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Tamin opinndytetyon tilaaja oli Jiffel Music Oy niminen suomalainen musiik-kialan organisaatio,
jonka tavoitteena on olla maailman digitaalisin levy-yhti6. Tilaajan toimintaa kehitetdsn, koska Jiffel
Music Oy on avaamassa startup-tytaryhtion nimeltd Family In Music. Family In Music on tarkoitus
saada kansainvilisille markkinoille. Tyon tavoitteena oli keritad tietoa tdstd maailman toiseksi
suurimmasta musiikkimarkkinamaasta erityisesti keskittyen independent-toimijoihin.

Erilaisista dokumenteista ja haastatteluista kerdtyn tiedon avulla oli tarkoitus saada selville,
minkilainen kohdemarkkina Japani on, missa japanilainen kohdemarkkina verkostoituu, mitka ovat
tilaajan potentiaaliset kilpailijat ja mahdolliset esteet markkinoille padsemisessid. Tavoitteena oli
myo0s selvittda, milla tavalla Jiffel Music voisi markkinoida Family In Music palvelua Japanissa, ja
miten palvelua pitdisi muokata japanilaisen kohdemarkkinan tarpeita vastaavaksi.
Tutkimusmenetelmit opinnaytetyossa olivat dokumenttianalyysi, kilpailija-analyysi ja haastattelut.
Tyon tuloksena tilaaja sai laajan raportin Japanin musiikkimarkkinoista keskittyen independent-
toimijoihin.

Japanin musiikkimarkkinat eroavat ldnsimaiden markkinasta monella eri taval-la. Markkinoiden
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paikallisella markkinalla toimivia independent yhti6itd, joita my6s kutsutaan “Japanin majo-
yhti6iksi”. Moni naisté kyseisistd majoreista toimii musiikkimarkkinoiden lisdksi monella muullakin
markkina-alueella. Lisdksi opinniytetyossd on muutaman vuoden aikajanalta eri tutkimuksia,
selvityksii ja raportteja, joista tulee esille, ettd Japa-nissa digitaalisen musiikin kulutus on pikkuhiljaa
lisdantynyt, vaikka dominoi-vassa asemassa on edelleen fyysisen tallenne musiikin myynti.
Opinnéytetyon padkysymyksissa kavi ilmi, ettd yhteistybkumppanin 16ytdminen Japanista olisi yksi
tarkeimmistd prioriteeteista ja palvelun pitéisi ulkoisesti nayttda japanilaiselta, jotta se menestyisi
Japanissa. Lisdksi Family In Music -palvelun julkaisu vaiheessa sen pitiisi olla japaninkielinen.
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The commissioner of this thesis is a Finnish music business called Jiffel Music Ltd. that aims to be
the most digital record company in the world. Jiffel Music Ltd. is launching international startup-
organization, an affiliate called Family In Music, and this is why the company requires development.
The objective of this thesis was to gather information and data about the world's second-largest music
market concentrating especially on the independent music markets.

To explore the situation in Japan, data was collected f.ex. from different documents and interviews.
The aim here was to explore the Japanese target groups, the networking of Japanese musicians and
music businesses in order to study the potential competitors of Jiffel Music Ltd. and possible barriers
to enter the market. Another objective of the thesis was to explore how Jiffel Music Ltd. should market
its family In Music in Japan and how it should be modified in order to serve the needs of the Japanese
target group. In addition to interviews, the research methods used in this thesis were document
analysis and competitor analysis. As a result, the commissioner got a vast report of the Japanese
music markets and especially their independent operators.

The music market in Japan differs from the western markets in many ways. The differences between
the markets have been researched a lot and therefore there is a lot of data available. New information
produced by this final thesis is that in Japan there are more local major label record companies than
in any other country. Many of these major record companies work besides the music market also in
many other markets. Also, the thesis takes a look at various studies, surveys and reports over a few
years on the timeline, which show that the consumption of digital music in Japan has gradually
increased, although the sales of physical recorded music still dominates. The thesis indicates that, for
Jiffel Music Ltd. finding a partner in Japan would be one of the top priorities and the service would
have to resemble Japanese service to be successful in Japan. Moreover when the service is launched,
the langauge used should be Japanese.

Keywords: Japan, Music Markets, Marketing Research
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1 JOHDANTO

Musiikkiteollisuus on globaalisti kokenut viime vuosikymmenen aikana suuren mur-
roksen. Fyysinen musiikkitallenne on vahentynyt rajusti digitaalisten streaming-pal-
veluiden vallatessa alaa. TAima on myos tuonut mukanaan uuden ilmion: yha useam-
mat artistit eivit enai julkaise kokonaisia albumikokonaisuuksia, vaan sen sijaan yh-
den kappaleen eli singlekappaleen kerrallaan tai muutaman biisin levykokonaisuuden

eli EP (extended play) julkaisun.

Muutoksen mukana ovat tulleet myos uudet liiketoimintamallit musiikkialalle. Yksi
merkittavin on ollut niin kutsuttu 360-mallin musiikkiyhtio, jota tulen kasittelemain
tarkemmin tdman opinnaytetyon alaluvussa 3.1. Musiikkiala on murrosten takia jou-
tunut reagoimaan, uudistumaan ja kehittamaan liiketoimintamalleja trendien suun-
taan. Opinnaytetyoni kohdemaa Japani on kuitenkin pitkaan uinut vastavirtaan mu-
siikkialan murrosten keskelld. Se on esimerkiksi harvoja maita, joissa edelleen fyysis-

ten musiikkitallenteiden kulutus on suurempaa kuin digitaalisen musiikin kulutus.

Tilaajalla on tarve kansainvilistyd musiikkimarkkinoilla erityisesti sen tytaryhtion Fa-
mily In Music startupin avulla. Japani on houkutteleva kohdemaa Family in Musicille,
koska se on télla hetkella toiseksi suurin musiikkimarkkinamaa tulojen puolesta (IFPI
2019). Jiffel Music haluaa olla tarjoamassa omaa startup-tuotettaan nimenomaan

niille, jotka eivit vielad ole saaneet omaa musiikkia suuren yleison kuultavaksi.

Viennin kannalta Japani on Suomelle houkutteleva maa monesta syysta. Japani on
Suomelle toiseksi suurin kauppakumppanimaa Aasian markkinoilla heti Kiinan jal-
keen. Vuonna 2019 tuli voimaan EU:n ja Japanin vilinen vapaakauppasopimus, minka
katsotaan tuovan uusia mahdollisuuksia my6s Suomelle kaupankaynnissa (Elinkei-
noelaman keskusliitto 2019). Suomella ja Japanilla on lisaksi paljon yhteista historiaa
diplomatian ja liiketoiminnan puolesta. Yhteista diplomaattista matkaa mailla on ollut
aina vuodesta 1919 asti, joten vuonna 2019 tuli kuluneeksi 100 vuotta diplomaattisten
suhteiden luomisesta. (Business Finland 2019) Japanin markkinoille paasemista on
helpottanut huomattavasti EU:n ja Japanin vililla voimaan astunut vapaakauppasopi-

mus (Business Finland 2019).

Music Finlandin kansainvalisen liitketoiminnan tiimin vastaavan Riku Salomaan mu-

kaan Suomalaisen musiikin vienti Japaniin voidaan katsoa alkaneen Hanoi Rocksin



ensimmaisistd Japanin keikoista vuosilta 1082-1983 seka muista suomalaisista rock-
yhtyeista, jotka onnistuivat tekemaan siella lapimurron (Salomaa 2019). Suhteet Japa-
niin luotiin pitkallisten neuvottelujen kautta Japanilaisen Nippon Phonogram levy-yh-
tion kanssa. Neuvottelut ja vilien lammitellyt oli aloitettu jo biandin ensimmaisella
Britteinsaarten kiertueella, kertoo Seppo Vesterinen, joka oli toiminut Hanoi Rocks
managerina sen kulta-aikoina 1980-luvulla. Kaytannossa bandi sai jalansijan Japaniin,

kun se oli aluksi saanut nakyvyytta tarpeeksi Briteissa (Vantanen 2009, 137).

Music Finland Ry on tehnyt vuosittaisia vientimatkoja Japaniin, jotka alkoivat jo Mu-
sic Export Finlandin aikakautena (Salomaa 2019). Music Finland ry:n yksi viimeaikai-
sia merkittavid hankkeita oli EU Central Baltic Programme rahoitteinen Finest
Sounds—suomalaisvirolainen yhteistyohanke Finest Sounds. Hankkeessa vietiin muun

muassa suomalaista musiikkia Japaniin. (Musiikki & Media 2019)

Henkilokohtaisesti halusin tutkia tata aihetta, koska Japani on pitkdan kiinnostanut
niin ammatillisesti kuin kulttuurinkin puolesta. Omassa nuoruudessani kiinnostuk-
seni herdsi Anime-animaatioita, Manga-sarjakuvia, samuraisotureita, ninja-salamur-
haajia ja Japanin omaa musiikkigenrea J-Rockia kohtaan. Musiikkia olen pitanyt aina
merkittdvana osana omaa elamaani, mikd myos ajoi minut hakeutumaan opiskele-
maan musiikkialaa. Siita lahtien kun, aloin soittamaan musiikkia useissa eri yhtyeissa
huomasin olevani enemman kiinnostunut musiikkiteollisuuden rakenteista ja toimin-
tamalleista, kuin pelkdstaan muusikkona toimimisesta. Loydettyadni opinnaytetyon ti-
laajan Jiffel Music Oy:n, huomasin mahdollisuuden yhdistad niméa mielenkiinnonkoh-
teeni ja tilaajan tarpeeseen paastid Japanin markkinoille. Japanin independent-mu-
siikkimarkkinoista ei ole tehty juurikaan vastaavanlaisia suomalaisia tutkimuksia ai-

kaisemmin.

Opinnaytetyoni kehittamistavoite on loytaa tapa tavoittaa potentiaalinen kohderyhma
Jiffel Music Oy yrityksen Family In Music palvelua varten Japanin independent-mu-
siikkimarkkinoilta. Opinnaytetyoni tuotos tulee olemaan raportti, jossa nakyy Japanin
potentiaalisimmat musiikkiyhtiot, managementit, keikka-agentuurit, kustantajat, mu-
siikkifoorumit ja tarkeimmat musiikkialan kattojarjestot. Opinnaytetyoni on osa yh-

dentoista maan markkinatutkimuskokonaisuutta, jossa pyritaan loytamaan potentiaa-



linen kohderyhma Family In Music -palvelua varten kansainvilisiltd markkinoilta. Ja-
panin lisdksi tassa tutkimuksessa ovat myos mukana: Saksa, Ruotsi, Iso-Britannia,

Brasilia, Kiina, Sveitsi, Itavalta seka Baltian maat.
Selvityksessani pyrin vastaamaan kahteen padkysymykseen:

. Milla tavalla Family In Music palvelua pitdisi muokata japanilaisen
kohdemarkkinan tarpeita vastaavaksi?
. Milla tavalla Jiffel Music voisi markkinoida Family In Music palvelua

Japanissa?

