksiin sahkdpostitse, jotka sitten anoivat minulle sopivan henkilén yh-

teystiedot ja joiden kanssa pystyin sopimaan haastattelujen ajankohdat.

Ensimmainen haastateltava oli suomalaisen laukkuja valmistavan designyrityksen, Golla
Oy:n, Key Account Manager Itoe Kimura. Kimura on tyéskennellyt Gollalla eri tehtavissa
vuodesta 2017 lahtien ja vastaa muiden tehtavien lisdksi talla hetkella myds Golla Japanin
sosiaalisen median kanavien, Instagramin, Twitterin ja Facebookin sisallésta. (Kimura
8.10.2019)

Seuraavaksi haastattelin Business Finlandin & Visit Finlandin Sales and Marketing Mana-

geria Koichi Numataa. Koichi on tydskennellyt Business Finlandin & Visit Finlandin palve-
luksessa alkuvuodesta vuodesta 2018. (Koichi 9.10.2019)
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Kolmas haastateltava oli yritys X:n markkinoinnin parissa tydskenteleva tyontekija. Han on
ollut yrityksen palvelussa hieman yli vuoden. Haastattelu hanen kanssaan tehtiin aikatau-
lullisista syistad sahkopostitse. Myds sahkdpostihaastattelu oli toimiva vaihtoehto. (Haasta-
teltava X 23.10.2019)

Neljas eli viimeinen haastateltava tyoskentelee digitaalisen markkinoinnin tutkimusyrityk-

sessd. (Haastateltava Y 30.10.2019) Myds neljas haastattelu toteutettiin sdhkdpostitse.

4.3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyoni on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, jossa suhde teori-
aan ja teoreettiseen muodostuu peruskysymykseksi. Tassa laadullisessa opinnaytetydssa
tutkitaan tutkimuskohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, jolloin tyypillinen tiedonke-
ruumenetelma on erilaisten nakokulmien ja mielipiteiden esiin nostaminen. Tassa opin-
naytetydssa nakdkulmia ja mielipiteitd antavat tiedonantajat eli haastateltavat. Opinnayte-
tyon tarkeimpana menetelmana on kaytetty puolistrukturoitua teemahaastattelua. Haasta-
teltaville on esitetty kysymyksia ennalta mietittyjen teemojen sisalta, mutta itse kysymyk-
set vaihtelevat hieman haastateltavien valilla. Opinnaytety6n tulosten kannalta tarkeaa on
se, etta haastateltavien tulkinnat ja mielipiteet asioista ovat keskeisessa osassa, kuten
myos se, ettd vastaukset syntyvat vuorovaikutuksessa. Haastattelututkimuksen hyoty on
siina, ettd haastatteluista kerattya tietoa on voitu kayttaa apuna ymmartdmaan paremmin
opinnaytetydn aihetta. Vaikka haastattelukysymykset ja teemat oltiin mietitty etukateen,
antoivat ne varaa myos vapaalle keskustelulle kuitenkin pysyen ennalta valittujen aiheiden
sisalla. Lisaksi teemahaastattelun etuna on ollut ehdottomasti se, etta se on mahdollista-
nut tarkentavien ja syventavien kysymysten esittdmisen perustuen haastateltavien vasta-
uksiin. (Drake & Salmi 2019; Hirsjarvi & Hurme 2014, 48; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 161; Sarajarvi, 22,88; SurveyMonkey 2019.)

Opinnaytetyoni tutkimusmenetelmaksi valikoitu puolistrukturoitu teemahaastattelu, koska
mielestani tutkimuksen tulosten kannalta oli tarkeaa, etta kaikkien haastateltavien kesken
kaydaan lapi samankaltaisia teemoja ja kysymyksia. Taysin strukturoituja haastatteluja
olisi ollut vaikea toteuttaa ottaen huomioon haastateltavien erilaiset taustat mutta myds
tutkimuksen aiheen. Opinndytetydn menetelma osoittautui hyvaksi tutkimuksen kannalta,
silla sen tulokset perustuvat asiantuntijoiden henkilokohtaisiin nakemyksiin ja kokemuksiin

eikd nain ollen ole oikeita tai vaaria vastauksia esittamiini haastattelukysymyksiin.
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4.4 Haastatteluiden toteutus ja ty6tapakuvaus

Haastattelut toteutettiin aikavalilla 8.10.—-30.10.2019. Haastattelut nauhoitettiin, jonka jal-
keen jokaisen teeman vastaukset koottiin erilliseen Excel-tiedostoon, josta tutkimuksen
kannalta tarkeimmat asiat oli helpompi koota yhtenaisiksi kappaleiksi opinndytetyohon.
Tietojen keraaminen Exceliin myds helpotti vastausten vertailua, silla vastaukset oltiin
pystytty asettamaan vierekkain eri teemojen mukaisesti. Myds haastatteluiden nauhoitus
mahdollisti vastauksiin palaamisen jalkikateen, ja luultavasti iiman nauhoittamista olisin
unohtanut tarkeita seikkoja, jolloin riski haastatteluista saadun tiedon vaaristymiselle olisi

ollut suurempi. Haastattelut toteutettiin englannin kielella.

Ensimmainen haastattelu toteutettiin haastateltavan yrityksen tiloissa Espoossa

8.10.2019. Toimistoymparistd oli rauhallinen mika mahdollisti rennon keskustelun valitse-
mieni teemojen ymparilla ilman keskeytyksia. Haastatteluun kului kaiken kaikkiaan aikaa
noin 20 minuuttia. Haastattelussa kaytiin Iapi tutkimiani teemoja Japanissa toimivan suo-

malaisen yrityksen tydntekijan nakdkulmasta.

Seuraava haastattelu toteutettiin puhelimitse Skype-haastattelun muodossa, silla haasta-
teltava oli Japanissa, jonka takia haastattelua kasvotusten ei pystytty toteuttamaan. Tein
haastattelun kotonani ja haastatteluun kului aikaa noin puoli tuntia. Haastateltava vastasi
monipuoliesti kysymyksiini kayttaen esimerkkeina mm. tosielaman mainoskampanijoita.
Haastattelu oli helppo toteuttaa puhelimitse, silla se mahdollisti hyvin lisakysymysten esit-

tamisen sekd muun vapaan keskustelun tutkimieni teemojen ymparilta.

Kolmas haastattelu jouduttiin aikataulujen yhteensopimattomuuden vuoksi toteuttamaan
sahkopostihaastatteluna. Haastattelu toteutettiin sdhkopostitse ja haastateltava lahetti
vastaukset haastattelukysymyksiini 23.10.2019. Olin epailevainen sahkdpostihaastattelun
toimivuudesta, silla esimerkiksi mahdollisiin lisdkysymyksiin ei saman tien voinut saada
vastausta. Kun haastattelu toteutettiin nain, oli haastateltavalla enemman aikaa miettia
vastauksiaan, joka saattoi olla myos positiivinen asia. Mielestani haastattelu onnistui kui-

tenkin hyvin, ja vastaukset toivat esiin uusia nakokulmia.

