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markkinointitiede?

KAUPPASIVISTYKSEN JALJILLA

Samuel Piha & Petteri Ojala

Johdanto

[IME SYKSYNA, KESKELLA HAMARINTA MARRASKUUTA, meilté

tiedusteltiin kiinnostusta toimittaa juhlakirja Rami Olkkoselle

hdnen puolivuosisataisen taipaleensa kunniaksi. Tiesimme
molemmat kevddn kuluvan viitoskirjojemme esitarkastusversioiden
kanssa painiskellessa. Aika olisi kortilla. Mutta Ramilla on véitdskirjo-
jemme péadohjaajana aina ollut meille aikaa. Kerta toisensa jalkeen hdn on
valanut meihin uskoa optimistisilla tokaisuilla kuten “Kyllihdn noin voi
tehdd!” ja "Anna palaa!”. Tunnemme syvéa kiitollisuutta tdstd lempey-
destd harhailevien, joskus jopa naiivien ideoidemme ristipaineessa. Siksi
emme kokeneet vain velvollisuudeksemme, vaan myo0s iloksi ja ndyraksi
kunniaksemme vastaanottaa arvokas tehtdvd Ramin juhlakirjan toimitta-
jina.

Kisilld olevan juhlakirjan ldahtopisteend on Rami Olkkosen 1.9.2008
Turun kauppakorkeakoulussa pitimé virkaanastujaispuhe “Minne menet,
markkinointitiede?” (ks. seuraava luku ja Olkkonen, 2008). Ramia askar-
rutti kymmenen vuotta sitten moni markkinointitieteeseen liittyvd kysy-
mys, esimerkiksi tieteenalan asema akateemisella pelikentélld sekd mark-
kinointitieteen paradigmaattiset ja institutionaaliset haasteet. Mutta kuten
Rami puheessaan myodnsi, “Aike on niin monihaarainen ja -tasoinen, ettd
siitd pitdisi kirjoittaa kirjoja, ei lyhyitd esitelmid” (s. 455). Tama juhlakirja
pyrkii jatkamaan keskustelua, jonka Rami virkaanastujaispuheessaan aloitti

ja jolle héan epdilematti jatkoa on toivonut.
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Tieteellisen aktiviteetin siirtyminen enenevisti kansainvélisille ken-
tille on johtanut siihen, etté liiketaloustieteellisen keskustelun yksiselittei-
sesti suomenkieliset foorumit ovat harventuneet. Osuvana esimerkkini
tastd on Liiketaloudellisen Aikakauskirjan muuttuminen englanninkie-
liseksi Nordic Journal of Business -julkaisuksi. Meille on toki jo graduryh-
miin osallistumisesta saakka opetettu, ettei sellaista asiaa kuin ”suomalai-
nen tiede” ole olemassakaan. Ehkei, mutta suomalainen tiedeyhteiso kiis-
tatta on olemassa, ja titen on olemassa myos suomalaisen tiedeyhteison né-
kokulma. Tdma juhlakirja tarjoaa harvinaislaatuisen, suomalaisten eturivin
lahestyessd loppuaan. Katsauksenomaista luonnetta kuvastanee myds kir-

jan nimi Miten menee, markkinointitiede?

Juhlakirja kasittda 14 artikkelia sekd niiden inspiraation ldhteeni toi-
mineen Ramin virkaanastujaisesitelmén. Me editorit emme tietenkdén tie-
teenharjoittamisen varhaisteineind ole pétevid osallistumaan juhlakirjan
keskusteluun kovin syviélliselld tasolla. Téssd johdannossa rohkenemme
silti esittdd joitain ajatuksiamme siitd, miltd markkinointitiede ja tiede
yleensd nuorten, tutkijanuransa kynnykselld olevien Ramin jatko-opiskeli-
joiden silmissd nayttdd. Rami on tunnetusti sivistysyliopiston puolustaja ja
arvostaa suuresti filosofista ymmarrysti, oppineisuutta ja lukeneisuutta.
Siksi — Ramin oppilaina — olemme valinneet johdannon teemaksi nuoren
liiketaloustieteilijin stereotypiasta poikkeavan tien. Emme pohdi akateemi-
sen maailman ylla pyyhkivia trendejd, akateemista yrittdjyytta tai tutkimus-
tulosten kaupallistamista. Sen sijaan keskitymme yliopiston perimmaéiseen

ominaisuuteen, sivistykseen.

Linkolan ja Linkomiehen sivistys

Rami on myoétituntoinen ja sivistynyt. Sen ovat niin omat kokemuksemme
kuin kymmenet hinet tuntevat ihmiset — my0s késilld olevassa juhlakirjassa
— vahvistaneet. Myo6tituntoisuuden merkitystd ihmiseldmaéssé ja akateemi-

sessa tyossd tuskin kukaan voi kiistdd. Mutta miten on sivistyksen laita?
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markkinointitiede?

Ramin arvostama ajattelija Pentti Linkola (2004, 247-248) irvaili jo vuosi-
tuhannen vaihteessa, miten yliopistot ovat kadottaneet ihanteensa sivistyk-

seen:

(...) kun [suuryrityksen] pddkamasaksa ilmoittautuu luennoimaan kor-
keakoulujen rehtoreille, ndmd kokoontuvat kunnioittavina kuuntele-
maan, kuinka yliopistojen perustutkimus on heitettdvd kaivoon ja keski-
tttdavd tuottamaan teknikoita ja asiantuntijoita elinkeinoeldmdille.
Missd on tiedemiehen ylpeys, yliopiston ylpeys? Poissa, hdvinnyt. Pal-

>

Jjon kuuluu kahinaa kalmistoissa, kun haudoissa kddntyillddn.’

Linkolan (2004) tarkkandkoisen arvostelun ohella monissa tdimén juh-
lakirjan teksteisséd paljastuu, ettd ajan henki ei tosiaankaan suosi ensisijai-
sesti sivistystd vaalivaa yliopistomaailmaa. Enemmaén painotetaan yliopis-
ton kykyé tuottaa innovaatioita teollisuuden, liiketoiminnan ja kansantalou-
den tarpeisiin. Ndin humboldtilaisen sivistysyliopiston perinne keinuu kui-

lun reunalla.

Aidon sivistyksen lopputulema on Linkolan (2004) mukaan korkea-
kulttuurin luominen ja ylldpito. Vastuu ja velvollisuus yhteisod — kansa-
kuntaa, ihmiskuntaa ja luomakuntaa — kohtaan ovat tirkedmpié kuin hen-
kilokohtainen vapaus ja mukavuudenhalu. Raha ja bisnes ovat sivistyk-
selle tdysin vastakkaisia: rahasta ei saa puhua, sitd ei saa edes ajatella.
Kuitenkin, kuten Pekka Résénen (s. 94) tdmén juhlakirjan artikkelissaan

kirjoittaa:

"Nyky-yliopistoissa rahanhankinta on kaikilla tieteenaloilla se tdr-
kein arvo, keskindisen kilpailun, ihailun ja kateuden kohde. Rahoituk-
sesta on tullut olemassaolon oikeuttava resurssi ja kaiken toiminnan

>

perimmdinen tavoite.’

On ironista, ettd linkolalaisen sivistyksen alennustila yliopistomaail-
massa saattaa historiallisesti olla kauppakorkeakoulujen lietsomaa. Yliopis-
toja nykypédivina hallitseva akateemiskapitalistinen logiikka, kuten Kimmo

Alajoutsijarvi ja Kerttu Kettunen sitd juhlakirja-artikkelissaan nimittavit,
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Miten menee,

on ollut nimenomaan kauppakorkeakouluille edullinen. Mutta samalla, kun
kauppakorkeakoulut on valjastettu niitd ndenndisesti hyddyttavaan logiik-
kaan, ne ovat kadottaneet puolet siitd ihanteesta, jonka varaan suomalainen
kauppatieteellinen opetus alun perin rakennettiin ja jonka varaan se pitéisi
vastedeskin rakentaa. Tdméa ihanne on kauppasivistys, siis — Alajoutsijarvea

ja Kettusta mukaillen — sekd kauppa ettd sivistys (s. 83).

Traagista kylla, sivistys — kauppasivistyksestd puhumattakaan — ei
aina ole ominaisuus, jolla nykypéivin menestyvia tieteentekijaa ensisijai-
sesti voisi luonnehtia. Astuessaan vuonna 2008 markkinoinnin professorin-
virkaansa Rami kuvasi akateemisen maailman nykytilaa enenevissa maarin
hyperaktiiviseksi puuhasteluksi. Kuten monissa juhlakirjan artikkeleissakin
ilmenee, hyperaktiivisessa puuhastelutiedeyhteisdssd menestyksen takaa-
vat ensisijaisesti tehokkuus, kyky julkaista nopeasti, kyky kerdta tutkimus-
pisteitd ja kyky haalia rahoitusta. Tehokkaaseen tieteentekijédan yhdistyvid
piirteitd voisivat siten olla esimerkiksi sosiaalisuus, verkostoitumistaidot ja
ahkeruus. Kaikki ovat toki elintdrkeitd tydeldmaitaitoja, mutta onko akatee-
misessa tydeldmissé endd ollenkaan sijaa yksilon sivistykselle tai sen erot-

tamattomalle kumppanille viisaudelle?

Pentti Linkolan (2004) kisitys sivistyksestd nojaa pitkdlti monien an-
tiikin filosofien ajatuksiin viisauden luonteesta. Helsingin yliopiston enti-
sen Rooman kirjallisuuden professorin Edwin Linkomiehen (esim. 1946)
mukaan antiikin perintd vield nykyisessd ldnsimaailmassakin on ldpitun-
keva, kaikkialla 14dsné oleva. Siksi nykyaikaakin voi ymmartdd vain pinta-
puolisesti, jos ei tiedd, miten sivistyksen peruskivi yli kaksituhatta vuotta
sitten valettiin. Ramin lukeneisuutta, sivistystd ja — tohdimmeko sanoa —
viisautta kunnioittaaksemme kéanndmmekin nyt katseemme kauas mennei-
syyteen, aikaan ennen Ramia, aikaan ennen markkinointitiedettd, aikaan
ennen Yyliopistolaitosta. Palaamme antiikin kukoistuksen vuosisatoihin:

mité viisaus aikakauden filosofeille tarkoitti?
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Onko yliopistossa aikaa hyville hitaudelle?

Tieteellinen ajattelu, siind muodossaan kuin sen tdndén tunnemme, pohjau-
tuu pitkélti valistus- ja renessanssiaatteisiin. Ne puolestaan hakivat innoi-
tuksensa antiikin kulttuurista. Irvileuat louskuttavat, ettd kaikki suuret vii-
saudet oli lausuttu jo kaksituhatta vuotta sitten. MyShempi yhteiskuntatiede
on ollut vain loputonta pyordn uudelleen muotoilua. Muutamat tark-
kanidkdiset tieteentekijéit ovatkin hyodyntdneet ajattelussaan suoraan antii-
kin viisautta. Tunnetuimpia esimerkkejé lienee Flyjberg (2001), joka Aris-
toteleen ajatuksin osoittaa yhteiskuntatieteiden relevanssin. Markkinointi-
ja kuluttajatutkijoiden piirissd vastaavia yrityksid ovat tehneet muun mu-
assa Mick ja Schwarz (2012), Tonks (2002) ja Shaw (1995), jotka ammen-
tavat erityisesti Aristoteleen ja Platonin kirjoituksista. Ndmé kaksi kreikka-

laista ovat antiikin filosofeista tunnetuimmat — mutta eivit ainoat.

Kuuluisien kreikkalaisten varjosta kurkottaa roomalainen Lucius An-
naeus Seneca (4 eaa. — 65 jaa.), valtiomies ja stoalainen moraalifilosofi.
Stoalaisuuden perinteitd noudattaen hin etsi tietd ulkoisista paineista riip-
pumattomaan eliméin; eldmaén, jossa hyveellisyys ja viisaus saisivat ku-
koistaa. Seneca itse oli koko ikénsé ulkoisten paineiden riepoteltavana. Kei-
sari Caligula uhkasi hdanen henkeéén, ja keisari Claudius ajoi hénet maan-
pakoon, josta hidnet myohemmin painostettiin keisari Neron opettajaksi.
Lopulta Roomaa tyrannimaisesti kurittanut Nero pakotti opettajansa itse-
murhaan, miki kertonee enemmin oppilaan luonteesta kuin opettajan pe-

dagogisista kyvyista.

Senecan ajattomat opit voivat auttaa meitd ratkomaan my6s nykypéi-
vén ongelmia — jollei nyt aivan tyhjentévésti, niin ainakin ajattelun apuva-
lineend. Tutkielmissaan Eldmdn lyhyydestd ja Joutilaisuudesta (ks. Torkki,
2018) Seneca esittdd ja kehittelee ideoita, joita on vaihtelevissa muodoissa
esiintynyt jo Aristoteleen (Nikomakhoksen etiikka [1:5]) ja Platonin (Valtio
[4]) teksteissd. Senecan mukaan eldmisséd on kolme ulottuvuutta (ks. Kuvio

1), joita eri tavoin painottaen ihminen voi maallisen taipaleensa vaeltaa.
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Miten menee,

Néamai kolme ulottuvuutta, tai elaméntapaa, ovat aistillinen nautinnonhakui-
suus (voluptas), toiminta (actio) ja pohdiskelu (contemplatio).! Senecan
kantava ajatus on eldmdmme ajallinen rajallisuus: kuinka rakentaa elima
ndiden kolmen ulottuvuuden varaan siten, ettd voisimme kuolinvuoteel-

lamme sanoa ”Tulipa elettyd hyvin!”

Stoalainen filosofia (ks. stoalaisuudesta esim. Brennan, 2005) nékee
eldmén holistisena. Hyveellinen eldma4 ei ole jaettavissa osiin, vaan ihminen
— kuten koko luomakuntakin — toimii harmonisena kokonaisuutena. Aja-
tuksella voisi leikitelld nykyaikaisissa tydeldmédpuheissa: onko stoalaisesta
nidkokulmasta esimerkiksi tyo- ja vapaa-ajan erottelu epa-dlyllista, jos hyva
elimi kerran on jakamaton? Tieteentekijan mielestd tdmé ajatus ainakin
kuulostaa hedelmaélliseltd. Sanotaanhan, ettd tieteellinen ura on kutsumus,
johon pitdd heittaytya kaikkensa antaen. Mutta miten tieteellinen ajattelu ja
eldmai asettuisivat Senecan kolmijaossa? Missé suhteessa tieteen harjoitta-

minen on aistinautintoa, toimintaa ja pohdiskelua?

Aistinautintoja tavoitteleva eldmé motivoituu sisdsyntyisten, jopa al-
kukantaisten psykologisten ja biologisten vaistojen kautta. Haluamme lais-
kotella, haluamme sy6d4, haluamme lemmiskelld. Eldin sisdllamme mééria
kayttdytymisemme. Nautinnonhakuisuus oli hyveellisyyttid tavoittelevan
Senecan harmiksi roomalaisten padasiallinen elaimédnmuoto, eikd nykyaika
tunnu juuri Roomasta poikkeavan. Vaikka akateeminen vapaus mahdollis-
taakin aistillisesti miellyttdvan tyon — esimerkiksi kesdinen konferenssi-
matka Madeiran loistohotelleihin, uimarantojen ja sokeridrinkkien dareen

— tieteen harjoittamisen ydin tuskin on aistinautintojen hakeminen. Seneca

! Seneca esittelee kolmijaon voluptas—actio—contemplatio tutkielmassaan Joutilaisuudesta
(7). Myohemmin téssd luvussa esitettdvin kaksijaon occupatus—otiosus Seneca puolestaan
esittelee tutkielmassaan Eldmdn lyhyydestd (12).
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itsekin toteaa, ettd vaikka yhden ulottuvuuden ottaisi paddméérékseen, sivu-
tuotteina tulee aina mausteita myos kahdesta muusta (Joutilaisuudesta [7],

ks. Torkki, 2018).

Toiminnallinen eldmé motivoituu meihin kohdistuvien sosiaalisten
odotusten kautta. Kansalaisina meiltd vaaditaan lainmukaista kaytosta, tyo-
elamissé tunnollisuutta ja tuloksia. Akateemisessa maailmassa odotukset
kohdistuvat tehokkuuteen ja julkaisuihin; meidén edellytetddn osallistuvan
hyperaktiiviseen puuhasteluun. Ennen kuin huomaammekaan, olemme jaa-
neet odotusten vangeiksi. Tieteellisestd tyostd katoaa vapaus mietiskella,
siitd tulee pelkkédéd odotusten pokkurointia — ei siis ole ihme, jos haluamme
rajata sen muun elimédmme ulkopuolelle. Néin tieteen harjoittamisesta tulee
velvollisuus muiden joukossa, ensisijaisesti keino ansaita aineellinen toi-
meentulo. Onko seurauksena tieteen tekeminen helpoimman kautta? Kuten
Haikonen (2017, 215) osuvasti kuvaa: tutkimuspanos suunnataan sellai-
seen, mitd suurin piirtein osataan, eikd sellaiseen, mitd ei osata. Tdmd on

toki aina helpompaa, mutta ndin ei mitddn uutta synny eikd opita.

Vaikka stoalaiset pitivit yhteiskunnallista aktiivisuutta hyveellisen,
Senecan mielesté sekd aistinautintojen perdssi ryntddminen etti toiminnal-
linen eldmi ovat vahingollisia. Kummassakaan tapauksessa ihmisen oma
tietoisuus ei ohjaa hénen eldméénsa. Ohjaksissa ovat eldimelliset vaistot tai
nikymaéttomét sosiaaliset odotukset, ei yksilon oma tahto. Haidt (2006, 17)
maalaa Sigmund Freudin id-ego-superego-kolmijakoa mukaillen ihmisesta
kuvan valjakkoratsastajana, jossa hevonen on id (eldimelliset vaistot) ja
kuljettaja on ego (oma tahto), joka yrittdd kiivaasti hallita hevosta. Valjakon
takapenkilld istuu kuljettajan isé, superego, joka painostaa kuljettajaa edus-
taen yhteiskunnan sosiaalisia odotuksia. Niin kauan kuin valjakon etenemi-
sestd padttad isé tai hevonen, se on ulkopuolelta ohjattua. Seneca kutsuu
téllaista kuljettajan hallinnan ulkopuolella olevaa eliméa kiireiseksi, oc-

cupatus (Kuvio 1).
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Kiireisyyden hyveellinen vastakohta puolestaan on Senecan mukaan
joutilaisuus, otiosus, joka voidaan saavuttaa vain pyristelemalld irti seké
aistinautintojen ajamasta ettd toiminnallisesta elamastd (Kuvio 1). T4ta kol-
matta elaméntapaa Seneca nimittdd pohdiskelevaksi (contemplatio). Siiné
korostuvat riippumattomuus ja vapaus, jotka Senecan mukaan ovat vaati-
muksia todellisen viisauden synnyttdmiselle. Joutilaisuus ei kuitenkaan ole
toimettomuutta: pohdiskelevaa elimii tavoitteleva ei yritd heittdytyd yh-
teiskunnan riippakiveksi. Seneca nikee, ettd contemplatio pikemminkin
tarjoaa vaylidn yhteiskunnalliselle aktiivisuudelle. Pohdiskeleva ihminen
tuottaa kdytdnndn viisautta (phronesis), joka hyodyttad koko yhteiskuntaa
(vrt. Flyjberg, 2001; Cicero, Velvollisuuksista [1:43]). Voimme miettid,
syntyisiko0 nyky-yliopistoissakin parasta tiedettd, jos tieteentekijoitd roh-
kaistaisiin kdytdnnon viisautta tuottavaan pitkdjanteiseen contemplatioon
toiminnallisen, lyhyen aikavilin tavoitteiden perésséd singahtelevan action

sijasta.

Jos kysymme asiaa tieteen emmeka tiedepolitiikan harjoittajilta, poh-
diskeleva yliopisto olisi epdileméttd tutkijoiden Eedenin puutarha. Mutta
pohdiskelu edellyttdd riippumattomuutta. Kuten monista juhlakirjan artik-
keleistakin ilmenee, tdima riippumattomuus vaikuttaa nyt olevan vakavasti
uhattuna — myrskyt uhkaavat ruusutarhan rauhaa. Kari Lukka (s. 46) kir-

joittaa:

”(...) mitdpd jos me akateemiset pddttdisimmekin, ettd me emme endd
suostu kiireen orjiksi tutkijoina? Voisiko yliopistovdki ryhtyd mddrd-
tietoisesti taistelemaan "hyvdn hitauden’ puolesta — koska mikd muu
paikka endd edes periaatteessa mahdollistaa syvillisen, huolellisen ja

riippumattoman kriittisen reflektion kuin yliopisto?”
Lukan mukaan kaikilla tutkijoilla on oman sifuaationsa kautta rajattuna
joissain médrin itsendistd toimijuutta. T4t toimijuutta pitéisi jokaisen kéyt-
tdd hyvikseen, silld akateemisen maailman tulevaisuus on viime kédessa

kiinni sielld toimivista ithmisistd. Jokainen voi itse vaikuttaa sithen, mitd
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Senecan kolmesta ulottuvuudesta haluaa eldimissidin — ja tieteellisessd tyds-

sddn — painottaa.

