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1. JOHDANTO

Suomalainen musiikkiala on arvioitu kotimaassa volyymiltaan noin 700
miljoonan euron arvoiseksi vuonna 2009 (Musiikkiala 2009). Musiikkivienti on
kasvattanut tulojaan jatkuvasti vime vuosikymmenen aikana. Musiikkiviennin
kokonaismarkkina-arvo oli vuonna 2001 15,5 miljoonaa euroa (Koivunen
2004, 72). Suomalaisten musiikkitahojen teettaman tutkimuksen mukaan
musiikkialan kansainvaliset tuotot vuonna 2007 olivat kasvaneet noin 20

miljoonaan euroon. (Musiikkiala 2009).

Kansainvaliset tuotot ovat jatkaneet tamankin jalkeen kasvuaan, silla vuonna
2008 suomalaisen musiikkiviennin kokonaismarkkina-arvo oli noin 23,3
miljoonaa euroa. (Media Clever 2009) Kansainvalisen myynnin tuotto
katsotaan koostuvan tekijanoikeuskorvauksista, tavaramyynnista, seka
palvelumyynnista (Musiikkiala 2009).

Vientia kansainvalistymisen muotona on tutkittu paljolti (Anderson & Coughlan
1987; Sollner 2007; Hessels & Terjesen 2010), mutta kulttuuriviennista ei ole
vallalla yhteistd konsensusta nauttivaa teoriaa, jota olisi mielekasta soveltaa
tahan tutkielmaan. Kulttuurivienti ei ole suoraan verrattavissa yritykseen, joka
vie tuotteitaan tai palveluitaan kotimaansa ulkopuolelle. Vientikypsa
kulttuurialan tuote tarvitsee taakseen ammatillisesti toimivan
vienninedistamisorganisaation, silla itseaan markkinoiva taiteilja ei ole

kansainvalisesti uskottava (Koivunen 2004, 71).

Tutkielman case -yrityksena toimiva Music Export Finland ry on edistanyt
suomalaisen musiikin vientia vuodesta 2002, toimien ensin vientirenkaana ja
sen jalkeen yhdistyksena. Tutkielmassa keskitytaan vientiagentin toimintaan
nykyisten vientiteorioiden valossa. Empiriaosassa pyritdan selventamaan,

millaisin toimin Music Export Finland ry tukee suomalaista musiikkivientia.



1.1. Tutkimusongelmat ja keskeiset tavoitteet

Tutkimuksen paatavoitteena on selvittaa, milla tavoin vientiagentti toimii ja

mitka ovat tallaisen edustussuhteen muotoja suomalaisella musiikkialalla.

Teoriaosuuden pyrkimyksena on tarkastella vallalla olevia viennin teorioita
keskittyen epasuoraan vientiin ja tarkemmin maariteltyna vientiagentin
toimintoihin. Vientiagenttien toiminta on tutkielman keskeisimmassa osassa ja
naiden ominaispiirteitda, valintaa ja suhdetta toimeksiantajaan tullaan

kasittelemaan.

Empiirisen osan paatavoitteena on selvittaa, milla tavoin Music Export Finland
vie suomalaista musiikkia ulkomaille, mitka ovat yhdistyksen paatavoitteet ja
mika on yhdistyksen ja artistin valinen suhde.

Tutkimusongelmaksi edella esitetyn valossa muodostuu:

Mika on agentin rooli suomalaisen musiikkiviennin edistajana?

Tutkimuksen alaongelmat pyrkivat tarkentamaan varsinaista

tutkimusongelmaa, ja tassa tutkielmassa alaongelmat ovat:

- Millaisia palveluita Music Export Finland ry tarjoaa asiakkailleen?

- Milla tavoin Music Export Finland ry auttaa suomalaista musiikintekijoita

viemaan tuotteitaan Suomen rajojen ulkopuolelle?

- Ketka ovat Music Export Finland ry:n asiakkaita?
o Millainen ko. yhdistyksen ja asiakkaan valinen suhde on?

Tavoitteena on selvittdd Music Export Finlandin toimintaa ja tutustua sen
tarjoamiin palveluihin asiakkaillensa. Toiminnan erityispiirteita pyritaan



nostamaan esille ja pyrkimyksena on myo0s selvittaa, onko musiikkivienti

itsessaan mielekas osa-alue jatkotutkimukselle.

1.2. Kirjallisuuskatsaus

Vientia tarkastelevaa kirjallisuutta ja tutkimusta on olemassa paljon. Yhteinen
nakemys viennin kirjallisuudessa on se, etta vienti nahdaan houkuttelevana
vaihtoehtona, silla se vaatii muihin vaihtoehtoisiin kansainvalistymisen
muotoihin verrattuna vain pienen sijoituksen ja sisallyttaa vain pienen riskin.
(Albaum et al. 2002; Katsikea et al. 2007)

Andersonin ja Coughlanin (1987) mukaan yritysten, jotka paattavat vieda
tuotteitaan ulkomaisille markkinoille, taytyy tehda kriittinen paatds parhaasta
markkinoille paasyn mallista. Tama paatdés on tarkea, silla valitulla
kansainvalistymismallilla voi olla jatkuva vaikutus yrityksen kansainvaliseen

suorituskykyyn. (Anderson et al. 1987)

Hessels ja Terjesen keskittyvat artikkelissaan taman paatdoksen vaikeuteen
yrityksessa. Yritys kohtaa monia paatdsta vaativia ongelmia: alkaako
vientitoimintaan vai ei ja jos kylla, niin palveleeko yrityksen tarpeita paremmin
suora vai epasuora vientitapa. He esittdvat ongelmanratkaisumalliksi
resurssiriippuvuusteorian ja institutionaaliteorian kayttoa ja vertailevat naita eri

valintatilanteissa. (Hessels et al. 2008)

Viennilla kasitetaan perinteisesti olevan kolme eri jakelutieta: suora, epasuora
ja valiton vienti (Albaum et al. 2008, 308; Hollensen 2004, 292; Selin 2004,
63-66). Viennin kirjallisuus on pitkalti keskittynyt tarkastelemaan jakeluteiden
ominaispiirteita, mutta suosittu tutkimuksen aihe on ollut myds jakelutien

valinnan vaikutus yrityksen suorituskykyyn.

Vuonna 2000 julkaistussa artikkelissa, tuodaan esille seikkoja, jotka
maarittavat hyvaa suhdetta jakelukanavassa yrityksen ja jakelutien jakajan
valilla. Tutkimuksessa todetaan hyvan suhteen parantavan merkityksellisesti



yrityksen suorituskykya (Matear et al. 2000). Asiaan syventyneet tutkijat
tuntuvat miltei yksimielisesti olevan samaa mielta Matearin kanssa. Tuottajan
ja vientiyrityksen suhteita on tutkinut muun muassa Haigh (1994), joka nosti
artikkelissaan esille myos edella mainitun suhteen. Artikkelissa eriteltiin
suhteen toimivuutta ja seikkoja, jotka johtavat kyseisen yhteistyon

onnistumiseen ja niin ikaan epaonnistumiseen.

Perinteisesti viennin kasitetaan liittyvan yritykseen, joka vie tiettya tuotetta tai
palvelua kotimaansa rajojen ulkopuolelle. Tallaisessa tapauksessa vallalla
olevaa kirjallisuutta on mahdollista peilata suoraan kaytantoon. Musiikkivienti
ja kulttuurivienti yleensakin ovat erilaisia vientituotteita ja aikaansaavat

erilaisia kerrannaisvaikutuksia kotimaassa verraten muihin tuotteisiin.

Nimenomaista akateemista Kkirjallisuutta musiikkiviennin kartoituksesta ei
kuitenkaan ole viela olemassa paljoa, vaan olemassa on selva tutkimusaukko.
Musiikkialasta on tehty erilaisia selvityksia ja tutkimuksia yritysten
toimeksiantoina, mutta varsinaista teoriaa tallaisesta viennistd ei ole tehty.
Naista syistd tassa tutkielmassa tullaan keskittymaan teoriaosassa yleiseen
viennista tehtyyn kirjallisuuteen ja empiriaosan kautta pyritaan peilaamaan
naita kaytantoon.

1.3. Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, milla tavoin vientiagentti toimii
edistaakseen toimeksiantajansa tuotteen vientia ja menestymista ulkomailla.
Tutkielmassa tiedostetaan vientiagentin rooli yrityksen ja kansainvalisten
markkinoiden valisena linkkina. Kuten viitekehyksesta nakyy, tarkastelun alla
tulee olemaan yritykset, jotka kayttavat vientiagentteja toiminnassaan,
kansainvaliset markkinat vientiagentin toiminnan kohteena ja vientiagentin
erityispiirteet itsessaan. Naiden piirteiden avulla tullaan etsimaan tiettyja
sidonnaisuuksia vientiagentteja kayttaviin yrityksiin. Alla esitetty kuva 1. toimii
tutkielman viitekehyksena.
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Kuva 1. Tutkimuksen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu viennin kirjallisuuteen, joka
kasittelee eri vientitapoja. Albaum et al. (2002, 294) luettelee viennin eri
muodoiksi suoran, epasuoran ja valittdtman viennin. Epasuoran viennin
ominaispiirteisiin kuuluu se, etta yritys kayttaa
kansainvalistymisponnisteluissaan  apuna vientiagenttia.  Vientiagentin
tuomien lisdresurssien kautta yritys paasee viemaan tuotteitaan
kansainvalisille markkinoille. Viitekehys on pyritty rakentamaan niin, etta se
yhdistaa teorian ja tutkielman kulun. Tutkielmassa tullaan kasittelemaan
yrityksen vientimuodon valintaa ja syita valinnan takana. Epasuora vienti
tullaan ottamaan tarkastelun alle ja tutkielman paapaino kohdistuu
vientiagentin toiminnalle. Kuten edella esitetty, tutkimuksen kontekstina toimii

musiikkiala.

1.4. Rajaukset

Tutkimuksen teoriaosuus pyrkii tarkastelemaan vientiagentin toimintaa eri
nakokulmista. Vientiagentin kaytto on yrityksen nakokulmasta todetaan olevan
epasuoran viennin muoto. Tasta johtuen tutkielman empiriaosuudessa ei

keskityta selvittamaan epasuoran ja suoran viennin eroja, vaan liikkeelle




lahdetdan epasuorasta viennista. Vaikka viennin teoriaa ei kohdennu
musiikkiviennin ominaispiirteiden kuvaamiseen, pyritddn mahdollisuuksien
mukaan teoriaosuudessa painottamaan kulttuurivientiin viittaavia ja siihen

sovellettavia osia.