Neljas eli viimeinen haastattelu toteutettiin myos sahkopostitse ja vastaukset haastattelu-
kysymyksiini haastateltava lahetti 30.10.2019. Tahan sahkdpostihaastatteluun patevat
samat seikat kuin edelliseen sahkopostihaastatteluun mutta kaiken kaikkiaan olen tyyty-

vainen molempien haastateltavien vastauksiin.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tuloksia. Tuloksissa analysoidaan haastatteluista
saatua tietoa ja ne esitelldan teemoittain kukin omassa alaluvussaan. Lopuksi tuloksista

tehdaan yhteenveto seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

5.1 Suomalaisen ja japanilaisen kulttuurin eroavaisuudet

Haastatteluiden alussa haastateltavilta kysyttiin lyhyesti, mitkd heidan mielestaan ovat
suurimpia kulttuurillisia eroja Suomen ja Japanin valilla. Kysymyksen tarkoituksena oli
osittain ohjata haastattelua siten, etta haastateltavat pystyisivat myés myohemmissa vas-
tauksissaan miettimaan eroja Suomen ja Japanin valilla. Tutkimuksen kannalta oli kuiten-
kin mielenkiintoista kuulla haastateltavien ndkemyksia ja mielipiteita aiheesta ja verrata

sita tutkimuksen tietoperustassa esitettyyn tietoon.

Kimuran (8.10.2019) mielesta kulttuureiden eroavaisuuksia on mahdotonta kuvailla vain
lyhyesti, silla kulttuurit ovat niin erilaisia. Kimura kuitenkin kuvaili japanilaisia varovaisem-
miksi asiakkaiksi kuin esimerkiksi suomalaisia. Koichi (9.10.2019) puolestaan 16ysi kult-
tuureista jonkin verran yhtalaisyyksia ja kuvailee molempien kulttuurien arvostavan asioi-
den toimivuutta. Yhtenevaisiksi seikoiksi nousivat my0s siisteys ja jarjestelmallisyys.
Suomen ja Japanin yhdistaviksi tekijoiksi Koichi mainitsi kdyttden esimerkkina yleisia sau-
noja ja uimaloita, joka hanen mukaansa on Japanissa erittdin uniikkia muihin Aasian mai-
hin verrattuna mutta yhteistda Suomen kanssa. Hanen mukaansa suomalaiset ovat japani-
laisten tavoin hyvia kuuntelijoita ja molempia kansallisuuksia voidaan helposti luonnehtia
ujoiksi. Tdman lisdksi molemmissa kielissa on havaittavissa tietynlaista hiljaisuutta ja esi-
merkiksi japanilaiset arvostavat hidastempoisia keskusteluita. (Kimura 8.10.209 & Koichi
9.10.2019.)

5.2 Sosiaalisen median kanavat ja niiden hyodyt

Haastateltavilta kysyttiin mitka heidan mielestaan ovat yritysten kannalta tarkeimmat sosi-
aalisen median kanavat Japanissa. Lisaksi heita pyydettiin maarittelemaan joitakin heidan
mainitsemiensa kanavien etuja. Haastatteluissa yritysten kannalta tarkeimmiksi sosiaali-
sen median kanaviksi Japanissa nousivat Instagram, Facebook ja Twitter. Jokaisella alus-
talla on kuitenkin erilaiset ominaisuudet, ja se, mik& kanava toimii parhaiten, riippuu paljon
yrityksestad. Oikean kanavan valitsemiseen vaikuttaa myds yrityksen kohderyhma. Kun
halutaan tehda kampanja, kohderyhman valitsemisen lisdksi sopivan kanavan valintaan
vaikuttaa myos se, millainen viesti halutaan valittda. (Kimura 8.10.2019 & Koichi
9.10.2019.)
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Kimura (8.10.2019) kertoi Facebookin olevan erityisen hyddyllinen esimerkiksi silloin, kun
tekstia ja sisaltoa halutaan jakaa enemman. Taman lisédksi han mainitsi Facebookin ole-
van kaytannollinen my®os silloin, kun halutaan mainostaa esimerkiksi uusia mallistoja tai
pop up -myymaloitd. Se on myods kateva tapa ohjata kuluttajia yrityksen verkkokauppaan
jakamalla verkkokaupan linkkia. Lahes kaikki haastateltavat mainitsivat Facebookin ole-
van hyoddyllinen kanava erityisesti silloin, kun halutaan tavoittaa hieman vanhempaa koh-
deryhmaa. Koichin (9.10.2019) mukaan nuorempi sukupolvi ei kdyta Facebookia kovin
aktiivisesti. (Haastateltava X 23.10.2019, Kimura 8.10.2019 & Koichi 9.10.2019.)

Instagramin hyoddyiksi haastateltavat mainitsivat mm. sen visuaalisuuden. Kimuran
(8.10.2019) mukaan Instagramissa brandin visuaalinen rakentaminen on helppoa, silla
kuvat kertovat paljon brandin identiteetistd. Myds Koichi (9.10.2019) mainitsee Instagra-
milla olevan paljon hyvia ominaisuuksia esimerkiksi markkinointikampanjoiden luomiseen.
Se hyotyykd yritys Instagramista, riippuu paljon yrityksesta. Esimerkiksi design yrityksille
Instagram on erinomainen keino toteuttaa markkinointia sen visuaalisuuden takia. My0s
Kimura (8.10.2019) toteaa Instagramin olevan tarkein sosiaalisen median kanava Gollalle,
silld yrityksen paatuote ovat reput. Kun halutaan toteuttaa mainontaa, joka on suunniteltu
erityisesti nuoremmalle kohderyhmalle, Instagram on tahan tarkoitukseen hyodyllinen ka-
nava. (Haastateltava X 23.10.2019, Kimura 8.10.2019 & Koichi 9.10.2019.)

Haastateltavat mainitsivat Twitterin olevan yksi tarkeimmistd sosiaalisen median kanavis-
ta, mutteivat kokeneet sen olevan markkinoinnin kannalta yhta hyddyllinen kuin Instagram
tai Facebook. Twitter on hyodyllinen mm. silloin, kun halutaan keskustella asioista tai ta-
voittaa suuri maara ihmisia nopeasti. Kimura (8.10.2019) mainitsi Twitterin olevan mainio
paikka yrityksen ja asiakkaiden valiselle vuorovaikutukselle, ja asiakkaat voivat helposti
kysya tai antaa palautetta tuotteista. Hanen mukaansa Twitter on hyva paikka luoda ja
vahvistaa yhteisdja, mutta vaikea paikka markkinoinnille. (Kimura 8.10.2019 & Koichi
9.10.2019) Haastatteluissa ei kaynyt ilmi millaiselle kohderyhmalle Twitter parhaiten haas-

tateltavien mielesta soveltuu.