Viisaaksi voimaantuminen

Ei ole kaukaa haettua véittia, ettd Ramin tydskentelytyyli on hyvin ldhelld
sitd, mitd Seneca nimittdd pohdiskeluksi. Vai voiko joku kuvitella kiireisen
Ramin; Ramin, joka jittdd Lucretiuksen Maailmankaikkeudesta lukematta
varmistaakseen itselleen muutaman tutkimuspisteen; Ramin, joka viittaa
kintaalla élyllisille keskusteluille ndhddkseen Temptation Islandin uusim-
man jakson? Tuskin. Lukkaa mukaillen Rami kayttd4 toimijuuttaan: hianelld
on aina aikaa viisaudelle ja hyville hitaudelle, klassisen sivistyksen perus-

kiville.

Senecan ajattelussa siis viisaus — pohdiskelu — saavutetaan tulemalla
riippumattomaksi, ei vain sosiaalisesta jarjestelmésti vaan myos omista ais-
tinautinnoista. Tima Senecan idea tuo mielenkiintoisen niakokulman mark-
kinointi- ja kuluttajatutkimuksessakin keskeisiin emansipaation (emanci-
pation) ja psykologisen voimaantumisen (psychological empowerment) k-
sitteisiin. Kumpikin késite viittaa prosessiin, jossa yksilo tai ryhma alkaa
hallita eldméinsé tullen riippumattomaksi sitd ahdistavista voimista (ks.

katsaus: Ryyndnen & Nivala, 2017).

Emansipaatio maéritellddn vallitsevista sosiaalis-kulttuurisista ja
ideologisista voimista vapautumiseksi (Galloway, 2011; Inglis, 1997).
Emansipoitunut on siis ihminen, joka hylk&4 toiminnallisen eldmén, jérjes-
telmén, action. Han on kuin Oscar Wilde, joka kyseenalaistaa halujaan kah-
litsevan viktoriaanisen yhteiskunnan ja alkaa eldd mielitekojensa mukaan.
Psykologinen voimaantuminen puolestaan korostaa ihmisen kykyé tiedos-
taa ja sdddelld itseddn (esim. McGregor, 2005; Zimmerman, 1995) ja ndin
parantaa asemiaan vallitsevassa sosiaalis-kulttuurisessa jarjestelmissa

(Galloway, 2011; Inglis, 1997). Psykologisesti voimaantunut on siis ihmi-
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nen, joka saattaa sosiaalista menestystédn héiritsevét mielihalunsa, volup-
tasin, kuriin. Monet nykypaivan trendikkééat selfhelp-oppaat ja mindfulness-

tekniikat tuntuvat pyrkivén juuri tdhan.

Ironista kylld, voimaantuminen tai emansipaatio saattavat johtaa ih-
misen ojasta allikkoon. Kahlitsevassa kulttuurissa jotkin nautinnonhakuiset
mieliteot ovat kiellettyjd, ja kun ihminen emansipoituu, hin petaa itselleen
mahdollisuuden toteuttaa niitd mielitekoja: toiminnasta nautintoon (Kuvio
1). Kun ihminen sitten huomaa, etti nautinnonhakuisuus on hénen sosiaa-
lisen menestyksensd esteend, hin kontrolloi itseddn elddkseen paremmin
yhteison odotusten mukaan: nautinnosta toimintaan (Kuvio 1). Mutta pe-
rusongelma pysyy samana. Hevonen viskaa ohjakset isille, isd heittdd ne

takaisin hevoselle. Ihminen jaa kiireiseksi, occupatus.

POHDISKELU

« >

ééo_ %
B
g JOUTILAISUUS 9%
& KIIREISYYS "%,
- @
29 4
NAUTINTO - : -p 4. ............. s TOIMINTA
Voimaantuminen? Emansipaatio?
Kuvio 1. Eldmén kolme ulottuvuutta, niiden suhteutuminen joutilai-

suuteen ja kiireisyyteen sekd psykologiseen voimaantumi-
seen ja emansipaatioon (ks. Torkki, 2018: Eldmdn lyhyy-
destd [12] ja Joutilaisuudesta [7]).

Pohdiskeleva, joutilas eldmi, otiosus, saavutetaan siis ainoastaan
emansipoitumalla ja voimaantumalla samaan aikaan (Kuvio 1). Pitdd ky-

seenalaistaa vallitseva sosiaalinen jarjestelmd, mutta ei siksi, ettd péésisi

20



markkinointitiede?

kokemaan rajoittamattomia aistinautintoja. Ndin toimiva ihminen on vaa-
rassa syrjaytyé yhteiskunnasta. Siksi pitdd kontrolloida myds omaa nautin-
nonhaluaan, mutta ei sen vuoksi, ettd muuttuisi tehokkaammaksi yhteiskun-
nan pelinappulaksi. Voimaantumiseen tahtddviltd selfhelp-tyokaluilta kis-
koutuu matto altaan, jos ne alistetaan vain suorituskyvyn tehostajiksi. Nii-
den avulla kuuluu tavoitella riippumatonta viisautta, ei sosiaalista
hyvaksyttavyyttd. Tuskin kukaan — ainakaan ajatteleva tieteentekija — ha-

luaa ehdoin tahdoin takoa omia kahleitaan.

Katse marginaaliin

Kysyimme johdannon alkupuolella, onko akateemisessa tyoeldméassi enda
sijaa sivistykselle ja viisaudelle. Senecan ajatusten valossa voimme kadntaa
kysymyksen toiseen muotoon: onko akateemisessa tyoeldmaissa endi sijaa

riippumattomuudelle?

Nuoren tutkijan — tai tutkijana nuoren — intohimon palossa vas-
taamme, etté kylla on. Yksin tdmaé juhlakirja osoittaa, etti tieteentekijét voi-
vat motivoitua kirjoittamaan vailla odotuksia valittdmistd, mitattavista hyo-
dyistd. Tassa riippumattomuudessa piilee myos juhlakirjan suurin tieteelli-
nen vahvuus. Kun kirjoittajat eivit ole uhranneet ajatuksiaan hyotynako-
kulmille, he ovat kirjoittaneet vapaasti siitd, mikd heitd vilpittdmimmin
askarruttaa. He ovat pohdiskelleet ja — kukaties — tuottaneet kdytdnnon vii-
sautta, joka muuten olisi hautautunut lukemattomien muiden ajatusraken-
nelmien mukana paperikasojen alle, haalistuviksi merkinnéiksi hapertuvien

muistivihkojen marginaaleihin.

Stoalainen Epiktetos (50 — 135 jaa.) sanoo Kdsikirjassaan (ks. Kaara-
kainen & Kaukua, 2015), etté riippumattomuus perustuu kykyyn tyytyé va-
hiin ja véltell4 totuttautumista vaikeasti saavutettaviin tavoitteisiin — se on
siis osaltaan oman kunnianhimonsa hillitsemistd. Nuorina tutkijoina mie-
lessimme vield vidlkkyvit nimelldimme koristetut huippujulkaisut. Ky-

symme silti jo itseltimme, syntyisivitkod parhaat tutkimustulokset sittenkin
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silloin, kun kunnianhimo antaa tilaa riippumattomuudelle. Ovatko tutkijan
parhaat ideat aina hénen huippujulkaisuissaan? Vai 16ytyvitko ne ehké jos-
tain paljon epdtodenndkdisemmastd, vaatimattomammasta paikasta? Ehka
JUFO1-journaalista? Ramin juhlakirjasta? Tai niistd hapertuvien muistivih-

kojen marginaaleista?

Juhlakirja on jaettu kolmeen padosaan. Ensimmaiinen osa siséltda joh-
dannon ohella koko kirjan innoittajana olleen Ramin virkaanastujaispu-
heen. Toinen osa muodostuu kokoelmasta kirjoituksia, joita yhdistdd 16y-
histi keskustelu markkinointitieteen institutionaalisesta tilasta ja Ramin
asemasta markkinointitieteen pelikentdlld. Kari Lukan Kirjoitus tarjoaa
avauksen tille keskustelulle pohdiskellessaan kiireen ja julkaisupaineiden
vaikutusta liiketaloustieteellisen tutkimuksen laatuun. Kimmo Alajoutsijér-
ven ja Kerttu Kettusen artikkeli puolestaan pureutuu kauppakorkeakoulujen
asemoitumiseen tdssi tieteen institutionaalisessa muutoksessa. Pekka Ra-
sdsen artikkeli pohtii esimerkiksi tutkimusrahoituksen roolia tieteessa.
Henrikki Tikkanen ja Pekka Tuominen analysoivat markkinoinnin profes-
sorin tydnkuvan muutoksia, kun taas Timo Toivonen luo ajankohtaisen sil-
miyksen useampaankin Ramin virkaanastujaisesitelmén teemaan. Kaksi
viimeistd tekstid pureutuvat Ramiin henkilona: ensin Arto Lindblom kertoo
hénen ja Ramin vilisestd ystdvyydesté halki markkinointitieteen alati ajassa
muuttuvan toimintakentén, ja lopuksi Ulla Hakala ja Leila Hurmerinta te-

kevit analyysin Ramista henkilobréandina.

Kirjan kolmas osa kokoaa kirjoituksia, joissa pohditaan véljasti mark-
kinointitieteen paradigmaattisia ja metodologisia haasteita. Aluksi Petri
Parvinen kysyy kirjoituksessaan, olisiko markkinointitieteessékin aika siir-
tyd yleistettdvien tutkimustulosten palvomisesta spesifimpién, toimiala-
kohtaiseen analyysiin. Sen jédlkeen Jari Salo pohtii markkinointitodelli-
suutta ja erityisesti digitaalisen markkinoinnin roolia nykyaikaisessa mark-
kinointitieteessi. Jaakko Aspara kaantii katseensa markkinointitieteen me-
todologiaan eritellessddn kuluttajien fysiologisten ja synnynnéisten

tekijoiden tutkimiseen liittyvid eettisid kysymyksié. Joel Hietanen ja Antti
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Sihvonen puolestaan pohtivat tieteenfilosofisia kysymyksié erityisesti ref-
lektoiden Ramin suosimaa realistista ontologiaa. Aino Halinen-Kaila ja
Kristian Moller analysoivat B2B-markkinoinnin paradigmojen kehitysta,
niiden vilisié eroja ja rinnakkaiseloa, kun taas Elina Jaakkola, Hannu Mak-
konen, Anna Salonen ja Harri Terho esittdvit monipuolisen katsauksen
B2B-markkinoinnin ajankohtaisiin tutkimustrendeihin. Lopuksi Heli Mar-
janen ja Kaisa Saastamoinen kirjoittavat turkulaisen kaupan tutkimuksen
neljannesvuosisataisesta traditiosta, jonka puitteissa my0s Rami otti ensi

askeleensa akateemisena tutkijana.

Juhlakirjan editoreina kiitimme kumartaen ja kunnioittavasti niitd
kahtakymmentikolmea tieteen ammattilaista ja Ramin ystavai, jotka ovat
antaneet panoksensa juhlakirjaan. Olette kaikki laatineet itsenne nékoisen,
kiinnostuksenne kohteita heijastelevan aidon kirjoituksen, mutta samalla
seuranneet huolellisesti kirjoituskutsun (ks. Liite) teemoja. Téten juhlakir-
jasta on muotoutunut sisdisesti yhtendinen, mutta samalla ramimaisen ron-
syilevd ja lamminhenkinen katsaus markkinointitieteen tilaan. Erityisen kii-
toksen haluamme lausua professori Henrikki Tikkaselle, jonka ldhettdmasta
lyhyesté sdhkopostista tdimé hanke sai alkunsa. Kiitimme my6s Hanni Se-
linid, joka auttoi kirjan viimeistelyssd painovalmiiksi. Lopuksi kiitimme
kirjan painokuluista vastannutta Turun kauppakorkeakoulun markkinoin-

nin ja kansainvilisen liiketoiminnan laitosta.

Kaikista suurenmoisimmat kiitokset ja — ennen kaikkea — juhlavim-
mat syntymapdivaonnittelut kuitenkin ansaitsee paivansankari itse, Turun
kauppakorkeakoulun markkinoinnin professori Rami Olkkonen. Toivo-
tamme onnea, viisautta ja riippumattomuutta — tai ehki paremmin Ramin

omia sanoja siteeraten: "Kylld noin voi tehdd, anna palaa vaan!"

Turussa, Himeenkatu 1:n tutkijaresidenssissa, kesédkuussa 2018

Samuel ja Petteri
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MINNE MENET, MARKKINOINTITIEDE?’

Rami Olkkonen

IIME KEVAANA — KESKELLA YLEISEUROOPPALAISEN yliopisto-
jen tutkinnonuudistuksen ja erindisten muiden vaateiden ai-
heuttamaa héssakkaa ja kevdisin joskus ihmistd kohtaavaa riit-
tdmattdmyyden tunnetta — minulta penéttiin muun muassa virkaanastujais-
esitelmén aihetta. Tamén kaiken keskelld tuli sitten ilmoitettua esitelmén
otsikko: ”Minne menet, markkinointitiede?”” Aihe on niin monihaarainen ja
-tasoinen, ettd siitd pitdisi Kirjoittaa kirjoja, ei lyhyitd esitelmid. On siis
pakko suosia yleiskatsauksellisuutta yksityiskohtien kustannuksella. Pyy-

dian ymmartdmysta.

Esitys ei perustu valittujen markkinoinnin tieteellisten aikakausleh-
tien systemaattiseen analyysiin viimeiseltd 20 tai 30 vuodelta, vaan toista-
kymmenté vuotta markkinointitieteen maailmassa melko tiiviisti eldneelle
tutkijalle vuosien aikana muodostuneeseen kasitykseen. Niakemys noin
100-vuotiaan markkinointitieteen tilasta ja toivottavasta kehityksestd on
siis subjektiivinen, mutta perustuu paitsi markkinointitieteellisestd myds
muista ihmistieteellisistd keskusteluista omaksutuille ajatuksille. Mikd on
markkinointitiede? Se on yksi markkinoinnin kolmesta kentéstd. Muita
kenttié ovat markkinointikdyténto ja markkinointioppi. Markkinoinnin ken-
tat ovat erillisid, mutta niiden véliltd 16ytyy tietysti yhteyksid. Markkinoin-
tikdytdntd on karkeasti sanottuna sitd, mitd markkinoijat ja markkinoinnin

kohteet tekevit ja ajattelevat. Markkinointikéyténtd on markkinointitieteen

2 T4md Ramin 1.9.2008 Turun kauppakorkeakoulussa pitdméd virkaanastujaisesitelmé jul-
kaistiin Liiketaloudellisen Aikakauskirjan numerossa 4/08.
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tutkimuskohde, “markkinointitieteellisten katseiden kohde”. Markkinoin-
tioppi taas on normatiivinen, markkinointikdytédnnoélle ohjeita antava mark-
kinoinnin kenttd, joka pitkédlla aikavilillda kehittyy vuorovaikutuksessa
paitsi markkinointitieteen my6s markkinointikdytdnnon kanssa. Téssé esi-

tyksessé keskitytdén siis markkinointitieteen kenttéén.

Markkinointitieteelld viitataan tutkimussuuntauksiin, jotka tieteelli-
sen tutkimuksen periaatteita noudattaen pyrkivit kuvaamaan, selittiméén
ja ymmairtdméian markkinointitodellisuutta. Markkinointitieteen teoriape-
rusta on mikrotaloustieteessd, mutta vaikutteita muista ihmistieteista, esi-
merkiksi psykologiasta, sosiaalipsykologiasta ja sosiologiasta omaksuttiin
markkinointitieteeseen jo hyvin aikaisessa vaiheessa. Markkinointitieteelle
ominaisesta tutkimuskohteesta tai tutkimusalueesta on esitetty erilaisia na-
kemyksid. Ehka yleisimmén ndkemyksen mukaan markkinointitiede tutkii
vaihdantasuhteita ja suhteiden eri osapuolien vaihdantaan liittyvaa kéyttéy-
tymistd. Nakokulmat vaihdantasuhteisiin voidaan jésentdd esimerkiksi seu-

raaviin osa-alueisiin.

Ensinnékin, markkinointitieteen ndkokulma voi olla markkinoivan or-
ganisaation, jolloin puhutaan markkinoinnin johtamisen ndkdkulmasta. Sil-
loin ollaan kiinnostuneita markkinoijien toiminnasta ja ajatuksista. Voidaan
esimerkiksi kysyé, kenelle, miti, miten ja miksi markkinoijat markkinoivat
erityyppisissd markkinaolosuhteissa. Ideaalityyppisen markkinointikésit-
teen mukaisena oletuksena on, ettd markkinointitoiminnan yleisin tausta-

syini ovat asiakkaiden eritasoiset tarpeet ja markkinoijien voittotavoitteet.

Toiseksi, markkinointitieteen nékdkulma voi olla joko organisatori-
sen tai kuluttaja-asiakkaan ndkokulma, jolloin voidaan vastaavasti puhua
organisaatioiden ostokdyttdytymisestd tai kuluttajakdyttadytymisesta.
Naéissd ndkokulmissa tutkijoiden kiinnostuksen kohteina ovat ostajien toi-
minta ja ajatukset. Tutkimusta ohjaavia kysymyksid ovat mitd, miksi, miten
ja milloin asiakkaat tietoa etsivét, tuotteita ostavat ja niiti kayttavét ja miten

tdméan kaiken kokevat.
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Kolmanneksi, myyjien ja asiakkaiden nédkdkulmat voidaan myos yh-
distdd, jolloin ollaan vuorovaikutteisten vaihdantasuhteiden ja verkostojen
teoriamaailmassa. Tutkimusta ohjaavia kysymyksid ovat esimerkiksi mil-
laisia suhteita ja verkostoja on olemassa, miksi niitd on, miten ne syntyviét,
kehittyvit ja toimivat ja miké kehitystéd ja toimivuutta selittdd. Taméa vii-
meksi mainittu ndkokulma liittyy 14hinnd organisaatioiden viliseen mark-
kinointiin.

Neljanneksi, markkinointi ei ole pelkéstdéin markkinoijien ja asiakkai-
den tekemistd ja merkityksenantoa mikrotasolla. Markkinointi on myds
makrotason instituutio, jolla voidaan viitata paitsi jakelujarjestelmain myos
esimerkiksi mielikuvien luomisen jérjestelméén ja kulutuksen kulttuuriin,
erddnlaiseen globaaliin tajuntateollisuuteen, joka vaikuttaa meihin kaikkiin
ja lahes jokaiselle elaménalueelle. Jos yhteiskunta ei nyt ole sentddn aivan
totaalisesti ”ldpimarkkinoinnillistunut”, niin ainakin hyvin markkinoinnil-
listunut se on. Tdssd makromarkkinoinniksi kutsutussa tarkastelutasossa
voidaan kysyé esimerkiksi, milloin, miten, missé ja miksi vaihdannan mah-
dollistavat instituutiot ovat syntyneet ja kehittyneet ja millaisia seurauksia

markkinointijirjestelmélld on yhteiskunnalle ja luonnonympdéristolle.