Paiakysymyksiin liittyy nelja osa-aluetta: kohderyhmén tunnistaminen, paikallinen
verkostoituminen, tilaajan kilpailijat ja markkinoille padsemisen esteet. Niista koos-
tan tilaajalle yhteenvedon lukuun 7. Pyrin 16ytamaan keinoja tavoittaa Japanin inde-
pendent-musiikkialan toimijat. Selvitan, onko Japanissa olemassa foorumia, jossa
muusikot, musiikintekijat ja harrastajat kokoontuvat. Prosessin aikana sain hyvia kon-
takteja, joiden haastattelujen pohjalta sain luotua tietokannan Japanin musiikkimark-
kinoista ja potentiaalisista levy-yhtioistd, agentuureista, ohjelmatoimistoista, jakeli-
joista ja kustannusyhtitista. Otin selvaa erityisesti sellaisista asioista, jotka palvelevat
Family In Music -palvelua. Kavin lapi seuraavia aiheita: Onko Japanissa nettifooru-
mia, jossa kaikki muusikot ja artistit verkostoituvat sekd kohtaavat? Onko Japanissa
olemassa fyysista foorumia, konferenssia tai tapahtumaa, jossa voi tavoittaa ndma eri

vaiheissa olevat artistit ja yhtyeet?

Etenen opinnaytetyossani esittelemilld ensimmaiseksi tarkemmin tilaajan eli Jiffel
Music Oy:n ja sen jalkeen tilaajan tarjoaman Family In Music -palvelun. Lisaksi esit-
telen lyhyesti musiikkiteollisuuden ansaintalogiikkaa ja peruskasitteistod. Taman jal-
keen kasittelen Japanin musiikkiteollisuutta toimintaymparistona seka Japanin kult-
tuurisia ja taloudellisia ominaispiirteita. Kasittelen lisdksi hieman Japanin indepen-
dent-populaarimusiikkikulttuuria sekd Suomen ja Japanin historiaa musiikin viennin
nakokulmasta. Taman jalkeen siirryn esittelemaan tutkimusmenetelmani, jotka ovat
haastattelu, kilpailija-analyysi ja dokumenttianalyysi. Viidennessa luvussa esittelen ja
analysoin aineistoa. Taman jalkeen esittelen tarkeimmat tulokset ja kehittamisehdo-

tukset. Lopuksi pohdin my®6s sitd, miten hyvin onnistuin tilaajan nikokulmasta vas-



taamaan paakysymyksiin ja niiden osa-alueisiin. Kirjallinen aineisto koostui paiasi-
assa musiikkialan kirjallisuudesta, joka paiasiassa kasitteli musiikkialan liiketoimin-

taa ja jonkin verran historiaa.



2 JIFFEL MUSIC OY

Jiffel Music Oy (jatkossa Jiffel Music) on 10 vuotta vanha Suomalainen musiikkialan
yritys, joka tuottaa artistin urapolku -palveluita musiikkiurasta haaveileville artisteille
ja yhtyeille. Ensimmainen toiminimi Jiffel Musicista perustettiin jo vuonna 2001 ni-
mella Jiffel Production. Alun perin idea ldhti liikenteeseen siiti, kun Jiffel Musicin toi-
mitusjohtaja Jukka Hynynen halusi saada oman musiikintuottajuutensa, muusikkou-
tensa ja artistiuransa tueksi yrityksen, jonka kautta hoitaa laskutusta. Myohemmin yri-
tys kasvoi levy-yhtioksi, ja vuonna 2006 Jiffel Production vaihtoi nimea nykyiseen
muotoonsa ja samalla yritysmuoto vaihtui toiminimesta osakeyhtioksi. (Hynynen

2020)

Jiffel Music palvelee eri vaiheissa olevia muusikoita, tuottajia ja yrityksia. Jiffel Musi-
cin palveluihin kuuluu A&R (Artist & Repertoire) palvelut, kuten lahtotilanneanalyysi,
urasparraus, sopimuskonsultointi ja asiakkaiden omien kappaleiden sparraus. Taman
lisaksi Jiffel Music tarjoaa asiakkailleen levy-yhtiopalveluita, julkaisutoimintaa, musii-
kinkustannustoimintaa, studiotuotantopalveluita, tuotteistamista seka video- ja valo-

kuvauspalveluita. (Hynynen 2020)

Jiffel Musicille on muodostunut kansainvalisia yhteistyokumppanuuksia eri musiikki-
yhtioihin ja musiikkialan ammattijarjestoihin. Jiffel Music on jo vuosia toteuttanut
Musiikinurapolku-verkkovalmennusta, joka antaa kokonaisavaltaisen kuvan musiikin
liiketoiminnasta, lainsaadannosta, musiikin tekemisestd, verkostoitumisesta ja siita,
miten voi tienata elantonsa omalla musiikillaan. (Jiffel Music 2020) Jiffel Musicin tun-
netuimpia artisteja/asiakkaita ovat olleet Justimusfilms, Suomi-soulin keulakuva
Sami Saari, Lovex, Elias Kaskinen ja Pdiviansankarit seki pitkéan linjan gospel-rockyh-

tye Exit (Hynynen 2020).

Musiikinurapolku-verkkovalmennuksen suorittajalla kokemus musiikkialasta voi olla
aloittelija, harrastelija tai ammattilainen. Ydinasia valmennuksessa on antaa tyokaluja
uran luomiseen musiikkialalla. Valmennus on suunniteltu artisteille, tuottajille, mana-
gereille, keikkamyyjille, studiotyontekijoille ja monille muille musiikkialasta haaveile-

ville. (Jiffel Music 2020)
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Kuva 1: Jiffel Music Oy Musiikinurapolku - Tyokalu

Sen lisdksi Jiffel tarjoaa virkistys- tai TYHY-paiviin soveltuvaa Strategiabiisi-tiimiela-
mysta, jossa teroitetaan yhteistyotaitoja tekemalld oma biisi ammattilaisten ohjauk-
sessa. TAma on innovatiivinen tapa hyodyntda musiikkia ty6hyvinvoinnissa, jota kay-
tetdan edelleen todella vihan tyoyhteisoissd. Kokonaisuudessaan Jiffel Music Oy ha-

luaa olla maailman digitaalisin levy-yhtio kaikilla standardeilla. (Hynynen 2020)

2.1 Family In Music -palvelu

Opinnaytetyoni keskittyy padasiassa palvelemaan Jiffel Musicin uutta Family In Music
(jatkossa FAIM) startup-tytaryhtiota, joka toimii palvelualustana eri vaiheissa oleville
artisteille ja yhtyeille. Sen on tarkoitus auttaa musiikkiurasta haaveilevia artisteja ja
yhtyeita saavuttamaan heidin tavoitteensa musiikkiuralla. FAIM-palvelussa on sisil-
16ltdan samankaltaisuuksia Musiikinurapolku -verkkovalmennuksen kanssa. Koulu-
tuspalveluiden lisaksi kuitenkin FAIM-palvelun mukana on musiikin jakelu- ja julkai-
sutoiminnot. Tavoitteena FAIM-palvelulla on myos paasta palvelun kanssa kansainva-
lisille markkinoille. FAIM pystyy antamaan tarkkaa tietoa artistille, minkalaisessa vai-
heessa hian on nyt ja mita askeleita hanen kuuluu ottaa saavuttaakseen tavoitteet. Pal-

velu on tarpeellinen, silla moni artistiurasta haaveileva ei tieda mita tehda, jotta paasisi
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kiinni omiin tavoitteisiin artistiurallaan. Verkostoituminen musiikkialalla on olen-
naista parjaamisen kannalta, mutta se miten se tapahtuu, on edelleen mysteeri ja tahan

kysymykseen FAIM tulee tulevaisuudessa vastaamaan (Hynynen 2020).

Palvelu antaa asiakkailleen verkkoluentoja sekd materiaalia, joista he saavat hyvin tie-
timyksen ja ymmarryksen musiikkiteollisuuden rakenteista ja ansaintalogiikasta.
FAIM on tarkoitettu erityisesti niille, jotka haluavat edeta artistiuralla jopa ammatti-
tasolle asti. FAIM on levy-yhtio ja musiikin jakelija kasvaville artisteille. FAIM palvelua
ei ole viela kaynnistetty ja sen beta-testaus on vasta tulossa. FAIM:n sivulla voi kuiten-
kin kayda jo tilaamassa itselleen uutiskirjeen, joka pitda ajan tasalla palvelun beta-vai-
heen kaynnistyksesti. Family In Music on 2020-luvun A&R-palvelu kehittyville ja kas-

vaville artisteille (Family In Music 2020).

2.2  Family In Music markkinatutkimus Japaniin

Yksi opinnéytetyoni tuotoksista oli Family In Music markkinatutkimus, joka oli osa
yhdentoista maan kokonaisuutta. Tavoite oli luoda korkealaatuinen markkinatutki-
mus, joka vastaisi Family In Music —palvelun tavoitteisiin. Markkinatutkimusta teh-
dessani pyrin kartoittamaan kohdemaan historiaa, nykytilannetta ja mahdollisia tule-
vaisuuskuvia. Taman prosessin pohjalta aloin samalla selvittimaan, minkalaisia uu-
distuksia taytyy tehdd FAIM —palvelussa, jotta se voisi paastd halutulle markkinalle.
(Rikkinen & Malmstrom 2014, 3) Taméan tutkimuksen kautta tuotettiin uutta kaytto-
kelpoista tietoa Jiffel Musicin tulevaisuuden toiminnan kehittdmiseksi. Uuden mark-
kinatutkimuksen kautta saamani tiedon pyrin tuomaan esille sellaisessa muodossa,
etta sen pystyi esittamain tilaajalle ymmarrettavalla tavalla. Kaytin myos tutkimuk-

seen paljon sellaista tietoa, joka oli avoimesti kiytettavissa. (M&M 2016)

Tieto yrityksen toimintaymparistosta auttaa hahmottamaan, kenelle tuotetta tai pal-
velua ollaan tekemassa ja mista potentiaalisen kohderyhman tavoittaa. Japanin kokoi-
sesta maasta on hyva ottaa huomioon esimerkiksi seuraavia asioita, kun tutkii kohde-
ryhman tavoittamista: toimintaympariston tuntemus, tuotteen kysynta, hintatason ja

kilpailutilanteen seka markkinan selvitys. (Tolvanen 2012, 47)

Kohderyhmain tuntemisella tarkoitetaan sita, etta tiedetaan mita kaikkia kanavia ja

medioita kohderyhma kayttda ja mista heidat tavoittaa. Arvokasta tietoa on kaytan-
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nossa kaikki mika liittyy kohderyhman kayttaytymiseen, pelkoihin, unelmiin, minka-
laisia asioita he arvostavat ja mita asioita kohderyhma ei voi sietad (MT- 2012, 48).
Naiden asioiden ohittamisen seurauksena voi olla tirkeiden kohderyhman tavoittami-
seen liittyvien mahdollisuuksien menettaminen, ja saatetaan keskittyd kohderyhméan
kannalta epaoleellisiin asioihin. Kaikkein paras tapa oppia tuntemaan kohderyhma on
paasta suoraan kontaktiin kohderyhmin kanssa ja selvittaa sitd kautta. (Baker 2013,

18 19)
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3 MUSIIKKITEOLLISUUDEN KASITTEET JA ANSAINTALOGIIKKA

Musiikkiteollisuus on tdynna erilaista kasitteistoa ja puhekielta, johon on hyva pereh-
ty4, jos pyrkii suuntautumaan alalle. Tassa osiossa kasittelen lyhyesti, miten musiikki-
teollisuus toimii, ja minkalaiset lainalaisuudet ovat sielld vallassa. Tahdan aiheeseen
kuuluu: oikeudet, ansaintalogiikka, ansaintaprosessi, musiikkiteollisuuden toimijat ja
toimialat. Kokonaisuutena musiikkiteollisuuden rakenteet ovat hyvin haastava ja mo-
nisdikeinen osa-alue. Toimijoita on musiikkiteollisuudessa paljon, mika tarkoittaa sita,
etta ansaintalogiikasta on vuosikymmenten aikana tullut viela aikaisempaa monimuo-

toisempi kokonaisuus. (Musiikinurapolku 2017)

Alla oleva kuva tiivistad musiikkialan ansaintalogiikkaan liittyvit kasitteet ja niiden

suhteet toisiinsa.