Epasuora vienti pitaa sisallaan muitakin tapoja kuin vientiagentin kayton. Jotta
pystyisimme ymmartamaan vientiagentin kaytdon ominaispiirteita, on
mielekasta selvittaa eroja ja yhtalaisyyksida muihin epasuoran viennin
muotoihin. Vienti saa erilaisia piirteita riippuen tuotteen lahto- ja kohdemaasta,
mutta tassa tutkielmassa ei pyrita tarkastelemaan kulttuurierojen tuomia
vivahteita viennin ominaispiirteisiin, vaan tarkoituksena on tarkastella

vientiagentin toimia Iahdekirjallisuuden maasta riippumatta.

Teoria- ja empiriaosuuksien tarkoitus on tutkia, kuinka vahvasti
musiikkiviennin kaytantd on sovellettavissa olemassa olevaan viennin
kirjallisuuteen. Taman avulla pyritaan selvittdamaan, miten suuri tutkimusaukko
(engl. research gap) on ja olisiko aihetta tarkoituksenmukaista lahtea

tutkimaan lisaa.

1.5. Tutkielmassa esiintyvat kasitteet

Tama kandidaatintutkielma sisaltaa paljon kasitteita, joista kaikkia lukijan ei
oleteta tietavan etukateen. Lukijaa kunnioittaen onkin hyva selventaa eraita
tutkielmassa esiintyvia kasitteitd. Kasitteet eivat valttamatta esiinny
tutkielmassa usein, mutta selvyyden vuoksi ne esitellaan alkuvaiheessa, silla
niiden tarkentamiseen ei keskityta enaa myohemmin kattavasti. Kasitteiden
maarittelylla myos johdatetaan lukijaa lisaa tutkielman aihepiiriin.

Suora vienti

Suoraksi vienniksi kutsutaan vientia, jonka tuottajayritys suorittaa itse. Suoraa
vientia tekeva yritys huolehtii itse kontaktien kehittymisesta, viennin
asiakirjoista ja muista kaytannonjarjestelyistd. Useimmissa tapauksissa



suoraa vientia tekevat yritykset ovat kooltaan suuria ja heilla on resurssit
hoitaa valmistamiensa tuotteiden myynti itse. (Albaum et al. 2008, 309;
Hollensen 2004; 92)

Epéasuora vienti

Epasuora vienti voidaan ajatella suoran viennin vastakohdaksi. Epasuora
vienti tarkoittaa, ettd yritys kayttda vientiagenttia apunaan pystyakseen
tekemaan kansainvalista kauppaa. Yleensa epasuoraa vientia kayttavat
yritykset ovat kooltaan pienia ja hyotyvat vientiagentin resursseista. (Albaum
et al. 2008, 311; Hollensen 2004, 291; Peng & llinitch 1998; Selin 2004, 62)

Vientirengas

Vientirengas on noin 4-6 yrityksen yhteistyOhanke. Tallaisen hankkeen
tavoitteena on auttaa yrityksia viennin kaynnistamisessa ja uusien myynti- ja
markkinointikanavien I0ytamisessa. Naiden 4-6 yrityksen tuotteet tai strategiat
tyypillisesti taydentavat toisiaan. (Nummela 2004, 18) Vientirengas ei ole
tutkielmassa paljolti kaytetty kasite, mutta se on avattu empiriaosan alussa
esitettavan case —yrityksen historian vuoksi, jonka maarittelyyn ei kuitenkaan

empiriaosion sujuvuuden vuoksi palata myohemmissa kappaleissa.

1.6. Tutkimusmenetelmat ja tutkimusasetelma

Tutkielman teossa on kaytetty laadullista tutkimusotetta, jota voidaan kutsua
myos kvalitatiiviseksi analyysiksi. Tallaiselle tutkimukselle on ominaista, etta
tutkimuksen kohdetta yritetaan tutkia niin holistisesti kuin mahdollista. Aineisto
kerataan kayttamalla harkinnanvaraista otantaa, joka myos tarkoittaa, etta

aineiston laatu on avainasemassa. (Eskola & Suoranta 1998, 60-61)

Tutkielman aineiston hankinnan metodina kaytetdan puolistrukturoitua
haastattelua, jossa tullaan haastattelemaan yhta henkiloa.
Puolistrukturoidusta  haastattelusta  voidaan  kayttdd myos nimea
teemahaastattelu. Teemahaastattelun avulla voidaan paasta ymmarrykseen



tutkittavasta ilmiést4, silla kysymysten tarkkaa muotoa tai niiden
esittamisjarjestysta ei ole maaritelty tarkasti etukateen. (Metsamuuronen,
2008, 41) Syyt vain yhden haastateltavan kayttoon tullaan perustelemaan

empiriaosan alussa, kappaleessa kolme.

Tutkielman tyylia voidaan Iluonnehtia eksploratiiviseksi, joka tarkoittaa
kuvailevaa tapaustutkimusta ilman teoreettista lahtokohtaa. Eksploratiivinen
tutkimus tarkoittaa tilannetta, jossa tutkija ei tieda ennalta, mitd ollaan
etsimassa. Tallaisen tutkimushankkeen selvittamistapaa on haastavaa
suunnitella, koska tutkija ei voi asettaa selvaa hypoteesia. Tutkimuksellinen
ote tapahtuu keraten holistisesti tietoa ja oppimalla suodattamaan
materiaalista vain sellainen, joka on tutkimukselle relevanttia. Tarkoituksena

on siis oppia aiheesta lisaa sita mukaa, kun tutkimus etenee (Routio 2007).

Haastattelun runko ja kysymykset |0ytyvat taman tutkielman lopusta kohdasta
“liitteet”.

1.7. Tutkimuksen rakenne

Yleisesti tutkielman voidaan sanoa koostuvan kahdesta osasta: teoriasta ja
empiriasta. Tutkielma koostuu viidesta eri kappaleesta, jotka ovat pyritty
jakamaan mahdollisimman loogisesti niin, etta lukijan olisi helppo paasta
sisdan tutkielman aiheeseen ja sen vaiheisiin. Ensimmainen osa johdattaa
lukijan tyon aiheeseen esitellen tutkielman rajaukset, viitekehyksen,
tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmat, seka kirjallisuuskatsauksen. Sen
tavoitteena on tiedostaa aiheesta aikaisemmin tutkittu materiaali ja rajata
tutkielman aihe tarkasti. Toisen osan tavoitteena on tutkia vallalla olevaa
kirjallisuutta ja valita olemassa olevasta teoriapohjasta tutkielman aihetta
kasittelevat teoriat ja osallistua keskustelevasti alalla vallalla olevaan
keskusteluun. Teoriaosassa pyritaan syntetisoivaan otteeseen.

Kolmannessa osassa tuodaan esille keinot ja tavat seka tavoitteet, joita
tutkielman neljannessa osassa tullaan kasittelemaan. Kolmas osa johdattaa

lukijan musiikkialaan ja siihen, millainen musiikki on vientituotteena. Neljas
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osa keskittyy tutkielmaa varten valitun case —yrityksen toimintaan peilaten sita
aiemmin esitettyyn teoriaan. Tutkielma tullaan paattamaan johtopaatoksiin,
joissa teoria- ja empiriaosan anti kootaan yhteen ja vastataan naiden pohjalta
asetettuihin tutkimusongelmiin. Johtopaatoksissa tullaan ehdottamaan myos

jatkotutkimuksen aiheita.
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2. AGENTIN KAYTTO VIENNIN EDISTAMISEKSI

Kansainvalistymisen muotona vienti mahdollistaa yrityksen ulkomaisille
markkinoille menon ilman, etta siihen taytyisi panostaa suurella rahallisella
investoinnilla kohdemarkkinoilla toimimiseen (Mahoney et al. 1998).
Vientitoiminnan aloittaessaan yrityksen ei tarvitse perustaa haarakonttoria tai
tytaryhtiota kohdemaahan, vaan sen toiminnot voidaan sailyttaa yrityksen
kotimaassa. Kuten Mahoney et al. (1998) toteaa, tallainen toiminta on
yrityksille edullista ja vientia harjoittavat yritykset pyrkivat saamaan
maksimaalisen tuoton toimiessaan seka koti- etta ulkomailla samanaikaisesti

kuitenkaan investoimatta suuresti.

Yrityksen tehdessa paatoksen kansainvalistymisesta viennin avulla, sen
taytyy myos tehda paatds siita, mitd viennin muotoa se tulee
kansainvalistymisponnisteluissaan kayttamaan. Viennin muodot tarkoittavat
tapoja, joilla yrityksen kotimaassa valmistetut tuotteet siirretaan
kohdemarkkinoille (Hollensen 2004, 291). Perinteisesti viennilla tunnistetaan
olevan kolme eri muotoa: suora, epasuora ja valiton vienti. Yrityksen valinta
naiden kolmen muodon valilla ei ole yksioikoinen, silla jokainen muodoista

sisaltaa riskeja, mutta myos mahdollisuuksia (Selin 2004, 19).

Epasuora vienti tarkoittaa tuotteen viemista ulkomaille niin, ettd kotimainen
vieja kayttaa apunaan kotimaista viejaa. Tallaisena valikatena voi toimia
vientiyritys, kauppahuone, vientiagentti tai vientilike (Selin 2004, 63).
Suorassa viennissa kaytetdaan ulkomaista jakeluporrasta, jollaisia ovat
tuontiagentti, maahantuoja tai tukkuliike (Selin 2004, 64). Lisaksi tuottajalla
voi olla yritykseen sidottu vientiorganisaatio, kuten esimerkiksi vientiosasto,
joka toimii riippumattoman markkinointiorganisaation kanssa ja koordinoi koko
vientihanketta. Epasuorassa viennissa tunnistetaan olevan kaksi viennin
valikaden alaluokkaa: vientikauppias ja vientiagentti. Perustavanlaatuinen ero
naiden kahden valilla on se, etta vientikauppias ostaa tuotteen omistukseensa
ja myy sen itsenaisesti ulkomaille, kun taas agentti ei missaan vaiheessa ole
tuotteen omistaja (Albaum et al. 2008, 308).
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Taman tutkielman teoriaosa tulee keskittymaan epasuoraan vientiin ja siina
vientiagentin  kayttoon. Naita kutsutaan vyleisesti inkrementaaliseksi el
vahittaiseksi lahestymistavaksi. (Rundh 2007)

2.1. Vientiagentin kayttoon johtavat syyt yrityksessa

Yritykselle, jolla ei ole kokemusta kansainvalisesta toiminnasta, saattaa olla
suuri  kynnys aloittaa tuotteidensa vientida ulkomaille. Uhkakuvat
epaonnistumisesta, epavarmuus toimintaperiaatteista ja tietamattomyys
auttavista tahoista ovat omiaan lannistamaan yrityksen suunnitelmia viennin
aloittamisesta (Peng & llinitch 1998). Pienilla ja keskisuurilla yrityksilla ei ole
valttamatta mahdollisuuksia aloittaa vientia kokeilun vuoksi, silla jos resurssit
sidotaan vientiin ja hanke kaatuukin, saattaa se olla ratkaiseva tekija yrityksen
jatkolle. Tallaisilla yrityksilla ei mahdollisesti ole varaa epaonnistua, vaan
vientitydn on osoittauduttava tuottavaksi. Onkin tutkittu, etta pienet ja
keskisuuret yritykset luottavat kansainvalistymisessaan epasuoran viennin
kanaviin, kun taas suuremmat yritykset kayttdvat monia eri kanavia
tarpeidensa mukaan (Chan, 1992). Epasuoran viennin kaytto tarkoittaa, etta
yritys hakee sen ulkopuolelta konsultointia ja resurssia. Tallaisesta
ulkopuolisesta konsultoijasta kaytetaan nimea vientiagentti.