Facebookin, Instagramin ja Twitterin lisaksi neljas haastateltava mainitsi LINE —
sovelluksen. Haastateltavan mukaan LINE on erityisen hyddyllinen esimerkiksi kulutusta-
varoiden markkinoinnissa. Yha useammat yritykset kayttavat sovellusta markkinointiin ja
samalla LINE pyrkii kehittymaan lisdamalla uudenlaisia tyokaluja helpottamaan markki-
nointia. Haastateltavan mukaan LINE on ehdottomasti sovellus, johon my6s suomalaisyri-
tysten kannattaa tutustua, silld sen avulla on mahdollista tavoittaa hyvin suuri joukko
mahdollisia asiakkaita. (Haastateltava Y 30.10.2019)
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5.3 Kieli ja kommunikaatio

Kaikkien haastateltavien mielestd suomalaisten yritysten tulisi ehdottomasti toteuttaa so-
siaalisen median markkinointiaan Japanissa japanin kielella. Suurin syy tdhan on haasta-
teltavien mukaan japanilaisten huono englanninkielen taito. Koichin (9.10.2019) mukaan
valtaosa vaestosta ei puhu englantia tarpeeksi hyvin ja kuvailee kielimuurin olevan edel-
leen haaste Japanissa. Koichi muistuttaa myds, etta kielen kdantaminen japanista englan-
tiin tai suomeen, tai toisinpain, olevan "enemman kuin pelkkda kdannosta”. Hanen mu-
kaansa on tarkeaa, etta haluttu viesti saadaan valitettya perille oikeanlaisena, jotta viesti
ei kadota merkitystaan. Jos kdannds tehdaan sanasta sanaan, tarkeita elementteja kato-
aa helposti. TAman takia esimerkiksi mainoskampanjoissa on tarkeaa kayttaa sellaista
ammattilaiskaantajaa, joka myods ymmartaa kampanjan tarkoituksen ytimen. Usein tekste-
ja ei voida kdantaa taydellisesti, mutta tarkeaa olisi, ettad ainakin viestin avaintekijat saily-
vat. (Haastateltava X 23.10.2019, Haastateltava Y 30.10.2019, Kimura 8.10.2019 & Koichi
9.10.2019)

Helpotusta ulkomaisten yritysten kieliongelmaan Japanissa voivat tarjota mm. yritysten
japanilaiset jakelijat tai japanilaiset PR-toimistot, jotka voivat ottaa vastuun yritysten japa-
ninkielisesta sosiaalisen median sisallésta. Esimerkiksi Kimura (8.10.2019) kertoo yllapi-
tavansa yrityksensa sosiaalista mediaa japaniksi, mutta kertoo japanilaisen PR-yrityksen
toisinaan auttavan esimerkiksi kirjoitusten laatimisessa. Koichi (9.10.2019) muistuttaa,
ettd myO0s Suomessa asuu japanilaisia, mutta myos kansainvaliset yritykset Japanissa
voivat olla avuksi. (Kimura 8.10.2019 & Koichi 9.10.2019)

Kimura (8.10.2019) kertoo kayttavansa muodollisen ja epamuodollisen kielen sekoitusta
julkaistessaan sisaltda yrityksensa sosiaalisen median kanavissa. Kieli on muodollisem-
paa kuin muissa kielissa, muttei kuitenkaan kaikkein muodollisinta mahdollista Japanin
kieltd. Hanen mielestaan myds emojit tuovat lisdarvoa teksteihin ja han sanoo kayttavan-

sa niita toisinaan.

5.4 Toimiva sisalto ja trendit

Kun haastateltavilta kysyttiin, millaisen sisallon he arvelevat toimivan parhaiten japanilai-
seen yleis6on, esiin nousivat mm. kuvasisalto, videot ja YouTube. Kuvasisallosta parhai-
ten toimivat sellaiset kuvat, joissa esiintyy ihmisia eika esimerkiksi ainoastaan jokin tuote.
Myos kuvien hyva laatu on tarkeda. Tarinan kertominen on haastateltavien mukaan hyvin
suosittu ja toimiva tapa jakaa sisaltoa sosiaalisessa mediassa. Tarinan kertominen nimit-

tain luo kuluttajalle tunteen, etta han tietylla tapaa on myos itse osana kokemusta. Tarinan
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kertominen esimerkiksi matkailualalla on erinomainen tapa luoda kuluttajia kiinnostavaa
sisaltda. Erityisesti japanilaiset nuoret etsivat yha enemman uusia kokemuksia ja erityi-
sesti uudet paikat ja nahtavyydet kiinnostavat nuoria. Lisaksi haastatteluissa tuli ilmi, etta
esimerkiksi mainokset, joissa on kuvia, kiinnittdvat paremmin ihmisten huomiota, kuin sel-
laiset, jossa on esimerkiksi ainoastaan tekstid. (Haastateltava X 23.10.2019, Kimura
8.10.2019 & Koichi 9.10.2019)

Yhden haastateltavan mukaan videoiden katsominen Japanissa on kasvanut rajahdys-
maisesti viime vuosina, ja niita on suosittua katsoa YouTuben lisaksi myés mm. Instagra-
mista tai Facebookista. Myds videoiden jakamiseen tarkoitettu sovellus TikTok on hanen
mukaansa suosittu erityisesti nuorten keskuudessa. Myds brandien on mahdollista julkais-

ta videosisaltod omalle TikTok -kanavalleen. (Haastateltava X 23.10.2019)

Myos sisallon suunnittelu ja aktiivinen julkaisutahti on tarkeaa silla mita enemman yritys
julkaisee sisaltoa, sitd nakyvammaksi se tulee ja sitda paremmin ihmiset |6ytavat brandin
tai yrityksen ja siten yritys voi saada enemman seuraajia. On kuitenkin tarkeaa olla julkai-
sematta liilan usein, jotta yrityksen uskottavuus ei karsi. My6skaan neljannen haastatelta-
van mukaan tarkeinta ei ole se, kuinka usein yritys julkaisee sisaltdéa, vaan se, etta julkais-
tu sisaltdé on luonnollista ja uskottavaa. Hyvana vinkkina on esimerkiksi seurata yrityksen
sosiaalisen median tilien kayttajaliikennetta, jotta on helpompi selvittad, mika toimii ja mika
ei. Kimura (8.10.2019) kertoo suunnittelevansa julkaistavan sisallén noin kuukautta etuka-
teen. Heidan yritykselleen on tarkea jakaa sisaltoa, joka vastaa meneillaan olevaa vuo-
denaikaa. Toisinaan tama aiheuttaa hankaluuksia, silla kun Japanissa kevat on jo pitkalla,
on Suomessa viela kylma. Hyvana vinkkina on esimerkiksi ottaa paljon kuvia silloin kun
Suomessa on vield I1amminta. Koska esimerkiksi Gollalla on erikseen japanilaiselle yleisdl-
le suunnatut sosiaalisen median kanavat, jaetaan niisséd hieman erilaista sisalt6a kuin
esimerkiksi muille maille tarkoitetuissa kanavissa. Tahan syyna on se, etta tuotteet vaihte-
levat esimerkiksi Suomen ja Japanin valilla, ja nain ollen kuvaa tuotteesta, joita Japanin
markkinoilla ei ole lainkaan saatavilla ei myodskaan voi julkaista japanilaisille suunnatulla
Instagram-tililla. (Haastateltava X, 23.10.2019, Haastateltava Y 30.10.2019 & Kimura
8.10.2019)