Markkinointitieteen tutkimuskohteita on lisdnnyt vield se, ettd mark-
kinointikasitteen soveltamisala on 1960-luvulta alkaen laajentunut. Mark-
kinoinnin ydin oli aluksi yrityksen ja asiakkaan vélinen markkinavaihdanta,
josta edettiin nikemykseen, ettd markkinointi onkin olennaista kaikille or-
ganisaatioille, joilla on asiakkaita. Tamakéan ei riittdnyt, vaan seuraavaksi
katsottiin, ettd markkinointi soveltuu kaikkiin organisaatioihin, jotka pyr-
kivét luomaan ja yllapitdmaén suhteita ei vain asiakkaisiin, vaan mihin ta-
hansa sidosryhmiin. Markkinointikésitteen laajeneminen on johtanut myos
tuotteen ja perinteisen kannattavuuden kisitteen laajenemiseen: tavaroiden
ja palvelujen lisdksi tuotteiksi voidaan ymmaértda oikeastaan mitka vain ar-
voa kantavat asiat tai ilmaukset. Kannattavuutta taas voidaan esimerkiksi
non-profit-sektorilla arvioida muillakin kuin perinteisilld taloudellisilla

mittareilla.
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Markkinointitiede on siis koko olemassaolonsa ajan laajentunut ja
pirstaloitunut. Teorioita, perspektiivejd, koulukuntia ja diskursseja riittda.
Markkinoinnin johtamisen, kuluttajakdyttdytymisen ja organisatorisen os-
tamisen tutkimus erilaisine alasuuntauksineen ja osateorioineen on markki-
nointitieteessd edelleen hyvin edustettuna. Reilut 20 vuotta sitten nousukii-
toon ldhtenyt suhdemarkkinointildhestymistapa suhteiden johtamis- seké
vuorovaikutus- ja verkostondkdkulmineen on myds erittidin vahvassa ase-
massa, vaikka nyttemmin suhdemarkkinointimetaforan sekd teoreettista
ettd kdytdnnollistd relevanssia on alettu myds jossakin médrin kyseenalais-
taa. Arvontuotantoa, arvoverkostoja, strategisia kumppanuussuhteita ja pal-
velulogiikkaa tutkitaan ja késitteellistetddan. Markkinoinnin roolia yrityksen
menestymisessd tutkitaan myos paljon, esimerkiksi organisaation markki-
naorientaation tai markkinointiosaamisen ja yrityksen menestymisen vali-
sid yhteyksid pyritdén todentamaan. [lmiditd tarkastellaan tutkimuksessa
taktisen tason ohella myos strategisella tasolla. Markkinointitieteestd on
syntynyt linkkejd myos strategisen johtamisen ja organisaatioteorian kes-

kusteluihin.

My®6s tutkimusparadigmaattisessa mielessd markkinointitiede on jon-
kin verran monipuolistunut viimeisen 20 vuoden aikana. Teorioita tai kéy-
tdnnon 1lmioitd 1ahtdkohtanaan kayttéva, teorioiden ja empiirisen todelli-
suuden vastaavuutta painottava loogis-empiristinen niin sanottu lainlaadin-
taparadigma on markkinointitieteessd dominoiva, mutta se on saanut rin-
nalleen tutkittavien, esimerkiksi kuluttajien tai liikkeenjohdon
subjektiivista maailmaa ja kokemuksellisuutta ja merkityksid painottavaa
konstruktiivista tutkimusta ja jossakin méédrin myds arvoldhtdkohtaista

kriittistd tutkimusta.

Metodipuolella asioiden mittaamiseen perustuva kvantitatiivinen tut-
kimus on viimeisen 20—-30 vuoden aikana saanut rinnalleen laadullista tut-
kimusta. Rajalinjat esimerkiksi pohjoisamerikkalaisen ja eurooppalaisen

tutkimuksen vililld ovat tosin yha melko selvit: pohjoisamerikkalainen tut-
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kimus suosii ldhtdkohtaisesti kvantitatiivisia menetelmié, ja useissa mark-
kinointitieteen kérkilehdissé lahtokohtana tuntuu yhékin olevan kvantitatii-
vinen metodi eikd tutkimuksen tarkoitus tai tutkimuskysymys. Toisaalta sa-
maa voi sanoa esimerkiksi pohjoismaisesta markkinoinnin tutkimuksesta,

jossa puolestaan kvalitatiiviset metodit ovat vallalla.

Metodikeskustelu tuntuu markkinointitieteessikin tallaavan paikal-
laan, ja sithen kaivattaisiin uudentyyppisid kiivailemattomia ja védrinym-
mirryksid vahentdvid keskustelunavauksia, jotta markkinointitiede voisi
kehittyd aidosti pluralistisempaan, monipuolisempaan ja moniarvoisem-
paan suuntaan. Metodit ovat kuitenkin vain pelkkié tutkimuksen tekemisen
instrumentteja, joiden ei saisi toimia luovien, rohkeiden tutkimuskysymys-
ten asettamisen rajoitteina. Markkinointitiede on siis monipuolistunut myos
tutkimusparadigmaattisessa ja metodologisessa mielessd, mutta tdssi asi-

assa markkinointitieteelld on kuitenkin yhd myds tekemista.

Markkinointitiede tuntuu laajenevan kuin maailmankaikkeus. Tutki-
joita, tutkimusaiheita, tieteellisié lehtid ja artikkeleita tulee koko ajan lisda.
Kaiken kaikkiaan: tutkimuksen mééra kasvaa voimakkaasti. Markkinointi-
tiede on kasvu-uralla. Pitdisi kai olla tyytyvdinen. Tyytyvdinen osaltaan
olenkin — moni asia on paremmin kuin ennen — mutta miksi kuitenkaan en
ole pitkdan aikaan markkinoinnin tieteellisia artikkeleita lukiessani kokenut
monistakaan artikkeleista innostuvani, vaikka tutkimusasiat ja markkinoin-
nin teoriat ja ilmidt kiinnostavat? Miksi tima turtumus, vaikka markkinoin-
titiede on monen mittarin tai arviointikriteerin mukaan kehittynyt ja moni-
puolistunut? Hahmottelen nyt joitakin syité tille turtumiselle ja innostumi-
sen puuttumiselle. En siis missddn nimessé vaitd markkinointitieteen olevan
epdonnistunutta tai syvassé kriisissd, mutta téssé esitettyjd markkinointitie-

teen tilaan ja tulevaisuuteen vaikuttavia tekijoitd kannattaa silti pohtia.

Edelld todettu tieteenalan pirstaloituminen on johtanut siihen, ettd
markkinoinnin ilmididen pienistd yksityiskohdista tuotetaan sindnsa tekni-

sesti laadukkaasti paljon tietoa. Tdméa tuntuisi johtaneen laajentumiseen
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pinnan, mutta ei valttimaittd syvyyden suunnassa. Markkinointitieteellinen
tutkimus tuntuisi ainakin jossakin méarin karsivin jonkinasteisesta pinnal-
listumisesta™ tai deskriptiivisyydesta, siis siitd, ettd tutkimus tuottaa melko
tarkkoja kuvauksia markkinoinnin ilmidistd, muttei paése juuri nditd ku-

vauksia pidemmiéille, ts. ei pyri esimerkiksi selittdmiin kuvattuja ilmi6ita.

Selittavadkin tutkimusta toki on, mutta melko usein markkinointitie-
teellisissd selityksissd tyydytddn ehka liiaksi tutkimuskohteeseen rajoittu-
neisiin tdssd ja nyt -tyyppisiin “miniatyyriselityksiin” eikd pyritd ndkeméain
ilmididen pintatason taakse, niiden pysyvampiin olemuksiin eikd tuotta-
maan tietoa, joka olisi yleisempéaa, pysyvampaa ja sellaista, johon voitaisiin
jatkuvasti palata védhén pidemménkin ajan kuluttua. Tulee sellainen tunne,
ettd melkoinen osa uudesta markkinointitieteellisestd tutkimuksesta perus-
tuu ns. ei-merkitykselliseen ajatteluun, joka viittaa esimerkiksi siihen, ettd
tutkimuksella tuotettu tieto ndyttdytyy ennemminkin teoriakoulukuntien ja
tutkimusproseduurien seuraamisen enemmén tai vihemmain automaatti-
sena tuloksena kuin tutkijoiden omana ajatteluna. Vahén tdssd kaipaisi
markkinointitieteelliseen nykytutkimukseen samanlaista asennetta kuin te-
atteriohjaaja Kalle Holmberg sanoi kirjailijalegenda Pentti Haanpé&alld ol-
leen, suurin piirtein ndin: ”"Kun muut ihastelivat uuden rakennuksen siih-
kyvéé fasadia, Pentti oli jo kiertdnyt talon taakse katsomaan, ettd miltd

sielld néytti...”

Teoreettiset “innovaatiot” osoittautuvat markkinointitieteen alalla tur-
han usein pikemminkin pienparannuksiksi tai joskus pelkéstidan uusien ni-
mien tai myyvien uudissanojen keksimiseksi vanhoille asioille. Tdmé sa-
moista asioista eri nimillad tai metaforilla puhuminen tai joskus myos hie-
man eri asioista samoilla nimilla tai metaforilla puhuminen vaikeuttaa huo-
mattavasti markkinointitieteen eri osakentilld toimivien tutkijoiden vélisté
vuoropuhelua. Tdmé on nikynyt melko selvésti markkinointitieteellisissé
tutkimusparadigma-, koulukunta- tai metodologiakeskusteluissa, joissa eri
leirien edustajat puhuvat sujuvasti toistensa ohi ja yli vastapuolen edusta-

jien argumentteja joko aidosti tai tahallaan vaédrin ymmaértiden. Keskenéddn
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yhteismitattomien teoriarakennelmien, oppien ja paradigmojen keskindinen
markkinakilpailu ja hedelméton asettaminen toisiaan vastaan aiheuttaa pi-
kemminkin sekaannusta ja rajoittuneen ajattelun lisddntymistéd, miké ei ole

markkinointitieteelle hyvéksi.

Vaikka hajanaisuus on markkinoinnin tieteenalan kokonaiskuvan
hahmottamisen ja teoreettisen yhtendisyyden kannalta varmastikin jonkin-
lainen ongelma, vaatimuksia yhtendisestd markkinointitieteesté ei ole syyti
ryhtyd esittdmédn. Markkinointitiede ei nimittdin ole luonnontieteiden
tyyppinen edistyva késikirjatiede, vaan niin sanottu “’kirjapinotiede”, jossa
on samaan aikaan vallalla lukuisia koulukuntia/paradigmoja, joista ei oike-
astaan voida sanoa, ettd joku koulukunta/paradigma on parempi tai oike-
ampi kuin joku toinen. Markkinointitieteen koulukunnat tai paradigmat
ovatkin siis markkinointitodellisuutta tematisoivia nakokulmia, jotka valai-

sevat monimutkaista markkinoinnin ilmidkenttdi eri suunnista.

Markkinointitiede kaipaa kuitenkin my6s kokonaiskuvan hahmotta-
mista, jotta edes vahén padsisi kartalle sen suhteen missa oltiin ennen, missa
ollaan nyt ja mihin kenties menossa. Markkinointitiede tarvitsee erikois-
osaajiensa ja gurujensa rinnalle myds oppineita tulkitsijoita. Siksi kokoa-
vat, kithkottomat pohdinnat ja yhteenvedot esimerkiksi markkinointitieteen
teoreettisista ndkokulmista ja niiden kehityksestd ovat enemmén kuin ter-
vetulleita. Téménkaltaiset kokonaistyyppiset esitykset ovat tutkimuksen
paljouden ja monenlaisten toisistaan poikkeavien késitysten vallitessa haas-
tavia, mutta markkinointitieteen kehittimisen ja kehittymisen kannalta ai-

van olennaisia tutkimuksen tekemisen tapoja.

Miksi markkinointitieteessd sitten pelataan melko paljon varman-
paille, ts. tehdddn paljon teknisesti laadukasta tutkimusta, siis sellaista,
jossa metodologiset ja esitystapaan liittyvidt muotoseikat ovat kohdallaan,
mutta siséltd jad melko toteavaksi, mielikuvituksettomaksi ja hengetto-

maksi? Miksi lilan monen artikkelin johdantoa lukiessa kokee lukevansa
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huonosti laadittua myyntipuhetta, jonka argumentit kielivit heikosta Iuke-
neisuudesta ja oppineisuudesta? Miksi vddrinymmarryksid vahentivét teo-
reettiset ja metodiset keskustelut ja tieteelliset yhteenvedot ovat vihemmis-
tossd? Miksi tutkimusta tuotetaan kiihtyvélld vauhdilla lisdd, mutta sen

tynyt?

Olisiko syy laajassa institutionaalisessa muutoksessa, joka on pikku-
hiljaa hiipinyt koko tutkimusmaailmaan, ei vain markkinointitieteeseen. On
tainnut kdyda niin, ettd akateemisessa maailmassa ja ehki lansimaisessa yh-
teiskunnassa laajemminkin erindinen joukko toisiinsa kytkeytyvia tekijoita
on johtanut siihen, ettd markkinointitieteessd on alettu suosia ajattelun si-
jasta toimintaa. Tutkijoita ja tutkimusta ohjaa jossakin méérin epdmielek-
kiisiin mittareihin perustuva meritoitumis- ja arvottamisjarjestelma. Te-
hokkuusvaatimukset madramittarointeineen kuvastavat akateemisen maail-
mankin saavuttanutta postmodernia ajanhenked, jossa nopea tuottaminen ja
asioiden hyviltd niyttdminen tulee tirkedmmaéksi kuin asioiden todellinen
sisdltd. Julkaistaan paljon ja usein, mutta melko merkityksetontd, koska se

on olemassa olevan jirjestelmin puitteissa jarkevii.?

Markkinointitieteessdkin on siis alkanut olla vallalla toiminta, tuotta-
minen ja méériajattelu, mika suosii kapeisiin alueisiin erikoistumista, yk-
sityiskohtien analysointia ja tutkimusta, jossa tulokset ovat useimmiten
melkein ennalta arvattavat. Nykykulttuuri markkinointitieteen todellisuu-
dessa ei suosi aikaavievad synteesid, ajattelua, asioiden perinpohjaista miet-
timisté ja merkityksellisté teoretisointia. Hyperaktiivisen puuhasteluyhteis-

kunnan saapuminen akateemiseen maailmaan ehkiisee myds tehokkaasti

3 En tahdo viitti, ettd olisin itse timén jirjestelmén yli- tai ulkopuolella. Julkaisuluetteloani
vilkaisemalla selvidd, ettd on tullut oltua ainakin jossakin méérin téssé tuottamisen ajan-
hengessd mukana. Sehén on olemassa olevien mittarien puitteissa ”jarkevaa”. Eri asia on,
kuinka jarkevid tai mielekkditd ndma4 mittarit esimerkiksi yksiloiden ajattelun kehittymisen
tai tutkimuksen/tieteen kehittymisen kannalta lopulta ovat.
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markkinointitieteen kehitystd: kun on kiire, tulosvastuu ja paljon kaiken-
laista enemmaén tai vihemmén merkittdvad tekemistd koko ajan, into tai

mahdollisuus miettid asioita syvéllisesti ja luovasti laimenee tai katoaa.

Olennaista markkinointiticteen kehittdmisen kannalta ei ole eks-
ponentiaalisesti kasvava artikkeleiden madré, vaan niiden teoreettinen laatu
ja tutkittavien ilmididen yleinen merkittdvyys. Nimenomaan ajassa pysy-
vaisluonteisemman teoreettisen tiedon tuottamisen on oltava markkinointi-
tieteen péatehtdva niin nyt kuin tulevaisuudessa. Korostettakoon, etti teo-
reettisuus ei tarkoita automaattisesti samaa kuin hyodyttomyys eiké pinta-
puolinen kdytdnnonldheisyys samaa kuin hyodyllisyys. Yksi hyvan mark-
kinointitieteellisen teorian merkki onkin selkeys ja ymmaérryksen
lisdyskyky ja sitd kautta my0s pragmaattisuus eli kdytannollinen relevanssi.
”Mik&én ei ole niin kdytannollinen kuin hyvé teoria.”, sanoi jo kenttéteo-

reetikko Kurt Lewin aikoinaan.

Miten tdméa markkinointitieteen teoreettinen laatu sitten taataan, siis
sen lisdksi, ettd maaraa liiaksi korostavien arviointikriteerien painotusta va-
hennetéédn ja annetaan tutkijoille aikaa miettid? Saattaa kuulostaa véhéin
akateemisesti pdlyttyneeltd, mutta ei nyt kannattaisi kokonaan unohtaa
markkinointitieteentyyppiselle ihmistieteelle sopivia aidosti pluralistisen
tieteen periaatteita, esimerkiksi totuudellista tiedontavoittelua, avoimuutta
ja selkeyttd, omaperdisyytté ja rohkeutta, etddntymiskykyé tutkittavista il-
midistd, hyvin perusteltua kriittisyyttd, jarjestyksen periaatetta ja johdon-
mukaisuutta, rationaalista ajattelua, objektiivisuutta ja riippumattomuutta,
merkittdvien tutkimuskysymysten keksimistd ja niihin vastaamista, sekd
monipuolista teoreettis-metodologista oppineisuutta. Nami ovat niitd hy-
veitd, joiden varassa markkinointitiede kehittyy ja joiden varassa se voi yli-
paatadn sdilyd. Néiden periaatteiden mukaista toimintaa markkinointitie-
teestd onneksi vield 16ytyy, mutta toivottavasti tille ajalle ominainen pal-
joutta ja ndkyvyyttd korostava eetos ei johda nykyistd enempéén periaat-

teista lipsumiseen. Silld mitd me teemme sellaisella markkinointitieteella,

35



Miten menee,

joka luopuu niistd periaatteista, jotka ovat sille kaikkein arvokkaimpia ja

joille koko markkinointitieteen olemassaolon oikeutus perustuu?
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MIHIN MENET, TIEDE?

Kari Lukka

ROFESSORI RAMI OLKKOSEN VIRKAANASTUJAISESITELMA vuo-

delta 2008 oli oivaltava ja osin aikaansa edelldkin. Se, mitd hin

huolestuneena Kirjoitti markkinointitieteestd, oli tapahtumassa
monilta osin tieteen maailmassa yleisemminkin, ja tilanne on siitd edelleen
pahentunut: merkityksellisen tieteellisen tutkimuksen viheneminen on yhi
huolestuttavampi ilmié. Tadmé saattaa vaikuttaa paradoksaaliselta: miten
tillainen vdheneminen voi olla mahdollista samalla, kun tieteelliseksi mai-
nitun tutkimuksen maéra on jo pitkdén ollut kasvussa? Kuitenkin juuri tut-
kimuksen mééran raju kasvu voi olla jopa keskeisin rakenteellinen syy mer-
kityksellisyyden vdhenemiseen tieteen yleiskuvassa (ks. Alvesson ym.,
2017). Yha raivoisampi ja globaalimpi kilpailu paikasta auringossa ei ole
lisénnyt ainutlaatuisuuden korostumista, vaan on ajanut tutkimuksen teke-
misen kohti massatuotantoa, ja samalla perinteinen akateeminen eetos

(esim. Kallio ym., 2016) on rdmettynyt.

Vaikka piristdvid poikkeuksia varmasti ilmaantuu silloin télloin kai-
killa tieteenaloilla, on yleiskuva tieteen tilasta ja kehityssuunnasta varsin
masentava. Koko ajan ndyttdd olevan vahvistumassa juuri sellainen asiain-
tila, jota vastaan edesmennyt professori Anthony Hopwood viimeisini elin-
vuosinaan painokkaasti taisteli oman tieteenalansa, laskentatoimen, osalta:
kapea ndkemys tieteestd ja sen tekemisen sallituista paradigmoista ja meto-
dologioista lopulta ndivettdd sen — ja timé tapahtuu samaan aikaan, kun no-
peasti muuttuva maailma tarjoaisi valtavasti mahdollisuuksia merkityksel-

liselle, jannittaville tutkimukselle (esim. Hopwood, 2008).
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Tiedemaailma on télld hetkelld keskelld suurta jannitettd, joka ndkyy
hyvin ajankohtaisena esimerkiksi Suomessa, kun verrataan eduskunnan tu-
levaisuusvaliokunnan uunituoretta julkaisua Suomen sata uutta mahdolli-
suutta 2018-2037. Yhteiskunnan toimintamallit uudistava radikaali tekno-
logia (Linturi & Kuusi, 2018) ja professorien Sari Kivisto ja Sami Pihlstrom
uutta kirjaa Sivistyksen puolustus. Miksi akateemista eldmdd tarvitaan?
(2018). Perusfilosofialtaan erilaisempia teoksia on vaikea kuvitella. Ensin
mainittu on modernismin hengesséd laadittu ja siind viitekehyksessd var-
masti hyvinkin ansiokas kirja teknologisen kehityksen avainsuunnista ja
niiden edellyttdmistd toimista ja panostuksista. Moni saattaa ndihdi timén
juuri sellaisena innovaatiokeskusteluna, jossa tieteen pitié olla mukana — ja
ndin varmasti onkin! — mutta ongelma tuleekin siité, jos tiede rajoittaa it-
sensa liiaksi téllaiseen ’valjastettuun’ rooliin osana yhteiskunnan ja maail-

man innovaatiojérjestelmia.