Vienti vaatii taakseen onnistuneen kansainvalistymisstrategian huolimatta
siitd, mitd viennin muotoa yritys kayttaa. Tavoitteet, keinot ja kaytettavissa
oleva budjetti tulee olla selvilla, jotta vientitoimintaa voitaisiin suorittaa
menestyksekkaasti. Theingin ja Purchasen (2011) mukaan pienilla yrityksilla
ei kuitenkaan ole resursseja saavuttaa sellaista tietoa ja kokemusta, jonka
avulla luoda toimiva kansainvalistymisstrategia ja sen jalkeen noudattaa sita.
Yrityksen tiedostaessa oman resurssivajeensa pienet ja keskisuuret yritykset

ovat alttiimpia kayttamaan vientiagenttien palveluita kansainvalistymisessa.

Viennin aloittaminen on muutos yrityksessa. Aina, kun yrityksessa tehdaan
muutoksia, tarvitsee muutosta johtaa harkitusti. Rosa et al. (1994) toteaa, etta

pienten yritysten on itse vaikea hyotya viennin kautta avautuvista markkinoista
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niin paljon kuin olisi mahdollista, silla tallaisten yritysten epaformaali
johtamisen rakenne, ad hoc —johtamistyyli, selvien strategisten tavoitteiden
puute, seka rajalliset aika- ja raharesurssit ovat esteitd niiden onnistuneelle

kansainvalistymiselle.

Isompien yritysten oletetaan Rosan (1994) mukaan pitavan hallussaan jo
valmiiksi erikoistunutta vientitaitoa yrityksensa sisalla. Tallaisiin yrityksiin on
mahdollista palkata kokeneita erikoisosaajia, jotka osaavat auttaa viennin
aloittamisessa. Rosa jatkaa myds sanomalla, etta verrattuna pieniin yrityksiin,
isommissa yrityksissa, joissa on formaali johtamisenrakenne, tavataan myos

seuraavia asioita:

1) selvat strategiset tavoitteet laajentumista varten

2) budjetti, joka on varattu uusien markkinoiden tutkimiseen ja niille
astumiseen

3) johtajia, jotka ovat erikoistuneet uusien markkinoiden |0ytamiseen niin
koti- kuin ulkomailla

4) tarkasti maaritellyt tyotehtavat

5) huomattavat resurssit sijoittaa mihin tahansa uuteen hankkeeseen
(Rosa et al. 1994)

Kun pienilta yrityksiltd puuttuvat Rosan esille tuomat mahdollisuudet, taytyy
heidan turvautua lisaresursseihin kansainvalistymisessaan. Vientiagentin
kokemus ja tieto-taito ovatkin tarkeita, silla yritykset voivat hyotya naista heilta
itseltddn saavuttamattomissa olevista resursseista ja paasta tavoitteisiin,
joihin eivat olisi paasseet ilman vientiagentin kayttoa (Theingi & Purchase
2011). Tallaisia resursseja ovat tieto-taito ja kokemus, markkinointitaidot ja
vientiagentin erikoisosaaminen. (Peng & llinitch 1998) Tama voi valittya
suoraan yrityksen menestykseen kansainvalisilla markkinoilla (Theingi &
Purchase 2011).

Vientiagentin kaytosta on raportoitu olevan monia hyotyja yrityksille, joten
nama houkuttelevat yrityksia kayttamaan vientiagenttien palveluksia. Peng ja
llinitch (1998) mainitsevat eraana vientiagentin kayton etuna sen, etta
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tallaisen kayttd on kannattavaa, silla vientiin ja neuvotteluihin liittyvat
kustannukset voivat olla korkeita ulkomaisilla markkinoilla. Eras motiivi
yrityksen valinnalle kayttaa vientiagenttia onkin se, etta vientiagentit pystyvat
suorittamaan vientiin liittyvia toimenpiteita alhaisimmilla kustannuksilla ja
paremmin kuin yrityksen resurssit mahdollistaisivat. (Li 2004 a). Selin (2004,
62) mainitsee vientiagentin kayton eduiksi myos sen, ettei yrityksen tarvitse
sitoa huomattavia resursseja; varoja tai henkiloita toimintaan. Jos vienti
tahdotaan jossakin pisteessa lopettaa, yhteistyon katkaiseminen vientiagentin
kanssa on suhteellisesti helpompi toimenpide niin juridisesti kuin

rahallisestikin verrattuna yrityksen sisaisen vientiosaston lopettamiseen.

Vientiagentin kayton voidaan siis sanoa olevan hyodyllista yritykselle. Kuten
aikaisemmin mainittu, agentin kayton on huomattu vahentavan riskeja,
epavarmuutta ja tiettyja kansainvalisestda toiminnasta aiheutuvia kuluja.
Vientiagentin kayttoon huomautetaan kuitenkin aiheutuvan myos tiettyja
riskeja, jotka liittyvat piileviin  kuluihin ja kontrollin menettamiseen.
Vientiagentit kuitenkin ovat lisdarvon luomiskykynsa takia tarkeita osatekijoita
yrityksen menestykselle ulkomailla. Vientiagentin tietamys ja kokemus
vaikuttavat merkittavasti heidan kykyynsa tarjota laadukkaita palveluita ja on
erityisen tarkea pienille ja keskisuurille yrityksille (Peng & llinitch 1998). Peng
ja York jatkavat vuonna 2001 julkaistussa artikkelissaan ajatusta siita, etta
yritys valitsee vientiagenttinsa transaktiokustannusteorian valossa sen

tuomien kustannusetujen vuoksi, jotka viennissa voidaan saavuttaa.

Vientiagentin  resurssien  vaikutuksesta  yrityksen  suoriutumiskykyyn
kansainvalisilla markkinoilla ei viela ole paljoa tutkimustuloksia, silla Theingin
ja Purchasen (2011) artikkeli kasittelee ensimmaisten joukossa vientiagentin
kyvykkyyksia resurssindkokulmasta tutkien, onko vientiagenttien ja
jakelijoiden valilla suuria eroja resurssipohjan merkityksellisyydessa yrityksen

suoriutumiseen.
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2.2. Vientiagenttityypit

Yrityksen nakokulmasta epasuoraa vientia tekevia vientiagentteja voidaan
jakaa eri kategorioihin niiden toiminnan erityispiirteiden mukaan. Vallalla
olevat tyypitykset perustuvat valtaosin Albaumin (Albaum et al. 2008),
Hollensenin (2004), ja Selinin (2004) nakokulmiin. Typologioita on hiottu
kunkin edellda mainittujen toimesta hiemaan toisistaan eroaviksi, mutta
tyypityksen paaluokat ovat samankaltaisia. Tassa kappaleessa kdymme lapi
yleisia vientiagenttityyppeja.

Kauppahuone (Export Commission House)

Kauppahuone on agentti, joka toimii ulkomaisen ostajan lukuun. Tallaisen
agentin tehtdvana on etsia ulkomaiselle toimeksiantajalleen vietavia
hyodykkeita, joita kyseisessa maassa tuottaja valmistaa. Kauppahuoneen
edustaja ottaa yhteytta tuottajaan ja tekee talle tarjouksen tuotteiden
ostamisesta. Koska agentti toimii ulkomaisen ostajan toimeksiannosta,
agentin komission maksaa nimenomainen toimeksiantaja. (Hollensen 2004,
294). Tuottaja ei ole suoranaisesti osallisena paattamassa oston ehdoista,
silla ehdot sovitaan ulkomaisen toimeksiantajan ja kauppahuoneen kanssa
(Albaum et al. 2008, 313).

Vientiliike (Export Management Company)

Vientiliike, lyhennettyna englannista 'EMC’, on kansainvalisen kaupan
erikoisosaaja, joka toimii yksinoikeudella monelle eri tuottajalle, jotka eivat
kilpaile keskenaan. EMC on riippumaton vientiagenttiorganisaatio.
Yksittaiselle tuottajalle EMC tekee samaa viennille mita myyntiagentti tekee
kotimaiselle markkinoille. Vientiliike toimii monen eri yrityksen vientiyksikkona
ja toimii jokaisen eri toimeksiantajan nimissa tehdessaan naiden lukuun toita.
(Albaum et al. 2008, 315). Haigh (1994) toteaa, ettd tallaisen agentuurin
kaytto saattaa olla hyvin tehokas strategia yritykselle kansainvalisille
markkinoille lahdettaessa, jos vientiliike valitaan huolellisesti niin, etta suhde
rakennetaan sopivaan yritykseen.
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Vientilike edustaa monia eri yrityksia. Valikoiman laajuus tekee ostajan
nakokulmasta vientilikkeestd kiinnostavan ja toimeksiantaja hyotyy
vientilikkeen  muistakin  edustuksista. Viejalla on jo valmiiksi
suhdeverkostoa, jonka avulla toimeksiantajan tuotetta lahdetdan viemaan
kohdemaahan. Vientilikkeet saattavat kuitenkin olla houkuttuneita
ottamaan asiakkaita yli kapasiteettinsa, joka johtaa siihen, ettei jokaiselle
toimeksiantajalle riita enda tarpeeksi aikaa ja huomiota. Vientiliikkeet
saattavat myos keskittaa huomionsa tuotteisiin, joiden myyntipotentiaali on
suurempi kuin niihin, joiden vienninedistamiseen pitaisi sitoa enemman

resursseja niiden menestymiseksi. (Hollensen 2004, 295)

Tuottajan vientiagentti (Manufacturer’'s Export Agent)