5.5 Suomalaisyritysten keinot erottautua Japanin markkinoilla

Haastateltavilta kysyttiin, miten heidan mielestdan suomalaisyritykset voivat erottautua
Japanin markkinoilla, seka pyydettiin neuvoja sellaisille suomalaisyrityksille, joilla mahdol-
lisesti tulevaisuudessa on tavoitteena suunnata Japanin markkinoille. Kaikissa haastatte-

luissa esiin nousi sama asia: Suomi ja suomalaisuus. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd suo-
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malaisen elamantavan, arvojen ja ajattelutavan esiintuominen voi olla kannattavaa.
Koichin (9.10.2019) mielesta tarkeda on pitda mielessa niitd mukavia asioita ja ajatuksia,
joita japanilaisille yleensa tulee mieleen Suomesta. Naitd ovat mm. revontulet, porot, sau-
na, joulupukki ja muumit. My6s vuodenajat ovat mielenkiintoinen teema, ja erityisesti jou-
lua tai muita tarkeita tapahtumia tai juhlia voi hyvin nostaa esiin. Edelld mainitut teemat
ovat suomalaisyritysten keskuudessa suosittuja ja toimivia teemoja. Tietysti tuotteen tai
palvelun kannalta on tarkeaa arvioida, toimiiko sellainen Iahestymistapa juuri omalle yri-
tykselle. Toisinaan Koichin mukaan on my0s tarkea olla erilainen erottuakseen joukosta.
Hanen mielestaan on hyva tehda jotain erilaista, mutta yllatyksen taytyy olla tarpeeksi
hyva toimiakseen. Yrityksen tulee itse arvioida ja paattaa, haluaako jatkaa olemassa ole-
vien mielikuvien mukana vai kokeilla jotain taysin erilaista. Hyva on kuitenkin pitaa jatku-
vasti mielessa se, millainen on japanilaisen kuluttajan kasitys Suomesta. Myds Kimuran
(8.10.2019) mukaan japanilaiset ovat hyvin kiinnostuneita Suomesta, ja haluavat mielel-
I&an tietda suomalaisesta ja skandinaavisesta designista. (Haastateltava Y 30.10.2019,
Kimura 8.10.2019 & Koichi 9.10.2019)

Erityisesti suomalaiset brandit, jotka avaavat liikkeitd Japanissa ovat Koichin (9.10.2019)
mukaan hyédyntaneet Suomen hyvaa imagoa Japanissa. Myds Kimuran mielesta yrityk-
sen on tarkeaa miettia, haluaako se myyda tuotteitaan nimenomaan suomalaisena bran-
dina vai jonakin muuna. Lisaksi Kimura kehottaa tutkimaan ja vertailemaan suomaalisia
sosiaalisen median kanavia japanilaisiin kanaviin, jotta on helpompi lahted rakentamaan
omaa sosiaalisen median suunnitelmaa, kun nakee hieman, miten muut yritykset toimivat
ja mita he tekevat. (Kimura 8.10.2019 & Koichi 9.10.2019)

5.6 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksessa kavi siis ilmi, etta yritysten kannalta tarkeimmat sosiaalisen median kana-
vat Japanissa ovat Instagram, Facebook ja Twitter. Mahdollisesti tarkeimmaksi kanavaksi
haastattelujen perusteella valikoitui Instagram, johon vaikutti vahvasti kanavan visuaali-
suus seka sen tarjoamat mahdollisuudet ja tydkalut erilaisten kampanjoiden luomiseen.
Myds LINE vaikuttaisi olevan yha suositumpi kanava yrityksille markkinointitarkoituksiin.
Se, onko yritykselle toimivin kanava Instagram, Facebook vai Twitter riippuu paljolti yrityk-
sesta ja siita, mille kohderyhmalle tuotteet tai palvelut on suunnattu. Myds Facebookia
haastateltavat pitivat tarkeana hieman erilaisen sisallon luomiseen, ja erityisesti markki-
nointiin, joka on suunnattu hieman vanhemmalle kohderyhmalle. Tutkimuksessa selvisi,
etta yrityksen on hyddyllista 16ytya myds Twitterista, mutta etta sovellus on Idhinna kom-

munikointitarkoitukseen yrityksen ja asiakkaiden valilla. Twitter-mainonta ei ehka ole kovin
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yleista, mutta jos tarkoituksena on saada viesti nopeasti perille isolle joukolle, on kanava

erinomainen vaihtoehto siihen.

» Mahdollisuus kirjoittaa * Visuaalisuus * Nopea kommunikointi
enemman ja pidempia « Tarjoaa hyvat tydkalut + Mahdollisuus
teksteja kampanjoiden tavoittaa suuri joukko
» Hyva erityisesti luomiseen ihmisia
hieman vanhemmalle * Nuori kohderyhma * Yhteydenpito
kohderyhmalle asiakkaisiin

Kuvio 7. Sosiaalisten median kanavien hyddyt

Mita sosiaalisen median sisallon kieleen tulee, tulee yritysten ehdottomasti kayttaa japanin
kielta toteuttaessaan paivityksia ja muuta sisaltéd. Japanilaisten toistaiseksi huono eng-
lannin kieli vaikeuttaa viestin tavoitettavuutta, jos se on kirjoitettu jollakin muulla kielella

kuin japaniksi.

Tarkeimmaksi seikaksi haastatteluissa nousi esiin Suomen hyva maine, jota suomalaisyri-
tykset voivat hydodyntaa toteuttaessaan markkinointiaan Japanissa. Teemoja, jotka tekevat
Suomesta erityisen kiinnostavan japanilaisten silmissd ovat mm. vuodenaikoihin liittyvat
asiat kuten joulu ja revontulet. Erityisesti myés Suomen erilaisuus vaikuttaa kiehtovan
japanilaisia kuluttajia. Talla hetkella vaikuttaa siis silta, etta suomalaisuus ja suomalaisyri-
tykset kiinnostavat Japanissa. Tarkein valttikortti Japanissa vaikuttaa siis olevan suoma-

laisuus.

Siihen, millaisia eroja sosiaalisen median markkinoinnissa Suomen ja Japanin valilla on,
ei varsinaisesti tullut yhta yksittaista ja absoluuttista totuutta haastatteluiden tulosten pe-
rusteella, mutta ne antavat arvokkaita nakokulmia siihen, mita yritysten ja tulisi ottaa huo-
mioon Japanin markkinoilla. Taman tutkimuksen tuloksiin ei Hofsteden tutkimuksen pis-
temaarilla ja kulttuurien ulottuvuuksilla vaikuttanut olevan niin paljon merkitysta kuin alun

perin olisi voinut olettaa.

5.7 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullista tutkimusta tehtdessa on tarkeaa arvioida tutkimuksen luotettavuutta, ja toisin
kuin maarallisessa tutkimuksessa, tutkimuksen luotettavuus ei valttdmatta ole yhta selkea.