© Jiffel Music Oy

Kuvio 1: Jiffel Music Oy Musiikkialan ansaintalogiikka-tyokalu

Kaikki lahtee liikkeelle ytimest4, jossa on teos, tallenne, esiintyja ja artisti (Kuvio 1).

Erilaiset oikeudet ohjaavat ja maarittavat artistin tulovirtoja. Musiikkiteollisuudessa
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tulovirtojen termeja ovat esimerkiksi rojaltit, tekijanoikeuskorvaukset ja esiintymis-
korvaukset. Erilaiset termit helpottavat kasittamaan, mista osa-alueesta on kysymys.
Ytimesta seuraavana tulevat tekijanoikeudet, master-oikeudet, live-oikeudet ja bran-
dioikeudet. Kaikille oikeuksille kuuluu omat haltijansa. Kiytdnnossa oikeudet jakaan-
tuvat siten, ettd tehdysta teoksesta syntyy tekijanoikeus, ja kun teoksesta tehdain tal-
lenne, syntyy master-oikeudet. Kun artisti esiintyy ja soittaa kyseista kappaletta kei-
koilla, syntyy live-oikeudet, ja kun tallenteen ymparille tehdaan promootiota ja mu-
siikkivideoita, syntyy brandioikeudet. Nama eri oikeuksien osa-alueet linkittyvat vah-
vasti modernin musiikkiteollisuuden ansaintalogiikkaan, seki levy-yhtioiden toimin-
tamalleihin. Eri oikeuksien kohdalla kaytéanteet eroavat kuitenkin jonkin verran. (Mu-

siikinurapolku-2017)

3.1 360-malli musiikkiteollisuudessa

Aikaisemmin kasitellyt oikeudet linkittyvat nykyisen musiikkiteollisuuden rakentee-
seen, jota kutsutaan 360-malliksi. Musiikkiteollisuuden rakenne kokee jatkuvaa muu-
tosta. Muutos johtuu lahinna teknologian kehityksestd ja musiikinkulutuksen seka ja-
kelun uusista trendeista (Karhumaa & Lehtman & Nikula 2010 20). Musiikkiteollisuu-
den 360-mallilla tarkoitetaan sita, ettd ytimen ymparilla olevat osa-alueet: tekijanoi-
keudet, live-oikeudet, master-oikeudet ja brindioikeudet muodostavat sen ymparille
360 asteen kuvion eli ympyrin (kuvio 1). Jokainen osa-alue on kytkoksissa ytimeen ja

samalla myos kytkoksissa toisiinsa.

Nykyaan on olemassa erikseen musiikkiyhtioita, jotka ovat muotoutuneet 360 asteen
musiikkiyhtioksi. Eli yksi musiikkiyhtio vaikuttaa suoraan kaikissa osa-alueessa. 360-
mallin musiikkiyhtiot ovatkin enemman kuin pelkkia levy-yhti6ita tai manageritoimis-
toja. Taman mallin sopimuksia solmitaan sekd major- ettd independent-yhtiGissa

(Passman 2011 102).

Vanhassa mallissa kokonaisuus oli rakentunut niin, etta oli erikseen levy-yhtiota, ma-
nageritoimistoja, keikkamyyntitoimistoja ja kustannusyhtiota. Tama malli oli artistille
haastava, koska han joutui solmimaan sopimuksia moneen eri paikkaan. Suurin osa
sopimuksista, joita artisti vanhassa mallissa allekirjoitti eri toimijoiden kanssa, oli kui-
tenkin pitkaaikaisia. Eri sopimuksiin vaikuttivat myos jalkivaikutukset eli sopimukset
oli tietyilta osin voimassa niiden paatyttyakin. Jalkivaikutukset liittyivat suurilta osin

tekijanoikeuskorvauksiin ja rojaltimaksuihin. (Karhumaa, Lehtman Nikula 2010 10)
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Vanhassa musiikkiteollisuuden mallissa levy-yhti6t olivat niitd musiikkialan toimi-
joita, jotka veivat suurimman osan kokonaistuotoista verrattuna muihin alan toimijoi-
hin. Sen lisiaksi TV ja radio olivat tarkeita kanavia promootiossa. Artistien piti olla
myo0s valmiita siithen aikaan antamaan ilmaiskappaleita omista CD-julkaisuista medi-
alle seka niille ihmisille, jotka pystyiviat auttamaan promootiossa. Tama oli yksi tie
saada oma julkaisu esimerkiksi jollekin radiokanavan soittolistalle. Tahan liittyi myos
aktiivinen soittaminen radiokanaviin ja levyn singlelohkaisujen ehdottaminen soitto-
listalle. (Summers 2004 199) Nykyaan CD-levyjen myynnin pudotessa on levy-yhtioi-
den taytynyt reagoida muutokseen, koska digitaalisen musiikin ansaintalogiikka ei ole

vielakaan kehittynyt suotuisaksi kaikille osapuolille (Passman 2011 88-89).

Musiikkiteollisuuden ja -markkinan kehittyminen on vienyt kokonaisuutta siihen
suuntaan, ettd musiikkiyhtididen on taytynyt rakentaa uusia tulovirtoja. TAma on tar-
koittanut uusien palveluiden liittdmista yhtion toimintaan. Niin ollen musiikkiyhtio ei
enaa keskity ainoastaan artistien musiikin julkaisemiseen, vaan osana liiketoimintaa
ovat esimerkiksi keikkamyynti, managerointi ja jakelutoiminta. Tama tarkoittaa artis-

tille sita, etta sopimuksia ei tarvitse tehda kuin yksi. (Musiikinurapolku 2017)

Ala on uudistunut levynteon osalta siten, etta levy-yhtididen asettamat budjetit itse le-
vyntekoon eli yhtion varsinaiseen tuotteeseen ovat pienentyneet huomattavasti (Kerk-
kianen 2011). Levy-yhtiot eivat valttaimatta nykyaan allekirjoita sopimuksia albumijul-
kaisuista, vaan sopimuksien sisilto voi koskea jopa useampaa kymmenta singlejulkai-
sua (Sarkiola 2017). Vaikka uusi 360-malli musiikkiliiketoiminnassa onkin helpotta-
nut asioita, on se tuonut mukanaan myos omat haasteensa. Liian monta toimintoa yh-
den ison organisaation sisilld voi tuottaa hyvan tuloksen sijaan heikompaa palvelun
laatua. Yksi iso yhtio, joka yrittda toimia kaikilla mahdollisilla alueilla ei valttamatta
pysty toimimaan yhta hyvin jokaisella osa-alueella. Uusi 360-malli ja 360-sopimukset
ovatkin tuottaneet kritiikkia juuri tasta syysta ja toiseksi siité, ettd yhdella sopimuk-

sella luovutetaan oikeudet kaikista osa-alueista. (Kerkkanen 2011)

3.2 Major, Independent ja Indie

Selvitysta tehdessa tuli usein vaarinymmarryksia haastateltavien ja yleisesti keskuste-
luissa muiden ihmisten kanssa indie- ja independent-termien eroista. Niilld on pitka
historia, joka ajoittuu maailmansotien jalkeiseen aikaan Yhdysvalloissa ja Iso-Britan-

niassa. Perinteisesti nama independent-levy-yhtiot tyoskentelivat sellaisten artistien
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kanssa, jotka eivit luokitelleet itsedan "mainstream” eli valtavirtamusiikiksi. Indepen-
dentilla tarkoitetaan jotain tahoa, joka toimii itsenaisesti ilman suuren koneiston apua.
(Mcdonald 2019)

Major- ja independent-musiikkiyhtioiden suurin ero on yleisesti ottaen niiden mark-
kinaosuuksissa. Major-musiikkiyhtididen markkinaosuus on huomattavasti suurempi
kuin yksittdisen independent-yhtion. Moni nykyisistd independent-musiikkiyhtitista
tyoskentelee edelleen sellaisten artistien kanssa, jotka luokitellaan marginaaliin. Indie
voi olla lyhenne tasta samasta asiasta, mutta silla tarkoitetaan myos tyyliltdan jotain

tietynlaista musiikkia, miki ei seuraa valtavirran trendeja. (MT 2019)

Major-musiikkiyhtiot dominoivat musiikkialaa. Monet pienemmat musiikkiyhtiot
saattavat olla osana jotain isompaa major-musiikkiyhtiota. Nykyaan on olemassa
kolme major-musiikkiyhtiota: Universal, Sony ja Warner. Independent-musiikkiyhtiot
eivat valttamatta ole kovin tuottoisia omillaan. (MT 2019) Musiikkialalla 1990-luvulla
major- ja independent-musiikkiyhtididen erot alkoivat haihtua, ja nykyaan major-mu-
siikkiyhtiot toimivat isoimpien independent-musiikkiyhtioiden jakelijoina. Puhutaan

siis musiikkialalla tapahtuvista liitoksista. (Sanchez 2018)

Major- ja independent-musiikkiyhtioille on olemassa myos omat kattojarjestonsa,
jotka toimivat musiikkiyhtioiden edustajina, kuten IFPI ja IMPALA. Kuitenkin, jos tar-
kastellaan independent-musiikkimarkkinoiden kasvua verrattuna major-musiikki-
markkinoiden kasvuun, se on ollut huomattavasti suurempaa viime vuosien aikana
(WINTEL 2018). Kaikkien independent-musiikkiyhtididen liiketulos yhteensa oli fyy-
sisen ja digimusiikin myynnin osalta yli 32 % markkinasta vuonna 2017. Osuus oli
isompi kuin kullakin major-musiikkiyhtiolla itsenaisesti. Independent-musiikkiyhtiot
myivat myos enemman fyysistd musiikkia verrattuna kolmeen suurimpaan major-mu-

siikkiyhtioon. (Sanchez 2018)

Digitaalisen musiikin nousun myo6ta on vaikea todeta, kuinka monta independent-mu-
siikkiyhtiota on todellisuudessa olemassa. Musiikkimarkkinan digitalisoituminen an-
taa independent-artisteille mahdollisuuden myos luoda oman levy-yhtion, mika selit-
taa taman lukumaaran harmaan alueen (Sanchez 2018). Yleisesti ottaen independent-
artistit eivat pyri markkinoimaan tuotettaan suurille yleisoille. Markkinointi on hyvin
tarkasti kohdennettua tietynlaisille musiikinkuluttajille (Baker 2013, 33). Indepen-

dent-musiikkiyhtioiden heikkous on luonnollisesti niiden pienet resurssit, kuten raha
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ja henkilokunta, mika aiheuttaa heikompaa organisointia monissa osa-alueissa. TAma-

kin on tosin vain yhtio- seka artistikohtaista (Hynynen 2020).
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4 KATSAUS JAPANIN HISTORIAAN

Tassa luvussa pyrin avaamaan Japanin historiaa ja syita, miksi moni musiikkialan yrit-

taja tai ammattihenkilo on kiinnostunut juuri Japanista.

4.1 Meji-restauraatio

Japanin nousu kehitysmaasta talousmahdiksi voidaan katsoa alkaneen vuonna 1868
Meji-restauraation jalkeen, kun Japani avasi ovensa lansimaille. Vaikka Japani on
edelleen hyvin nationalistinen maa ja monilta osin sisdanpain kaantynyt, lansimaalai-
nen vaikutus nakyy kulttuurissa. Japani on hyvin poikkeuksellinen maa, silla se on ai-
kaisemmin historiassa ollut elintasoltaan hyvinkin alkeellinen valtio, jossa on vallinnut
vanha feodaalijarjestys yli tuhat vuotta. Tama vanhanajan Japanin ajanjakso on ja-
oteltu eri osiin ja viimeisin naista ajanjakson osista tunnetaan nimella Edo-aikakausi.