Kivistdon ja Pihlstromin ajattelussa téllainen tieteen rooli ndhddin
merkittdvisti liian rajallisena ja siksi vastustettavana. He kavahtavat esi-
merkiksi sitd, miten yliopistot on vallannut strategia-, profilointi- ja talous-
puhe, jonka piirissd tutkimus ndhddén korkeasti luokiteltuja julkaisuja tuot-
tavana suorituksena ja tutkimuksen tekeminen urana, jossa julkaisut aika-
kauskirjoissa ovat keskeinen vaihdannan véline. Kiviston ja Pihlstromin pe-
rimmiinen huoli on tieteen muuttuminen syvélliseen ja riippumattomaan
tieteelliseen analyysin perustuvasta kriittisesti laitoksesta innovaatiojirjes-
telmén sylikoiraksi. Vaikka lyhyelld aikavililld tieteen saaminen yhteis-
kunnan innovaatiojérjestelmén kiinteéksi osaksi voi tuntua ajankohtaiselta
haasteelta ja onnistuessaan hienolta tulokselta, ei asia kuitenkaan ole lain-
kaan néin yksinkertainen. Asia voikin olla juuri pdinvastoin, kun tarkaste-
lun aikatihtdysti pidennetién. Jos tiede asemoidaan liian suoraviivaisesti
edistdimaidn innovaatioita, se saattaa tuottaakin vain teknokraattisia selvi-

tyksid, ei todellista luovaa ja kriittistd tutkimusta.
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Tiedemaailma saattaa nyt olla hyvinkin merkittédvéssi tienhaarassa, ja
arvattavasti juuri tdmén oivaltaminen on ollut virikkeené Kivistolle ja Pihl-
stromille kirjoittaa juuri nyt akateemisen sivistyksen erittdin osuvan puo-
lustuspuheensa. Raadollinen ’julkaise tai kuihdu’ on se toimintakulttuuri-
nen kehys, jossa tutkijat nyt jo kaikkialla maailmassa tekevit tyotdaan. Tut-
kijoiden ja tutkimusprojektien mééran jatkuvasti kasvaessa tima toiminta-
kulttuuri on vaarassa johtaa yhé lisdéntyvadn médrdén kaavamaista, tylsdd
ja vaatimattoman intellektuaalisen ambitiotason tutkimusta (vrt. Alvesson
ym., 2017). Jos néin syyst tai toisesta jatkuu riittdvan pitkén ajan, tiede on
sellaisessa elokuvan Matrix hyvin kuvaamassa uudenlaisessa kuplassa,
jossa akateemisen toiminnan muuttunutta, mutta kyseenalaista laajaa viite-
kehysti ei endé tunnisteta, kun siitd on tullut syvésti institutionalisoitunut

uusi normaali’.

Niin, mitd valid tdlla sitten on? Yleisell4 tasolla voidaan peliti, ettei
tiedeinstituutio voi pidemmalla aikavélilld puolustaa paikkaansa, ellei silld
ole kykya toimia vapaana, merkityksellisend ja kriittisend dénené yhteis-
kunnassa. Tutkimuksen valjastaminen pelkéstién erilaisia mitattavissa ole-
via hyotyjd, ’impacteja’, tuottavaksi, saattaa lopulta tuhota sen. Toinen
huoli liittyy tutkimuksen laatuun: julkaistun tutkimuksen mééran nopeassa
kasvussa on sen mittaaminen hyvin ymmarrettivasti tullut huolenaiheeksi,
jotta pelkka julkaisujen maira ei korostuisi litkaa. Tdstd on seurannut hyvin
monenlaisten mittausapparaattien, arvioinnin tydkalujen (Karpik, 2010),
kehittiminen, joista keskeisimmat ovat erilaiset julkaisukanava-rankingit
(esim. Suomessa Jufo, kansainvélisesti mm. ABS-ranking ja Financial Ti-
mes 50 -lista), julkaisujen vaikuttavuuskertoimet ja sitaattilaskennat esi-
merkiksi Web of Sciencen, Google Scholarin tai Scopuksen pohjalta.
Olemme nopeasti tulleet tilanteeseen, jossa laadun mittaus ndyttdd olevan
hyvin helppoa ja yksinkertaista. Samalla kuitenkin olemme vaarassa typis-
taa tutkimuksen laadun késitteen vain helposti mitattavaan — teemaan, joka
innoitti Robert Pirsigid kirjassaan Zen ja moottoripyérdn kunnossapito

(1974) pddtymiin laadun késitteen perimmaiseen madritteleméttdomyyden
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ideaan: todellista laatua emme voi timan mukaan mill44n suoraviivaisella,
ennalta médritellylld tavalla mitata. Jos ja kun tdma niin helposti unohde-
taan, on vaarana se, ettd tutkimuksen laadun mittauksesta tulee bulkkitava-
ran mittausta ja méaéré alkaa lopulta kuitenkin, vastoin varsinaista tarkoi-
tusta, korostua. Varsinkin kaikenlainen uniikilla tavalla laadukas voi tdll6in
jaada helposti katveeseen sekd tutkimuksen tekemisessé ettd sen mittauk-
sessa. Paradoksaalisesti laadun liian mééritietoinen mittaus voi johtaa laa-
dun vdhenemiseen, varsinkin jos laadulla viitataan tutkimuksen luovuutta

edellyttaviin ulottuvuuksiin.

Innovaatiomaailmassa on ymmaérrettavasti jatkuva kiire: esimerkiksi
alkuperdislddkkeiden kehittdminen on jatkuvaa taistelua aikaa vastaan,
koska kilpailijat ovat usein tekemédssid saman tyyppisid asioita ja joka ta-
pauksessa tuotekehityksen taustalla olevien patenttien suoja-aika kuluu
koko ajan — ja ladke on lopulta saatava markkinoille niin, ettd suoja-aikaa
on vield kohtuullisesti jdljelld. Tietynlainen kiireen tuntu on yleensdkin
luonnollinen meille ihmiselle, koska tiedostamme elinaikamme joka ta-
pauksessa olevan rajallisen. Perinteinen asetelma akateemisessa tyOssi on
kuitenkin pyrkinyt ainakin jossain mairin suojaamaan tutkijoita liialliselta
kiirehtimiseltd — ehké jopa liikaakin, mihin liittyen jotkut kollegat siunaavat
tutkimustoimintaan liittyvad mittaamista, koska se on antanut sopivan sel-
kénojan saada kaikkein perfektionistisimmiltakin tutkijoilta &érellisessé
ajassa jotain tuotosta esille. Tutkijoiden tuottavuuden lisidminen tuotosten
nikyvéksi tekemisen kautta onkin ollut koko brittildiseen New Public Ma-

nagementiin nojaavan tutkimuksen mittauksen lisddimisen pohjaidea.

Kiire on kuitenkin hiukankin liian pitkédlle menevéna ja laajalti levin-
neend arveluttava kumppani tutkijoille. Nykyisen mittaushypetyksen ja
’julkaise tai kuihdu’ -kulttuurin aikana tutkimuksen teon peruslogiikka on
helposti muuttunut sisiltokeskeisyydesté aivan liian julkaisukeskeiseksi: jo
aivan tutkimuksenteon alkumetreilld aletaan pohtia, mihin julkaisufooru-

miin tutkimusta ollaan lopulta tarjoamassa, ja tdma viitoittaa tutkimuksen
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tekemisen kaikkia ratkaisuja. Ja kun tutkimuksen peruslogiikka on julkai-
sukeskeinen, sen seuralainen on hyvin usein erilaiset versiot tutkijan ’stra-
tegisesta toiminnasta’, jonka tarkoituksena on maksimoida julkaisujen
médrd tiettynd ajanjaksona ja tietystd aineistosta. Téllainen on mm. ’sala-
minpaloitteluna’ tunnettu pyrkimys rajata tutkimukseen mukaan otettavat
asiat juuri ja juuri riittdvén kokoiseksi palaksi yhden julkaisun kannalta yri-
tettdessd maksimoida teemasta tai aineistosta saatava julkaisujen mairé.
Tutkimukseen luonteenomaisesti liittyvadd ajatusten ja ideoiden kypsymi-
sestd arvostetaan yhd vihemman, koska se jos mikd vaatii aikaa, eikd on-
nistu kiirehtimélld. Aikakauskirjojen kiyttimien vertaisarvioijien kom-
mentteja seurataan usein liian orjallisesti ilman omaa ndkemysti tutkimuk-
sen tarkoitetusta viestisti — pahimmassa tapauksessa mitddn omaa nike-
mystd ko. viestistd ei ole edes ehditty muovata, kun on ollut niin kiire
prosessin aikana saada tarjouskelpoinen kisikirjoitus valittuun tavoitefoo-
rumiin. Késikirjoituksia esitetddn seminaareissa usein rituaalinomaisesti,
jolloin perusteltujakaan kommentteja ei ryhdytd ottamaan vakavassa mie-

lessd huomioon kisikirjoituksessa, koska taas kuluisi aikaa ja kiire on.

Kiireen savyttdma ja liian julkaisukeskeinen tutkimusprosessien lo-
giikka on vaarana suistaa koko tiedemaailman pelkéksi pelikentéksi, jossa
nokkelan julkaisupelaamisen oppiminen on kaikki kaikessa. Tésti tendens-
sistd kertoo korutonta kieltddn se, miten kysyttyjd ovat kokeneiden tutkijoi-
den "How to get published?” -tyyppiset vierailuesitykset maailman yliopis-
toissa. Oma viimeaikainen kokemukseni erdiltd yliopistovierailulta oli, ettd
iséntdvéki ei tahtonut oikein milldén sulattaa ja ymmaértéd, kun halusin sin-
nikkéasti puolustaa kiinnostustani puhua etupdissi vain tutkimuksen sisél-
161lisistéd ja metodologisista kysymyksisté tutkimuksen julkaisupelaamisen
kikkojen sijaan. Julkaisupelaamisen korostuminen itse tieteen tekemisen
oppimisen sijasta on jo pitkéll4, ja pian ei kukaan endd huomaa tilanteessa
mitddn ongelmaa, kun asenteesta on tullut "uusi normaali’. Tutkijanuoriso

on ilman muuta tiltd osin vaarassa.
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Nyt jos koskaan tarvitaan tiedostamista ja kriittistd vastapuhetta, jos
haluamme, etti sivistysideaan pohjaavaa tutkimusta on jatkossakin. Vaikka
eduskunnan tulevaisuusvaliokunnan ym. julkaisun Alkusanat-osio paattyy-
kin kehotukseen “Juokse” ja kiire eittdméttd on aikamme tyyppipiirre, niin
mitdpa jos me akateemiset pdéttdisimmekin, ettd me emme endi suostu kii-
reen orjiksi tutkijoina? Voisiko yliopistovaki ryhtyd méératietoisesti taiste-
lemaan "hyvén hitauden’ puolesta — koska mikd muu paikka enii edes pe-
riaatteessa mahdollistaa syvéllisen, huolellisen ja riippumattoman kriittisen
reflektion kuin yliopisto? Yliopistot ovat toimineet tillaisen toiminnan
tyyssijana tuhatkunta vuotta, mutta nyt timé on suuressa vaarassa. Ongelma
on jo ehtinyt muuttua osin systeemiseksi, mutta tulee muistaa, ettd meilld
kaikilla on — vaikkakin kaikissa tapauksissa oman situaatiomme kautta ra-
jattuna — jokin méaara itsendistd toimijuutta akateemisina henkildini. Kayt-
takddmme siis toimijuuttamme: akateemisen eldmén tulevaisuus on lopulta

kiinni meistd itsestimme ja toiminnastamme tutkijayhteisdssa.

Ldampimdt onnittelut Ramille hdnen juhlapdivinddn ja samalla

kiitokset inspiraatiosta timdn kirjoituksen laatimiseen!

Kirjallisuus

Alvesson, M. — Gabriel, Y. — Paulsen, R. (2017) Return to meaning: A social science
with something to say. Oxford University Press, Oxford.

Hopwood, A. G. (2008) Changing pressures on the research process: On trying to re-
search in an age when curiosity is not enough. Furopean Accounting Review, Vol. 17
(1), 87-96.

Kallio, K-M. — Kallio T. J. — Tienari, J. — Hyvonen, T. (2016) Ethos at stake: Perfor-
mance management and academic work in universities. Human Relations, Vol. 69 (3),
685-709.

Karpik, L. (2010) Valuing the unique: The economics of singularities. Princeton Uni-
versity Press, Princeton, NJ.

Kivistd, S. — Pihlstrom, S. (2018) Sivistyksen puolustus. Miksi akateemista eldmdd tar-
vitaan? Gaudeamus, Helsinki.

Linturi, R. — Kuusi, O. (2018) Suomen sata uutta mahdollisuutta 2018-2037. Yhteis-
kunnan toimintamallit uudistava radikaali teknologia. Eduskunnan tulevaisuusvalio-
kunnan julkaisu 1/2018, Helsinki.

Pirsig, R. M. (1986) Zen ja moottoripyérdn kunnossapito. WSOY, Porvoo.

46



markkinointitiede?

47



Miten menee,

48



markkinointitiede?

TULEVAISUUDEN
KAUPPAKORKEAKOULUA VISIOIMASSA

Kimmo Alajoutsijdrvi & Kerttu Kettunen

AMI ON PAITSI HYVA YSTAVAMME myos pitkdaikainen kolle-
gamme. Tunnemme Ramin erityisesti *vanhan liiton’ Kkriittisen&
ajattelijana, mikd on katoavaa perinnettd muuttavassa kauppa-
korkeakoulukentéssé, jota enenevissd méadrin hallitsevat tehokkuusmitta-
ristot, auditointikulttuuri ja statustemput. Ramin ajattelua ja tyotapaa ku-
vaavat sekd kauppa ettd sivistys; nima ovat juuri ne arvot, joille suomalai-
nen kauppakorkeakoulu reilu sata vuotta sitten perustettiin. Siksi nyt hyvé

on pohtia kysymysta: “Minne olet menossa, kauppakorkeakoulu?”’

Kauppakorkeakoulut muutoksessa

Suomalainen kauppakorkeakoulu tydyhteisond on muuttumassa syvélli-
sesti; entinen korkeamman kauppasivistyksen instituutio muistuttaa yha

enemman tuotanto-organisaatiota, teollisuutta ja liiketoimintaa.

Alan tutkijat (research on higher education) nikevét tulevaisuuden
tyypillisesti joko hyvin synkkén tai yltidpdisen ruusuisena. Ensimmaéisen
porukan mukaan (Polster, 2000; Nelson, 2004) kehitys on uhka yliopistoille
ja erityisesti niiden perustutkimukselle. Humboldtilaisen yliopistoihanteen
pelétdin jadvin historiaan, ja korkeakoulusektorin ajautuvan kohti akatee-
mista kapitalismia (Slaughter & Rhoades 2004). Toisille (Eztkowitz, 2004;
Christensen & Eyring, 2011) tdméa on suuri mahdollisuus, jos instituutiot
vain onnistuvat muuntumaan yrittdjyys- tai innovaatioyliopistoiksi, jopa
tietotalouden moottoreiksi. Se, miké ndyttdd olevan yhteistd sekd pessimis-
teille ettd optimisteille, on heikko yliopistohistorian tuntemus ja globaa-

limpi ymmérrys yliopistojen moninaisuudesta. Pohjoismaisten kollegojen
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(esim. Huzzard, Benner & Kérreman, 2017) tapaan tdimén esseen kirjoitta-
jat suhtautuvat muutokseen kriittisesti, mutta pragmaattisesti: Luvassa ei
ole riemuvoittoa, muttei mydskdan suuronnettomuutta; esimerkiksi 1980-
luvun kauppakorkeakoulu ei ollut ongelmaton onnela, mutta sen sivistys-

yliopistoeetoksessa on paljon sdilyttimisen arvoista.

Kotimaisten kauppakorkeakoulujemme ensimméiset sata vuotta oli-
vat kansainvélisten mallien matkimistarina (Kettunen, 2013). Seuraavat
sata luultavasti myds. Mielestimme suomalaisten liiketaloustieteilijoiden
on tirkedd ymmartdd, mistd tulemme eli tunnistaa maamme kauppatietei-
den kehitysvaiheet, kansainvéliset vaikutteet ja historialliset erityispiirteet.
Se auttaa meitd ndkemédn instituutiomme osana globaalia liikkkeenjohdon
koulutuskenttii ja arvioimaan tulevaisuuden nékymiéd ja vaihtoehtoja. Es-
seemme tavoitteena on visioida tulevaisuuden kauppakorkeakoulua erityi-
sesti Suomen olosuhteisiin. Nakokulmamme on siten seka historiallinen ettd

globaali, ja pyrkimyksemme pintaa syvemmiéille.

Téssd esseessd hahmotamme liikkeenjohdon globaalia koulutuskent-
tdd kuvaamalla sen erilaisia institutionaalisia logiikoita (Thorton & Ocasio,
2008). Ensiksi pohdimme kauppakorkeakoulujen markkinallistumista
(marketization), joka on muuttuvien institutionaalisten logiikoiden takana
oleva ilmid. Sitten esittelemme yksityiskohtaisemmin kolmea globaalia yli-
opistologiikkaa ja niiden taustoja. Viitimme, etti timé kansainvilinen ver-
tailuasetelma antaa vihjeitd tulevaisuudestamme t4élla Suomessa. Korkea-
koulumallit kun kulkeutuvat maasta toiseen yhtd kitevésti kuin imppildiset

anzmaceihin ja kotlerit kirjastoihin.

Vertailun jélkeen esitimme havaintojamme kaytéinteistd, joilla suo-
malaiset instituutiot ovat pyrkineet nostamaan asemaansa korkeakoulukil-
pailussa. Pyrimme tunnistamaan nykykauppakorkeakouluja yhdistivén ee-
toksen, jonka kriittinen analyysi olisi mielestimme tulevaisuutta pohditta-
essa enemman kuin tarpeellista. Lopuksi esitimme oman visiomme tule-

vaisuuden kauppakorkeakoulusta.
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Kauppakorkeakoulujen markkinallistuminen

Kauppakorkeakoulujen markkinallistumisella tarkoitamme opetuksen ja
tutkimuksen hyodykkeistdmistd (Noble 2002). Siind ndméa korkeakoulun
ydintoiminnot muunnetaan kaupallisesti vaihdettaviksi tuotteiksi, joita voi-
daan pilkkoa, paketoida, brindété ja myydé. Markkinallistumisen ehké na-
kyvin osa ovat liikkeenjohdolta lainattu kieli ja termistd. Suomalaisenkin
korkeakoulujohdon peruskésitteistossd toimintasuunnitelma on vaihtunut
strategiaksi, hallinto palveluorganisaatioiksi ja sokerina pohjalla: opetusoh-
jelma modulaariseksi koulutustarjonnaksi. Samalla opiskelijasta on tullut
asiakas, jonka odotukset ovat tentteihin panttddmisen sijaan valmiiksi tar-
joilluissa viihteellisissd oppimiseldmyksissd. Juuri hyodykkeistiminen

mahdollistaa koulutuksen ja tutkimuksen globaalit massamarkkinat.

Markkinoinnin kieli ja késitteet muuntavat akateemisia yhteisdja ja
luovat liike-eldmaésta tuttua todellisuutta ja kdytdntdd. Alan tutkijoina tun-
nemme asiakkaan kokeman arvon, asiakastyytyvéisyyden ja palvelun laa-
dun késitteet jo vuosien takaa ja sovellamme néité konsepteja vaivatta kon-
tekstista toiseen. Yliopistomaailmaan tuotuna niilld on seki toivottuja ettd
tahattomia seurauksia. Marketologia (Panula, 2000) voi siis olla yhteiskun-

nallisesti vaikuttavampaa kuin uskommekaan.

Kauppakorkeakouluissa markkinallistuminen on muuttanut perin-
teistd akateemista toimintatapaa ja synnyttényt 'uusia’ ja kilpailevia insti-
tutionaalisia logiikoita. Markkinallistumisen muovaama institutionaalinen
logiikka korostaa akateemisen, professioon tahtddvén koulutuksen (educa-
tion) sijaan valmennusta (training) muistuttavaa opettamista ja oppimista
(Noble, 2002). Valmennus — joka on monessa suhteessa melkein vastakohta
akateemiselle koulutukselle — perustuu usein kustantamoiden valmiina tar-
joamiin kirjoihin, kalvoihin, harjoituksiin ja tentteihin. Sen tavoitteena on
kehittéa oppijalle sellainen taitojen ja tietojen valikoima, joilla hén on tyon-
antajalle kéyttokelpoinen. Valmennuksessa oppija ja hénen tietotaitovali-

koimansa ovat siis erillisid, mikd mahdollistaa myds sisdltod tuottavan
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opettajan ja oppilaan vuorovaikutuskytkoksen katkaisemisen ja siten kou-

lutustarjonnan tuotteistamisen (Noble, 2002).