Tuottajan vientiagentti eroaa vientiliikkeesta siten, etta tuottajan vientiagentti
rajoittaa itse omaa identiteettidgan toimien oman nimensa alla. Tallainen
agentti saa maksunsa suoraan komissiona ja se ei tee "osta ja myy’ —
jarjestelyihin tuottajayrityksen kanssa. Naiden perustavanlaatuisten erojen
takia tuottajan vientiagentin tarjooma potentiaaliselle asiakkaalle on
suppeampi kuin vientilikkeen vastaava. Tuottajan vientiagentti ei tarjoa
asiakkaalleen avustusta mainontaa tai rahallista avustusta. (Albaum et al.
2008, 316)

Yrityksen on kuitenkin joskus kannattavaa kayttaa tuottajan vientiagenttia.
Tallaisia tilanteita on sellaiset, joissa toimeksiantaja tahtoo myyda pienia
tilauksia kansainvaliselle ostajalle, astua uusille kansainvaliselle markkinoille
tai myyda tuotetta, joka on suhteellisen tuntematon kohdemaan kuluttajille.
(Albaum et al. 317) Kun yritys tahtoo kansainvalistya epasuoran viennin
kautta, taytyy taman tehda paatos kaytetystd vientiagentista tarkasti.
Parhaassa tapauksessa vientiagentti tuo yritykselle lisaarvoa ja auttaa sen
kansainvalistymispyrkimyksissa tavalla, johon yritys ei itse pystyisi. (Peng &
llinitch 1998)
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Vientiagentin tyypityksid on monia, kuten edella on esitetty (Albaum et al.
2008, 313-316; Selin 2004, 63-67; Hollensen 2004, 293-296). Naita erilaisia
tyypityksia kaytetaan erottamaan vientiagentin toimia eri konteksteissa ja
toimintaymparistdissa. Vallalla olevassa tutkimuksessa naista kaytetaan
kuitenkin yhteisnimitysta vientiagentti, jotta naiden toimista voitaisiin saavuttaa
parempi ymmarrys, kun ei keskitytd pelkastaan “pinnallisiin tyypityksiin®
(Balabanis 2001).

2.3. Vientiagentin tehtavat

Laajasti kuvailtuna vientiagentin tehtavana on suorittaa vientiin liittyvia
toimintoja. Kun yritys antaa toimeksiannon vientiagentille, osapuolet kayvat
neuvotteluja siitd, millaisia tavoitteita toivotaan, minkalaisten resurssien
puitteissa toimitaan ja mitka ovat vientiagentin paaasialliset tehtavat. Yritys voi
vaikuttaa vientiagentin tehtaviin, mutta vientiagentti kuitenkin konsultoi yritysta
parhaaksi katsomallaan tavalla niin, etta yhteistyo olisi kummallekin tuottoisa.
Yritys voi osoittaa jonkin tietyn ongelma-alueen, joilla taman toivotaan
toimivan. Yleensa tallaisia ongelma-alueita ovat esimerkiksi verkostoituminen
ja avustaminen kohdemarkkinalla. Vientiagenttia voidaan talloin kuvata
toiminnoiltaan erikoistuneeksi (engl. specialized). Muussa tapauksessa, jos
vientiagentti toimii myos jollakin muullakin kaupanteon saralla kuin ainoastaan
viennissa, voidaan agenttia luonnehtia toiminnoiltaan moninaiseksi (engl.
diversified). (Balabanis 2001) Yleensa vientiagentin oletetaan olevan
toiminnoiltaan erikoistunut, koska erikoisosaamisensa vuoksi agentin kaytto

tuo lisaarvoa yritykselle. (Peng & llinitch 1998)

Root (1994, 102) maarittdad Pengin ja llinitchin (1998) lailla vientiagentin
maaritelman olevan erikoistunut. Hanen mukaansa vientiagentit ovat
erikoisosaamista omaavia yrityksia, jotka toimivat monen eri, mutta ei
kuitenkaan kilpailevan, yrityksen vientiosastona. Balabanis (2001) jatkaa
Rootin ajatusta toteamalla, ettd vientiagentit ovat yrityksia, joiden tehtavana
on suorittaa kaikki tai osa kotimaisen tuottajan alaspain (engl. downstream)

suuntautuvan arvoketjun toiminnoista kansainvalisilla markkinoilla. Tallaisia
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toimintoja ovat muun muassa logistiikka, markkinointi ja myynti, seka

palvelutoiminnot.

Vientiagentin maaritelma on vakiintunut kasitteena vuonna 1989 De Noblen,
Castaldin ja Moliverin toimesta. Se on yleisnimitys vientia edistaville yrityksille,
joiden tavoitteet ja perustavanlaatuiset toiminnot ovat samankaltaiset, mutta
toimintatavat ja tyyppiluokat vaihtelevat, kuten esitetty taman tutkielman
kappaleessa 2.2. Vaihtelua naiden tyypitysten kesken tapahtuu esimerkiksi
siina, vaihtuuko tuotteen omistajuus tuottajalta vientiagentille ennen myyntia
vai ei ja milla tavalla vientiagentti saa komissionsa. Vientiagentit ovat tarkeita
valikasia kansainvalisessa kaupassa. Heidan tehtavanaan on toimia linkkina
yksiloiden ja organisaatioiden valilla, jotka eivat olisi muuten tulleet
yhdistetyksi. (Peng & York 2001, 328)

Vientiagentin tehtavana on myos kaventaa tietoaukkoja, epavarmuutta ja
muita riskeja ulkomailla toimiessa. Vientiagentit voivat esimerkiksi avustaa
neuvotteluissa ulkomaisten tahojen kanssa ja nain vahentaa riskia liittyen
ostajan maksukykyyn (Li 2004 b). Vientiagentit auttavat usein asiakkaitaan
tunnistamaan asiakkaita, rahoituskanavia ja muita palveluntarjoajia (Balabanis
2000)

2.4. Vientiagentin ja toimeksiantajan suhde

Vientiagenttien toimintaymparistd on moniulotteinen. Heilla taytyy olla vahvat
suhteet seka asiakkaisiinsa, hankkijoihinsa sekd sisaisiin jaseniinsa
pystyakseen yllapitamaan toimintaansa (Fung et al. 2007). Fung jatkaa
toteamalla, etta vientiagentin saattaa olla hankala pitda toimivia suhteita,
koska tallaisessa toiminnassa suhdeverkoston jasenet vaikuttavat toisiinsa.
Esimerkkina tallaisesta vaikutuksesta voidaan esittda tilanne, jossa
vientiagentti ei pysty tayttamaan asiakkaansa vaatimuksia, jos toimittajalla on
vaikeuksia. Talloin myos toimittajan vaikeudet heijastavat suoraan
vientiagenttiin ja hankaloittaa taman toimintaa ja laskee taman luotettavuutta.
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Vientiagentti toimii tuottajayrityksen toimiannosta. Na&in ollen yritys on
vientiagentin asiakas. (Peng & llinitch 1998) Perinteiseksi asiakassuhteeksi
toimeksiantajan ja vientiagentin suhdetta ei kuitenkaan voida kuvailla, silla
vientiagentti ikaan kuin integroituu osaksi toimeksiantajayritysta toimimalla
taman vientiosastona. (Balabanis 2001) Vientiagentti toimii osaltaan
asiakkaan ohjeilla, mutta toisaalta erikoisosaamisensa vuoksi myds ohjaa
asiakkaansa toimia ja ohjaa tatd parempaan suoriutumiseen kansainvalisen

konsultoinnin avulla.

Toimeksiantajan ja vientiagentin suhdetta voidaan pitdd myos konsultti-
asiakas -suhteena: Yhteistyon aikana yritys saa kaytannon vientikokemusta ja
luo pohjaa toimia itse suoran viennin kautta jatkossa. Vientiagentin avulla
toimeksiantaja saa myos tietoa markkinoista ja asiakaskunnasta. Yrityksen ei
tarvitse puuttua vientimuodollisuuksiin, tehda kansainvalista kauppaa pienilla
aloituskustannuksilla, kun se valitsee kayttaa vientiagenttia. Talloin yrityksella
on mahdollisuus hyoddyntaa vientiagentin resursseja ja kokemusta (Karhu
2001, 82). Selin (2004, 62) toteaa, ettd vientiagentin avustettua yritysta
kaynnistamaan vientitoimintaansa, yrityksen tuote saadaan samalla testattua
uusilla markkinoilla. Toimeksiantaja paasee seuraamaan vientiagentin
toimintaa hyvin lahelta ja nain se oppii vientiagentin toimintatavat ja saa tieto-
taitoa agentilta. Pitkalla aikavalilla tiivis yhteisty0 saattaa kaantya
vientiagenttia vastaan, silla yritys oppii parjaamaan ilman vientiagenttia ja nain
taman toimet tulevat tarpeettomiksi yrityksessa. Kuten aiemmin todettu,
vientiagenttisuhde on vaivaton lopettaa. Nain ollen voidaan todeta, etteivat
yrityksen ja vientiagentin valisen suhteen elinkaari ole kovin pitka. Tyypillinen
toimeksiantajan ja vientiagentin suhde onkin kestoltaan noin 2-3 vuotta (Haigh
1994).

On kuitenkin tilanteita, jossa toimeksiantaja-vientiagentti suhde ei ole
opillisesti tullut tiensd paahan, mutta koska suhteessa on kaksi osapuolta on
mahdollista, etta vientiagentin ja toimeksiantajayrityksen yhteistyo ei toimi.
Talléin Pengin ja Yorkin (2001) mukaan vieja-yrityksella on kolme vaihtoehtoa

toimia:
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1) Lopettaa suhde vientiagentin kanssa

2) Lopettaa vientiagentin kayttd kokonaan ja siirtya viemaan tuotteitaan itse
ulkomailla tai

3) Lopettaa vienti kokonaan (Peng & York 2001).

Pengin ja Yorkin esittamaa kolmikantaisen skenaarion toista vaihtoehtoa
puoltaa Haighin (2004) esittama suhteen Iyhyt aikajanne: jos suhde
huomataan toimimattomaksi, tdhan on todennakdisesti kulunut sen verran
aikaa, etta yritys on tana aikana jo oppinut vientiagentilta kansainvalisen
kaupan toimintatapoja, kuten Peng ja York (2001) ovat esittaneet.