Edo sijoittuu vuosiin 1603-1867 (History.com 2019).

Edo-aikakauden jialkeen 1868 tapahtui Meji-restauraatio, joka tarkoitti vanhan feo-
daalijarjestelman hylkdamista, jota yllapiti Shogunaatti. Shogunaatti oli muinaisessa
Japanissa samuraiarmeijan ylin paallikko ja samalla valtaapitava henkilo, jonka valta
ylitti keisarin maaraysvallan. Meji-restauraatiossa palautettiin valta keisarille ja van-
hoista luokkaeroista luovuttiin. Aiemmin kansa jakaantui neljaan eri luokkaan: soturit
eli samurait, kasityolaiset, maanviljelijat ja kauppiaat. Erityisesti samurai -sotureita

pidettiin hyvin korkeassa arvossa. (History.com 2019)

Meji-restauraatio sai nimen Meji Mutsuhito nimisesta keisarista, joka nousi Edo aika-
kauden jilkeen valtaan. Kyseinen Meji-aikakausi kesti kokonaisuudessaan vuodesta
1889 - 1947. Sen aikana Japani koki rajuja muutoksia: luokkaerojen poistamisen li-
siksi koulutusjarjestelma uudistui niin ettd oppivelvollisuus oli kaikkia varten ja sa-
malla politiikka koki uudistuksia, armeija modernisoitui ja sen lisdksi talous teki kas-
vua. Restauraatiolla ja lansimaalaisen vaikutuksen avaamisella rajojen sisille oli siis

paljon positiivista vaikutusta valtion kehitykselle. (History.com 2019)

4.2 Toisen maailmansodan jalkeinen aika

Kasvu maailman toiseksi suurimmaksi musiikkimarkkinamaaksi sai alkunsa toisen
maailmansodan jalkeen, kun Hiroshiman ja Nagasakin pommitusten jilkeen Japanin

pyrki nousemaan uudelleen takaisin jaloilleen. Ensin alkoi seitseméan vuotta kestanyt
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ja Yhdysvaltojen miehitys, ja ndlanhata. Japanissa tehtiin jalleen uudistuksia, joita ja-
panilaiset eivat vastustaneet vaan asenne oli paaasiallisesti positiivinen ja yhteistyo vi-
hollismaan kanssa ei tuntunut haastavalta. Japani oppi loytamaan oman identiteet-
tinsa kansakuntana, mika nosti valtion talouden pois atomipommien raunioista takai-
sin samalle tasolle kuin se oli aikaisemminkin ollut (Peda.net 2020). Nopeasta nou-
susta huolimatta Japanin taloutta on viimeiset vuosikymmenet kuitenkin koetellut py-
sahtyneisyys, mika on nakynyt erityisesti vaeston ikdantymisena (Globalis.fi 2020).
Onkin arvioitu, ettd Japanin vakiluku romahtaa vuoteen 2065 mennessa 124 miljoo-

nasta ihmisesta 88 miljoonaan (SSS.fi 2019)
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5 MENETELMAT

Selvitysta tehdessani kaytin kolmea eri menetelmai: dokumenttianalyysi, kilpailija-
analyysi ja haastattelu. Jokainen kiayttimani menetelma tuki toistaan opinnaytetyota

tehdessani.

5.1 Dokumenttianalyysi ja kilpailija-analyysi

Dokumenttianalyysissa kaytin lahteind, tilastoja, internet-sivuja, keskustelupalstoja
raportteja, uutisartikkeleita. Tein jarjestelmallista analysointia dokumenteista, mista
tuli lopputuloksena sanallinen selkea kokonaisuus kehitettavaa FAIM palvelua varten.
Dokumenttianalyysia toteuttaessa on tirkedd, ettd pystyy tiivistimaan monesta eri
lahteesta keratyn tiedon yhteen selkedidn kokonaisuuteen, jossa kaikki tieto tukee opin-
naytetyon runkoa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015). Talla analyysilla pyrin myos

tuomaan esille, kuinka monta kertaa tietty asia tulee esille eri lahteiden kautta.

Tavoitteeni oli dokumenttianalyysia kayttaessani selvittad, kuinka suuri tarve kohde-
ryhmailla on tulla 16ydetyksi, missd he verkostoituvat, onko tilaajalla kilpailijoita ja
mitka ovat esteet markkinoille padsemisessa. Pyrkimykseni oli noudattaa dokument-
tianalyysin paavaiheita ensin keraamalla olemassa oleva tieto, tallentamalla tieto sel-
kedsti sekad yksinkertaistamalla ja tiivistimalla sitd. Taman jalkeen tein tulkintoja ja

johtopaatokset keratysta tiedosta (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015).

Kaytin kilpailija-analyysimenetelmaa hakiessani ja vertaillessani vastaavanlaisia pal-
veluita ja yrityksié, joita voi pitda kohdemaassa potentiaalisina kilpailijoina FAIM -
palvelulle. Olennaista analysointiprosessia on tarkastella, mita ja miksi ollaan analy-
soimassa, mika on analyysin hyoty. (Kamensky 2014, 124) Peilasin Jiffel Musicin liike-
toimintaa muihin vastaaviin toimijoihin kohdemaan alueella. Kilpailija-analyysin tar-
koituksena oli huomata, mika erottaa FAIM - palvelun muista vastaavanlaisista. Sel-
vitin lisaksi potentiaalisten kilpailijoiden markkina-aseman, ja minkéalaisia ovat niiden
ydintuotteet. Tarkastelin ndiden muiden tuotteitten etuja ja haittoja verrattuna FAIM
—palveluun. Kilpailija-analyysissa on lisaksi tarkea tietad, minkalaisia assosiaatioita
kilpailijoiden tuotteet herattavat, ja kuinka hyvin ne tunnetaan markkina-alueella. Lo-
puksi pyrin selvittimaan kilpailijoiden toiminnan kestavyyden seka potentiaaliset yh-

teistyokumppanit. (MT 2014, 120)
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5.2 Haastattelut

Haastattelut olivat yksi merkittavimmista menetelmista. Haastattelujen kautta saatu
tieto auttoi minua tekemaan tilaajan virallisen tuotoksen, jonka tulen kasittelemaan
tdman opinnaytetyon luvussa 7. Haastatteluja sain eri musiikkialalla toimivilta henki-
16ilt4, joilla oli uransa aikana ollut jotain kosketuspintaa Japanin musiikkimarkkinoi-
hin.

Haastattelujen tekeminen oli yksinkertainen tapa saada laaja-alaisesti tietoa opinnay-
tetyoni aiheesta. Haastattelujen kautta pystyin tuomaan esille yksiloiden omia koke-
muksia aiheesta, jota on tutkittu vihan. Tama menetelma antoi samalla my6s tukea
muille kayttdmilleni menetelmille. Haastattelut selvensivit asioita. Kun en saanut do-
kumenttianalyysin kautta tdsmennettyd jotain nakokulmaa, tuli se haastattelujen

kautta selkeammaksi (Moilanen, Ojasalo & Ritakoski 2015).

Haastatteluja selvityksen aikana oli yhteensa seitsemén. Haastateltavien 16ytaminen
oli haastavaa. Musiikkialan ihmisi4, jotka olisivat tietaneet aiheesta jotain, 10ytyi vihan
ja haastateltavien henkil6iden tieto ei kertonut aivan kaikkea. Tutkittava aiheeni osoit-
tautui verrattain laajaksi, jolloin ei loytynyt yksittaista haastateltavaa, joka olisi tiennyt
kokonaisvaltaisesti kaikesta. Seitseman haastattelun perusteella sain kuitenkin koko-

naiskasityksen tutkittavasta aiheesta.

Tein haastattelut padasiassa sahkopostin ja Skype-palvelun vilityksella. Kahta paasin
haastattelemaan kasvotusten. Haastateltaviin kuului kolme japanilaista musiikkialalla
toimivaa henkil64, ja loput olivat suomalaisia. Toista japanilaista henkilod paasin
haastattelemaan kasvotusten, kun han oli kdymassa Suomessa helmikuussa 2019.
Tama haastattelu tehtiin tulkin vilityksella, silla kyseisen henkilon englanninkielen-
taito oli hyvin heikko. Liitteena 16ytyvat haastattelukysymykset (Liite 1) sekd haastel-

tavien nimet ja haastattelujen toteuttamisen ajankohdat ja tavat (Liite 2).

Haastateltavat henkilot toivat seka subjektiivisia nakemyksia ettd objektiivista tietoa
Japanin musiikkimarkkinasta. Tehtyjen haastattelujen kautta pystyin syventymaan ai-
heeseen ja selventaimaan muita opinnaytetyossani esille tulleita asioita. Jokainen teke-
mani haastattelu noudatti puolistrukturoidun haastattelun runkoa. Tietamys ja koke-
mus jokaisella haastateltavalla oli erilainen, minka takia kysymykset ja muu haastatte-

lun sisalto poikkesi eri haastattelujen valilla (Moilanen, Ojasalo & Ritakoski 2015).
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6 AINEISTON ANALYYSI

Tassa luvussa analysoin keradmaani aineistoa, jonka olen saanut haastatteluista, kir-
jallisesta aineistosta ja muusta verkosta l0ytyvasta materiaalista. Ensin analysoin ke-
radmaani e-julkaisuja, raportteja seka muita verkosta 16ytyvia lahteita. Taman jalkeen
kasittelen verkosta 16ytyvia uutisartikkeleita ja analysoin tekemifni haastatteluita. Lo-
puksi kasittelen Japanin musiikkimarkkinoiden kulttuurisia ominaispiirteita ja Japa-
nin musiikkimarkkinoita. Tassa luvussa pyrin antamaan aineistolle vuoron puhua, jota
pyrin tukemaan taustalta. Tarkoitus on analysoida aineistoa silla tavalla, etta tuon lu-
vussa esille johtopaatokset sekd perustelut sille, minka takia kerdamani aineisto on
oleellista tietoa lopputuloksen kannalta. Lisdksi, koska kohteena oli Japanin indepen-
dent-musiikkimarkkina, pystyin kayttimaan kyseisia menetelmia Suomesta kasin kai-

kista helpoiten.

6.1 Verkkoaineisto

Verkkoaineiston keruu tapahtui Google-hakukonetta kiayttamalla ja hakemalla tietoa
Englanniksi ja Suomeksi hakusanoilla: Japanese Independent record labels, Japanese
Independent music market, Japanese music market share, Japanin musiikkimarkki-

nat, Japanin independent musiikkimarkkinat.

Verkosta l10ytyvi aineisto kasitteli suoraan joko globaalia musiikkimarkkinaa, Japanin
musiikkimarkkinoita, Japanin independent musiikkimarkkinaa tai Japanin kulttuuria
yleisella tasolla. Kayttamani verkkoaineisto sisalsi uutisia, artikkeleita ja vuosiraport-
teja. Japanin independent markkinaa kasitteleva aineisto antoi tietoa markkinan in-
novatiivisuudesta ja avoimesta suhtautumisesta lansimaalaiselle vaikutukselle. Nama
aineistot antoivat myos tilastoja eri maiden musiikkimarkkinoista ja kuluttajakayttay-

tymisista.