Akateeminen koulutus sen sijaan on kollektiivista, interaktiivista ja
holistista. Téllainen laatukoulutus on aina my®s tydintensiivistd seké oppi-
mistilanteissa mutta varsinkin ennen niité; opettavaan henkil6stoon on pa-
nostettu usein tutkijakoulutusvuosia, jopa vuosikymmenié, ennen oppimis-
tilanteita. Akateemisesta koulutus- ja tutkimusputkesta valmistunut opet-
taja tuottaa sisdltdd itse, ja opetus on ainakin osin tutkimukseen perustuvaa
ja opettajansa nikoistd. Néin ollen, kun yliopistoalumnit vuosia valmistu-
misensa jalkeen muistelevat oppimiskokemuksiaan, he harvoin onnistuvat
palauttamaan mieleensi, mistd kurssista tai seminaarista oli kyse. Sen si-
jaan he muistavat opettajan, joka muutti heiddn késityksiddn oppimisen
kohteesta ja samalla usein myds heité itseddn. Aidosti akateemiset tiedot ja
taidot ovat siten erottamaton osa ihmisté ja hianen kehittymistéén vuorovai-
kutuksessa muiden kanssa. Vaikka opettajan lavakarismassa (monotonista
yksinpuhelua), opetusteknologioissa (piirtoheitin), ja jopa pedagogiikassa
(kalvosulkeisissa) saattoi Ramin opiskeluaikoinakin olla toivomisen varaa,
professorin persoona ja sen jittdmd muistijilki yhdistdvédt alumnikuntaa

1api vuosikymmenten.

Kauppakorkeakoulujen institutionaaliset logiikat

Seuraavaksi kuvatut institutionaaliset logiikat muodostuvat konteksteis-
saan jirkevini ja sopivina pidetyistd uskomuksista, ajattelutavoista ja kéy-
tdnndistd, joita alan toimijat muovaavat (Thornton & Ocasio, 2008;
Gumport, 2000). Logiikat eivit esiinny puhtaina konfiguraatioina ’luon-
nossa’, mutta yksinkertaistavat kauppakorkeakoulujen todellisuutta tille

esseelle sopivalla tavalla, tehden vertailut mahdolliseksi.
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Julkinen Yksityinen
_ Traditionaalinen tiedeyliopisto-
Ymttoa logiikka
tavoittelematon Akateeminen logiikka Murattiliigalogiikka
Voittoa Akateemiskapitalistinen . .
tavoitteleva logiikka Markkinalogiikka
Kuvio 1. Korkeakoulukentén institutionaaliset logiikat

Varsinkin viimeisen puolivuosisadan aikana USA:n mabhtiyliopistot
ovat olleet eurooppalaisten ihannoimia ja matkimia. Ensinnékin traditio-
naalisen tutkimusyliopiston akateeminen logiikka on meille tuttua joko val-
tiollisen sivistysyliopiston logiikkana tai USA:n mahtiyliopistojen muratti-
liigan logiikkana. Vaikka néiden yliopistojen juridinen muoto (julkinen ja
yksityinen) on erilainen, ne ovat olemukseltaan melko samankaltaisia aka-
teemisen eldmaén ja tyon tyyssijoja. Ne rahoittavat toimintaansa valtion tu-

ella ja yksityisten lahjoitusten tuotoilla.

Nyt sekd sivistysyliopisto- ettd murattiliigalogiikka ovat muuntu-
massa kohti akateemiskapitalistista logiikkaa. Tama toimintatapa tarkoittaa
professoreiden, laitosten, yksittdisten kauppakorkeakoulujen ja koko ken-
tén kdytidntdjen ohjautumista tulojen tuottotarkoitukseen (Rhoades, 2014).
Kyseessd on prosessi, jossa eri tasojen akateemiset toimijat enemmén tai
vahemmaén pestautuvat yritysten ja muiden "ulkopuolisten’ palvelukseen ta-
valla, jonka véitetdin muuttavan perinteisid akateemisia arvoja ja niihin
pohjautuvia toimintatapoja. Tdma kaikki vie poispdin yhteisen hyvén tuot-
tamismissiosta, jossa esimerkiksi suomalaisten yliopistojen juuret ovat. Li-
siksi pohjoismaisessa kontekstissa toistaiseksi melko tuntemattomia ovat

yritysyliopistot (corporate university), joita on maailmalla lukumé&éréisesti
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iso joukko ja jotka ovat puhtaasti markkinalogiikalla toimivia massakou-
luttajia. Niistd suurimmat ovat jopa pOrssissd listattuja miljardiyrityksié,

jotka tietenkin toimivat yritysten tavoin ja voittoa tavoitellen.

Traditionaalinen tutkimusyliopisto, akateemiskapitalistinen yliopisto
ja yritysyliopisto ovat institutionaalisia logiikoita, joita on vaikea sovittaa
yhteen. Vaikka usein sorrumme ihannoimaan traditionaalista yliopistoa,
lahtokohtaisesti mikédén logiikka ei ole toistaan parempi. Ne vain palvelevat
hyvin erilaisia tarkoitusperid ja parjadvat vaihtelevasti erilaisissa konteks-
teissa. Toisin sanoen niill4 on toisistaan eroavat "yhteiskuntasopimukset’,

jotka tuottavat erilaisia akateemisia tyopaikkoja.

Traditionaalinen tutkimusyliopisto:
akateeminen ja murattiliigan logiikka

Traditionaalisen tutkimusyliopiston juuret ovat Immanuel Kantin yliopis-
tosuunnitelmassa, jonka padajatuksena oli, ettd yliopistojen tehtdvani on
tuottaa itsendisesti tietoa ja osaajia eheytyvan Saksan palvelukseen. Suun-
nitelma toteutettiin vuonna 1810 Wilhelm von Humboldtin johdolla Berlii-
nissé. Valtio rahoitti autonomisen yliopiston, jossa tutkimus integroitiin en-

simmadisen kerran aidosti osaksi opetusta.

Myo6hemmin malli vietiin Pohjois-Amerikkaan, jossa saksalainen op-
pituolimalli demokratisoitiin akateemisiksi oppiainelaitoksiksi. Viimeksi
mainittu on ldhelld my0s skandinaavista yliopistomallia. Pohjois-Amerikan
vanhimmat ja arvostetuimmat yliopistot ovat yksityisid, mutta omaisuus-
massansa ja suurien lahjoitusten ansiosta ne toimivat melko samalla peri-
aatteella kuin valtion omistamat yliopistot (Axtell, 2016; Vélimaa, 2018).
Naéissé yliopistoissa autonomia pyrittiin takaamaan bottom-up johtosdén-
nolla, jossa professorit valitsivat laitosjohtajat ja dekaanit ja ndma kaikki
yhdessa rehtorin. Yliopiston hallitus koostui puolestaan kaikkien henkil6s-

toryhmien edustajista.
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Monissa maissa perinteisten tutkimusyliopistojen rinnalla on toiminut
luonteeltaan enemméin tai vdhemmin niitd muistuttavia korkeakouluja.
Suomessa tillaisia olivat esimerkiksi tekniset yliopistot ja kauppakorkea-
koulut. Kdytdnnonldheisen ja soveltavan luonteensa vuoksi niité ei hyvak-
sytty heti osaksi yliopistoa, miké johti erillisten korkeakoulujen perustami-
seen 1900-luvun alussa. Saksassa korkeakoulutus on perustunut huomatta-
vassa méirin alemman prestiisin ammattikorkeakouluihin (Fachhochschu-
len). Ranskan erikoisuus ovat grandes ecoles -instituutit, jotka ovat sekd
spesialisoituneita ettd hyvin arvostettuja. USA:ssa variaatio on ollut vield
suurempi, silld sielld merkittdvid olivat myos uskonnolliset, yksityiset, /i-
beral arts ja teaching-only -korkeakoulut. Oma lajinsa ovat vield niin sano-
tut maanlahjoitusyliopistot (land-grant universities), joista on tullut myo-
hemmin myo6s kansainvalisesti tunnettuja (esim. Massachusetts Institute of
Technology) tai osavaltion yliopistoja (esim. California State University).
Kaikissa edelld mainituissa on tehty my0s vaihtelevasti perustutkimusta,

jolla on tavoiteltu akateemista prestiisid.

Yhdysvalloissa tutkimusyliopistot suhtautuivat eurooppalaisia myon-
teisemmin liikkeenjohdon koulutukseen, ja kauppakorkeakouluista tuli jo
verrattain varhain niiden osia. My0s kauppakorkeakoulusektorin laajene-
misen juuret ovat toisen maailmansodan jilkeisessd USA:ssa, jossa vete-
raanilainsdddéantd takasi siviiliin palaaville sotilaille paésyn yliopisto-opin-
toihin. Samaan aikaan kauppakorkeakoulujen opetuksen ja erityisesti tutki-
muksen tasosta alettiin kuitenkin olla huolissaan. Ford Foundation ja Car-
negie Corporation rahoittivat 1950-luvulla kaksi laajaa selvitystd, joiden
yhteisen viestin mukaan ongelmana oli kauppakorkeakoulujen opetus, joka
ei perustunut tutkimukseen, vaan entisten liikkeenjohtajien muistelmiin ja
tarinoihin. Téstd syystd kauppakorkeakoulut haluttiin nopeasti “tieteellis-
tad”. (Simon, 1967; Locke, 1996; Khurana, 2007). Ladkdreiden koulutus,
jonka tieteelliseksi perustaksi valittiin biologia, fysiologia ja kemia 50
vuotta aikaisemmin, toimi projektin esikuvana. Néinpd myds kauppakor-

keakoulujen “perustieteet” tuli tunnistaa (Augier & March, 2011).
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Fordin s&itid rahoitti nykyrahassa noin 250 miljoonalla dollarilla paa-
asiassa murattiliigan kauppakorkeakoulujen opetushenkildston tieteellisté-
mistd. Kaytdnnossa tdma tarkoitti potkuja kuinka-mind-sen-tein -michille
ja uuden henkilston rekrytointia 18hinnéd kansantaloustieteestd, tilastotie-
teestd ja kayttdytymistieteistd. Niinpé kuin varkain kauppakorkeakoulujen
uudeksi eetokseksi nousivat rationalismi, objektiivinen paitoksenteko ja
usko markkinoihin (Spender, 2007). Vaikutukset opetukseen ja tutkimuk-
seen olivat nopeita ja konkreettisia, kun liikkeenjohdon péétoksenteon tie-
teellisind menetelmind alettiin pitdd esimerkiksi matemaattista optimointia

ja tilastojen kayttod (Porter, 1995).

Samaan aikaan tieteellistd uskottavuutta haettiin symbolisin elein, pe-
rustamalla tieteellisid aikakauskirjoja ja akateemisia vuosikonferensseja.
Vihitellen muodostui oppiainesiiloja, joihin henkilostd samaistui ja sitou-
tui. Laitosten ja henkil9ston arvioijiksi kelpuutettiin ainoastaan saman op-
piaineen muut edustajat, mika edelleen vahvisti laitosjakoa. Hallintohenki-
16st64 oli véhin ja heidédn tehtdviandén oli [8hinnd auttaa opetuksen jarjes-
tdmisessd. Enemmin kuin varsinaisia sdént6ja henkilostd noudatti koulun

ja oppiaineen perinteitd (Ginsberg, 2011).

Tutkimusrauhan turvaksi perinteisiltd tutkimusyliopistoilta omaksut-
tiin myo0s pitkét, usein vasta eldkoitymiseen paéttyvét virkasuhteet. Par-
haimmillaan yliopistoja mukailevien kauppakorkeakoulujen hyveiksi muo-
toutuivat akateeminen vapaus, perinpohjaisuus, kiireettomyys, tiedeldhtoi-
syys, epakaupallisuus, epdonnistumisen sieto, totuuden etsintd ja uuden tie-
don itseisarvoisuus (Pihlanto, 2014). Opiskelijaméarit sotien jilkeisissé
kauppakorkeakouluissa kasvoivat sekd Yhdysvalloissa ettd Euroopassa,
mutta nykyisiin massakursseihin verrattuna opiskelijoita oli edelleenkin
suhteellisen védhén ja heitd kasvatettiin kriittiseen ajatteluun ja kansalaisyh-

teiskunnan tukipilareiksi.
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Kriitikot piikittelevét, ettd humboldtilainen onnela oli totta ainoastaan
mielikuvissa. Arkitodellisuudessa kyseessé oli idealistinen, hidas ja paétok-
sentekoon kyvyton instituutio, joka ei missddan nimessa parjaisi 2000-luvun
globaalissa huippuyliopistokilpailussa. Yksityisen sektorin “tehojohtajille”
(joita enenevidssd méérin istuu suomalaistenkin yliopistojen hallituksissa)
akateeminen ty0 ndyttadytyy polyisten kirjapinojen parissa puuhasteluna ja
akateeminen vapaus 10ysdilyni, jonka poiskitkemiseksi tarvitaan mittareita,
keppeja ja porkkanoita. Kauppakorkeakoulujen ja niiden ainelaitosten si-
sdllda humboldtilainen kulttuuriaromi eldd kuitenkin Suomessa vield vah-
vana, eikd yhteentérméyksiltd yliopistojen keskushallinnon tehostamisvaa-

teiden kanssa voida valttya.

Akateemiskapitalistinen yliopisto

Uusliberalistinen talouspolitiikka ja sithen 16yhésti liittyva uusi julkisyhtei-
sojen johtaminen (New Public Management, NPM) alkoivat muuntaa yli-
opistoja yritysten kaltaisiksi organisaatioiksi 1980-luvulla (Slaughter &
Rhoades, 2004). Yhdysvaltojen ja Iso-Britannian kulkiessa Reaganin ja
Thatcherin johdolla etukenossa, muu Eurooppa seurasi tarkkaavaisena pe-
rassd. Taméa koski myds kauppakorkeakouluja, jotka olivat monella tapaa
linkki yritysten ja yliopistojen vélilld ja jotka vield usein olivat aktiivisia
toimijoita uusien oppien istuttamisessa valtion rahoittamiin sivistyslaitok-
siin. Samaan kuoroon kuului yleinen koulutusgospel, jonka mukaan lénsi-
maat olivat muuttuneet tietotalouksiksi, joiden kansainvilinen menestys

riippui paljolti korkeakoulusektorista (Grubb & Lazerson, 2005).

Niinpé uusi akateemiskapitalistinen logiikka ei pidé yliopistoja enédé
pelkéstddn yhteiskunnallisena sivistysinstituutiona vaan huomattavassa
méiirin teollisuutena, liiketoimintana ja kansakunnan talouden vauhditta-
jana (Giroux, 2014). Kun aikaisemmin korkeakoulutusta pidettiin siviiliyh-
teiskunnan ja demokratian tukipylvédidnd, nyky-ymmaérryksen mukaan ky-

symyksessd on yhd enemmain kansainvélinen vaihdettava hyddyke tai yk-
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sil6llinen kokemus. Logiikan keskidssd ovat markkinallistuminen ja asia-
kas-opiskelija-metafora. Tdmén jarkeilyn luonnollinen jatke on véhentdd
suoraa julkista tukea yliopistoille ja antaa opiskelija-asiakkaiden d4nestda

valintatuntemuksillaan ja kulutuskokemuksillaan.

Koska opiskelija-asiakkaat eivit osta pelkéstidén koulutusta vaan ko-
konaisen kampuseldmyspaketin, yliopiston on tirkedd olla monessa suh-
teessa vetovoimainen. Erityisesti amerikkalaisissa yliopistoissa jéttilahjoi-
tukset ja sijoitustuotot ovat synnyttineet kiusauksen investoida tutkimuk-
sen ja oppimisen sijaan viihdyttdmiseen: urheilustadioneihin, huvittelukes-
kuksiin ja viiden tdhden asuntoloihin. On jopa viitetty, ettd huomattava osa
amerikkalaisista korkeakouluista on muuttunut teinien bilepaikoiksi (party
schools) tai tutkintotehtaiksi (subprime colleges), joissa oppiminen on seké

valinnaista ettd vapaachtoista (Brandon 2010).

Akateemiskapitalistista yliopistoa johtaa ylhéélta yliopiston ulkopuo-
lisista jdsenistd muodostettu hallitus. Top-down-johtamisjérjestelmin
ohella muita tunnusmerkkeja ovat alati paisuva ja vaikutusvaltainen hallin-
tokoneisto, auditointikulttuuri ja markkinavetoiset tutkimusprojektit. Sa-
malla yliopistoissa sovelletaan ahkerasti monia yrityksissd hyvéna pidettyja
kaytanteitd kuten tyytyvaisyystutkimukset ja mielikuvamarkkinointi seka

muotitermeji kuten asiakaskokemus.

Tehokkuusajattelun tuloksena esimerkiksi Yhdysvaltojen valtionyli-
opistot, jotka saivat rahoituksestaan 1970-luvulla 70—-80 prosenttia suoraan
verovaroista, saavat sitd nyt noin 10-20 prosenttia (Bousquet & Nelson,
2008). Ehkd kuvaavin muutos amerikkalaisessa yliopistojérjestelméssi on
tapahtunut vakinaisen ja patkityoldisopettajien vélisessd suhteessa. Vielad
40 vuotta sitten kolme neljasta professorista oli vakinaisia, nyt enda neljan-
nes, joka pienenee edelleen. Samaan aikaan huonopalkkaisen, huomattavia
tuntiméérid opettavan osa-aikahenkiloston hyvéksikédyttd on merkittavasti

lisdéntynyt (Bousquet & Nelson, 2008).
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Meilld Suomessa ei ole pédsty vield néin pitkdlle, mutta olemme sa-
malla polulla. Korkeakoulujemme péékonttoreissa tydskentelee jo nyt kas-
vava maira paallikoitd ja asiantuntijoita, jotka eivét ole suorassa kosketuk-
sessa ydintehtdviimme; he enemménkin suunnittelevat suunnittelua ja ke-
hittavat kehittdmistd. Mikéli vakinainen professorikunta menettdd ase-
mansa yliopistojen ammattijohdon ja péaéillikkdvirkailijakaaderin
varteenotettavana vastavoimana, yliopistomme muuttuvat syvéllisesti ja

pysyvisti (Ginsberg, 2011).

Kauppakorkeakoulut ovat olleet yliopistosektorilla akateemiskapita-
listisen logiikan esitaistelijoita ja markkinoijia, silld niiden 1980-luvulla
omaksuma uusliberalistinen eetos on sopinut tdhdn hyvin. Ehka taustalla on
ollut myo0s ajatus hydtya tuloksellisuutta ja tehokkuutta korostavasta hallin-
tologiikasta monitieteisten yliopistojen valtapeleissé, jossa kauppakorkea-
kouluja on perinteisesti pidetty lypsylehminé ja kalliiden laboratorioinves-

tointien maksumiehina.

Statuskilpailu erilaisissa rankingeissa on akateemiskapitalistisille
kauppakorkeakouluille luonteenomaista, silld koulutuksen koettu arvo tu-
lee paljolti sen opiskelijoilleen tarjoamasta sosiaalisesta statuksesta ja ura-
mahdollisuuksista. Kilpailu ranking-asemasta eroaa olennaisesti markki-
noinnin oppikirjojen kuvaamasta kilpailusta: Rankingit ovat niukkoja ab-
soluuttisesti, silld vain yksi koulu voi olla samalla sijalla, ja edelleen vain
sata koulua voi olla sadan parhaan joukossa. Pdinvastoin kuin oppikirjakil-
pailussa, statuskilpailussa ei ole tarjolla *Ansoffin ikkunoita’ tai ’sinisia la-

guuneja’ (Alajoutsijarvi, Kettunen & Sohlo, 2017).

Statuskilpailu on my®os itse itseddn vahvistavaa, jolloin koulutusmark-
kinoiden uudet tulokkaat eivit kykene kilpailemaan eliittikoulujen kanssa.
Ranking-listat ovat padsaantdisesti hyvin pysyvii ja itsedén toistavia, koska
alalle tulon esteitd on niin moninaisia. USA:ssa erityisesti lahjoitusten

puute muodostaa tehokkaan esteen rankingissa kiipedmiselle. Monimuotoi-
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suudelle ei kauppakorkeakoulumarkkinoilla siten ole sijaa ja yhden korkea-
koulun nousu nokkimisjirjestyksessa tietdd aina toisen laskua. Todellinen
laatuero esimerkiksi 1. ja 10. ranking -sijan vélilld voi olla suhteellisen
pieni, mutta urheilukilpailusta tuttu ’paremmuustaulukko’ saa sen néytta-

maén suurelta.

Perinteisesti kauppakorkeakoulun status muodostuu pédasiassa kou-
lun historian tuomasta prestiisistd, sijainnista, tutkimusnaytoista sekd opis-
kelijavalinnan selektiivisyydestd. Lisdksi kansainvéliset akkreditoinnit
(AACSB ja EQUIS) ovat jo pitkédén olleet padsylippu kansainvélisten huip-
pukoulujen joukkoon ja rankingeihin (esim. FT 100), minka liséksi ne vai-
kuttavat yhd merkittdvimmin kauppakorkeakoulujen kansalliseen hierar-
kiakilpailuun myos Suomessa. Korkeamman statuksen koulutus kun antaa
alemman kastin alma matereihin verrattuna paremmat urandkymdt. Status
ei tietenkédn ole ainoa valintakriteeri esimerkiksi opiskelijoille, mutta joka
tapauksessa tarkedmpi kuin opetuksen laatu, silld status tunnetaan etuka-

teen, mutta opetuksen laatua ei (Marginson, 2006).