Vientiagentit voidaan jakaa erilaisiin tyyppiluokkiin, mutta kaiken kaikkiaan
niilla on yksi missio: auttaa yritysta naiden kansainvalistymisponnisteluissa.
Tarkeimmaksi vientiagenttien kauppakeinoksi voidaan mainita resurssit.
Yrityksen palkkaavat vientiagentin toimimaan naiden
kansainvalistymisosastona. Hyodyksi voidaan laskea se, etta yrityksen ei itse
tarvitse joko kouluttaa olemassa olevaa henkil6st6aan viennin suorittamiseen,
saati palkata ammattilaisia harjoittamaan yrityksen vientia. Toiseksi, yritys saa
kayttoonsa  vientiagentin  verkostot, tieto-taidon ja  kokemuksen
kansainvalistymisen saralta. Vientiagentin ja toimeksiantajayrityksen suhde
kestaa tavallisesti 2-3 vuotta, jonka aikana yritys optimaalisessa tilanteessa
pystyy viennistd saamillaan voitoilla palkkaamaan omaan yritykseensa
kansainvalistd osaamista halussaan pitdvida tyontekijoitd. Suhteen
paattymisen jalkeen yritys kuitenkin kohtaa tilanteen, jossa asiakkuudet ja
suhteet kehittanyt vientiagentti ei ole velvollinen luovuttamaan maksutta naita
arvokkaita tietoja ja yritys joutuu tilanteeseen, jossa sen kuitenkin taytyy
aloittaa suhteiden luominen sokkona. Vientiagentin kayton koetaan olevan
positiivinen sysays pienille ja keskisuurille vyrityksille aloittaa naiden

vientitoiminta.
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3. EMPIIRINEN AINEISTO

Tutkielman empiirinen osa kasittelee case —yrityksena Music Export Finland
ry:td (Myoh. Music Export Finland tai Musex). Aineiston hankinta perustuu
case -yrityksen projektipaallikon haastatteluun, musiikkialasta kerattyyn
materiaaliin ja naiden pohjalta musiikkiviennin nykytilan yleiseen analyysiin.
Musiikkiviennista ei ole viela olemassa tarkempaa, juuri kyseisen alan
ominaispiirteet huomioon ottavaa viennin tutkimusta. Taman takia empirian
tavoitteena on eksploratiivisen tutkimustavan ominaisuudessa selvittda Music
Export Finlandin toimintaa ja taman avulla saavuttaa ymmarrysta ilmiosta.
Tavoitteena on myods selvittad, voiko musiikkivientia mallintaa vallalla olevien

viennin teorioiden pohjalta.

Haastattelusta kerattyd aineistoa voidaan luonnehtia kattavaksi, vaikka
ymmarrykseen paasemiseksi on kaytetty vain yhden haastateltavan
vastauksia. Kvalitatiivista tutkimusta, jonka pyrkimyksena on tutkimuskohteen
ymmarrys, aineistona on hyvaksyttavaa kayttaa vain yhta haastateltavaa.
(Hirsjarvi et al. 2000, 168)

Haastateltavaa on informoitu etukateen siita, etta haastattelun avulla pyritaan
saamaan kattava kuva musiikkialasta. Na&in haastateltava on ollut
ymmarryksessa siitd, ettd hanen on toivottu vastaavan yleisella tasolla ja
parhaan tietdamyksensa mukaan Kkysymyksiin, eikd tuomaan mukaan

henkilokohtaisia mielipiteitaan tutkittavasta aiheesta.

Huomioitavaa empiriaosuudessa on se, ettd musiikkiviennista pyritaan
saamaan Yyleiskattava nakemys Music Export Finlandin kautta, koska sen

paatavoite on auttaa musiikkialan toimijoita naiden vientiponnisteluissa.
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3.1. Haastattelu

Haastattelu valmisteltiin tutustumalla viennin teoriapohjaan ja case -
yritykseen. Nain pyrittiin |0ytamaan tarkeimmat teemat haastattelulle ja

valmisteltiin myos myohempaa analyysia tukevia lisakysymyksia.

Tutkielmassa kaytetdan aineiston hankinnan metodina puolistrukturoitua
haastattelua, josta voidaan kayttad myos nimitysta teemahaastattelu.
Teemahaastattelu eroaa strukturoidusta haastattelusta niin, ettei kysymysten
tarkkaa muotoa tai niiden esittamisjarjestysta ole maaritelty tarkasti etukateen.
(Metsamuuronen, 2008, 41) Tallainen aineiston hankinnan metodi koettiin
parhaiten tavoitetta palvelevaksi, silla haastattelun yleistason tavoitteena oli
selvittaa ilmiota; tassa tapauksessa kohdeyhdistyksen toimintaa ja sita tukevia
perusteluja. Puolistrukturoidussa haastattelussa haastateltavan vastausten
pituutta ei rajata ja haastattelija voi antaa haastateltavan vastata esitettyihin
kysymyksiin my0s ottaen mukaan omia esimerkkeja ja vaihtaa aihetta
kysymyksesta toiseen. Eksploratiivinen tutkimusote sallii otoksen maaran
rajauksen yhteen haastateltavaan, silla tutkimuksessa pyritaan ottamaan
selkoa ilmiosta. (Routio, 2007)

Haastateltavana toimii Riku Salomaa, joka on Music Export Finlandin
projektipaallikkd. Salomaa vastaa vuosina 2012-2013 Iso-Britanniaan
suuntautuvasta viennin karkihankkeesta. Aikaisemmin Salomaa on toiminut
Music Export Finlandissa ensin vientiassistenttina ja taman jalkeen
viestintakoordinaattorin  tehtavissa. Kokemuksensa takia Salomaa ol
ihanteellinen haastateltava tutkielmaa varten, silla han on toiminut yrityksessa
monessa eri asemassa. Salomaa on opiskellut Jyvaskylan yliopistossa
musiikkitieteita, joten han sopi haastateltavaksi myods sopivan koulutuksensa

vuoksi.

Haastattelu jarjestettiin Helsingin Lauttasaaressa 3. huhtikuuta ja se kesti noin
tunnin. Ennen haastattelutilannetta Salomaahan oltiin oltu puhelimitse
yhteydessa taustatiedon saamiseksi, seka tutkielman aiheen rajaamiseksi.
Haastattelu aanitettiin myohempaa litterointia ja analysointia varten.
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3.2. Suomalainen musiikkivienti

Suomalaisen musiikkiviennin tukemisen tarkeys on alettu tiedostaa 2000-
luvulla kansainvalisten menestystarinoiden myota. Suomen musiikkisektoria
verrataan alituisesti ruotsalaiseen, ja syita maiden valiseen eroon
musiikkiteollisuuden koossa etsitaan edelleen (Koivunen 2004, 70). Suomi
koetaan musiikkimaana aktiiviseksi maaksi, jonka uderground-sektorilla
tapahtuu paljon, mutta silti musiikkiviennin kokonaisarvoltaan se jaa jalkeen
esimerkiksi Ruotsista, jonka musiikkiviennin kokonaisarvo vuonna 2008 oli
700 miljoonaa euroa, Suomen jaadessa 23 miljoonaan. (YLE, 2011) Ruotsin
ylivoimaista menestystd Suomeen nahden voidaan selittda yksinkertaisesti
silla, ettd maalla on pidemmat perinteet musiikkialalla. Ruotsin nousukiito
alkoi 1970-luvulla ABBA -yhtyeen maailmanlaajuisella menestyksella, jatkui
80-luvulla Europe -rokkibandilla ja 90-luvulla Ruotsi esitteli maailmalle Ace of
Base -popyhtyeen. Ruotsissa on ollut Music Export Finlandin kaltainen
tukirakenne jo 1990-luvulta, joka Suomessa on perustettu vuonna 2002.
Ruotsissa arvellaan olevan myos kehittyneemmat suhdeverkostot, jonka
avulla musiikin tuotantotoimintaa on pystytty viemaan eteenpain. (Haikid &
Sirppiniemi, 2011) Esitettyjen seikkojen valossa on hyva huomioida, etta
Suomen ja Ruotsin musiikkiviennin arvot eivat ole sellaisinaan toisiinsa

verrattavissa eri lahtokohtien takia.

Toivottomaksi Suomen tilannetta ei kuitenkaan voida tuomita, silla
musiikkiviennin arvo on kasvanut vuosi vuodelta. Vuonna 2012 tehdyn arvion
mukaan Suomessa on metalliyhtyeitd 53,5 per 100 000 asukasta. Luku on
suurempi kuin missaan muussa maassa, Yhdysvalloissakin arvo on 5,5. (Wall
Street Journal, 2012) Potentiaalia maasta siis 10ytyy, mutta vientiponnistelut
eivat silti ole riittdneet suomalaisen musiikkibrandin  nostamiseksi
maailmanlaajuiseen arvostukseen. Kuten suomalaisen ja ruotsalaisen
musiikkiviennin eroja tarkastellessa ollaan todettu, tarkea elementti
suomalaisen musiikin kilpailukyvyn parantamisella onkin ollut silla, etta alalle

on pystytty luomaan yleishyodyllinen yhdistys, jonka paaasiallisena
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tavoitteena on auttaa musiikkialaa kasvattamaan vientitulojaan. (Salomaa
2012)

Tietynlainen maine kansainvalisilla markkinoilla on kuitenkin pystytty
rakentamaan, silla suomalainen musiikki koetaan ulkomailla
mielenkiintoiseksi. Varsinkin edella mainittu metallimusiikki ja electro/pop —
genre Kkasvattavat suosiotaan. Japani on maailman toiseksi suurin
musiikkimarkkina, ja perinteisesti suomalaiset metalliyhtyeet, kuten Sonata
Arctica, Nightwish ja Hanoi Rocks ja sittemmin soolouralle Iahtenyt Michael
Monroe ovat herattaneet suurta kiinnostusta kyseisella markkinalla.
Suomalaisten yhtyeiden tuotanto on monena vuonna yltanyt paremmille
listasijoille Japanissa kuin maailman luokan tahtien kappaleet. (Salomaa,
2012) Musiikkivientia Suomessa vauhdittaa Music Export Finland ry, jonka
toimintaan ja tehtaviin alkavassa empiriaosuudessa tullaan eksploratiivisesti

paneutumaan ymmarryksen saavuttamiseksi.

3.3. Musiikki vientituotteena

Taman tutkielman kirjallisuuskatsauksessa ja teoriaosassa todetaan, kuinka
eritoten musiikkivientia tutkivaa kirjallisuutta ei ole julkaistu. Syita tahan voi
olla se, ettd musiikkivientia ei nahda merkityksellisena viennin haarana, silla
sen arvo on suhteellisen pieni verrattuna maan kokonaisviennin arvoon, joka
vuonna 2008 oli 65,5, miljardia euroa. (Tilastokeskus, 2009) Toinen syy
saattaa olla se, ettd musiikkivientia ei olla nahty erikoispiirteita omaavana
vientituotteena, ja musiikkituotteiden ei koeta eroavan teollisuushyodykkeista.
Tassa tutkielmassa kuitenkin esitetaan, ettei musiikkivientia ei voida suoraan
rinnastaa muihin Suomesta vietaviin tuotteisiin. Tassa kappaleessa pyritaan
selvittamaan, mitkd syyt johtavat edellda mainittuun vaittdamaan

musiikkituotteen erilaisuudesta.