Verkkoaineisto, joka kisitteli Japanin independent-musiikkimarkkinaa tai —kulttuu-
ria, keskittyi enemman artistiuteen ja toimittajien henkilokohtaisiin kokemuksiin in-
dependent -musiikkialasta. Aineistoon kertyi myos tietoa japanilaisista independent-
musiikkimarkkinoilla kehitetyista innovaatioista, joille kyseinen markkina on paljon
avoimempi. Tilastollinen verkkoaineisto Japanin independent-musiikkimarkkinan
osuudesta ja sen suhteesta major-markkinaan on edelleen viahaisti, mutta sen arvo on

merkityksellinen tutkimuksen kokonaisuuden kannalta (WINTEL 2018, RIAJ 2019).
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Kerasin raportin rinnalle Excel-tietokantaan listoja Japanin potentiaalisista levy-yhti-
Oista, ohjelma- ja promootiotoimistoista seka musiikkikustantajista. Kerasin listoihin
myos tietoa japanilaisista musiikkialan kattojarjestoista ja niiden jasenmaarista. Kat-
tojarjestojen kautta sain tutkimusta varten oleellista tietoa siitd, kuinka paljon alan eri
toimijoita on kohdemaassa. Listasin myos ylos vahvimmat sosiaalisen median kanavat
ja erilaiset verkostoitumistapahtumat ja verkkoalustat. Toin tietokannassa myos esille

potentiaaliset kilpailijat ja yhteistyokumppanit. (Liite 3)

Japanissa toimivat musiikkialan kattojarjestot jakaantuivat levy-yhtioiden, kustan-
nustoiminnan, saveltdjien, musiikintekijoiden, musiikintuottajien, promootio ja ohjel-
matoimistojen toimijoihin. Padasiassa nama olivat major-markkinassa toimivia katto-

jarjestoja, mutta independent-puolelta 1oytyi erityisesti levy-yhtididen kattojarjestoja.

Verkkoaineiston kautta dokumenttianalyysissa ilmi tulleita asioita olivat Japanissa toi-
mivat musiikkialan kattojarjest6jen lukumaara. Sen lisdksi 16ysin tietoa eri kattojar-

jestojen jasenmaarista.
6.2 Haastattelut

Prosessin aikana paasin haastattelemaan paikallisia musiikkialasta tietavia henkiloita.
Suomalaisten ja japanilaisten vilisissa haastatteluissa oli eroja sen suhteen, miten he
vastasivat ja milld tavalla heiddn vastauksiaan pystyi analysoimaan. Suomalaisten
haastateltavien tietimys perustui omaan ammatilliseen kokemukseen siitd, miten Ja-
panin musiikkimarkkinan kulttuuriset ja taloudelliset ominaispiirteet toimivat. Japa-
nilaiset haastateltavat kertoivat paikallisesta nakokulmasta asioita Japanin musiikki-
markkinasta. Erityistd japanilaisten haastatteluista teki sen, ettd heidan ymmarryk-
sensd ja tietdmys joistain yksityiskohtaisista asioista toi jotain uutta tietoa tutkimuk-

seen. Haastatteluissa nousi esille mm. seuraavanlaisia asioita

. Japani on maa, jossa musiikin thailukulttuuri on edelleen suosittua mel-
kein kaikissa ikdryhmissa. Japanilaiseen kulttuuriin kuuluu omistautuneisuus
ja uskollisuus. Jos jotain ihaillaan, silloin ostetaan artistin tai yhtyeen kaikki
levyt ja muita thailutuotteita. Japanilaiset jopa maksavat, ettd padsevdt seu-
raamaan omien idoliensa yksityiselamadd. Japanista loytyy Nico Nico niminen
sovellus, johon artisti voi luoda oman sivunsa, ja latailla vain maksaville ti-

lagjille tarkoitettua sisdltoa omasta elamdstdadan. Tdmdn kaltainen alusta
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muistuttaa vanhanaikaista Fanclub -foorumia, joita monet yhtyeet ja artistit
ennen sosiaalisen median aikaa pitivdt aktiivisesti ylld. (Yuriko Maejima
2020)

. Indie-yhtididen toiminta on pohjimmiltaan sama kuin major-yhtioiden.
Ne tukevat artisteja ja julkaisee heiddn musiikkiaan. Ironista kylld, indie-yh-
tiot reagoivat tahdn atkaan joustavammin kuin major-yhtiot. Ne keskittyuvdit
lataamiseen ja suoratoistoon ja kdyttdvdt jopa Soundcloudia. Lisdksi tuetaan
japanilaisia artisteja sekd ulkomaisia artisteja. Yksi Japanin litketoiminnan
yleisista ongelmista on, ettd ulkomaiden kanssa on vaikea tehda yhteistyotd,
mutta indie-artistit ja indie-yhtiot yrittavdt tehdd yhteistyotd ulkomaiden
kanssa heiddn omilla toimintatavoillansa. (Chiho Komoriya 2020)

. Japani on siitd harvinainen maa, ettd sielld ostetaan tavallista enemmdn
levyjd. Kannattajiakin loytyy ldhes jokaiselle genrelle. Itselldni on kokemusta
lahinnd raskaan musiikin kuvioista ja oman tietdmyksen perusteella ei ole hir-
vedn hankalaa saada ldnsimaiselle raskaalle musiikille julkaisua Japanissa.
Totta kai tdahdn vaikuttaa olemassa olevat sopimukset yms. Uskoisin, ettd
muissakin genreissd varmasti loytyy jalansijaa julkaisulle. Tdsta huolimatta
isoilla listoilla pyorii ldhinna kylld japaninkielinen musiikki, mutta genrejd on
usein huomattavasti rikkaammin kuin ldnsimaissa. Noista levy-yhtioiden lii-
toksista oman kokemuksen mukaan on senkaltainen kdsitys, ettd isoilla yhti-
oilld on omat tytdaryhtionsd Japania varten ja sitten pienid julkaisuja varten
on useita paikallisia jakelijoita. (Jouni Valjakka 2020)

. Yleiselld tasolla Japani on yksi maailman kaupallisimpia markkinoita.
Raha revitddn kaikkialta, mistd vain se saadaan irti. Sen lisdksi maasta kylld
loytyy independent-musiikkialan toimijoita, jotka keskittyvdt tinkimdttomdsti
mustikkiin ja jdttdd kaiken muun ulkopuolelle. (Riku Salomaa 2019)

. Koko Japanin musiikkimarkkinoiden kdytdnteiden sisdistamiseen tar-
vittaisiin useampi kymmenen vuotta, jotta pddsisi kulttuuriin sisdlle. Se tar-
koittaisi myos sitd, ettd muuttaisi asumaan sinne pysyvdsti (Riku Pddkkonen
2020). Sen takia myos paikallisen partnerin loytyminen Japanin musiikki-
markkinoilta on avainasemassa. Yhteistyokumppanin loytyminen auttaa vie-
mdadn palvelua japanilaisempaan suuntaan. Tamd totta kai vaatisi oman

osuutensa palvelun tuotosta. (Riku Pddkkonen 2020)
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. Ensinndkin se, ettd ei sinne ole mitddn jarkee pyrkii Suomesta kdsi
niinku yksinddn, koska Japani on tosi hierarkinen maa ja se ei oo semmonen
paikka, ettd jossa soitat jollekin ja jos sind olet, vaikka ite artisti tai biisin tekijd
niin ei ne levy-yhtion tyypit halua kuulla sinusta et sulla pitdd olla joku firma,
joka on viemdssd sua sinne. Et tavallaan se on tosi muodollista niinku Japani
erityisesti et Japanistahan me nyt puhumme. Et sd voi tavallaa et nyt md meen
tonne ja ldhetdn demon ja et mun mielest se ei toimi silleen et mut sit toisaalta
pitdd myos muistaa se et ma olen ollut Warner Chap-pel:illa sielld ja silloin-
han mind olen mennyt oman kustantajan kautta sinne, ja niilld on ollut jo ne
atkaisemmin luodut suhteet, jotka vaikuttavat sielld. Se on tosi semmonen, et
se on hidasta niitten suhteiden luominen ja se on tosi tdrkeetd ja tota sit siind
pitdd nahda se, ettd ne japanilaiset ovat aika diskreettejd silleen et ne on hie-
novaraisia, hienotunteisia et ne ei oikein sano suoraan, jos ne ei heti tykkdd
jostain asiasta. Ei ne niinku sano et tdd on hirveetd skeidaa vaan et enem-
mdnki ehka sillee, ettd tdd ei ehkd toimi tadlld. Silleen ei kannata mennd et
koittaa saada puhelimen pddhdn jonku ison pomon, siind tavallaa polttaa
vaan omia mahiksii. Et kannattaa hakeutuu semmoseen yhteyteen, et jos jol-
lain on jo olemassa olevii suhteita sinne nii koittaa sille tyypille tarjota niitd ja

saada sitd kautta. (Oiva Timo 2020)

6.3 Japanin musiikkimarkkinoiden kulttuuriset ominaispiirteet

Japanin suosituin musiikkigenre on tilastojen mukaan J-Pop eli japaninkielinen pop-
musiikki sekd anime-soundtrackit (US Commercial Service 2016). Japanin oma kult-
tuuri on hyvinkin sidonnainen omaan kansaan ldnsimaalaisista vaikutteista huoli-
matta. Paikallisen musiikin osuus oli vuonna 2016 89%, joista loput 11% oli kansain-

vialisen musiikin markkinaosuutta (Finest Sounds 2020).

Tuoreempi raportti osoittaa, etti paikallista fyysista musiikkia oli vuonna 2018 ostettu
122 miljoonaa kappaletta, kun taas kansainvalisten artistien fyysisia julkaisuja oli os-

tettu 22 miljoonaa (RIAJ 2019).

Japanilaisella populaarimusiikilla on erittain vahva asema niin Japanissa kuin maail-
malla. Esimerkiksi J-rock musiikkityylilla oli kova buumi Suomessa vuosituhannen
alusta aina 2010 luvun alkuun asti (Yle-artikkeli 2011). Japanilaiseen populaarimusiik-

kiin sisaltyy J-rockin lisaksi J-pop, peli- sekd anime-elokuvien soundtrackit. Vaikka
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Japanin populaarikulttuuri ja -musiikki on hyvin tunnettua, vaikka Japani itse ei juu-

rikaan panosta vientiin (Finest Sounds 2020).

Japani on toiseksi suurin musiikkimarkkinamaa maailmassa, ja se on harvoja maita,
jossa fyysinen tallennemusiikki myy edelleen eniten suhteessa digitaaliseen musiik-
kiin. Tasta asiasta kertoo muun muassa IFPI:n julkaisema koko maailman musiikin
kattava raportti vuodelta 2019 (IFPI 2019). Globaalisti koko musiikkiteollisuus on kui-
tenkin ollut murroksessa, ja hyvin usein fyysinen levy ei ole enaa artistin paatuote ja
tulonldhde, vaan niitd on useampia kuin vain yksi (Music Finland 2018). Japanissa on
myos aikoinaan onnistuttu kitkemaén piratismi pois siita aiheutuvalla rikostuomiolla

(Finest Sounds 2020).