Arvioidessa laadullisen tutkimuksen tuloksia keskitytaan yleensa pohtimaan tutkimuksen
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luotettavuutta. Luotettavuuden arviointiin vaikuttaa myos se, onko luotettavuudesta ole-
massa yhtenaisia kasityksia. Laadullisessa tutkimuksessa keskeisena tydvalineena toimii
tutkija, jolloin tutkijan on itse maariteltdva valintansa sekad myos se, ovatko ne oikeita ja
rittavia. Luotettavuuden arviointi koskee talloin koko tutkimusprosessia eika ainoastaan
tutkimuksen tuloksia. On myos tarkeda muistaa, etta laadullisen tutkimuksen arvioimiseen
ei 16ydy taysin yksiselitteisia ohjeita. (Eskola & Suoranta, 2000, 210; Tuomi & Sarajarvi
2018, 158-163)

Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen, silla Japani on Suomen toiseksi tarkein kauppa-
kumppani Aasiassa. Yha useammat suomalaiset yritykset suuntaavat Japanin markkinoil-
le ja Suomen mainetta Japanissa voidaankin kuvailla erittdin hyvaksi. Suomi kiinnostaa
japanilaisia kuluttajia ja tata voidaan kutsua jonkinlaiseksi maassa vallitsevaksi "Suomi-
buumiksi”. Myds globalisoituminen on jatkuvasti esilla oleva puheenaihe, ja siksi mielesta-
ni opinnaytetydn aihe on hyddyllinen. Kuten laadulliselle tutkimukselle on tyypillista, tutki-
mus voi tuottaa syvallista ja tarkkaa tietoa, mutta saattaa siten sopia vain pienen joukon
kaytettavaksi. Mielestani vaite patee omaan tutkimukseeni, silla se sopii erityisen hyvin
niille yrityksille, jotka parhaillaan toteuttavat tai suunnittelevat sosiaalisen median markki-

nointia Japanissa. (SurveyMonkey 2019; Valimaki 2017)

Tutkimuksen aineisto on keratty laadullisiin tutkimuksiin perustuvan kirjallisuuden ohjeiden
mukaan. Tutkimuksessani kay myos selkeasti ilmi se, miten aineistoa on keratty ja miten
sitd on kasitelty ja analysoitu. Myos haastateltavat on esitelty ennen tutkimustulosten lapi-
kaymistd. Taman lisaksi luotettavuutta parantaa haastatteluiden nauhoittaminen seka vas-
tausten kirjaaminen ylos Excel-taulukkoon. Haastatteluiden nauhoittaminen mahdollisti
vastausten lapikdymisen useaan kertaan, jotta pystyttiin varmistamaan vaarinymmarryksil-
ta valttyminen. Excel-taulukointi puolestaan mahdollisti vastausten helpon vertailun, silla
ne oltiin sijoitettu vierekkain eri haastateltavien ja teemojen mukaan. Puolistrukturoitu
teemahaastattelu osoittautui hyvaksi metodiksi, silld se mahdollisti avoimemman keskus-
telun haastattelijan ja haastateltavien valilla ennalta maaratyista teemoista, jolloin haasta-
teltavien ammattitaito tuli paremmin esille ja he pystyivat paremmin kertomaan omat na-
kokulmansa kysymyksiin. Lisdksi puolistrukturoitu teemahaastattelu mahdollisti lisakysy-

mysten esittamisen.

Ei ole olemassa mitaan tiettya sdantoa tai ohjetta siita, kuinka paljon aineistoa tutkimuk-
sessa pitaisi olla. Tama saantd patee myds haastateltavien maaraan. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka, 2019) Nain ollen aineiston tai haastateltavien maara ei suora-
naisesti vaikuta tutkimuksen onnistumiseen. Mikali olisi ollut mahdollista, olisin mielellani

tehnyt useampia haastatteluja. Jo lahtokohtaisesti mahdollisia haastateltavia oli tarjolla
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vahan ja haastattelemani henkilot ovat suhteellisen pieni osa tasta joukosta. Vaikka haas-
tateltavia oli vahan, heidan antamistaan vastauksista pystyi I6ytamaan samankaltaisia
ajatuksia ja mielipiteita. Uskon kuitenkin, etta vastaukset olisivat saattaneet olla eriavim-
pia, jos haastateltavien joukossa olisi kenties ollut enemman yritysten edustajia. Koska
kaikki haastateltavat olivat japanilaisia, uskon etta vastaukset olisivat eronneet jonkin ver-
ran myos silloin, jos vaikka enemmistd haastateltavista olisi ollut suomalaisia. Tama arva-
uksen perustan opinnaytetydni teoriaosuuteen, jossa kayn lapi Suomen ja Japanin kult-
tuurien valisia eroja. Kirjoitin opinnaytetyon tietoperustan ennen haastatteluiden tekemis-
ta, jolloin pystyin paremmin hyddyntamaan kaikkea oppimaani haastattelukysymysten
laatimisessa. Haastattelukysymykset muotoutuivat siis niista teemoista, jotka mielestani
olivat tietopohjani perusteella tarkeitd. Nain ollen pysytin minimoimaan turhien kysymysten

esittdmisen ja keskittym&an olennaisiin asioihin.

Haastattelujen liséksi tutkimuksessa hyddynnettiin paljon muita Iahteita. Erityisesti verkko-
l&hteita kaytettiin paljon, silla koin verkosta saamani tiedon monipuolisemmaksi ja ennen
kaikkea ajankohtaisemmaksi. Suurin osa kayttamistani Iahteista oli englannin kielisia, silla
suomeksi aineistoa I6ytyi varsin vahan. Kirjalahteissa esimerkiksi sosiaalista mediaa kos-
keva tieto on helposti vanhentunutta, silla sosiaalinen media ja sen kanavat ja niiden omi-
naisuudet muuttuvat jatkuvasti. Toisaalta taas kulttuuri on hitaammin muuttuva kasite, ja
nain ollen myds hieman vanhempia kulttuuria tai kulttuurieroja kasittelevia painettuja teok-
sia pystyttiin kayttdmaan tutkimuksessa. On hyva kuitenkin huomioida, ettei verkkomateri-
aali voi aina olla taysin luotettavaa, silla siella periaatteessa kuka tahansa voi julkaista
mita tahansa. Tutkimuksessa pyrittiin kuitenkin kayttamaan saatavilla olevia verkkomate-
riaaleja siten, etta ne tukivat toisiaan ja jotta pystyttaisiin paremmin varmistamaan, etta

tieto olisi mahdollisimman ajankohtaista ja luotettavaa.
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6 Johtopaatokset

Opinnaytetydssani tutkin suomalaisen ja japanilaisen kulttuurien valisia eroja seka sita,
mita suomalaisyritysten tulisi ottaa huomioon toteuttaessaan sosiaalisen median markki-
nointia Japanissa. Taman lisaksi opinnaytetydssa tutkittin suomalaisyritysten keinoja erot-
tautua Japanin markkinoilla. Mielenkiintoista oli selvittda, millaisia sosiaalisen median
kayttajia suomalaiset seka japanilaiset ovat, seka sita, mita eroja tai yhtalaisyyksia kulttuu-
rien valiltd 16ytyy. Tutkimuskysymyksina tutkin mm. yritysten kannalta tarkeimpia sosiaali-
sen median kanavia Japanissa seka sita, mitd suomalaisyritysten tulisi ottaa huomioon
toteuttaessaan sosiaalisen median markkinointia Japanissa. Toisiin tutkimusongelmiin
sain vastauksia paremmin ja toisiin hieman huonommin. Tutkimusongelmani olivat aiheina
melko laajoja, mutta onnistuin mielestani I6ytamaan niihin ratkaisuja. Haastatteluiden
avulla niista pystyttiin tuomaan esiin eri asiantuntijoiden arvokkaita ndkdkulmia ja mielipi-

teita.