Albaum et al. (2002, 295) esittaa, kuinka vientiprosessi agenttia kayttamalla
etenee niin, etta tuottajayritys valmistaa tuotteen ja lahtee viemaan tuotetta
ulkomaisille markkinoille agentin avulla. Tuotteen omistajuus voi sailya

tuottajalla tai vaihtoehtoisesti vientiagentti ostaa tuotteen yritykselta ja myy
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tata omaan lukuunsa. Albaum et al. (2002) tai muutkaan vientiagenteista
kirjoittaneet tutkijat (Hollensen 2008; Peng & York 2002; Selin, 2004) eivat
keskustele tuotteiden erilaisuudesta, vaan keskittyvat kasittelemaan yritysta

yksikkona, joka myy perinteisesti kasitettavaa hyodyketta.

Musiikki on kuitenkin abstrakti kasite, jota ei kaikissa muodoissaan voida
paketoida ja lahettda ostajalle. Musiikki ei perinteisessa mielessa voida
kuluttaa loppuun sen immateriaalisen luonteen vuoksi. Toki, varsinkin
populaarimusiikki tehdaan ajan trendeja palvelevaksi ja poptaivas on taynna
tahdenlentoja, mutta musiikkia on sailynyt aikamme alusta asti. Jos musiikin
kulumista lahdetaan tarkastelemaan historian kannalta, Virsikirja on hyva

esimerkki siitd, kuinka musiikki sailyy vuosisatoja kulumatta.

Musiikkia voidaan tuotteistaa tallenteiksi, joita ovat CD:t ja ostettavissa olevat
internet-kaupan tallenteet. Konsertit ja live-esiintymiset ovat myos
musiikkialan tuotteita. Kolmas tulonlahde musiikista on tekijanoikeuspalkkio,
joita musiikintekija saa tuottamastaan musiikista. Music Export Finland
kategorisoi musiikkiviennin koostuvan kolmesta eri lahteesta: (suluissa

myyntiarvot vuodelta 2008)

1) Tavaroiden myynnista (n. 6,5 M€)
2) Palveluiden myynnista (n. 20,3 M€)
3) Tekijanoikeuskorvauksista (n. 6,5M€)

Tavaroiden myynnilla tarkoitetaan levy-yhtioiden tuotteita ja niiden yritysten,
jotka valmistavat myytavia tavaroita, kuten levyja ja oheistuotteita. Palveluiden
myynti kasittdd manageritoiminnan, keikkamyyjat, markkinoinnin palvelut,
lainopilliset palvelut, seka alan julkiset toimijat. Tekijanoikeuksia valvoo
Suomessa Teosto ja Gramex ja tahan kategoriaan kuuluu myos
Musiikkikustantajat seka NCB (Nordisk Copyright Bureau). (Music Export
Finland, 2008)

Huomattavaa on, ettd musiikki tuotteena eroaa esimerkiksi teollisuusyritysten

tuotteista siten, etta sita on vaikea erottaa esittajastaan. Esiintyva artisti ei voi



26

myyda esittamiaan kappaleita taysin jollekin muulle taholle ja jattaytya itse
valista pois. Vientiagentti ei voi siirtyd musiikkituotteen omistajaksi ja myyda
tatd omissa nimissaan ulkomaille, vaan artisti —tuotteen tuottaja- taytyy ottaa
huomioon tuotetta viedessa. Musiikkiviennin edistdminen ja tuotteen
ulkomailla kuuluisaksi tekeminen edellyttaa myos artistin brandin kehittymista.
Artistibrandays  olisikin  mielekds aihe jatkotutkimukselle. Verrattuna
teollisuusyritykseen, yrityksen brandi ei ole yhta krusiaali tuotteen kannalta
kuin musiikkimaailmassa, silla esimerkiksi teollishyodyke voidaan brandata
itsenaisesti niin, etta yrityksen brandi voi suunnitellusti jaada taka-alalle.
Aikaisemmin esitetyissa eroissa Suomen ja Ruotsin musiikkiviennin valilla
tuotiin esille, kuinka Ruotsissa musiikintekijoiden ja —tuottajien markkinat ovat
suuremmat kuin Suomessa. Tallainen kaupankaynti tapahtuu niin, etta
musiikintekija (saveltaja, sanoittaja, tuottaja) tekee tuotteen valmiiksi ja myy
verkostojensa avulla tuotteensa artistin esittdmaksi. Talldin tuotteen
myynnissa voidaan kayttaa vientiagenttia, mutta siltikaan tuotteen omistajuus
ei voi siirtya vientiagentille. Vaikka tuote myytaisiin jonkun artistin
esitettavaksi, oikeus tuotteeseen kuuluu silti savellyksen tekijalle ja han on
oikeutettu tiettyyn osaan tuotteen avulla tehtavista tuotoista. (Karhumaa et al.
2010, 22)

Musiikkitallenteiden ostajien ostokriteerit ovat erilaisia kuin muilla aloilla.
Musiikkitallenteiden hintoja ei ole voitu porrastaa tuotteen hyvyyden tai
suosittuuden avulla, sillda ostajakunta tekee ostopaatdksensa taysin
henkilokohtaisten mieltymyksien perusteella. Musiikki huolimatta sen lajista
mielletddn samankaltaiseksi tuotteeksi. Esimerkiksi CD-levyjen ja iTunes-
palvelun hinnat ovat suuruusluokaltaan samanlaisia genresta riippumatta.
Nain ei voida ajatella, etta esimerkiksi klassisen musiikin tallenteet olisivat
hinnoiteltu korkeammaksi kuin klassisen musiikin tallenteet. Musiikkituotteen
hinta maarittyy nain ollen genresta riippumatta.

Live-esiintymisten ja konserttien hinnat vaihtelevat esiintyjasta, mutta myos
produktion kustannuksista johtuen. Konserttihinnoissakaan ei pystyta
tekemaan erottelua hintaan musiikkilajin perusteella, vaan hintaerot syntyvat

lahinna esiintymispaikan kustannuksista, esiintyjan uutuusarvosta ja
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suosittuudesta ja joskus myds ajankohdasta. Toisin sanoen, pinnalla olevan
lauluyhtyeen konserttihinta voi olla sama kuin maailmanluokan tahdella, jos
konsertti jarjestetaan samassa paikassa ja puitteet ovat samankaltaiset. Tama
osaltaan vahvistaa sitd olettamusta, ettd musiikkituotetta ei voida
suoranaisesti hinnoitella genren mukaan. (Lippu.fi, 2012)

Musiikki vientituotteena on monimuotoinen ilmentyma, jonka erilaisia tuotteita
voidaan vieda kansainvalisille markkinoille eri tavoin. On kuitenkin hyva
tiedostaa, etta musiikkivienti omaa monia erityispiirteita, joiden takia
vientikirjallisuutta tarkastellessa ei voida luottaa taydellisesti teoriaan, vaan

tata taytyy mukailla.
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4. MUSIC EXPORT FINLAND RY

Music Export Finland on perustettu Finpron hallinnoimaksi vientirenkaaksi
joulukuussa 2002. Vientirenkaan perustaminen vastasi musiikkialan kasvaviin
tarpeisiin musiikkiviennin edistamisesta (Salomaa 2012). Kansainvaliset
menestystarinat, kuten HIM, Varttina, The Rasmus, Nightwish, Bomfunk MC’s
ja Darude olivat olleet 2000-luvun taitteessa merkittavia tapahtumia toimialan
kokonaiskehitykselle, seka musiikkitoimialan kehittymiseksi laajemmaksi
teollisuussektoriksi. Suurta suosiota saavuttaneiden yhtyeiden
kansainvalistymisponnisteluissa  kuitenkin  huomattiin, ettd levy- ja
kustannusyhtiot olivat taysin naiden menestyksen takana. Alalle kaivattiin
kaikkia palvelevaa vienninedistamisyksikkoa, joka keskitetysti auttaisi niin
artisteja kuin toimialaakin kasvamaan (Koivunen 2004, 71).

Kuitenkin, jo perustettuaan Music Export Finlandin paatettiin toimivan
vientirenkaana vain valiaikaisesti kolme vuotta. Syy tahan oli vientirenkaan
perustoimintamalli, jossa edustetaan vain jasenyritysten vientitoimintaa. Alalle
kaivattiin edelleen rakennetta, joka ei olisi liian suppea musiikkiteollisuuden
vienninedistamistyolle. Jo vuonna 2002 alan kattojarjestot olivat tehneet
aiesopimuksen vientirenkaan muuttamisesta yhdistykseksi (Koivunen 2004,
72). Vuonna 2005 aiemmin sovitun mukaan Musex muutettiin yhdistykseksi.
Toimintamuodon  muutoksen  jalkeen  my0s  jasenpohja  vaihtui.
Perustajajasenina toimivat seitseman vaikuttavaa musiikkialan toimijaa. Naita
ovat: (Salomaa 2012)

- Musiikkituottajat — IFPI Finland ry

- Suomen riippumattomien levy- ja tuotantoyhtididen Indieco ry

- Suomen Muusikkojen Liitto ry

- Saveltgjain Tekijanoikeustoimisto Teosto ry

- Saveltajat ja Sanoittajat Elvis ry

- Esittavien taiteiljoiden ja aanitteiden tuottajien tekijanoikeusjarjesto
GRAMEX ry

- Suomen Musiikkikustantajat ry
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Music Export Finlandin toimintaa saatelee hallitus, joka koostuu edella
mainittujen jarjestdjen edustajista. Jokaisesta jarjestosta hallituksessa on yksi
varsinainen ja yksi varajasen. Hallitus on aktiivisesti mukana ohjaamassa
Musexin toimintaa. Hallituksessa vallitseva tietotaito ja kokemus
musiikkialasta edesauttaa Music Export Finlandia toimimaan musiikkialan
vaatimuksia huomioiden. (Salomaa, 2012)

Musex tyollistaa viisi vakituista tyontekijaa, joista kolme hoitaa projekteja ja
johtaa toimintaa, seka kaksi henkiloa talouspuolelta. Music Export Finland
toimii eri projekteissa ja taman takia henkiloston tarve vaihtelee. Salomaa
(2012) kertoo myos Musexin tydllistavan talla hetkella yhta alihankkijaa.
Projektiluonteisuus mahdollistaa sopivan henkildston rekrytoimisen sopivaa
projektia varten, eika yhdistyksella ole taakkanaan laajapohjaista henkilostoa.