Joka tapauksessa statuskilpailu on nolla-summapeli, jossa voittajat
voittavat ja hdvidjat havidvit. Tassd mielessd maksimaaliset tulovirrat ovat
akateemiskapitalistisille yliopistoille vain keinoja nousta nokkimisjérjes-
tyksessa. Taloudellinen tulos ei siis ole akateemiskapitalistisessa logiikassa
lopullinen padamaéira kuten on laita puhtaasti markkinalogiikalla toimivissa

yritysyliopistoissa.

Yritysyliopistot

Yritysyliopisto saattaa kuulostaa modernilta kauppakorkeakoulumuodolta,
mutta todellisuudessa ensimmadiset jo 1800-luvulla toimineet kaupallisen
opetuksen tarjoajat olivat voittoa tavoittelevia yrityksid. Kun kaupallinen

koulutus 1900-luvun alun Yhdysvalloissa siirtyi yliopistoihin, yritysyli-
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opistoista tuli marginaalitoimijoita (Zammuto, 2008). 1990-luvulla yritys-
yliopistot tulivat uudestaan yleiseen tietoisuuteen — nyt jopa listattuina mil-
jardiyrityksina.

Useimmiten yritysyliopiston tunnistaa mittavasta online-opetustar-
jonnasta, aikuiskoulutuksesta ja markkinointilupauksista, jotka povaavat
kdytdnnon tydeldméavalmiuksia ja nopeaa tyollistymistd. Maailmalla ehkéd
tunnetuin yritysyliopisto on University of Phoenix, jolla ei kylld ole juuri
tekemisté Phoenix-nimisen kaupungin kanssa, eiki kriitikoiden mukaan lii-
oin yliopistojenkaan kanssa. Tdstd huolimatta koulutusjétin opiskelija-
madrd on useina vuosina ollut yli puolimiljoonaa. Suurin osa yritysyliopis-
toista on kuitenkin suhteellisen pieniéd kansallisia toimijoita. Hyvin monet
voittoa tavoittelevista yritysyliopistoista toimivat kansainvélisesti nimen-
omaan kehittyvissa talouksissa tai kehitysmaissa, joissa koulutukseen liit-
tyvé sddntely ja laadunvalvonta ovat puutteellisia ja akateemiset perinteet

ja instituutiot nuoria tai heikkoja.

Yritysyliopistojen koulutusvalikoima on tyypillisesti online-opetusta,
jota englanniksi voisi luonnehtia termeilld ”vocational training” eli suo-
meksi se tarkoittaa 1dhinnd ammattiin valmentamista. Valmennuksen ta-
voitteena on tuottaa oppilaille sellainen tietojen ja taitojen valikoima, joka
auttaa heitd tyollistyméén nopeasti. Itse asiassa online-opetus on uusin me-
netelmd pitkdssd etdopetuksen historiassa, jonka oppimistulokset ovat
kautta aikain parhaimmillaankin olleet vain keskinkertaisia. Esimerkiksi
kirjekurssit olivat USA:ssa aikanaan miljardiluokan liiketoimintaa, mutta
hiipuivat vihitellen, kun vaatimattomat oppimissaavutukset tulivat yleiseen
tietoisuuteen, jolloin myds perinteiset yliopistot paittivét lopettaa kirje-

kurssiopetuksen (Noble, 2002).

Pdinvastoin kuin kahdessa edellisessé institutionaalisessa logiikassa
yritysyliopistoissa professorikunta ei koskaan ole ollut kollegiaalinen ja

ohittamaton oppineiden yhteiso (Parker, 2014; Alajoutsijarvi, Siltaoja &
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Kettunen, 2018). Yritysyliopistossa opetushenkildstd on akateemista tyo-
voimaa, jota hallintohenkilostd valvoo ja arvioi. Opetuksessa kéytettddn
tyypillisesti valittujen oppikirjojen tuottamaa materiaalia, josta ei ole lupa
poiketa. Talld varmistetaan se, ettd kurssit ovat tasalaatuisia. Samalla stan-

dardisiséltd helpottaa opettajien nopeaa kiertoa.

Monien yritysyliopistojen markkinointimateriaali on mahtailevaa,
jopa suuruudenhullua suhteessa todellisuuteen. Koska kauppakorkeakoulu-
jen arvostus tulee paljolti tutkimusmeriiteistd, monet yritysyliopistot kers-
kailevat tutkimuksensa tasolla (world-class excellence!) vaikkei sitd kdy-
tdnndssd juurikaan olisi. Koska yritysyliopistojen ansaintalogiikka perus-
tuu nimenomaan opetuksesta saataviin lukukausimaksuihin, ne hyvin har-
voin antavat henkilokunnalleen aikaa ja resursseja tutkimukseen.
Henkilokunnan osaaminen on siten hankittu aikaisemmissa tyd- ja opiske-
lupaikoissa. Yritysyliopistot eivdt myoskédédn saa lahjoituksia, nehin ovat

voittoa tavoittelevia yksityisié yrityksié.

Yritysyliopistojen opettajien palkat ovat varsinkin matalan verotuk-
sen maissa kohtuullisen korkeita. Akateemisen uran kannalta huomattava
osa henkilGstostd on jadnyt ansaan; tutkijatie uhrataan taloudellisin perus-
tein, silld jo muutama vuosi opetuskoneena yritysyliopistossa vanhentaa
CV:n ja alkaa olla mainehaitta tiedevetoisiin kauppakorkeakouluihin haet-

taessa.

Siind missd akateemiskapitalistisessa yliopistossa on tavoitteena ra-
kentaa keskipitkalla tahtdykselld mainetta ja nousta statushierarkiassa ylos-
pdin, yritysyliopistot keskittyvét lyhyen tdhtdimen voittoon, jolle ldhes
kaikki on alisteista. Téstd syystd kaikki valta on keskitetty johdolle ja esi-
merkiksi akateemiselle kollegiaalisuudelle ei ole sijaa; yritysyliopistoissa
henkilokunta sinnitteleekin usein vuodesta toiseen tai hakee paikkaa “pa-

remmista’ kouluista.

Suomessa ainoat tdlld hetkelld toimivat yritysyliopistot, Helsinki

School of Business (HELBUS) ja Estonian Business School niyttavit
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omaksuneen jossain méérin traditionaalisten yliopistojen kdytdntojé, joten
ne eivit tdysin muistuta kansainvélistd konfiguraatiota. Viimeksi mainittu
on jopa saavuttanut EPAS-akkreditoinnin yhdelle ohjelmistaan. Sen sijaan
tutkimuksemme (Alajoutsijérvi, Davies & Kettunen, 2017a) kahdesta sa-
dasta Suur-Lontoon kauppakorkeakoulusta, joista suuri enemmisto on yri-
tysyliopistoja, antaa niistd varsin lohduttoman kuvan. Aineistossa on mu-
kana toimijoita globaaleista yrityksisté pikkuruisiin maahanmuuttajavetoi-
siin feikki-kouluihin (ks. Kuva 1). Ensin mainitut ovat paisuttaneet sisdan-
ottoaan muutamassa vuodessa jopa kymmenkertaiseksi, jolloin niukat
opettajaresurssit eivit ole kyennet tuottamaan edes kohtuullisia oppimistu-
loksia. Viimeksi mainitut ovat mukana pikemminkin viisumibisneksessi
kuin koulutustoiminnassa ja monet niistd katoavat pikavoittojen jilkeen

(ks. Kuva 1).

SINESS SCHOOLOFIONDG |~

Y Qi Tl A
e

Kuva 1. Ovensa sulkenut ja kodittomien majapaikaksi muuttu-
nut ”The Business School of London”
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Kaikille lontoolaisille yritysyliopistoille on kuitenkin ollut yhteistd
hyodyntdd Britannian 16ysdd korkeakoulutuksen sddntelyd ja anteliasta
opiskelijalainoitusta. Késityksemme mukaan viimeistddn brexitin myota
Lontoon business-koulumarkkina kriisiytyy samaan tapaan kuin toisessa
neoliberalistisessa korkeakoulutuslaboratoriossa Dubaissa (Alajoutsijarvi,

Juusola & Lamberg, 2014; Davies, Alajoutsijarvi & Kettunen, 2017).

Taulukossa 1 tiivistimme kolme esiteltyd institutionaalista logiikkaa

ja erittelemme niitd edustavien korkeakoulutyyppien piirteité.
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Taulukko 1. Kauppakorkeakoulujen institutionaaliset logiikat*

Traditionalinen tutki-

Akateemiskapitalisti-

Yritysyliopisto

musyliopisto nen yliopisto
Johto & organisaati
Eetos Palvella yhteiskuntaa Palvella yksiloitd ja Palvella omistajan voi-
yrityksid ton tavoittelua
Kontrolli Kollegiaalinen Enenevisti ylhaalta Ylhaalts alas
alas
Paatoksenteki-  Dekaani yhdessd professo-  Dekaani ja hallinto- Toimitusjohtaja ja hal-
jét reiden kanssa henkil9sto lintohenkilsto
Tyosuhteet ja Vakituinen henkil6sto, Enenevisti maéraai- Masrédaikainen & osa-ai-
palkat palkkaerot kohtuullisia kaisia patkatyolaisid, kainen henkil6sto, palk-
palkkaerot kasvussa kaerot isoja.
Kieli Akateeminen ja byrokraat-  Byrokraattinen ja bu- ~ Business
tinen siness
Mission Merkityksellinen olemas- ~ Keskipitkén tdhtdimen Lyhyen tdhtdimen talou-

saolo ja tekeminen

prestiisi

dellinen tulos

Tutkijat & tutkimus

Uuden tiedon
luonti

Téhtaa totuuden etsintdan
ja aidosti uusiin oivalluk-
siin

Mitattavissa oleva
erinomaisuus

Vihiistd parhaimmil-
laankin

Tutkijat Vakituinen henkildstd Enenevisti maériai- Pelkdstdédn osa- ja maa-
kaista rdaikaista akateemista
tydvoimaa
Motivaatio ja Ammatillinen kehitys, CV:nrakentaminen ja  Palkka
kompensaatio akateeminen ura ja sitoutu-  yksildlliset urapolut
minen
Julkaisut Monografiat, A- ja B-jour- Huippukouluissa vain ~ D-julkaisut parhaimmil-

naalijulkaisut

A-julkaisut, muissa
my0s B-julkaisut las-
ketaan

laan

Opiskelijat & oppiminen

Oppiminen Tiedepohjaisesti ohjattu, Enenevisti massakou-  Tyoeldma taitojen ja
holistinen, kehittynein lutusta, vaihtelevat op-  tyollistymisen valmenta-
pimistulokset mista
Opiskelijan Aktiivinen yhdessd oppija ~ Voimaantunut asiakas ~ Hyviéksikaytetty kulut-
rooli taja

Opinto-ohjel- Henkilokohtaisia oppimi-  Samankaltaistuvat Standardisoituja ja mas-
mat suria kansainvélisesti soille suunniteltuja
Kurssit Perustuvat opettajien pro-  Perustuvat enenevéssd  Hyodykkeistettyjé on-
fessionaaliseen osaami- madrin kansainvélisiin  line-kursseja
seen, opettajiensa ndkdisid  oppikirjoihin ja niiden
oheismateriaaleihin
Opiskelijoille Yliopiston traditio, perin-  Yliopiston status, vith-  Ty6llistyminen ja nopea
tarkedd teet ja maine tyiséd opiskeluympa- opiskelu
ristd, huvitukset
Opiskelijoita Kriittiseen ajatteluun, de- Uramenestykseen Tyo6llistyméédn
valmistetaan mokraattiseen kansalaisyh-

teiskuntaan

Oppimisen var-
mistus

Interaktiivinen ja intensii-
vinen sosialisaatio

Akkreditointien oh-
jeistama

Pinnalliset monivalinta-
testit

4 Perustuu paljolti: Alajoutsijérvi, Juusola & Siltaoja (2013), Alajoutsijérvi, Siltaoja & Ket-
tunen (2018) ja Alajoutsijarvi & Kettunen (2016)
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Kauppakorkeakoulut statusjahdissa

Se, miten pitkélle markkinallistuminen on globaalissa kauppakorkeakoulu-
kentdssd edennyt, on monelle ulkomaisista yliopistoista tditd tai prosentti-
sopimusta hamuavalle suomalaisakateemikolle yllatys. Veikkauksemme
on, ettd noin 15000 kauppakorkeakoulusta vain reilu tuhat on aidosti joskus
muistuttanut traditionaalista tutkimusyliopistoa, ja nyt niistdkin melkein
kaikki toimivat enemmén tai vihemmin akateemiskapitalistisella logii-
kalla. Monet murattiliigan yliopistojen dekaanit ja professorit véittavit, ettéd
sama akateemiskapitalistinen logiikka on jo arkea niissdkin (Bok, 2003; Le-
wis, 2006; Tuchman, 2009; Giroux, 2014). Suomen kauppakorkeakouluista
Harvardia ja MIT:a mukaillen Aalloksi jalostettu Helsingin kauppakorkea-
koulu on télld kehityspolulla pisimmaélld, mutta muut seuraavat perissi.
Koska ldhes poikkeuksetta kauppakorkeakoulut ovat emoyliopistojensa
lypsylehmié, niiden odotetaan tuottavan voittoa (tai ylijidméaa) konsernille.
Néin on myds meilld Suomessa, mutta aste-erojakin on; huonosti johdetut

yliopistot kuppaavat kauppatieteiltd enemméin kuin paremmin johdetut.

Lukumaériisesti suurin osa maailman kauppakorkeakouluista on yri-
tysyliopistoja — vaikka ndmé markkinointiviestinndssddn usein muuta viit-
tavitkin. Kaikki yritysyliopistot eivét kuitenkaan ole tehtdvéssdin huonoja,
silli ainakin jotkut niistd onnistuvat tarjoamaan jonkinlaista korkeakoulu-
tusta muutoin sen ulottumattomissa oleville opiskelijoille ja lunastavat siten
lupauksensa parantuneista tyollistymismahdollisuuksista. Maailmassa ei
ole kuitenkaan yhtdin aitoa kansainvélisen tason tutkimusyliopistoa, joka
toimisi markkinalogiikan ehdoin (Marginson, 2006). Yritysyliopiston an-
saintamalli ei yksinkertaisesti pysty rahoittamaan tutkimusta, silli ndma
voittoa tavoittelevat instituutiot eivat juurikaan nauti valtion tuista saati yk-
sityisisté lahjoituksista. Myo0s yltiopdisen optimistiset pedagogiset lupauk-
set ovat helposti voiton tavoitteluun liittyvén taloudellisen tehokkuuden

kanssa ristiriidassa.
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Kansainvdliset akkreditoinnit

Suomessa on perinteisesti uskottu kauppatieteellisen koulutuksen tasalaa-
tuisuuteen. Ainakaan julkisesti ei ole ollut muuta sopivaa véittaa. Syita ta-
hén on ollut ainakin OKM:n ohjaus, kauppatieteellisten yksikoiden kansal-
linen yhteistyd, ekonomiliitto, opetus- ja tutkimushenkildston tiiviit kolle-
giaaliset verkostot sekd kansainvélisten akkreditointien puuttuminen. 2000-
luku ja lisdéntyva akkreditointiaktiivisuus ovat kuitenkin tehneet suomais-
ten kauppakorkeakoulujen keskindisestd nokkimisjérjestyksestd melko lu-
vallisen keskusteluteeman, kansalliset hierarkiat kun ovat enenevéssa maa-

rin kytkoksissé ylikansallisiin statusjirjestelmiin.

Kansainvilisistd akkreditoinneista on tullut yhi tirkedmpid myos
meikéléisille kauppakorkeakouluille. Kansallisesti vanhimmat Aalto ja
Hanken hankkivat ensimmaéiset akkreditointinsa jo vuosituhannen tait-
teessa muiden pitdessé niitd vield joko tarpeettomina tai mahdottomina saa-
vuttaa, ja ovat nykyéin “triple crown accredited”. Kuten tyypillisti status-
hierarkioille, Aalto ja Hanken ovat alkaneet painottaa “huippustatustaan”
aiempaa selvemmin, tehden néin pesideroa maakuntayliopistojen” opinah-
joihin. Témén seurauksena jalkimmaiset keskikastin koulut pyrkivét nyt en-
tistd kithkeimmin kohti kansainvélisid akkreditointeja ja kisa valtakunnan
kolmossijasta kdy kuumana, ammattikorkeakoulujen pysyessa ainakin tois-
taiseksi statushierarkian pohjimmaisina. Kuvaavaa on, ettd tdlld hetkelld
useimmilla Suomen kauppakorkeakouluilla on jo joko AACSB:n (8+2 am-
mattikorkeakoulua) tai EFMD:n (5+3 ammattikorkeakoulua) jasenyys. Ak-
kreditoituja kouluja on péadkaupunkiseudun liséksi Oulussa, jossa Oulun

yliopiston kauppakorkeakoulu AACSB-akkreditoitiin vuonna 2013.

Statustemput

Koska statushierarkiat ovat pysyvid, niissa kiipedminen on vaikeaa. Tdma
houkuttelee korkeakouluja erilaisiin statustemppuihin, joiden monenkir-

java skaala vaihtelee markkinointitempauksista onttoihin lupauksiin ja jopa
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suoranaiseen védristelyyn (Alvesson, 2013). Yksi kotimainen esimerkki il-
midstd on prosenttiprofessorikikkailu; koulu rekrytoi huippuprofessorin
esimerkiksi 20 prosentilla tdydestd palkasta ja saa vastineeksi nimen ja
CVum, ja koulun affiliaatiolla (ja ehkd jopa vakinaisen henkilokunnan
kanssa yhdessd) tuotettuja julkaisuja. Todellisuudessa prosenttiprofessorit
piipahtavat silloin tilldin tyOpaikallaan ja jadviét irrallisiksi jaseniksi tyOyh-

teisdssd — ympéardivistd yhteiskunnasta puhumattakaan.

Toinen statustemppuilun alalaji ovat JUFO-kikat. Kuten kaikki tie-
ddmme, luokitusta kéytetddn korkeakoulujen tieteellisen julkaisutuotannon
laadun indikaattorina OKM:n rahoitusmallissa. JUFO on osa eurooppa-
laista tendenssid vahentda opiskelijaméériin tai henkiloston palkkoihin pe-
rustuvaa julkisen rahan allokaatiota kohti tulospohjaista rahanjakoa. En-
simmdisen ponnistuksen tutkimustuloksiin perustuvassa arvioinnissa teki
Iso-Britannia jo vuonna 1986, mutta tdlld vuosituhannella lukuisat maat Eu-
roopassa ja Aasiassa ovat kehittdneet omat kansalliset arviointijarjestel-
ménsd. Suomessakin kolmeportainen JUFO-luokittelu saatiin synnytettya
pitkéllisen akateemisen politikoinnin ja edunvalvonnan tuloksena. Kukaan
ei tietenkddn ole laskenut jérjestelmédn luomis- ja ylldpitokustannuksia,
mutta jos professoreiden ty6lld ja ajankaytolld on muutakin yhteiskunnal-

lista arvoa, projekti tuli eittimaittd enemmaén kuin kalliiksi.

Mikéain mittaristo tai journal ranking ei tietenkdén koskaan ole téy-
dellinen tai valmis. Luokittelut ovat kuitenkin suosittuja jo siksikin, ettd
esimerkiksi virantdyttoprosesseissa ne nopeuttavat kiireisten arvioitsijoi-
den ty6td; heidén ei tarvitse lukea hakijoiden tuotantoa — ymmartamisestd
puhumattakaan. Erilaisten rankingien ei-toivottu sivuvaikutus onkin se, ettd
kun hyvéstékin mittaristosta tulee itse tavoite, se muuttuu huonoksi ja alkaa
védristdd alun perin toivottua kéyttdytymistd. Ja ndinhén meille Suomessa
on ainakin osittain jo kdynyt. Kotimainen Hallinnon Tutkimus (JUFO 2!)
on tietenkin koominen esimerkki, joka on saanut myos suomalaiset liiketa-
loustieteilijdt targetoimaan julkaisujaan lehteen, joka kansainvilisesti kat-

sottuna kuuluu luokkaan O. Toinen esimerkki ovat kommando-tyyppiset
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tutkimusryhmadt, joissa julkaisuja tuotetaan vuorotteluvapaaperiaattein,
mutta JUFO-pisteitd kerdéntyy kaikille. Kolmantena, kun kustantajat luo-
kiteltiin, editoiduista kirjoista tuli eriomainen JUFO-katiska, mistd alkoi

juttujen pilkkominen useammaksi julkaisuksi.