Koska kaikki haastateltavani olivat japanilaisia ei Suomen ja Japanin erot sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa valttamatta korostuneet tutkimustuloksissa siten kuin alun perin eh-
ka oli tarkoitus. Alaongelmiin vinkkeja ja ratkaisuja 16ytyi kuitenkin paljon monipuolisem-
min, mika toisaalta vastaa hyvin myds opinnaytetydn tarkoitusta, silla se on lahtdkohtai-
sesti suunnattu yrityksille, jotka toteuttavat parhaillaan sosiaalisen median markkinointia

Japanissa tai suuntaavat sinne mahdollisesti tulevaisuudessa.

Tassa luvussa pohditaan tutkimuksessa saatuja tuloksia ja peilataan niita sita varten ke-
rattyyn tietopohjaan, erityisesti vertailemalla tuloksia suomalaiseen kulttuuriin ja toiminta-

tapoihin. Mydhemmin kdydaan lapi vield jatkotutkimusehdotuksia.

6.1 Suomalaisten ja japanilaisten eroavaisuudet

Suomen ja Japanin kulttuurit eroavat toisistaan melko paljon, jos tarkkaillaan ainoastaan
Hofsteden kulttuurin ulottuvuuksia. Vaikka haastateltavien joukossa oli suomalaisten yri-
tysten edustajia, olivat kaikki haastateltavat alunperin kotoisin Japanista. Tama tarkoittaa
sita, etta haastateltavien vastauksia ei sen tarkemmin pystytty tarkastelemaan ja vertaile-
maan Suomen ja Japanin kesken. Haastateltavien vastaustyyleissa oli kuitenkin havaitta-
vissa esimerkiksi japanilaiselle kommunikoinnille tunnusomaisia piirteita, jotka tukevat
opinnaytetyon teoriaosuudessa kaytettya tietoa. Haastateltaville, joiden kanssa haastatte-
lu tehtiin kasvotusten tai puhelimitse, tyypillista oli vastausten miettiminen seka tietynlai-
nen hiljaisuuden vaaliminen. Japanissa nimittain hiljaisuus ennen vastaamista osoittaa

sita, ettd on harkinnut kysymysta asianmukaisella tavalla (Cultural Atlas 2019). Hiljaisuus
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on osa myds suomalaista kommunikaatiota, mutta sita ei varsinaisesti kayteta osoitta-
maan kunnioitusta vastapuolta kohtaan. Suomessa hiljaisuutta esiintyy silloin kun ei yk-

sinkertaisesti ole mitdan tahdellistd sanottavaa (Alho 2019).

Tehtyjen haastattelujen perusteella kavi ilmi, etta yritysten kannalta tarkeimmat sosiaali-
sen median kanavat ovat Instagram, Facebook ja Twitter. Myos opinnayteyon tietoperusta
tukee tata, silla myos sen perusteella seka Japanin ettd Suomen suosituimmiksi sosiaali-
sen median kanaviksi nousivat juurikin Facebook, Instagram ja Twitter. Myds LINE —
sovelluksen hyddyllisyys nousi ilmi haastatteluissa. Mika haastateltavien vastauksissa
hieman yllatti, on se, miten vahan Twitter-mainonnalle annettiin painoarvoa. Kaikki haas-
tateltavat nimittain kokivat, ettei Twitter ole oikeanlainen paikka, ainakaan heidan yrityksil-
leen tai heidan mielestaan, harjoittaa mainontaa tai se koettiin yleisesti haastavana. Kui-
tenkin teoriaosuus osoittaa Twitterin olevan suosittu juurikin Japanissa, mika tarkoittaa,
etta yritysten on mahdollista tavoittaa sitad kautta suuri joukko potentiaalisia asiakkaita.
Myos haastateltavien ndkemykset eri kanavien kohde- ja ikaryhmista kayvat yksiin teo-
riaosuuden ndkemysten kanssa. Teoriaosuudessa esitetdan, etta Instagramia Japanissa
kayttavat kaikkein eniten nuorempi sukupolvi, kun taas markkinointi Facebookissa sopii
hyvin yrityksille, joiden kohderyhméa on hieman vanhempaa. Haastateltavien ndkemykset
tukivat tata. Mita siis tulee sosiaalisen median kayttdon suomalaisten ja japanilaisten valil-
14, suurimpana erona voinee todeta sen, ettd Suomessa viela myds nuorempi sukupolvi
kayttaa suhteellisen aktiivisesti Facebookia. Suomessa ja Japanissa molemmissa, Insta-
gramin kaytto tuntuu olevan suosittua erityisesti nuorten keskuudessa mutta myos van-

hemmat sukupolvet nayttavat hiljalleen omaksuvan myo6s Instagramin kayton.

Myds talla hetkella vallitsevat trendit sosiaalisessa mediassa vaikuttavat olevan samankal-
taisia sekd Suomessa ettd Japanissa. Jakosen (2019) mukaan videot ovat saavuttaneet
laajan suosion suomalaisten sosiaalisen median kaytdssa ja myos haastateltavat nostivat
videoiden suosion esille vastauksissaan. Tasta voinee todeta, ettd videomarkkinointi on
vahva trendi molemmissa maissa, sekd Suomessa etta Japanissa. Haastatteluissa ei
kaynyt ilmi asioita, jotka olisivat erityisen trendikkaitd Japanissa ja jotka Suomessa eivat
olisi. Yhdessa haastattelussa nousi esiin videoidenjakosovellus TikTok, jolla maailmanlaa-
juisesti on jo yli 500 miljoonaa kayttajaa. TikTok on suosittu erityisesti 13-19 vuotiaiden
keskuudessa, ja suomalaisista 13-19 vuotiaista sovellusta kayttda n. 8% kun taas Japa-
nissa TikTokin aktiivisia kayttajia kuukausittain vuonna 2019 oli noin 8,5 miljoonaa. (Hum-
blebunny 2019; Weckstrom 2019.)