Moni kansainvilinen artisti pyrkii padasemaan Japanin markkinoille, mutta kohtaa
haasteita. Yksi haaste on se, ettd Japanissa kotimaisen musiikin kulutus ja arvostus on
suurta eika ulkomailta tulevalle musiikille valttamatta riita kysyntaa. Toisen ison haas-
teen markkinoille paasemiseksi aiheuttaa kielimuuri ja kulttuuriset erot. Monet kult-
tuuriset kayttaytymistavat eroavat muusta maailmasta. Japanin major-musiikkimark-
kinoille on vain harva kansainvalinen artisti paassyt (Finest Sounds 2020). Kansain-
valiset musiikkialan toimijat pyrkivat Japanin markkinoille verkostoitumalla vuosit-
taisten vientimatkojen avulla. Tokiossa on pyritty jarjestimaan mm. lansimaissakin
tunnettua SLUSH tapahtumaa, mutta toistaiseksi se ei ole menestynyt sielld samalla
tavalla verraten lansimaihin. Tokiossa jarjestetdan myos vuosittain paikallista TIMM
(Tokio International Music Market) tapahtumaa, mutta kokoluokaltaan se ei ole ollut

kovinkaan suuri. (Paakkonen 2020)

6.4 Japanin musiikkimarkkinat

Kansainviliset digitaaliset streaming-palvelut ovat paasseet markkinoille Japaniin
vasta muutama vuosi sitten. Niista lansimaissa tunnetuin ja suurin Spotify kaynnisti
Spotify-Japan palvelun vuonna 2016 (Dredge 2016). Spotify erosi silloin paikallisista
striimauspalveluista siten, ettd se tarjosi ainoana mainosrahoitteisen ilmaisversion
(Marmai 2016). Sita ennen Japanissa oli toiminut paikalliset AWA, Line-Music, Raku-

ten Music ja Aniuta.

Syita tahan myohiiseen herdamisen on monia. Yksi syy on, ettd japanilaiset levy-yhtiot

eivat pitkdan halunneet allekirjoittaa streaming-palveluiden tarjoamia sopimuksia,
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koska ovat télla tavalla halunneet pitaa fyysisen musiikin markkinan mahdollisimman
pitkaan elossa (Salomaa 2019). Tama on yksi syy sille, miksi fyysisen musiikin mark-
kina edelleen on dominoivassa asemassa Japanissa. Toisaalta paikalliset digitaalisen
musiikin streaming-palvelut ovat vuosi vuodelta tehneet vihitellen kasvua (RIAJ, IFPI
2019). Spotifyn markkinaosuus on kuitenkin Japanissa edelleen hyvin pienti, eiki se

ole vield saavuttanut samanlaista jalansijaa kuin ldnsimaissa (Paakkonen 2020).

Japanilaisten suhde englannin kieleen on ristiriitainen. Japanissa kaikki eivat osaa su-
juvasti puhua englantia, joten CD-julkaisuissa olevat sanoitukset ja niiden kaannokset
auttavat monia oppimaan kieltd (Bandcamp 2016). Toisaalta ei voi sanoa, etteivatko
japanilaiset osaisi englannin kielt4, silla japanilaiset opiskelevat englantia kuusi vuotta
peruskoulussa. Kyse on pikemminkin kulttuurisista assosiaatioista ja tavasta, miten
heille opetetaan englantia. Englannin kielen opiskelua varjostaa historia miehitettyna
maana toisen maailmansodan jilkeen. Yhdysvallat asettivat pakotteet Japanissa eng-
lannin kielen opetukseen kouluissa (Komoriya 2020). Heille ei varsinaisesti anneta
koulussa mitdan kaytannon esimerkkeja, miten kieltd kuuluisi kayttaa (Japan Today
2012). Englannin kieli ei ndin ollen ole valttimatta parhain kieli paasta Japanin mu-

siikkimarkkinoille.

Kun katsotaan uuden yrityksen tai kansainvilisille markkinoille pyrkivian niakokul-
masta, Japani ei ole helpoimmasta paasti. Yleisesti Aasian populaarimusiikin markki-
noilla parjatakseen ja saadakseen nakyvyytta, taytyy tehda paljon tyota. Kyseessad on
iso ja toisaalta myos hidas koneisto. Jos suomalainen artisti jaksaa ndhda vaivaa ja
tehda t6ita, niin on mahdollisuudet luoda uraa Japanissa. Aktiivinen toiminta ja kaynti
erilaisissa tapahtumissa edesauttaa vahvojen yhteistybkumppaneiden 16ytymisessa
(Finest Sounds 2020). On hyvi aloittaa ensiksi siitd, ettd sinusta tiedetdin eli pyrki-
malla luomaan tietoisuutta omasta toiminnasta. Sen jalkeen verkostoituminen alan
toimijoiden kanssa seka suhteiden luominen on yksi tarkeimmistd asioista Japanin
musiikkimarkkinoille paasemisessa. Tuloksen eteen taytyy nahda toita erityisesti Ja-
panissa, mutta jos sen vaivan eteen haluaa tehda toita niin tuloskin kasvaa. (Baker

2013 30)

Japanilaiset suhtautuvat varauksellisesti ulkomaalaisiin ja he jopa ajattelevat, etta ul-
komaalainen ei voi ymmartaa japanilaisia koska ei ole japanilainen (Leaper 2009 14).

Asiat eivat tapahdu nopeasti Japanissa, mika tarkoittaa kaytannossa kovaa tyota ja
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karsivallisyytta liilketoimintasuhteiden luomisessa. Ennen kaikkea sielld arvostetaan
pitkia ja kestavia suhteita liikemaailmassa (Strandman 2009). Japanilaiset ovat tot-
tuneet luomaan pitkia suhteita liike-elamassa, ja se on juuri se, mihin he aina tahtaa-
vat. Uuden yhteistyon tai yrityksen ilmaantuessa tarjoten palveluita tai uutta tuotetta
asiakassuhteessa toimitaan niin, ettd aluksi tutustutaan huolellisesti mahdolliseen tu-
levaan liikekumppaniin. T6ita tehdian jo tutustumisvaiheessa ennen kuin mitaan so-
pimuksia on allekirjoitettu. Se saattaa vaikuttaa tyolaalta ja turhalta, mutta kun siihen
paasee sisille, se on helppoa (Finest Sounds 2020). Japanilaiset kokevat myos toisten
yritysten samanaikaisen kilpailuttamisen epilojaalina ja selkeAnpuukottamisena (Sa-

lomaa 2020).

Kansainvilisten artistien on helpompi paasta nakyville Japanin independent-markki-
noille, mika on major-markkinoilla lahes mahdotonta (Komoriya 2020). Toisaalta Ja-
panin independent-musiikkikulttuurissa vientid tehdddn enemmaéin ja independent-
markkinoilla hyodynnetddn myos enemman moderneja julkaisualustoja, kuten esi-
merkiksi paikallisia streaming-palveluita (Komoriya 2020). Japanissa on melko aktii-
vinen independent-musiikkikulttuuri, vaikka joillekin artisteille on vaikea saada naky-
vyytta paikallisessa markkinassa. Kuitenkin niille artisteille on voinut avautua uutta
yleiso6d kansainvilisiltd markkinoilta (Barua 2019). Japanin independent-musiikki-
markkinoiden yritysten osuus oli vuonna 2017 63,7 %. Tama on myo6s globaalilla mit-

takaavalla toiseksi suurin Etela-Korean jalkeen (WINTEL 2018).

Japanin independent-markkinoille on syntynyt startupeja. Niistd yksi on nimeltdan
Paynoah. Se on prepaid tukipalvelu artisteille, jotka haluavat esiintyd ulkomailla.
Paynoah palvelu hoitaa kaikki kdytannon jarjestelyt ja tekniset asiat, jotta artisti voisi
keskittya keikkailuun (Paynoah 2020). Independent-artisteille on Japanissa luotu
myo0s erds Family In Music - palvelua muistuttava palvelu nimeltdan Eggs.mu. Se on
Japanin suurimman musiikkijakelijan Tower Recordsin sponsoroima ilmainen musii-
kin julkaisu- ja esiintymisalusta. Palvelu auttaa artisteja julkaisemaan levyja, ja se te-

kee lisaksi keikka- ja levyjulkaisupromootiota artistien puolesta (Eggs.mu 2020).

Japanin Independent markkinoille on syntynyt myos erilaisia yhteisoja, jotka tukevat
artistien uraa yhteisollisesti. Tasta hyvana esimerkkina on “More than Music”, joka on

Tokiossa sijaitseva musiikkiyhteiso. Yhteiso jarjestaa Japanin independent-artisteille
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keikkoja, joiden tuotot menevit suoraan artistien toiminnan tukemiseen (More Than

Music 2020).

Jokaiselle musiikkialan toimijalle 10ytyy omat kattojarjestot. Kerasin listan kaikista Ja-
panissa toimivista musiikkialankattojarjestoistd Family In Music raporttiin ja tahan
opinndytetyohon ja kerron tissi kohtaa tarkemmin muutamista listassa nakyvista kat-
tojarjestoista:

. RIAJ (Recording Industry Associaton of Japan)
ILCJ (Independent Label Council of Japan)

IRMA (Independent Records and Musicians Association)

JNCA (Japan Net Creators associate)

IMCJ (Independent music coalition Japan) Tama on ILCJ, IRMA ja JNCA
jarjestdjen fuusio, jotka toimivat independent-markkina-alueella Japanissa.

. MPAJ (Music Publishers Association of Japan)

. JASRAC (Japanese Society for Rights of Authors, Composers and Pub-

lishers)

. JAME (Japan Association of Music Enterprises)

. FMPJ (the Federation of Music Producers Japan)

. PROMIC (Foundation for Promotion of Music Industry and Culture)

. ACPC (All Japan Concert & Live Entertainment Promoters Conference)

Japanissa on vastaavanlainen paikallinen levy-yhtididen kattojarjesto RIAJ, jota vas-
taa Suomessa IFPI Finland. RIAJ jarjestoon kuuluu yli 20 levy-yhtiota ja musiikkialan
organisaatiota (RIAJ Yearbook 2019). Kyseisen kattojarjeston jaseniin kuuluu lansi-
maissa tuntemamme major-levy-yhtiot: Universal Music Group, Sony Music Enter-
tainment ja Warner Music Group. Japanissa on kuitenkin niiden lisdksi kokoluokal-
taan samankokoisia major-musiikkiyhtioita paljon muitakin. Esimerkiksi kaikki RIAJ
jarjeston levy-yhtiot ovat niin sanottuja Japanin major-yhtioitd. Japanin musiikki-
markkina on myos sen vuoksi erityislaatuinen, ettd major-levy-yhtioiden maara on
suurempi kuin missaan muualla. (Salomaa 2019) Japanin major-yhtioista tekee se eri-
tyislaatuisen, etta moni naista yhtioista on monialaisia yhtioita, joiden toimintaan kuu-
luu levy-yhtiotoimintojen lisiksi esimerkiksi elektroniikkatuotteiden valmistus. Naista

monialaisista yhtioita tunnetuin on "JVC”, mika tunnetaan pdiasiassa elektroniikka
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tuotteiden valmistajana. Japanissa JVC-yhtion toiminta ulottuu musiikkialalle, joka

on siella yksi paikallisista major-levy-yhtioista. (Paakkonen 2020)

Independent musiikkialan-yhtioille 10ytyy useampia kattojarjestoja Japanissa, kuten
The Independent Label Council of Japan (ILCJ) ja Independent Records and Musici-
ans Association (IRMA). ILCJ:n levy-yhtioiden jasenmairda on 53 (ILCJ 2020) ja
IRMA:n jasenmaira on 14. IRMA:n markkinaosuus on kuitenkin ILCJ kattojarjestoon
nahden isompi (Takahiro 2020). Naiden kahden kattojarjeston lisaksi on olemassa
IMCJ (Independent Music Coalition of Japan), joka on kahden edelld mainitun jarjes-

ton fuusio.