Markkinoinnin alalla JUFO-luokittelun ohjausvaikutus ilmenee mo-
neen muuhun disipliiniin verrattuna rdikedmmin. Toinen tdimén esseen kir-
joittajista oli yksi niistd monista, jotka onnistuivat lobbaamaan Industrial
Marketing Management -lehdelle JUFO 3 -luokituksen. Motivaattoreita
tdlle oli moniakin — hyvid ja huonoja. Markkinoinnin "huippulehdet’ ovat
hyvin amerikkalaisvetoisia ja sisaltavéat 1ahinna kuluttajamarkkinoinnin tut-
kijoiden hieroglyfi- ja risuaitaharjoitelmia. Laadullisilla menetelmillé tuo-
tettujen teollisen markkinoinnin tutkimuksien paasy Journal of Marketin-
giin on vahintddnkin rajattu, ellei mahdoton. Téstd syysti kolmosluokkaan
piti saada edes yksi imppilédistd maailmankuvaa edustava ja julkaisupoten-
tiaalinen lehti. Kukaan ei kuitenkaan ehkd arvannut, kuinka suuri suoma-
laisten ryntdys (ja menestys!) siitd tulisi. Arviomme on, ettd ehké jo joka
kuudes lehdesséd ilmestyvd paperi on meiltd kotoisin. Nyt kansainvilistad
ettd immeja’ ei angloamerikkalaisessa tenure-kilvassa juuri noteerata. Jal-
kiviisaasti on helppo todeta, ettd Suomen kauppatieteilijdiden olisi pitdnyt
ottaa brittien ABS-lista kiyttoonsé sellaisenaan ja ehka lisétd sithen Liike-
taloudellinen ja Kansantaloudellinen Aikakauskirja. Tdlla menettelylld
olisi sddstetty aikaa, rahaa ja henkilosuhteita seké autettu seuraavan suku-

polven karriddritutkijoita.

Ammattikorkeakoulujen viestintdkikkailut

Statushierarkian pohjalla maakuntayliopistojen kauppakorkeakoulujen
kanssa taistelevat ammattikorkeakoulut ovat nekin marssittaneet kisala-
valle omat taidonnéytteensd. Padkaupunkiseudun ja suurten kasvukeskus-

ten ammattikorkeakoulut ovat suhteellisen suosittuja hakukohteita, mutta
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pienemmissé kaupungeissa ne kamppailevat usein opiskelijapaikkojen tayt-
tdmisessd. Yleisesti sanottuna ammattikorkeakoulut ovat kuitenkin statuk-
sensa loukussa; riippumatta siitd kuinka erinomaista niiden opetus olisi, ne
eivit voi koskaan saada korkeaa arvostusta, koska prestiisi ja koettu laatu
ruokkivat toinen toisiaan. Akateemisella tutkimuksella, johon perinteisten
tutkimusyliopistojen prestiisi suurelta osin perustuu, ne eivit voi kilpailla
ollenkaan. Myos amkkien kehittdmishankkeet ovat tyypillisesti vilittdjaor-

ganisaatiovetoisia ja vailla aitoa yritysmaksajaa.

Silti, heti perustamisestaan ldhtien ammattikorkeakoulut alkoivat
matkia yliopistoja paremman statuksen toivossa. Ensimméiisend koulujen
englanninkieliset nimet muutettiin ldhemmaéksi yliopistoja (University of
Applied Sciences). Toiseksi alettiin vaatia oikeutta maisteritason koulutuk-
seen — samalla kun entisten kauppaopistojen opettajien kéayntikorttitittelit
vaihtuivat professoreiksi ja rehtoreille laitettiin mahtiriimut kaulaan. Sa-
maan syssyyn AMK-opettajat ilmoittautuivat kauppakorkeakoulujen jatko-
opiskelijoiksi mielessd korkeammat oppiarvot — valitettavan usein vailla si-
sdistd tutkimuspaloa ja kunnollisia tieteentekemisen valmiuksia. Ahkerim-
mat saivatkin lopulta lisensiaatti- tai tohtoritodistuksen, mutta usein suo-

menkielisistd opinndytteistd ani harva on yltinyt ABS-tason suoritukseksi.

Kaiken huippuna ammattikorkeakoulujen taholta on viitetty, ettd yli-
opistot tekevit vain tydeldmiélle vierasta perustutkimusta ja tutkijakoulu-
tusta, kun taas amkkien innovaatiot palvelevat tyoeldméaé, koska vain ne on
tehty yhteisty0ssé yritysten kanssa. Viimeisin statustemppu on “ammatti-
taidon tohtorin tutkinto”, jonka myontdoikeus tulisi AMK-johdon mukaan

antaa ammattikorkeakouluille (Heiniméki, 2016).

Kauppakorkeakoulujen historiaa tunteville amkkien statusponniste-
luissa ei ole mitdén uutta eika yllattavaa: Than samanlaisia, ndennéisesti tie-
teellisyyttd korostavia temppuja tehtiin aikoinaan myds Helsingin, Turun ja

muissakin kauppakorkeakouluissa. Toisin kuin ammattikorkeakoulut viit-
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tavit, Suomen korkeakoulumalli kaupallisella alalla ei ole koskaan nojan-
nut aitoon tydnjakoon ja kahteen erilliseen peruspilariin. Ammattikorkea-
kouluille ei yksinkertaisesti ollut missidén vaiheessa aitoa 'markkina-auk-
koa’ kauppakorkeakoulujen ja yritysten vilissd. Viitteet Suomen kauppa-
korkeakoulujen kéytdnnon irrelevanssista eivit ole ldheskédn totta. Nykyi-
set kauppakorkeakoulut saavat rahoituksestaan n. 40 prosenttia muualta
kuin valtion budjetista. Suuri osa téstd on muun muassa TEKES-rahaa, jo-
hon siséltyy aina yritysrahoitusosuus. Ylisanat ammattikorkeakoulujen yri-
tysrajapinnoista sen sijaan ovat paljolti vain tyhjaad markkinointilappaa,

joka vaikeuttaa niiden oikeaa kehittdmista.

Talla hetkelld kotimainen korkeakoulukenttd néyttia jo siltd, ettd jot-
kut ammattikorkeakoulut ovat onnistumassa soluttautumaan yliopistojen
sisdlle ja yhteisiin kampuksiin. Néin on tapahtunut jo Lappeenrannassa ja
tendenssi jatkuu Tampereella ja Oulussa. Viimeksi mainittu jopa aikoo os-
taa 50,5 prosenttia paikallisen ammattikorkeakoulun osakekannasta. Yli-
opisto-ammattikorkeakoulu-yhteistyén vaikeus on kuitenkin pohjimmil-
taan hyvin erilaissa tavoitteissa. Ensin mainittu voi suostua rahapulassaan
jakamaan tukitoimien kustannuksia kuitenkin mielelldén niin, ettei sen yli-
opistollinen status vaarannu ja raja ammattikorkeakouluun hamaérry. Jal-
kimmaéinen taas tavoittelee ensisijaisesti korkeampaa statusta pyrkimalla
sumentamaan tiede- ja ammattikorkeakoulujen eroa ja on valmis maksu-

mieheksi, jos se sitd kautta onnistuu.

Pahoin pelkddmme, ettd nykyisten yliopistojen rehtorit eivét sdasto-
paineissaan ymmaérrd, ettd ajatus kimppakampuksesta ei lopulta rajoitu
opiskelijoiden yhteiskdytdssd oleviin vessoihin ja tietokoneluokkiin, vaan
johtaa ennen pitkda syviltd kdyvain kulttuuriseen muutokseen. Kauppakor-
keakouluille tdimé on erityisen vaarallista, silld niiden akateeminen asema
ei ole laheskédén yhtd turvattu kuin vaikkapa luonnontieteiden. My0dskain
tyomarkkinandkokulmasta ero ekonomin ja tradenomin ammattikuvan va-
lilla ei ole verrattavissa esimerkiksi lddketieteeseen, jossa ladkarin tutkinto

tekee suorittajastaan asemaltaan turvatun ammattikunnan jisenen, jonka
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tehtdva ja toimivalta poikkeaa olennaisesti ja selvisti AMK-koulutuksen

saaneiden sairaanhoitajien vastaavasta.

Kauppakorkeakoulut piilevien ideologioidensa vankeja?

Monet sosiologit vaittavit, ettd koulutusinstituutiot ovat ytimessé, kun
ideologioita synnytetdén, levitetdén ja yllapidetdan (Elias, 2000; Cameron,
Ireland, Lussier, New & Robbinsm, 2003). Kauppakorkeakoulut ovat tidssa
erityisen tehokkaita, silld ne kokoavat yhteen nuoria tulevaisuuden liik-
keenjohtajia otollisina oppimisvuosina. Ideologiathan ovat ismeja ja itse-
riittoisia uskomusjarjestelmié, joiden ajatuksia niiden kannattajakunta pitda
totena. Siten niiden voidaan sanoa luovan harhaista ja yksiulotteista var-
muutta asioiden tilasta ja siihen liittyvistd toimenpiteisti ja ohjaavan ajat-

telua pois monindkokulmaisesta kriittisesté tarkastelusta.

Kauppakorkeakouluja on syytetty kdytinnon irrelevanssista ja vaikut-
tavuuden puuttumisesta, mutta todellisuudessa niiden piileva vaikutus on
merkittava (Ferraro, Pfeffer, & Sutton, 2005; Ghoshal, 2002). Esimerkiksi
managerialistinen ja neoliberalistinen kieli ja ajattelutapa ovat ujuttautuneet
suurelta osin meiddn kauttamme jo ldhes kaikille yhteiskunnan aloille. Néi-
den liikkeenjohdon ismien asema on erityisen vahva, koska niill4 on palve-
luksessaan massiivinen kustannusteollisuus, joka markkinoi teoriat kdytén-
toon konsultointina, kirjoina, lehtiné ja ohjelmistotuotteina. Muilla yhteis-
kuntatieteilijoilld, esimerkiksi sosiologeilla tai valtio-oppineilla, ei ole vas-

taavaa.

Viitdmme, ettd kauppakorkeakoulujen tutkimuksen ja opetuksen
enemmdin tai vihemmén piilevit ideologiat ovat neoliberalismi, manage-
rialismi ja shareholderismi. Toisin kuin esimerkiksi nykypéivin kommu-
nismi ja fasismi, ne ovat ideologioina anonyymeja ja puettu tieteen kaapuun
sopivasti empiirisilld todistusaineistoilla tuettuna. Itseasiassa kauppakor-

keakoulujen masinoimien aatteiden voima on juuri siind, etté ne eivit ndyté
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vaarallisilta tai kyseenalaistettavilta ideologioilta, vaan jarkevilté ja yhteen-

sopivilta markkinatalouden peruspilareilta. Néin kuitenkaan ei ole.

Neoliberalismin huomion kohteena on yhteiskunta ja politiikka (Kli-
kauer, 2013). Aate kannattaa individualistista yhteiskuntaa, jossa vapaat
markkinasuhteet ja yksil6lliset (kuluttaja)pdatokset tuottavat optimaalisen
hyvinvoinnin. Kansalaiset ovat lahtokohtaisesti hyvin informoituja kulutta-
jia, jotka hintamekanismin kautta palkitsevat parhaita tuottajia ja ainakin
ennen pitkda rankaisevat heikkoja. Neoliberalismi on siten pohjimmiltaan
yhteiskunnalliseen hyvinvointiin ja kuluttajademokratiaan tdhtadva aate,
joka ndkee valtion uhkana vapaudelle ja yksityisomistukselle, minka vuoksi
valtion rooli markkinatalouden sééntelijand tulee minimoida. Tehokkaiden
— saati sitten tdydellisten — markkinoiden saavuttaminen ndyttdd kuitenkin

olevan kdytinnossa vaikeaa, miltei mahdotonta.

New Yorkin porssin piti olla maailman sofistikoitunein, mutta sekin
olisi romahtanut vuoden 2008 finanssikriisin seurauksena ilman valtion
massiivista viliintuloa. Kriitikoiden mukaan neoliberalismi kuten kommu-
nisminkin on perinpohjaisesti epdonnistunut aate, jonka kaanonimaiset so-
vellutukset ovat pédtyneet katastrofiin (Crouch, 2011; Alajoutsijérvi,
2012). Toisin kuin kilpailijansa, neoliberalismi kuitenkin eldi ja voi hyvin
monien maiden (mm. Iso-Britannia) korkeakoulupolitiikassa, jossa valtion
sdéntelyd on systemaattisesti purettu (Alajoutsijérvi, Davies & Kettunen,

2017a).

Managerialismi puolestaan keskittyy organisaatioiden siséisiin jérjes-
telyihin. Aatteen keskeinen doktriini painottaa organisaatioiden ja toimialo-
jen samanlaisuutta, jolloin esimerkiksi metséjétteihin, yliopistoihin ja sai-
raaloihin voidaan soveltaa samoja yleispatevid oppeja ja menetelmii. Toi-
sin kuin edelld kuvattu neoliberalistinen ideologia, managerialismin aate ei
edes viitd pyrkivansd demokratiaan, vaan uskoo vallan keskittdmiseen (yri-
tys)johdolle. Tdma oikeutus perustuu liikkeenjohtajakastin parempaan ym-

mirrykseen ja osaamiseen, jota varsinkin kauppakorkeakoulut tuottavat
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koodattuna tietona (Locke & Spender, 2011; Klikauer, 2013). Johdolla pi-
téd siis olla oikeus johtaa ja johtamisen esteet (esim. ammattiyhdistys) on

poistettava.

Shareholderismissa osakkeenomistajat ndhdéén yhteiskunnan keskei-
simpédnd ryhménd, joka kantaa yritystoiminnan riskin ja luo hyvinvointia
investointipdédtoksillaan. Téstd syystd liikkkeenjohtajat ovat osakkeenomis-
tajille alisteinen ryhma4, agentit, joiden on pyrittivd maksimoimaan péa-
miestensd varallisuus. Ideologian perusviite on kuitenkin valheellinen
(esim. Stout, 2002; 2012). Ensinnékin, on jérjetontd olettaa kaikkien osak-
keenomistajien olevan samanlaisia ja kiinnostuneita vain sijoitustensa tuo-
toista. Toiseksi vdite siitd, ettd shareholderismi on osakeyhti6lain mukaan
pakollista, ei pidd paikkaansa. Kolmantena ja toisin kuin aate véittaa, listat-
tujen porssiyritysten omistajat eivét ole yritystoiminnan merkittdvin riskin
kantaja, vaan paljon suuremman riskin ottavat tyypillisesti yrityksen tydte-
kijat, asiakkaat ja hankkijat, joilla pelissd on helposti koko toimeentulo,
perhe, ja asuinpaikka — lyhyesti sanottuna koko eldma. Lopuksi sharehol-
derismin uskotellaan tehostavan yritysten toimintaa, vaikka todellisuudessa
ideologian toteuttaminen porssikurssia maksimoimalla johtaa kehittdmis-
velkaan eli kuvitellun agentti-pddmies -ongelman siirtymiseen ristiriidaksi
yrityksen pitkdaikaisen kehittdmisen ja johtoportaan lyhyen tdhtdimen bo-
nustavoitteiden vélilld. Tastd seuraa se, ettd myds pitkdaikaiset sijoittajat
hividvit, yhteiskunnasta ja muista sidosryhmisti puhumattakaan (Locke &

Spender, 2011).

Viitdmme, ettd kauppakorkeakouluista on tullut puolivahingossa
edelld mainittujen ideologioiden vankeja, silld aatteet ohjaavat vahvasti nii-
den tutkimusta ja opetusta. Huolimatta mahdollisista kriittisistd kursseista
tai opetussisélloistd ndmd kolme ideologiaa muodostavat kauppakorkea-
koulujen eetoksen, joka iskostuu ekonomiprississid useimpien opiskelijoi-

den mielenmaisemaan kolmena ’totuutena’:
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= Tehokkaat markkinat tulee olla yhteiskunnallisen paétoksen-
teon tavoite

= Liikkeenjohtajilla on oikeus johtaa ja johtamisen esteet on
syyti poistaa

= Yritysten olemassaolon tarkoitus on omistaja-arvon maksi-

mointi

Voisi kuvitella, ettd juuri kauppakorkeakoulujen tutkimuksen ja ope-
tuksen tulisi paljastaa ndiden ideologioiden sisdisi ja keskindisid epdjoh-
donmukaisuuksia sekd niiden heikkouksia ja ei-toivottuja seurauksia. Tima
ei naytd kuitenkaan olevan asian laita kuin marginalisoidussa critical ma-
nagement studies -traditiossa. Siiloutuneet ideologiat eivdt mydskddn hel-
posti torméa toisiinsa, sillé liiketaloustieteilijit uskovat padasiassa manage-
rialismiin, kansantaloustieteilijat neoliberalismiin ja finanssitutkijat share-
holderismiin. Ja taas ndma piilevét ideologiat edistdvit kauppakorkeakou-

lujen edelleen siiloutumista.

Uutta kauppakorkeakoulua visioimassa

Paradoksissa sen salaisuus

Yliopistopohjaisilla kauppakorkeakouluilla on edelleen kaksi paatehtavaa
— tutkimus ja opetus, jotka ovat kuitenkin luonteeltaan hyvin erilaisia.
Kauppakorkeakouluilla on Suomessa ldhes monopoli korkeimpaan opetuk-
seen, mutta ei tutkimukseen, jossa kilpaillaan myds monenlaisten yksityis-
ten ja julkisten tutkimuslaitosten kanssa. Koulutuksen kannalta yliopisto on
organisoitava selkedsti ja tunnistettavasti, mutta tutkimukselle tiedekunta-
ja oppiainerajat voivat olla enemmaénkin kahleita (Sipild, 2007). Huipputut-
kimus kauppakorkeakouluissa liittyy statuskilpailuun eiké silld ole usein-
kaan suoranaista yhteyttd laatuopetukseen. Tutkimuksen ylikorostumisen

ja kapea-alaistumisen myota tilanne voi olla jopa pdinvastainen.

Laatuopetuksen ja -tutkimuksen ldhtokohdat ovat aina aidossa profes-

sionaalisuudessa, jolla tarkoitamme opetus- ja tutkimushenkildston kykya
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hallita teoreettiset keskustelut, kontrolloida omaa tyotién, sisdistd motivoi-
tumista ja sitoutumista eettiseen koodistoon ja jatkuvaan kollegiaaliseen
kehittdmiseen (Roberts & Donahue, 2000; Kettunen, Juusola & Alajoutsi-
jérvi, 2015). Seké akateemiskapitalistisessa ettd yritysyliopistologiikoissa
tapahtuu véistdmattd opettajakunnan epdammatillistumista; akateemisen
tyon valtaa ja kontrollia siirtyy hallintohenkilostolle. Menetdmme yliopis-
toista paljon ja lopullisesti, jos opetus- ja tutkimushenkildston ammatillinen

autonomia ja siithen liittyvi sisdinen vastuuntunto katoaa.

Usein véitetdédn, ettd yliopistojen “kolmas tehtidva” vaikeuttaa ope-
tusta ja tutkimusta. Kolmas tehtdva on kuitenkin kaikkea muuta kuin uusi,
ja sen moniulotteisuus julkisilla varoilla rahoitetuissa yliopistoissa tunne-
taan jo pitkélté ajalta. Julkisella yliopistolla on 1dhtokohtaisesti monta yh-
teiskunnallista funktiota (Marginson, 2010). Ne ovat seké sisdisesti itseriit-
toisia ettd ulkopuolisia palveluja tuottavia. Samaan aikaan ne myds ovat
olleet konservatiivisia ja radikaaleja, elitistisid ja demokraattisia, ja tuotta-
neet sekd perustutkimusta ettd konsulttitoimeksiantoja. Téllainen paradok-
saalisuus on kuitenkin yliopiston ydin ja perusluonne. Eiki se ole johtanut
vajaatoimintaan, vaan ollut jo pitkdén niiden vahvuus ja pitkdikdisyyden

selitys (Tourish, Craig & Amenic, 2017).
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Kauppakorkeakoulun tehtdivd

Kauppakorkeakoulun tehtdvd vuodelta 1911:

1. Perusteellisen taloudellisen ja kauppasivistyksen antaminen nuorille
henkiloille, jotka tarpeellisen yleisen sivistyksen omistaen aikovat liike-
alalle antautua.

2. Tilaisuuden tarjoaminen kehittyneemmdille liikealalla toimivalle vdelle
syvempien tietojen hankkimiseen erindisissd ammattiaineissa.