Mita muuhun sosiaalisen median sisaltoon tulee, haastatteluissa kavi ilmi, etta sellaiset

postaukset, joissa on kaytetty kuvia toimivat yleisesti paremmin, kuin sellaiset, joissa on
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kaytetty ainoastaan tekstia. Myos laadukkaisiin kuviin tulisi siis panostaa. En usko, etta
suomalaisten ja japanilaisten valilla on sen suurempia eroja siind, mitd he mieluummin
haluavat ndhda sosiaalisen median kanavissa. Myés Suomen Digimarkkinointi kirjoittaa
ettd ” Visuaalisuus, kuvat ja videot ovat aina vain merkittdvammassa osassa sosiaalisessa
mediassa. Kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa ja on helppo ymmartaa, miksi huomi-
omme kiinnittyy helpommin kuviin kuin pelkkdan tekstiin.” (Suomen Digimarkkinointi
2019.) Pintapuolisesti ajateltuna suomalaisilla ja japanilaisilla ei siis vaikuttaisi olevan ku-
va- tai tekstisisallon mielekkyyden kanssa eroavaisuuksia, mutta jos visuaalista markki-
nointiviestintaa alettaisiin tutkimaan paljon lahemmin ja yksityiskohtaisemmin, kulttuurien

valisia eroja saattaisi kuitenkin 16ytya enemmankin.

Kieli ja kommunikointi oli yhtena paateemoista tutkimuksessani. Kaikki haastateltavat oli-
vat vahvasti sitd mielta, ettd mikali Japanissa mielii toteuttaa mink&anlaista sosiaalisen
median markkinointia, on se syyta tehda japanin kielellda. TAhan syyksi mainittiin japani-
laisten huono englanninkielentaito. Suomalaiset osaavat englantia hyvin, ja sijoittuivat EF
Education First:in vuonna 2018 tekeman tutkimuksen mukaan englannin kielen taitami-
sessa maailmanlaajuisesti sijalle 6, sijoittuen erittain korkean tai korkean taitajan jouk-
koon. Japani puolestaan oli vastaavassa vertailussa vasta sijalla 37, joka lukeutuu mata-
lan tai erittdin matalan taitotason joukkoon (Yle 2018). Tasta on siis mahdollista paatella,
ettd mikali englanninkielinen mainoskampanja tai muunlainen mainonta ei Suomessa ole

toiminut, ei se valttamatta johdu siita, etteivatkd suomalaiset ymmartaisi englannin kielta.

Suomalaisyritysten kannalta arvokasta tietoa haastateltavilta sai, kun heiltd kysyttiin, mita
neuvoja heilla olisi suomalaisyrityksille, jotka suunnittelevat sosiaalisen median markki-
nointia Japaniin. Asiat, jotka tuntuvat kiinnostavan japanilaisia olivat erityisesti sellaisia,
jotka eivat kuulu heidan kulttuurinsa tai maansa ominaispiirteisiin. Oletettavasti japanilai-
set kokevat Suomen, revontulet, vuodenajat ja suomalaisen luonnon eksoottisena ja kieh-
tovana ja niin kauan kuin japanilaiset kokevat nama asiat mielenkiintoisina, tulisi mielesta-
ni suomalaisyritysten kayttaa tata hyvakseen. Se, miksi juuri Suomella on hyva maine
Japanissa ei tullut tutkimustuloksissa selkeasti ilmi, mutta oletan sen johtuvan naiden
kahden kulttuurin tietyista samankaltaisuuksista, joita ovat mm. jarjestelmallisyys ja tietyn-

lainen introverttius.

Toteutetun tutkimuksen perusteella Suomella ja Japanilla on jonkin verran kulttuurillisia
eroja sosiaalisen median kaytdssa seka siind, miten mainontaa kannattaa toteuttaa, jotta
se toimii parhaiten kohdemaassa. My0s yhtalaisyyksia 16ytyi yllattavan paljon, vaikka maat

sijoittuvatkin pisteilladn varsin eri daripaihin Hofsteden tutkimuksessa.
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6.2 Jatkotutkimushedotukset

Toteutetussa tutkimuksessa saatiin melko hyvin vastauksia raportin alussa esitettyihin
tutkimusongelmiin. Kulttuuri ja sosiaalinen media ovat molemmat niin laajoja kasitteita,
ettad niiden tutkimista pystyisi luultavasti jatkamaan loputtomiin. Prosessin edetessa esiin
juolahti useita ajatuksia aiheista, joita voisi tutkia paljon yksityiskohtaisemmin seka siita,
mita tutkimuksessa olisi voinut tehda toisin. Tutkimusta voisi esimerkiksi laajentaa siten,
etta ottaisi vertailuun vielda yhden maan ja kulttuurin, joka mahdollisesti sijoittuisi pistemaa-

ralldén suurin piirtein Suomen ja Japanin valiin.

Toisaalta mielenkiintoista olisi saada tietaa, olisivatko tutkimustulokset muuttuneet, jos
haastateltavina olisivat ainoastaan olleet esimerkiksi saman alan yritysten some-henkil6t.
Jos esimerkiksi useampi design alan yritys olisi suostunut haastatteluun, olisi ollut mielen-
kiintoista tietda miten tutkimustulokset olisivat voineet muuttua. Tietysti myos tutkimusta
olisi voinut laajentaa, jos haastatteluja olisi ollut mahdollista tehda enemman ja esimerkik-

si kaikki haastateltavat olisivat tunteneet myés Suomen kulttuuria paremmin.

En mydskaan tiennyt esimerkiksi TikTokista juuri mitaan ennen tdman opinnaytetyon Kir-
joittamista. Mielenkiintoni kuitenkin herasi, ja olisi mielenkiintoista esimerkiksi tutkia sita,

miten yritykset voivat hyddyntaa TikTokia toteuttaessaan mainontaansa. Mielestani Tik-

Tokista itsestaan voisi saada mielenkiintoisen tutkimusaiheen, vaikkei se varsinaisesti

enaa silloin liittyisi kulttuurieroihin Suomen ja Japanin valilla.

6.3 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi kaynnistyi loppukesasta 2019 ja paattyi marraskuussa 2019. Olin
kuitenkin pyoritellyt aihetta mielessani jo ollessani opiskeluvaihdossa Berliinissa kesalla
2018, jolloin osallistuin kursseille jotka kasittelivat eri kulttuurien valisia eroja. Taman li-
saksi olen kiinnostunut sosiaalisen median markkinoinnista, jolloin naiden kahden yhdis-
taminen tuntui mielenkiintoiselta, mutta haastavalta, vaihtoehdolta. Kulttuurierot sosiaali-
sen median markkinoinnissa sellaisenaan olisi kuitenkin ollut liian laaja aihe, joten paatin
rajata aiheen eroihin korkea- ja matalakontekstisten kulttuurien valilla. Keskusteltuani
opinnaytetyoni ohjaajan kanssa paatin rajata aiheen viela spesifimmin eroihin Suomen ja

Japanin valilla.