Music Finland Export teettaa vuosittain kattavan goodwill-tutkimuksen, jossa
suomalaisilta musiikkialan toimijoilta tiedustellaan Musexin asemoitumista ja
yhdistykseen asennoitumista. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa
yhdistyksen aineeton arvo laajan sidosryhmaverkoston nakokulmasta.
Vuonna 2008 tutkimuksen otos koostui 319 vastaajasta. Tutkimuksessa
kerattiin tietoa kyselylomakkeilla Music Export Finlandin brandista ja sen
toimintaa  pyydettin  arvioimaan. (Music Export Finland, 2008)
Tutkimustulokset ovat pysyneet samankaltaisina vuodesta toiseen, joten tasta
voidaan johtaa paatelma, ettd Musex todellakin on arvostettu Suomen

musiikkikentalla ja sen toiminta nahdaan tarpeelliseksi.

4.1. Music Export Finlandin tavoitteet

Music Export Finlandin tehtava on Salomaan (2012) mukaan auttaa Suomen
musiikkiteollisuutta kasvattamaan vientitulojaan. Tahan tavoitteeseen pyritaan
monin eri tavoin. Paaasiallisesti Musex pyrkii tayttamaan tavoitteitaan

tukemalla suomalaista musiikkia kolmella eri tavalla. Naita ovat:
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1. Ulkomainen markkinointiviestinta
2. Kotimainen markkinointiviestinta

3. Rahoituksen ja investoinnin palvelut

Music Export Finland edesauttaa vientia osallistumalla musiikkialan myynti- ja
markkinointitapahtumiin. Musex myos tuottaa omia vientihankkeitaan ja
tarjoaa apua markkinointiviestinnassa erilaisin palveluin. Tallaisia palveluita
ovat markkinointikampanjat, showcase —konsertit, tuotelanseeraukset,
messuosastot ja liiketoimintaverkostot. (Music Export Finland, 2012)

Kotimainen markkinointiviestinta kasitteena liittyy toimiin musiikkialan
ammattilaisten koulutukseen kotikentalla. Tama tarkoittaa kaytannossa
koulutus- ja konsultointipalveluita kansainvalisilla markkinoilla toimimisesta,
tutkimusten teettamista ja verkostoitumispalveluita. (Music Export Finland
2012)

Rahoituksen ja investoinnin palvelut ovat yksi Music Export Finlandin
tarkeimmista tarjoamista palveluista. Musex kanavoi tarkoitukseen sopivat
rahoituskanavat yritysten erilaisiin projekteihin, varsinkin uusille markkinoille
pyrkimisessa. Music Export Finland toimii ikdan kuin valikatena ja tulkkina
yritysten ja julkisen rahoituksen valissa. Eras esimerkki julkisesta tuesta on
opetusministerion rahoittama julkaisukiertuetuki. (Music Export Finland 2012)

Lisaa rahoitusmallista kaydaan lapi tutkielman kappaleessa 4.4.

Music Export Finland pyrkii siihen, ettd musiikkiala voisi kasvattaa
vientitulojaan. Tama tavoite toteutuu niin, ettd Musex auttaa asiakkaitaan
edelld mainituin keinoin. Salomaa (2012) mainitsee asiakkaikseen kaikki
suomalaista musiikkia vievat tahot eli laajasti sanoen, levy-yhtiot.
Suomalainen levy-yhtio kanta koostuu sellaisista yrityksista kuten Fullsteam
Records Oy, B Publishing Oy ja isoimmista mainittakoon Warner Music Oy.



31

4.2. Music Export Finlandin toimintaprosessit kdaytdannossa

Musex tuottaa ja osallistuu moniin musiikkialan tapahtumiin maailmalla. Music
Export Finland keskittyy tiettyyn kohdemaahan kerrallaan. Tallainen projekti
kestaa yleensa vuodesta kahteen ja naita kutsutaan kérkiprojekteiksi. Vuosina
2010-2011 projekti sijoittui Pohjoismaihin ja vuosina 2012-2013 karkiprojektin
kohdemaa on Iso-Britannia. Salomaa (2012) kertoo niin karki- kuin muidenkin

hankkeiden maaraytyvan musiikkialalta tulleen palautteen perusteella.

Musex tekee aktiivisesti tarvekartoitusta musiikkialalla, jolta saadun
palautteen perusteella kohdemaat ja tapahtumat valitaan. Yhdistyksen
tyontekijat eivat ole paatantavaltaisia kohdemaan valinnasta, vaan Music
Export Finlandin istuva hallitus ohjaa paljolti yhdistyksen toimintaa.
Hallituksen neuvot otetaan vastaan hyvin, silla jokainen hallituksen jasenista
on valveutunut musiikkialan toimija. Musex suhtautuu avoimesti
kuuntelemaan my0s asiakkaidensa toiveita kohdemaista, silla voittoa
tavoittelemattoman yhdistyksen yhtena tarkoituksena on palvella
jasenistbaan ja asiakkaitaan. Mainittuja karkiprojekteja valmistellaan
huolellisesti ennakkoon; vuosien 2010-2011 kaynnissa olleen Pohjoismaiden
karkiprojektien aikaan tiedettin jo, ettd seuraava karkiprojekti tulisi

suuntautumaan Iso-Britanniaan. (Salomaa 2012)

Karkiprojektit ovat tarkeita hankkeita, mutta eivat suinkaan ainoita. Musex
jarjestda vuosittain  monia tapahtumia ja Iuo nain asiakkaillensa
esiintymistilaisuuksia. Yleinen prosessi kulkee tapahtumissa niin, etta Music
Export Finland jarjestda haun artisteille tapahtumiin. Naiden hakemusten
perusteella  jokaiseen tapahtumaan valitaan kohdemaan kannalta
ajankohtaiset ja oikeat artistit. (Salomaa 2012)

Tapahtumiin osallistumisen mahdollistamisen lisdksi Musex toimii vahvasti
auttaen yrityksia naiden kansainvalistymisponnisteluissa. Kuten vientiagentti,
Music Eport Finland toimii ikdan kuin yritysten vientiosastona. Salomaa (2012)

tarkentaa viela tatd sanomalla, etta he hoitavat parempien resurssiensa
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vuoksi tietyt vientiin liittyvat asiat, jotta artistit saisivat keskityttya paaasiaan;
musiikin tekemiseen eli tuotteen valmistamiseen. Tahan niin kutsuttuna
vientiosastona toimimiseen kuuluu tapahtumien jarjestamisen lisaksi myds
muuta avustamista. Salomaa (2012) kertoo, ettd Musexin toimiin kuuluu
henkilokohtaista kontaktointia.

Music Export Finlandin ja sen asiakkaiden valilla on myos tietyntyyppinen
konsultointisuhde. Salomaa kertoo, ettda Musex auttaa yrityksia hyvin
konkreettisesti kansainvalistymisen suhteen. Eras keino vauhdittaa vientia on
konsultoida yritysten vientistrategiaa. Music Export Finlandin edustaja kay lapi
strategiaa ja osapuolet kehittavat sita erikoisosaamisensa nakokulmasta niin
kilpailukykyiseksi kuin mahdollista. Yritysten toimintaa tarkastellaan myos
tehokkuuden kannalta; Musex auttaa yrityksid parantamaan toimintaansa
yleisellakin tasolla. (Salomaa 2012)

Rosa et al. (1994) toteavat artikkelissaan, etta monessa tapauksessa julkista
rahoitusta yrityksen paamaarien saavuttamiseen olisi tarjolla, mutta yritykset
eivat osaa hyodyntaa naita rajallisten resurssiensa, vahaisen tietdamyksen tai
prosessin hankaluuden takia. Tutkimus on suoritettu Isossa-Britanniassa,
mutta samojen ennakkoluulojen voidaan katsoa olevan patevia myds muissa
maissa, ja nain ollen myds Suomessa. Tallaisia ennakkoasenteita vastaan
musiikkialan yritysten rahoituksen hakua helpottaa Music Export Finland.
Salomaa (2012) kertoo, ettd Musex kanavoi oikeanlaisen rahoituksen oikealle
yritykselle tai projektile. Musexin konsultointi helpottaa kummankin
osapuolen; yrityksen ja rahoittavan tahon toimia, silla yhdistys tuntee
kaytannat, tarjolla olevan rahoituksen ja vaadittavan paperityon.

Music Export Finland siis luo tapahtumia, joiden avulla se tuo suomalaista
musiikkia tunnetuksi ulkomailla ja samalla suomalaiset artistit saavat
mahdollisuuden tehda itsedaan tunnetuksi ja keratd uusia kokemuksia, seka
luoda suhteita. Musex tarjoaa myos mahdollisuuden hakea julkista rahoitusta,
auttaa yrityksia loytamaan sopivan vaihtoehdon ja helpottaa prosessin

etenemisessa.
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Music Export Finland toteuttaa tavoitteitaan viela toisellakin tavalla. Music
Export Finland yrittaa etsia kohdemarkkinoilta oikeat ja relevantit kontaktit
yritysten kehittymista varten. Tallaisia kontakteja musiikkiyrityksen ja —artistin
kannalta ovat esimerkiksi PR-toimistot tai paikallinen agenttitoimisto. Jos
Music Export Finland ei pysty itse konsultoimaan yritysta sen tarvitsemassa
kehitysvaiheessa, yhdistys pyrkii etsimaan sellaisen tahon, joka on ideaali
tallaiseen toimintaan. Musex on mukana yrityksen tuotteen- ja
strategiankehityksessa ja yrittdd luoda optimaalisen kokonaisuuden
yritykselle, jonka avulla Iahtea kansainvalisille markkinoille ja menestya siella.
(Salomaa 2012)

4.3. Toiminnan rahoitus

Music Export Finland on voittoa tavoittelematon yhdistys, jonka sanelee sen
toimintamuoto. Musexin rahoituspohja koostuu muutamasta elementista.
Valtio rahoittaa Musexin toimintaa, silla julkinen sektori tahtoo vauhdittaa
musiikkiteollisuuden kasvua. Wall Street Journalissa todettiin huhtikuussa,
etta toisin kuin Yhdysvalloissa, Suomessa valtio tukee musiikkivientia. (Shah,
2012) Valtio rahoittaakin kiitettavasti suomalaista musiikkialaa. Yhteensa 65%
Musexin vuosittaisesta budjetista tulee Tyo- ja Elinkeinoministeriolta. Talla
katetaan muun muassa yleishallinnon budjetti ja projektirahoitus. TEM:in
rahoitus kanavoituu myos yhteisvientihankkeisiin, joista esimerkkina voidaan
mainita Midem-tapahtuma, joka on vuosittain tammikuussa Ranskassa
jarjestettava maailman suurin musiikkialan ammattilaistapahtuma. Tyo- ja
Elinkeinoministerid  rahoittaa  suomalaisyritysten ~ Midemiin liittyvista
kustannuksista 50%.