Musiikkikustantajien kattojarjesto on nimeltdan MPAJ (Music Publishers Association
of Japan) ja sen alla on melkein kaikki major-musiikkimarkkinan kustantajat. Jarjes-
toon kuuluu 330 japanilaista musiikkikustantajaa ja monet jasenista eivat ainoastaan
ole tekijanoikeuksien haltijoita, vaan ne myo6s toimivat levyjen taloudellisina tuotta-
jina. Se on myo0s Japanissa ainoa ainoastaan musiikkikustantajia edustava jarjesto.
(MPAJ 2020) Toinen musiikkikustantajia edustava jarjesto on nimeltdan JASRAC (Ja-
panese Society for Rights of Authors, Composers and Publishers), mutta sen paatoi-
minta keskittyy kuitenkin tekijanoikeuksien hallinnointiin. Jarjestolla on jasenia 18
tuhatta kappaletta ja se hallinnoi yli 7 miljoonan teoksen tekijanoikeuksia. Tasta na-
kokulmasta JASRAC toimii hyvin monopolistisessa asemassa maan tekijanoikeus hal-
linnoinnin osalta. (JASRAC 2020). JASRAC:n lisdksi Japanista 10ytyy muitakin mu-
siikkialan tekijanoikeuksia hallinnoivia kattojarjestoja. Yksi naista on FMPJ (The Fe-
deration of Music Producers Japan) ja silld on tilla hetkella noin 230 jasenyritysta.
(FMPJ 2020)

ACPC (All Japan Concert & Live Entertainment Promoters Conference) on yleinen
konserttipromoottoreiden kattojarjesto, joka jarjestad elavaa viihdetta. Padasiassa se
keskittyy musiikkiin ja joka koostuu promoottoreista valtakunnallisesti. Jarjesto suo-
rittaa erilaisia julkisia toita koskevia hankkeita, joiden tarkoituksena on kehittaa live-
viihdeteollisuutta. (ACPC 2020) PROMIC (The Foundation for the Promotion of Music
Industry and Culture) on japanilainen saatio, joka perustettiin vuonna 1993 tukemaan
japanilaisen musiikin kasvua kansainvilisesti ja edistimaan kansainvilisia liikesuh-

teita musiikin kautta. (Japan-animemusic 2018)
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Listasin tdhan tutkimukseen laatimani FAIM-markkinatutkimuksen kautta saatuja ja-
panilaisia musiikkialan yhti6ita. Listat sisaltavat toimijoita musiikkialan eri osa-alu-
eilta. Musiikkialan toimijoiden lisaksi listoissa on myos esilla FAIM-palvelun potenti-
aaliset kilpailijat/yhteistyokumppanit ja kaytetyimmait sosiaalisen median kanavat.
Listat sisaltavat myos lukuja suosituimpien sosiaalisen median kanavien kayttajamaa-

rista Japanissa (Liite 3).
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7 TUOTOKSET

Koko keratyn aineiston tarkoitus on antaa tietoa Japanin major- ja independent-mu-
siikkimarkkinoista. Paadyin kayttamaan luvussa 5 mainitsemiani menetelmia sen ta-
kia, koska niiden avulla pystyin tuottamaan ja 16ytimaan tietoa Japanin musiikki-
markkinasta. Sen lisdksi sain tietoa musiikkimarkkinaa kisittelevasta aineistosta ja

lahteista haastateltavilta henkiloilta.

Opinnaytetyoni tuotti sita tietoa, jota tarvitsin tehdakseni Family In Music markkina-
tutkimuksen raportin. Tassa luvussa kasittelen tilaajalle laatimani markkinatutkimuk-
sen FAIM —palvelua varten. Keskityn kuitenkin ainoastaan Japania kasittelevain lu-

kuun. Kaikkien maiden kohdalla kasittelimme samoja teemoja:

. Kohderyhman tunnistaminen
. Paikallinen verkostoituminen
. Tilaajan kilpailijat

. Markkinoille padsemisen esteet

Japanin musiikkimarkkinalle pddseminen vaatii vuosien tyota ja verkostojen luomista.
Verkostoituminen tapahtuu pitkien sahkopostikeskustelujen sekd vientimatkojen
kautta. Vientimatkat ovat vuosittaisia Music Finlandin jarjestimia ja niissa on hyva
olla mukana, jos aikomus on saada oma liiketoiminta kyseiselle markkinalle. Yksi
avaintekija on yhteistyokumppanin 16ytyminen Japanista vientimatkojen avulla. Lan-
simainen palvelu lansimaalaisella logiikalla ei toimi Aasiassa samalla teholla. Tasta
kertoo myos se, ettd ruotsalaisen Spotifyn markkinaosuus on siella edelleen hyvin
pientd, vaikka se on ollut sielld vuodesta 2016 lahtien. Paikallisen yhteistyokumppanin
kanssa tehty lisenssisopimus voisi auttaa FAIM-palvelua saamaan hyvan osuuden ky-
seisen maan markkinasta ja samalla FAIM-palveluun suhtauduttaisiin vakavammin
Japanin markkinoilla. Japanin independent-markkina on kuitenkin avoimempi ulko-
maan viennille ja lansimaalaiselle vaikutukselle, kuin Japanin major-markkina (Tar-

tan 2004, Barua 2019, More Than Music 2020, Paynoah 2020).

7.1 Milla tavalla Jiffel Music voisi markkinoida Family In Music -palvelua Japanissa?

Varmin tapa markkinoida FAIM —palvelua olisi saada jokin paikallinen yhteistyo-

kumppani markkinoilta, joka voisi auttaa FAIM —palvelun japanilaisen kohderyhmin
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etsimisessd. Oikean yhteistyobkumppanin kautta saa tietoa oikeasta tavasta markki-
noida ja samalla muodostaa oikeat verkostot kohdemaan sisilla. Syy paikallisen yh-
teistyokumppanin 16ytymiseen on juuri se, ettd japanilaisten suhtautuminen ulkomaa-
laisiin on todella varauksellista. He ovat hitaasti lampenevii ja heiddn kanssansa suh-

teiden luominen vaatii kirsivallista 1ahestymista.

Oikeiden yhteistybkumppanien 16ytyminen tapahtuu jokavuotisten vientimatkojen
kautta, mika on yksi vahvimmista verkostoitumisen keinoista. Toinen hyva keino on
aktiivinen yhteydenpito potentiaalisten kumppaniorganisaatioiden kanssa. Japanin
markkinoille ei voi menna yksin, ilman opastusta. Markkinointiin ja sen kohdentami-
seen tarvitaan joku paikallinen mentori. Tama patee kyllda moneen muuhunkin maa-
han, kun viedaan uutta liiketoimintaa vieraalle maalle. Japanin sisalla tulevat taman
lisaksi mukaan kaikki kulttuuriset etiketit ja kiaytostavat. Vahvojen verkostojen luomi-
nen ja yhteistyokumppanin loytdminen vahentaisi myos markkinoille paasemisen es-

teita.

Japanissa potentiaalinen FAIM—palvelun kohderyhmai sijaitsee juuri independent-
markkinoilla. Keratyn aineiston perusteella independent-musiikkimarkkina on Japa-
nissa paljon avoimempi innovaatioille seka ulkoapain tulevalle vaikutteelle kuin ma-
jor-musiikkimarkkina. Niin ollen FAIM —palvelun potentiaaliset kilpailijat toimivat

independent-markkinoilla.

Kilpailijoita ei ole paljon, ja niissdkin on potentiaalia myos FAIM -palvelun yhteis-tyo-
kumppanuudelle. Luvussa 3 mainitsin Eggs.mu nimisesta sivustosta, joka toimii paa-
asiassa independent-artistien ehdoilla, vaikka silla on yhteistyokumppanina Tower
Records, mika siis on yksi Japanin suurimmista musiikinjakelijoista. Eggs.mu on il-
mainen musiikinjakelualusta, joka auttaa independent-artisteja musiikinjulkaisussa ja
promootiossa. Eggs.mu-sivustolla on vahvat verkostot paikallisiin toimijoihin, ja sita
kautta on monet artistit saaneet keikkoja ja nakyvyytta Japanin independent-musiik-
kimarkkinoilla. Paynoah-niminen palvelu on japanilainen startup-yritys, joka auttaa
japanilaisia taiteilijoita ja luovan alan toimijoita ulkomaanviennissa. More Than Music
on yhteiso, joka jarjestaa independent-artisteille keikkoja Tokion alueella. Nailla kai-
killa on ominaisuuksia FAIM-palvelun kanssa kilpailuun, mutta samalla ne toimivat
yhteistyokumppaneina. Kaiken kaikkiaan pitkdt yhteistyokumppanuudet ja liike-

kumppanuudet ovat elintarkeita Japanissa.
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7.2 Milla tavalla Family In Music palvelua pitdisi muokata japanilaisen kohdemark-

kinan tarpeita vastaavaksi?

FAIM —palvelusta pitaisi laatia virallinen Japani-versio. Japanilainen pystyy parhain-
ten samaistumaan asioihin, jotka ovat japanilaisia, niyttavat japanilaiselta tai ainakin
vaikuttavat japanilaiselta. Yksi vaihtoehto voisi olla sellainen, ettd FAIM —palvelun
nettisivuilla upottaisi tyylikkdasti animehahmoja mukaan. Japanilaiset kokevat sen
helpoksi, jos joitain asioita yksinkertaistetaan tai pyritaan selittimaan animehahmoja
hyodyntaen (Finest Sounds 2020). Tata voi kayttaa esim. markkinoinnissa, nettisivu-
jen ulkoasussa tai palvelun kuvailemisessa. Suomalainen vivahde tdhan olisi kayttaa
esimerkiksi muumihahmoja kertomaan liikeidean ydinviestin. FAIM-palvelun mark-
kinoinnissa on otettava huomioon, etta lansimaalaisen niakoisesta palvelusta voi olla

enemman haittaa kuin hyotya FAIM-palvelun lapiviennin kanssa.

Kaikista paras vaihtoehto olisi, jos FAIM pystyttiisin toteuttamaan paikallisella kie-
lell4, ja ulkoasuun saisi jotain, mihin kohderyhma voi samaistua. Englannin kieleen
Japanilla on hyvin ristiriitainen suhtautuminen liittyen maan historiaan. Englantia tai
jopa suomea voi kayttaa markkinoinnin tehosteena, mutta suurin osa markkinointi-
tekstista taytyy olla japaniksi. Sen takia japaninkielinen FAIM —palvelu olisi kaikista

parhaiten toimiva ratkaisu.
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8 YHTEENVETO

Suomalaisen musiikin viennilla Japaniin on pitka historia. Kun tahan viela lisataan
Suomen pitkat diplomatiasuhteet nousevan auringon maahan, Suomella on moniin
muihin maihin verrattuna parempi kuva Japanissa. Tama ei kuitenkaan laita Suomea
erityiseen asemaan. Vaikka kuva Suomesta ja suomalaisista tuotteista olisikin my6n-
teisempi, kuin vaikkapa ruotsalaisella Spotifylla, yhta lailla suomalaisen kuuluu ldhes-
tya Japanin markkinaa samankaltaisilla ehdoilla, kuin muidenkin halutessaan osan
maailman karki musiikkimarkkinasta. Aina 1980-luvun Hanoi Rocksin lapilyonnista
tdhdn paivdan suomalainen musiikkiteollisuus on pyrkinyt viemadn omia artisteja
sekd yhtyeitdén erityisesti Japaniin. Vientimatkoja tehdian edelleen joka vuosi ja mu-
siikin lisaksi tahan liittyvat myos suomalaiset yritykset. Vientimatkat ovat oleellinen
osa verkostojen luomista ja paikallisen yhteistyokumppanin 16ytymisessa. Niitd on
kuitenkin hyva tehda runsaasti, jotta jatit jalkesi japanilaisten musiikkialan toimijoi-
den mieleen positiivisessa mielessia. Hyviat kaytostavat on kuitenkin hyva muistaa ja
liian paallekayva ei kannata olla, jos onnistuu saamaan keskusteluja aikaiseksi japani-

laisen musiikkialan toimitsijan kanssa.