Prosessissa kaikkein hankalinta oli sen aloittaminen. Lisdksi haasteelliseksi osoittautui
aiheen oikeanlainen rajaaminen seka oikean menetelman valitseminen. Kun aihe ja tyon
luonteeseen sopiva menetelma oltiin saatu valittua, teoriaosuuden tekeminen tuntui mie-

lestani mielekkaalta ja se eteni sujuvasti. Uskon, etta tahan vaikutti aiheeni mielenkiintoi-
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suus. Japani maana ja kulttuurina oli minulle kuitenkin entuudestaan tuntematon, ja us-
kon, etta aloittaminen olisi ollut helpompaa, mikali minulla olisi ollut entuudestaan edes
jonkinlainen kosketuspinta japanilaiseen kulttuuriin. En ollut laatinut itselleni liian tarkkaa
aikataulua siita, mita tekisin milloinkin, silla aloitin opinnaytetydprosessin suhteellisen
myohaan, ja aikaa opinnaytetyon aktiiviselle tekemiselle oli vain noin 1,5 kk. Ainoaksi ai-
kataululliseksi tavoitteeksi olin asettanut lokakuun lopun, jolloin toivoin tydni olevan val-
mis. Pysyin asetetussa aikataulussa mielestani suhteellisen hyvin. En halunnut asettaa
itselleni lilan tiukkaa aikataulua, silla tunnen itseni ja tapani tydskennella ja tiedan, etta

saisin opinnaytetyoni tehtyd myos ilman sen yksityiskohtaisempaa aikataulua.

Opinnaytetydn rakenne syntyi mielestani kivuttomasti, ja uskon etta siihen vaikutti aiheen
yksityiskohtainen rajaaminen seka se, etta aihe oltiin rajattu vain kahden vertailukohteen
valilla. Koen, etta nain aihe oli rajattu juuri sopivaksi ja opinnaytetyostani tuli sopivan pitui-
nen. LOysin mielestani paljon hyvia lahteitd seka painettuna etta verkosta. Erityisesti inter-
netlahteista oli paljon hyotya, silla sielta [10ytyva tieto on usein ajankohtaisempaa kuin pai-
netuissa lahteissa. Koska tietoa opinnaytetyon aiheesta sellaisenaan ei suoranaisesti l10y-
tynyt, taytyi tietoa soveltaa melko paljon. Kulttuureista, niiden eroista sekd sosiaalisesta
mediasta |0ytyy tietoa lahes rajattomasti, mutta mielestani onnistuin rajaamaan opinnayte-
tyoni sisallon sopivaksi, jotta siita syntyi tietomaaraltaan sopiva opinnaytetyo ja sen ete-

neminen olisi loogista.

Asia, joka aiheutti ongelmia seka aikataulun viivastymista olivat haastattelut. Jo opinnay-
tetyon aloitusvaiheessa olin huolissani haastateltavien I6ytamisesta ja heidan suostumi-
sestaan haastatteluun. Haastateltavien I6ytaminen osoittautuikin haasteelliseksi. Haas-
teeksi muodostui se, ettéd haastateltavien henkiléiden tuli tietda sekd Suomen ja Japanin
kulttuureista etta sosiaalisen median markkinoinnista. Onnistuin kuitenkin |Idytamaan tar-
vitsemani maaran haastateltavia, jotta sain toteutettua tutkimukseni. Olisin kuitenkin mie-
lellani tehnyt enemmankin haastatteluja. Erityisesti olisin halunnut haastatella useampia
suomalaisia yrityksia, jotka tekevat sosiaalisen median markkinointia seka Suomessa etta
Japanissa jotta saamani tieto olisi mahdollisesti voinut olla yksityiskohtaisempaa. Olin
yhteydessa useaan yritykseen, mutta he joko kieltaytyivat haastatteluista tai jattivat vas-
taamatta kokonaan. Tama oli harmillista, mutta olen kuitenkin tyytyvainen tekemiini haas-
tatteluihin. Haastattelut tehtiin englannin kielelld, joka ei ollut kummankaan osapuolen,
haastattelijan tai haastateltavan aidinkieli. Tama siis omalta osaltaan vaikutti haastattelui-
hin ja mahdollisesti myos saatuihin vastauksiin. Luulen ettd haastatteluista olisi pystynyt
saamaan enemman irti, mikali molempien osapuolien aidinkieli olisi ollut sama. Uskon,

etta haastatteluihin vaikutti myos haastattelijan kokemattomuus haastattelijana.
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Olin mielestani yhteydessa opinnaytetydni ohjaajan kanssa sdanndllisesti ja yhteydenpi-
tomme oli mutkatonta ja koin saavani tarvitsemani avun nopeasti. Olisin varmasti tarvitta-
essa voinut olla ohjaajaan yhteydessa enemmankin, mutta koska olen tekijana melko it-
senainen, en kokenut talle tarvetta. Mielestani ohjaajan tuki oli kuitenkin tarkeaa, ja oli

helpottavaa tietaa, etta tarvittaessa apua pystyisi pyytdmaan koska tahansa.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetydprosessi ei ollut niin paha kuin aluksi kuvittelin. Toki tama
on ensimmainen kerta, kun kirjoitan nain laajaa raporttia, mutta kun palaset alkoivat lok-
sahdella kohdalleen, koin raportin kirjoittamisen varsin mielekkdéna. Olen mielestani suh-
teellisen sujuva kirjoittaja, eika tekstin tuottamisessa tai muodostamisessa ollut suurempia
ongelmia. Olin itseasiassa hieman yllattynyt siitd, miten hyvin ajatukset muodostuivat sa-
noiksi. Uskon, etta kirjoittamisen helppouteen vaikutti myos se, ettd koin aiheeni todella
mielenkiintoiseksi, jonka takia aiheeseen keskittyminenkin oli helpompaa. Oma eldamanti-
lanteeni helpotti opinnaytetyoprosessia, silla pystyin keskittymaan opinnaytetydohon lahes
tayspaivaisesti noin kuukauden ajan. Koen, etta opinnaytetydprosessi on ollut opettavai-
nen kokemus. Olen oppinut paljon lisdd mm. sosiaalisen median markkinoinnista seka
kulttuureista ja niiden eroista. Lisaksi opettavaista oli haastatteluiden tekeminen, silla en
ollut koskaan aikaisemmin haastatellut ketdan. Ottaen huomioon vallitsevat olosuhteet ja
suhteellisen tiukan aikataulun, onnistuin mielestani opinnaytetydssa hyvin. Uskon myés,

ettd opinnaytetyoprosessissa oppimistani asioista on minulle hy6tya tulevaisuudessa.
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Liite 1
Haastattelukysymykset

Background

Could you tell a little bit about yourself and your career in marketing?

Social media

* What do you think are the most important social media platforms for companies in
Japan and why?

* What are the advantages of each platform?

* What are the social media trends in Japan at the moment? What about in the fu-
ture?

Content

* What kind of content does Japanese want to see in their social media feeds? Do
they prefer pictures or text?

* How often should companies post on their social media feeds?

* How important is it for company to plan their social media strategy?

Language

* How important do you think it is to use Japanese language in social media market-
ing?
* What type of language should companies use? Formal or informal? Why?

Visual aspects

* |s visuality important in social media marketing in Japan?

* What kind of pictures are the best to use?

* Are there some themes that are commonly used in marketing? (for example na-
ture, colors etc.)

Advice for Finnish companies

* |s there something companies should or shouldn’t do in Japan? (in terms of social
media marketing)

* How do you think Finnish companies can stand out in Japanese market?

* Do you have any advice for Finnish companies who are starting to do their social
media marketing in Japan?
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