Toinen taho, joka rahoittaa Musexin toimintaa, on Opetus- ja
kulttuuriministerio. Tuen maara vaihtelee vuosittain, silla tukea haetaan
vuosittain eri projekteihin. Voidaan kuitenkin sanoa, ettda tuen maara on
huomattava. OKM:n tuet jaetaan showcase-tukeen ja matkatukiin, jotka
kanavoidaan suoraan yritysten kansainvalistymismatkoille. (Salomaa 2012)
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Loppuosa rahoituksesta tulee Salomaan mukaan alalta itseltdan. ESEK eli
Esittavan saveltaiteen edistamiskeskus ja LUSES eli Luovan Saveltaiteen
Edistamissaatio rahoittavat Music Export Finlandin toimintaa vuosittain.
Salomaa (2012) mainitsee myods, etta tietty osa rahoituksesta tulee
musiikkialan yrityksiltd, mutta rahoittavia yrityksia ei tassa tutkielmassa

eritella.

Vuonna 2012 Music Export Finland mahdollisti kokonaisuudessaan Iso-
Britannian karkihanketta niin, ettd suomalaisen musiikin investointi
englantilaiselle musiikkimarkkinalle voidaan katsoa olevan 315 000 €. (Music
Export Finland 2012)

Vientiagentin ansaintalogiikka perustuu usein siihen, etta toimeksiantajayritys
tai vaihtoehtoisesti kansainvalinen ostaja, vientiagentin tyypista riippuen,
kattaa taman kulut. (Albaum et al. 2008) Harvassa tapauksessa vientiagentin
toiminta on ministeridrahoitteista. Vientirenkaaksi Musexia ei kuitenkaan voi
enaa sanoa, silla se on selvasti eriytetty tallaisesta toiminnasta vuonna 2005.
Kuten kappaleessa esitetty, Music Export Finland saa rahoitusta palveluilleen
myoOs alan yrityksiltd, joten tata piirrettd voidaan pitdd yhtalaisena

vientiagentin toimintaan.

5. JOHTOPAATOKSET

Tutkielmassa on pyritty tarkastelemaan vientiagentin kayttdon johtavia syita
yrityksessa, vientiagentin hyotyja ja haittoja, seka vientiagentin tehtavia. Myos
toimeksiantajan ja vientiagentin suhdetta on kasitelty tavoitteena antaa
jasennelty kuva siita, millaiset roolit osapuolilla suhteessa on. Vientiagentti on
epasuoran viennin toimijoiden alanimitys. Tallaisia toimijoita eli vientiagentin
alatyyppeja ovat mm. kauppahuone, tuottajan vientiagentti ja vientiliike
(Albaum 2002, 296; Hollensen 2008; 356; Selin 2004, 62-66). Teoriaosassa
ollaan todettu vallalla olevaa kirjallisuutta tarkastellen, etta tyypillinen yritys,
joka kayttda vientiagenttia, on pieni tai keskisuuri. Yrityksen huomataan

kayttavan vientiagentin palveluita sen resurssien takia, joita yrityksella ei
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itsellansa ole ja joita sen ei ole mahdollista saavuttaa kohtuullisin
investoinnein. Tallaisia resursseja ovat kokemus, tieto-taito ja verkostot.
Vientiagentin tehtavien kirjo on laaja, mutta yhteinen nimittaja niille on se, etta
vientiagentti pyrkii kaikissa toimissaan hoitamaan menestyksekkaasti
toimeksiantajayrityksensa vientia. Tallaisia toimia voi olla suhdeverkoston
kehittaminen ja hyoddyntaminen, rahoituksen etsiminen ja kohdentaminen ja
tarkoituksenmukaisista  lomakkeista  huolehtiminen.  Vientiagentin  ja
toimeksiantajan suhteen todetaan olevan seka asiakas- ettd konsulttisuhde.
Vientiagentti antaa vieja-yrityksen hyoddyntaa resurssejaan maksua vastaan,
mutta auttaa yritystd myos kehittdmaan taman kansainvalistymisstrategiaa ja
neuvoo kansainvalistymisponnisteluissa. Vientiagentin ja toimeksiantajan
suhteen todetaan kestdvan 2-3 vuotta, jonka jalkeen yritykselle
optimaalisessa tilanteessa se voi jatkaa vientia itsenaisesti opittuaan viennista

ensin vientiagentilta.

Empiriaosassa tarkastelun alla on seka suomalainen musiikkivienti
kokonaisuudessaan ettda Music Export Finland ry, jonka avulla pyritaan
selvittamaan musiikkialan erikoispiirteita, mutta myds yhdistyksen omaa
toimintaa ja tavoitteita. Musex on perustettu vuonna 2002 musiikkialan
vientirenkaaksi, mutta jo perustamisvaiheessa tehtiin  aiesopimus
vientirenkaan yhdistykseksi muuttamisesta. Vuonna 2005 Music Export
Finland muutettiin yhdistykseksi, jotta se pystyisi palvelemaan kattavasti

musiikkialan toimijoita, vaikka ne eivat kuuluisi Musexin jasenpohjaan.

Music Export Finladin tehtavana on auttaa suomalaista musiikkialaa
kasvattamaan vientitulojaan. Tata tarkoitusta Musex palvelee kolmella eri osa-
alueella: ulkomaisella ja kotimaisella markkinointiviestinnalla seka rahoituksen
ja investoinnin palveluilla. Musex osallistuu aktiivisesti ulkomailla
jarjestettaviin musiikkialan tapahtumiin ja luo nain suomalaisille artisteille
markkinoita ulkomailla. Music Export Finland myo6s konsultoi suomalaisia
musiikkialan yrityksia ja auttaa naita kehittamaan vientistrategiaansa.

Musex vaikuttaa tietyiltd osin vientiagentilta. Tatd puoltaa se, etta Music
Export Finland antaa resurssinsa vieja-yrityksen kayttoon ja yrittaa edistaa
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naiden vientiponnisteluita. Teoriaosassa on kuitenkin esitetty, etta
vientiagentin ansaintalogiikka muodostuu siita, ettd sille joko maksetaan
komissio sen tekemasta tyosta tai sitten se ostaa yritykselta tuotteen ja myy
itse sen kansainvalisille markkinoille, jolloin se lisdd omat kulunsa
myyntihintaan. Asiakkaan nakokulmasta, joita suomessa ovat muun muassa
levy-yhtiot, Musexin toiminta on kuitenkin ilmaista. Tietyt musiikkialan yritykset
rahoittavat Musexin toimintoja, mutta valtaosa Musexin palveluita kayttavista
yrityksista eivat maksa palveluista. Nain ollen Music Export Finlandin ei voida
sanoa sopivan vientiagentin maaritelmaan taysin, silla se on voittoa
tavoittelematon yhdistys, joka toimii valtiorahoitteisesti. Music Export Finland
ei kuitenkaan ole enaa vientirengaskaan, silla se on selkeasti muuttanut
toimintamuotoaan vuonna 2005, eika toimi enaa Finpron hallinnoimana.
Musexin asiakkaat valitsevat kayttda sen palveluja samankaltaisista syista
kuin teoriassa esitetyn vientiagentin asiakkaat niiden palveluita. Ero
palvelujen kayttoon kuitenkin I0ytyy rahan liikkeista.

Music Exportilla Finland on monen eri toimijan solmukohdassa: se toimii
rahoituksen, yritysten ja kansainvalisten markkinoiden valittomassa
rajapinnassa. Musexilla on resurssit kasvattaa suhteita jokaiseen naista ja
yhdistyksen kompetenssi perustuukin tietylla tapaa sen laajoihin verkostoihin
ja kykyyn verkostoitua sen statuksen vuoksi ulkomaillakin. Vientiagentti toimii
samankaltaisessa ymparistossa, joka koostuu monesta eri tahosta ja joiden
suhteista agentin tulee pitaa huolta.

Tama tutkielma on suoritettu tyyliltdan eksploratiivisesti, joka tarkoittaa sita,
ettd tutkija oppii ilmiosta tutkimuksen teon edetessa. Tamankaltaisen
tutkimuksenteon oheistuotteena voidaan usein huomata syntyvan myds
aiheita jatkotutkimukselle. Johtopaatoksissa esitetaan, ettei Music Export
Finland sovi taydellisesti vientiagentin tai vientirenkaan maaritelmiin. Olisikin
mielenkiintoista tutkia, onko samankaltaisia toimijoita joillakin muillakin aloilla
kuin musiikissa ja jos on, onko nailla loydettavissa jotakin yhteista
maaritelmaa ja voiko naiden ominaispiirteita mallintaa. Empiriaosan alussa
todetaan, ettd musiikki vientituotteena eroaa teollisuuden vientituotteista sen

immateriaalisen luonteen vuoksi ja ettd artistia ei voi taysin eriyttaa
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tuotteestaan, musiikista. Tasta syysta olisi erittdin mielenkiintoista tutkia,
miten artistibrandays vaikuttaa vientiin ja miten artistibrandays eroaa tuotteen
tai yrityksen brandayksesta ja kuinka se voi toimia kilpailukeinona.

Tutkielman lopussa voidaan viela todeta, ettd Kkirjallisuudessa on
musiikkiviennin kohdalla tutkimusaukko, jota olisi mielekas tutkia. Musiikkialan
todetaan eroavan ominaispiirteiltddn muista viennin aloista ja sen kasvava
potentiaali tunnustetaan suomalaisella vientikentalla. Silla kuka tietaa; jos
pitkalla aikavalilla, rahoituksen jatkumisella ja maabrandin tunnettuuden
kasvattamisella Suomi peittoaisi Ruotsin jaakiekon lisaksi myods musiikissa

jonain paivana.
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LITTEET

LIITE 1. Haastattelukysymykset

1. Mika on Music Export Finlandin tavoite?

- Milla tavalla Music Export Finland pyrkii saavuttamaan tavoitteet?

- Mita tehtavia Music Export Finlandilla on?

2. Mita palveluita tarjoatte?

3. Miten Music Export Finland sijoittuu musiikkialalla?

Ketka ovat asiakkaitanne?

- Enta kilpailijanne?

4. Miten valitsette projektien kohdemaat?

5. Mista toimintanne rahoitus tulee?

kelle olette tulosvastuussa toiminnastanne?

6. Minkalaiseksi kuvailisit projektinne alusta loppuun?
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