Suurimmaksi osaksi Japani suosii aina omiansa, mutta poikkeuksia tulee vastaan
muun muassa suomalaisten briandien kohdalla. Kiinnostus suomalaisia tuotteita ja
musiikkia kohtaan voi tulla vastaan Japanin katukuvassakin. Itse olin kdymassa Japa-
nissa vuonna 2017 marraskuussa ja kadulla saattoi nihda mainoksia Muumeista, Tit-
talasta tai Pentikista. Suomalaiselle innovaatiolle loytyy kylla tilaa Japanissa, mutta
samat saannot koskevat kaikkia markkinoille pyrkivia. Kilpailu on sielldkin kovaa ylei-
selld tasolla, vaikka tdysin identtisia kilpailijoita FAIM-palvelulle Japanista ei 16ydy.
Ne kansainviliset yritykset, jotka noudattavat Japanin tapaa toimia maan markki-

noilla parjaavat kylla kilpailussa.

Tilaajan nakokulmasta opinnéytetyossa saavutettiin asetettuja tavoitteita ja tekija 10ysi
tilaajalle hyodyllista lisatietoa kohdemarkkinasta ja sen toimintalogiikasta. Kuitenkin
opinnaytetyon yhteistyossa tekija ja tilaajan valilla osoittautui haasteelliseksi etatyo,
kun tekija oli Turussa ja tilaaja Espoossa. Vahaisen yhteydenpidon takia osapuolet te-
kivat itsendisesti prosessia vihan eri tavalla ja eri aikatauluissa, jolloin tekijan integ-

roituminen osaksi muun tiimin tyota ja markkinatutkimuskokonaisuutta jai pintapuo-



36

liseksi. Syvemmalla yhteistyolla tekijan tyohon olisi voinut tulla lisad tarkempia yksi-
tyiskohtia, mitka olisivat palvelleet tilaajan liiketoimintaa tai liiketoiminnan tavoitteita
viela tarkemmin. Aktiivisemmalla yhteistyolla myos tekija olisi integroitunut parem-
min osaksi olemassa olevaa tiimia ja vahvistanut omaa paikkaa mahdollisessa tulevai-
suuden tyoyhteistydssia. Opinndytetyossa saavutettiin kuitenkin paljon uutta ja hyo-
dyllista tietoa ja siten tilaajan tarpeisiin vastattiin. Opinnaytetyo toimii hyvana koko-
naisvaltaisena pohjatutkimuksena Japanin markkinoista ja siten toimii pohjana mark-
kinatutkimukselle ja markkinoille menon suunnitelmalle. Kuitenkin markkinalle
meno suunnitelmaa pitaa viela hieman jasentaa. Tekija voisi sen lisdksi esitella tilaajan
tyoyhteisolle tarkemmin tuloksia opinndytetyon valmistuttua, koska virallista esittelya

ei ole viela tapahtunut koko tiimin kanssa.
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9 POHDINTAA

Aloitin tekemaan opinnaytetyotani syksylla 2019 ja sain sen valmiiksi loppukevaalla
2020. Lyhyessa ajassa ehti tapahtua paljon kevaailla 2020. COVID-19 virus riehuu
maailmalla niin, ettd se vaikuttaa koko maailmantalouteen. Koko kulttuuriala on
uhanalaisessa asemassa ja tutkimusta tehdessani kulttuuriala taistelee olemassaolos-
taan, ja sen tulevaisuus on globaalilla tasolla hyvinkin epidvakaalla pohjalla. FAIM-pal-
velun kaltaisia toteutuksia tullaan tarvitsemaan tulevaisuudessa musiikkialalla ja vas-
taavanlaisten musiikkialan-toimijoiden vahvuus on niiden digitaalisuus ja saavutetta-
vuus. Haastattelemani The Japan Times - lehden toimittaja Chi-ho Komoriya arvioi,
ettd koko Japanin independent-markkinan tulevaisuus on nyt hyvin epavarmaa. Tosin
han totesi my0s kyseisen markkinan olevan paljon avoimempi lansimaalaiselle vaiku-
tukselle seka innovaatioille. Tama voi koitua siis sen markkinan pelastukseksi, jos Ja-
panin independent-markkinoiden toimijat osaavat etsia apua oikeista paikoista. On
kuitenkin haastava sanoa, mihin suuntaan tilla hetkella markkinat menevét ja kuinka
pitkdan tdma tilanne valmistumiseni jalkeen kestda. Tutkimukseni tieto on joka ta-
pauksessa merkityksellista tietoa. Joko siind mielessa, ettd Japanin independent-mu-
siikkimarkkinat pysyvat elinvoimaisena ja jatkavat toimintaa timan COVID-19 viruk-

sen jalkeenkin tai sitten kerddmani tieto on arvokasta historiaa.
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LIITTEET

Liite 1: HAASTATTELUKYSYMYKSET

« Kuka olet ja mita teet tyoksesi?

« Kuinka pitkdan olet ollut alalla?

 Miten Japani tuli ajankohtaiseksi omalla kohdallasi oman ty6si kautta?

« Minkalainen prosessi on luoda suhteet Japaniin ja miten sinne markkinoille
ylipaansa paasee (avaintekijoita)? Mita kannattaa valttaa tai ottaa huomioon,
kun sinne pyrkii?

« Onko sinulle jaanyt jotain pysyvia kontakteja japaniin?

« Kuinka paljon tiedit japanin musiikkimarkkinasta eli minkalaiset liitokset, on
eri musiikkiyhtioiden kanssa.

 Mita eroa on major- ja independent - markkinoilla Japanissa?

« Mika on syys sille, ettd Japanissa on koko luokaltaan enemmaéan major levy-
yhti6ita kuin muualla maailmassa?

« Onko japanilaisten musiikinkulutus niin runsasta, ettd se on edelleen kannat-
tavaa naille Japanin majoreille?

« Onko tilanne muuttunut streaming-palveluiden saavuttua maahan? Eli onko
streaming palveluiden suosio noussut sen jalkeen, kun streaming-palvelut ovat
paasseet sinne?

« Mista japanilaiset suurimmaksi osakseen kuuntelevat musiikkia?

« Mista japanilaiset etsiviat uutta musiikkia?

« Minkalaisia verkostoitumisalustoja tai tapahtumia on japanissa muusi-
koille/artisteille ja ammattilaisille tarjolla? (Muusikoiden.netin tyylisia?

« Onko sinun huomioosi kiinnittynyt, ettd onko Japanissa jotain vastaavanlaista
palvelua kuin Family In Music

 Miten Japanissa suhtaudutaan kansainvalisiin/lansimaalaisiin innovaatioihin

mitka, saapuu maahan?
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Liite 2: HAASTATTELUT

« Jukka, Hynynen 2020. Jiffel Music Oy:n Toimitusjohtaja. Skype-haastattelu
27.02.2020. Haastattelija: Joakim Keuru.

« Komoriya, Chiho 2020. The Japan Times lehden toimittaja. Facebook Mes-
senger haastattelu. 12.03.2020. Haastattelija: Joakim Keuru.

« Takahiro, Miyagishima 2020. Independent Label Council of Japan kattojar-
jeston johtaja. Sahkopostihaastattelu, 27.02.2020. Haastattelija: Joakim Keuru
« Maejima, Yuriko 2020. Japanilaisen promootiotoimiston tyontekija.

Espoo, 3.02.2020. Haastattelija: Joakim Keuru.

« Oiva Timo 2020. Right Song Publishing yrittdja. Skype-haastattelu,
19.03.2020. Haastattelija: Joakim Keuru.

- Paikkonen, Riku 2020. Ranka-Kustannus Oy:n toimitusjohtaja. Espoo,
11.03.2020. Haastattelija: Joakim Keuru.

« Salomaa, Riku 2019. Music Finlandin Ry:n kansainvilisen liiketoiminnan tii-
mijohtaja. Skype-haastattelu, 20.12.2019. Haastattelija: Joakim Keuru.

« Valjakka, Jouni 2020. Suomalaisen Whispered-nimisen metalliyhtyeen perus-

taja. Sahkopostihaastattelu, 10.03.2020. Haastattelija: Joakim Keuru.

Liite 3: OTTEITA FAMILY IN MUSIC MARKKINATUTKIMUKSESTA

Viahittdiskaupat ja -ketjut Japanissa
Tower Records
HNW

Disc Union
Tzutaya
Yamano Music
Shinzeido
Recofan

Bonjour Records
Big Love

Frake Records
Spiral Records
Pastel Records
Technique

Lighthouse Records



Major levy-yhtiot Japanissa

Universal Music LLC

Warner Music Japan Ine.

Zony Music Entertainment (Japan), Inc.

Lantisz

Tov’s Factory

Avex Entertainment Inc / Avex Marketing Inc

TWC Eenwood Victor Entertainment Corp.

P-wvine Records

King Record Co. Ltd.

Teichily Entertainment, Inc.

Hostazs

Baatink

Hats Unlimited Co. Ltd.

Naxos Japan, Inc.

Spiritual Beast Co. Ltd.

Trooper

Inpartmaint

Flav
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Independent levy-yhtiot Japanissa

UK. Project Inc.

Vividsound Corporation

Uktra-Vvbe Inc.

Extra Freedom

Flying High Co., Ltd./ Machine Records

Rainbow Entertainment

KSR-Corporation

Malibu Entertainment Inc./ Publizhing Co., Ltd.

Mippon Televizion Music Co ., Lid.

Plankton Co., Ltd.

Fivenine Factory Inc.

Irving Co., Ltd.

Lastrum Music Entertainment Inc.

Use Music Co., Ltd.

Agua Production

Shinko-Music Entertainment Co., Ltd.

Moonshine Inc.

Owverheat Music Inc.

Elewen-Thirtyeight Co., Ltd.

Promoottorit ja ohjelmatoimistot Japanissa

SMASH

Creativeman

D0 Artists, Inc

HIP Hayashi Internaticnal Premotion

Kyodo Tokyo

Live Mation Japan

Plankton

Billboard Japan

Blue Mote Tokyo

Cotton Club

Club Citta
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Musiikinjakelijat Japanissa

King International Inc.

Ratspack

Japan Publications, Inc.

Uktra-Vybe, Inc.

Bridge Inc.

Village Again Association Co. Lid.

Crown Tokuma Music Distribution Co. Ltd.

JVC Kenwood Victor Entertainment

Marguee Inc.

Musiik kikustantajat Japanissa

Artimage Co., Ltd.

RCC Frontier

Astro Musgic Publizhing Ce., Ltd.

En Awant Music

Amuse Inc.

EMI Mugic Publizhing Co., Ltd.

Izhihara Music Publishing Co., Ltd.

Xing Music Entertainment, Inc.

Avex Music Publishing

Aurora Music Publishing Co., Ltd.

Sosiaalinen media Kayttajat

LINE & 000 000
outube 3 000 000
Twitter 3 500 000
Facebook 2 400 000
Instagram 1 000 000

Kilpailijat | mahdolliset yhteistyokumppanit FAIM palvelulle

Eggs Imainen musiikinjakelijapabtvelu, joka lisdksi avustaa artistia promootiossa.

More Than Music (Community} |Yhteizd, joka organisoi ja tuottaa live kensertteja independent artisteille.

Paynoah Startup-yritys, joka jirjestdd ulkomaan keikkoja artisteille ja tydmahdolizsuuksia luovien alojen tekijille.