3. Tietopuolisen ja kiytinnollisen ammattisivistyksen antaminen vastai-
sille kauppaoppilaitosten opettajille.

Kuvio 2. Suomen ensimmaéisen kauppakorkeakoulun tehtdva (Kukko-
nen, 1995)

Myds kauppakorkeakoulujen toimintaa on niiden perustamisesta saakka
leimannut tieteen ja kdytdnnon vastakkainasettelu (ks. Kuvio 2). Herbert
Simon (1967) kuvasi business-koulun tehtdvéi ja olemassa olon oikeutusta
0ljyn ja veden jatkuvaksi sekoittamiseksi: ilman aktiivista vispausta tiede

ja kéytinto erkaantuisivat hiljalleen toisistaan.

Simonin (1967) visio kauppakorkeakouluista oli aikansa tuote, mutta
my0s tuoreemmat kauppakorkeakoulukriitikot palaavat yha uudestaan ha-
nen esittdmadnsi synteesiin akateemisesta perusteellisuudesta (rigor) ja
liikkkeenjohdollisesta relevanssista (relevance) (Rousseau, 2012; Khurana
& Spender, 2012). Simonin ndkemyksen mukaan kauppakorkeakoulut kuu-
luivat professionaalisesti orientoituneisiin aloihin, kuten sen esikuvat tek-
niikka ja ladketiede. Téllaisille koulutusinstituutioille tyypillisesti ne am-
mensivat tietopohjansa sekd ammatillisten kdyténtdjen maailmasta ettd aka-
teemisesta tiedemaailmasta. Tdmén pohjalta néille aloille oli syntynyt kaksi
tarkedd sosiaalista systeemid, joihin kauppakorkeakoulujenkin tuli kietou-
tua: professionaalinen mainejérjestelma ja tiedemainejirjestelmé. Kauppa-
korkeakoulujen piti siis ymmartid syvillisesti liikkeenjohdon ongelmia ja
integroida tieteellinen ongelmanratkaisu tutkimus- ja opetustoimintaansa,
mika puolestaan vaikutti monin tavoin koulun aktiviteetteihin seké kulttuu-

risiin ja organisatorisiin kayténtoihin.
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Simonille kauppakorkeakoulujen perustehtévé oli helppo todeta: kou-
luttaa johtajia ja asiantuntijoita kdytdnnon tehtédviin ja kehittdd tiedepoh-
jaista ymmarrysti, jolla voitiin parantaa yritysten toimintaa. Simon kuiten-
kin arvosti laaja-alaista perustutkimusta eiké edellyttdnyt sen olevan vilit-
tomaésti ja suoraan hyodyllistd ja yritysten hyddynnettivissd. Myos kauppa-
korkeakoulujen opetuksessa tuli olla intellektuaalista haastetta ja jannitysta,
joka kumpusi ennen kaikkea tutkimuksesta. Liiallista tutkimuspainotusta
tuli kuitenkin véltti4, silld kdytdnnon relevanssin kadotessa koko kauppa-

korkeakoulu menettéaisi kurssinsa.

Edelld olemme kuvanneet ja kommentoineet markkinalogiikalla toi-
mivien yritysyliopistojen kasvavaa joukkoa, sekd kotimaisten ammattikor-
keakoulujen viitteitd kdytdnnon relevanssista. Yhteistd néille korkeakoulu-
tyypeille on, ettd niilli on hyvin vdhdn tekemistd kriittisen, akateemisen
tutkimuksen kanssa. Omien organisaatioidemme yli ja globaalisti tarkastel-
tuna rigour vs. relevance -debatti on siis tosiasiassa harvojen luksusta. Pa-
radoksi ei tule koskaan tdydellisesti, yksimielisesti saati pysyvésti ratkais-
tuksi, mutta juuri siiné piilee homman juju. Ollessamme eri mieltd ikuisuus-
kysymysten ddrelld olemme (ja pysymme) osana tutkimusyliopiston moni-

satavuotista jatkumoa.

Kauppakorkeakoulujen nykymenoa seuratessa on helppo taipua nos-
talgiaan ja menneiden haikailuun: Kylld ennen oli paremmin, kiireetto-
mammin ja merkityksellisemmin. Tavoitetila (eli markkinakielelld visio),
joka perustuu pelkéstddn perinteisen kauppakorkeakoulumielikuvan puo-
lustamiseen, on kuitenkin kehno tulevaisuuden suunnannéyttéja. Nyt kéy-
tossé oleva tulosjohtamisen metriikka yhdistettynd valtiovallan auditointi-
kulttuuriin, kauppakorkeakoulujen massoittuminen, muutokset opiskelija-
populaation kayttdytymisessd, poliitikkojen koulutusgospel sekd kansain-
vilinen statuskilpailu ovat yksinkertaisesti ajaneet ohi vanhan hyvén ajan

kauppasivistyksen tyyssijoista.
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Matkimistarina jatkuu?

Millainen sitten olisi suomalaisittain tavoittelemisen arvoinen kauppakor-
keakoulu? Jos kysymme padministeri Sipilélté, vastauksena voisi olla teho-
kas yrityshautomo ja teknologisten innovaatioiden kaupallistaja, jossa kai-
ken maailman dosentit vatuloimisen sijaan puhaltavat samaan kilpailuky-
kyhiileen kuin kaikki muutkin. Suomen Yrittdjien 720 kohdan kehittdmis-
listan” (Suomen Yrittdjat, 2017) mukaan meidén tulisi tietysti valmentaa
koko tulevaisuuden ekonomipopulaatiosta véhintdénkin sisdisid, mutta
mieluiten myos ulkoisia yrittdjid ja oman bisneksen pyorittdjid. Padkaupun-
kiseudulla markkinaliberalistinen ajatuspaja Libera kannattajineen esittaa
”laajan mutta heikon” korkeakouluverkostomme karsimista fuusioimalla ja
keskittdmailld yliopistot suurempiin kaupunkeihin (1&hinné tietysti Helsin-
kiin) (Kiesildinen, 2018). My0s ammattikorkeakoulujen johdolla olisi
meille selked vastaus: duaalimallin ylldpitdminen, mutta totta kai niin, etti
ammattikorkeakouluista tulisi yliopistoja (Heiniméki, 2016). Jos kuitenkin
kysymme puolueetonta” huippuasiantuntija-arvioita, meiddn kannattaa
ehkd kuunnella “herkilla korvalla” nobelisti Bengt Holmstromié (ks. Ka-
leva 10.10.2016), jonka mukaan Yhdysvaltain yliopistojérjestelmé on yk-

sinkertaisesti maailman paras (Helsingin Sanomat, 2017).

Holmstrém unohti kuitenkin vinkkejé jakaessaan mainita, ettd merkit-
tévin lahjoitusvaroin tuetut murattiliigan yliopistot, joista héinen oma koke-
muspiirinsd pitkilti koostuu, edustavat vain pientd murto-osaa amerikkalai-
sesta korkeakoulukentistd. Kun ndkokulmaksi otetaan kaikki kaksi ja puoli
tuhatta Yhdysvaltain julkista ja yksityistd yliopistoa, kokonaiskuva on jo-
tain than muuta. Toki Amerikkaan mahtuu pari sataa korkeatasoista eliit-
tiyliopistoa, mutta ylivoimainen enemmistd maan korkeakouluista koostuu
kuitenkin parhaimmillaankin keskinkertaisista massojen koulutuslaitok-
sista. Joukossa on myds huomattava médrd voitonnilkéisid yritysyliopis-
toja, joiden huijauksiksi paljastuneista oppimis- ja tyollistymislupauksista
jopa senaatin komitea on varoittanut: moni niistd opinahjoista kun on viime

vuosina pditynyt konkurssiin, jolloin niiden vihempiosaisille opiskelijoille
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on jadnyt kotiin kannettavaksi ldhinnd loppueldmén talouden tuhoavat

opintovelat.

Olisi tietysti hienoa, jos meilld olisi pari Harvardia ja MIT, mutta
muilta osin Amerikan apinointi johtaa meidédt harhaan. Kokonaisuutena
korkeakoulusektorimme piihittdd nykyisellddn helposti jenkkien vastaa-
van. Resursseihin suhteutettuna yliopistojemme tutkimus- ja opetustulokset
kestivit laajemmankin kansainvélisen vertailun mainiosti. Parasta lienee
siis pienentéé nobelistiradion volyymii tai kuunnella sitd vain tietyltd taa-
juudelta. Vaihtoehtoinen, ja ehki jopa hieman yllattava ratkaisu olisi kysyéa

kauppakorkeakoulujen tulevaisuudesta niilté itseltdan!

Visio suomalaisesta kauppakorkeakoulusta

Seuraavassa esitimme (kauppakorkeakouluissa pitkdén tutkimus-, opetus-
ja hallintotehtévissd tydskennelleind liitkkeenjohdon koulutuksen tutki-
joina) oman visiomme kauppakorkeakoulujen tulevaisuudesta viitoitta-
malla suuntaa, johon niiden tulisi haasteista huolimatta aktiivisesti ja sel-

visanaisesti pyrkid (ks. Taulukko 2.)

Mielestimme kauppakorkeakoulut tarvitsevat tulevaisuuteen kurkot-
tavan vision, jossa on markkinakielestd suomeksi kddnnettyni kysymys en-
nen muuta yhteison jasenid yhdistdvistd ydinmerkityksestd (Laine, 2017).
Tama ydinmerkitys ei voi rakentua pelkdstddn vanhan hyvén ajan kauppa-
korkeakoulun™ séilyttimisen tai pelastamisen varaan. Ensinnékin, jonkin
asiaintilan pelastamiseen tdhtddvian vision ongelmana on, etté siini iso kuva
sivuutetaan kiinnittdmalla huomio erilaisiin nykytilan ylldpitdmiseen téh-
tddviin kéytdnnon toimiin (vrt. Laine, 2017). Néin valta luisuu kauppakor-
keakoulujen johdolta niiden emoyliopistojen kehittdmis- ja suunnittelu-
byrokraateille, jotka keskittyvét puuhastelemaan ldhinnd omilla erillisilla
vastuutonteillaan. Toiseksi, jonkin asian pelastamiseen liittyy aina uhka ja
pelko sen menettdmisestd. Edes suomalaisissa tdma ei valttdmattd saa ai-

kaan talvisodan hengesti kumpuavaa sisua ja innovatiivisuutta, vaan johtaa
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lahinnd reaktiiviseen puolustuspeliin. Vaihtoehtoisen vision luomista ei
auta pelkéstddn nykytilan kritisoiminen ja sen epékohtien osoittaminen (Al-
vesson, 2013). Jos otamme auditointikulttuurin faktana, jolle emme voi mi-

tddn, olemme jo menetténeet pelin.

Taulukko 2. Kauppakorkeakoulujen tulevaisuuden suuntaviivoja

Ténne

Ei tinne

Ydinmerkitys

Korkeat yhteiskunnalliset tavoitteet, sivistys-
yliopiston henki, prestiisin rakentaminen

Yliopisto-kuin-yritys, konsulttitoimisto tai
projektihaukka, tulovirtojen maksimointi

Johto & organisaatio

Johto & hallinto suojelee ja tukee autono-
mista opettaja- ja tutkijakuntaa

Johto & hallinto mikromanageroi

Todellinen valta tutkijoilla ja opettajilla

Todellinen valta hallintohenkilokunnalla ja
opiskelija-asiakkailla

Seminaareja ja ad hoc -tutkimuspalavereita

Hallinnollisia kokouksia

Tutkijat & tutkimus
Akateeminen vapaus, tutkijoilla tilaa, aikaa ja Lyhyet tyosopimukset ja auditointikulttuuri
luottamusta
Professorikunta esimerkillisid akateemisen
yhteison jédsenid (academic citizenship)
Neoliberalismin, managerialismin ja share-
holderimin kriittinen ja dialektinen tutkimus

Professorikunta pelaa omaan aineeseen ja it-
selle (sub-optimization)

Neoliberalismin, managerialismin ja share-
holderimin kritiikiton ja yksiulotteinen mark-
kinointi

Tutkimus joko relevanttia tai rigoria tai ei
kumpaakaan, siiloutunutta tai viimeistd muo-
tia (gap spotting)

Opiskelijat & oppiminen

Opiskelijat voimaantuneita asiakkaita
Opiskelijat keskittyvit viihteeseen ja opinto-

Tutkimus relevanttia ja tieteellisesti perus-
teellista, uteliaisuusvetoista, syntetisoivaa,
peruskysymyksid pohtivaa

Opiskelijat nuorempia kollegoja
Opiskelijat keskittyvét holistiseen oppimi-

seen pisteisiin

Korkeamman kauppasivistyksen puolesta toi- JUFO-pisteiden peréssé juokseva opettaja-
miva opettajakunta kunta

Opetus pohjautuu tutkimukseen ja opettajan Opetus pohjautuu oppikirjoihin ja niiden
omiin liike-elamikokemuksiin oheismateriaaliin

Jos meiltd itseltimme puuttuu visio ja merkitys, sen tilan tayttavit
pomminvarmasti kehittdmislistailijat, keskittdjapopulistit, ynnd muut, jotka
ymmirtdméttdmyyttiddn tarjoilevat aivan liian yksinkertaista rohtoa aivan
liian monimutkaisen yliopisto-organisaation lddkkeeksi — valittimatta siita,
onko kohde oikeasti edes rikki tai sairas. Kaikki tieddimme, ettd asiaa tun-
temattomien ohjeet ovat helposti haitallisia ja parhaimmillaankin hyddyt-
tomid. Neuvojen vastaanottaminen “asiantuntijalta”, joka ei itsekdédn tun-

nista tulokulmiensa yksiulotteisuutta, on sen sijaan suorastaan vaarallista.
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Tulevaisuuteen nidkemisessd kauppakorkeakoulut eivit itsekdén ole
helpon tehtavén &ddrelld, silld esimerkiksi Suomen valtiovallan ja elinkei-
noeldméan koulutuspoliittiset ryntdilyt ja arvaukset ovat usein olleet seka
myoOhéssé ettd vadrid. Tamén esseen yksi teesi on, ettd kauppakorkeakoulu-
jen umpikuja on ennen kaikkea ideologinen, ei niinkddn &lyllinen — vdite,
jolle olemme esittdneet seki historiallisia, ideologisia ja globaaleja perus-

teluita.

Koska kauppakorkeakoulut ovat vihitellen ja vahingossa muuntuneet
aiemmin kuvattujen ideologioiden saarnaajiksi ja myyntimiehiksi, ideolo-
giat hallitsevat erityisesti opetusta, vaikka tarjolla olisi roppakaupalla vas-
takkaista tutkimusevidenssid. Yhteiskunnallisesti kestdvissd visiossa kor-
keakoulujemme pitdisikin suuntautua aktiivisemmin talouden ja liike-elé-
maén Kkriittisiksi havainnoijiksi ja raportoijiksi kuin markkinamiehiksi ja -
naisiksi. Erityiskohteena voisivat olla esimerkiksi vallalla olevat business-
ideologiat ja niiden monet kasvot, vastakkaisuudet ja jannitteet. Geneeris-
ten totuuksien ja kisitteistojen tarjoilemisen sijaan kauppakorkeakoulujen
tulisi pureutua edelld mainittuihin paradokseihin ja huomata liikkeenjohta-

misen hyvin erilaiset kontekstit.

Yleinen perinteisten yliopistojen kauppakorkeakouluihin kohdistuva
kritiikki on, ettd muistutamme ldhinna polyttyneitd ja ylimielisia sisésiitto-
loita, jotka kurkottelevat parhaimmillaankin taaksepdin. Siksi meidédn pi-
tdisi muuttua akateemiskapitalistisiksi, vikkeliksi opiskelija-asiakkaiden
palvelijoiksi. Uskallamme vaittda, ettéd erityisesti me markkinointitieteilijat
ja -opettajat olemme omaksuneet opiskelija—asiakas -metaforan herkemmin
kuin kollegamme esimerkiksi laskentatoimessa ja kansantaloustieteessa.
Samaan aikaan markkinoinnista on Suomessa kehkeytynyt vaikutusvaltai-
nen oppiaine. Esimerkiksi asiakastyytyviisyysmittaukset ovat kitevasti
kadntyneet opiskelijatyytyvéisyysmittauksiksi, jotka ovat jo arkea Suomen
kauppakorkeakouluissa ja niiden emoyliopistoissa. Painoarvomme levittda
— tai olla levittdmatta — opiskelija-asiakasmetaforaa ja siitd johdettavia kdy-

tdntdja on siis huomattava.
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Ilman asiakastyytyvidisyysmittauksiakin on selvdi, ettd kauppakor-
keakoulujemme téytyy olla sekd ajattomia ettd ajassa mukana, vaativia
mutta joustavia, litkkkeenjohdollisesti relevantteja mutta tieteellisesti perus-
teellisia. Totuus on, ettd lukiotaustaisilla opiskelijoilla ei ole riittdvda oma-
kohtaista liike-eldimén kokemusta, joka antaisi kykyd arvioida opetuk-
semme sisdltod (ks. myos Alajoutsijarvi, Davies & Kettunen, 2017b). Hei-
dén huomionsa kohdistuu aivan liian usein oppimisen kannalta toisarvoisiin
asioihin: opettajan lavakarismaan, oppimateriaalien viihteellisyyteen ja si-
sdllon ndenndiseen kédytannollisyyteen. Jos kohtelemme opiskelijoita kuin
teini-shoppailijoita, heistd aivan varmasti my0s tulee sellaisia. Massayli-
opistomallista huolimatta meilld on opettajina edelleen mahdollisuus, di-
neen ja eksplisiittisesti, painottaa opiskelijoidemme roolia nuorempina kol-
legoina, joista huolehditaan mutta joilta odotetaan myos itsendisti vastuun-
kantoa. Téma taasen edellyttdd korkeakoulujen johdolta ja esimiehilti kriit-
tistd suhtautumista opiskelijapalautteeseen sekd mikro-manageroinnista
pidattdytymistd: opettajuus on professio ja opettaja sitd myotd opetustapah-

tuman korkein auktoriteetti.

Humboldtilaisen yliopiston sivistykseen pohjaava ydinmerkitys on ol-
lut kauppakorkeakouluillemme erinomainen roolimalli. Korkeamman
kauppasivistyksen — siis sekd kaupan ettd sivistyksen — vaaliminen ja seu-
raaville sukupolville eteenpdin siirtdiminen on mielestimme ydinmerkitys,
jonka taakse seké kauppakorkeakoulujen johdon, opetus- ja tutkimushenki-
16ston sekd hallinnon tulisi voida hyvilld mielin asettua. Kauppakorkea-
koulujen tehtévi ei ole viedd opiskelijoita sinne, minne he haluavat nyt,

vaan kohti visiota, jonka merkityksen he vasta myohemmin ymmartavat.
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MARKKINOINTITIEDE KULTTUURI- JA
YHTEISKUNTAOPIN PELIKENTALLA

Pekka Rdiisdnen

Johdanto

HTEISKUNTATIETEET EDUSTAVAT KOHTALAISEN TUOREITA
akateemisia tieteenaloja. Ne syntyivit 1700- ja 1800-luvuilla
tilanteessa, jossa vanhat késitykset maailmasta, yhteiskunnasta
ja historiasta olivat voimakkaassa kuohuntavaiheessa. Vallalla oli monia
uusia, toisilleen vastakkaisia kisityksid taloudellisen ja poliittisen toimin-
nan perusteista sekd viime kédessd yhteiskuntaeldémén ja ihmisen luon-

teesta.

Monella tunnetulla kulttuuri- ja yhteiskuntatieteilijalld oli alun perin
pyrkimys jonkinlaiseen tieteelliseen synteesiin. Tavoitteena oli kehittdd
yleinen teoria tai malli, jota voitaisiin soveltaa mahdollisimman laaja-alai-
sesti. Tavoite kehittdd yhtendisyyttd sosiaalista maailmaa koskevien ole-
massa olevien ideoiden, oppien, ndkdkulmien tai teorioiden sekalaiseen va-
likoimaan oli keskeinen vield 1900-luvun alun tirkeimmille yhteiskunnal-

lisille ajattelijoille.

Sittemmin esimerkiksi taloustiede, antropologia, sosiologia, psykolo-
gia ja kasvatustiede eriytyivdt yhd selvemmin omiksi tieteenaloikseen.
Markkinointitiedettd ei ollut tietenkddn vield keksitty. Markkinointitie-
teestd puhuminen kivi muodikkaaksi paljon myohemmin, useimpien néke-
mysten mukaan vasta 1950-luvulla (Bartels, 1988). Vanhempien yhteiskun-
tatieteiden kohdalla tilanne oli téll6in se, ettd ndkemykset olivat eriytyneet
tieteenalojen sisdlld, toisin sanoen alkuperdiset visiot olivat pirstoutuneet
(Résénen & Ruonavaara, 2004). Monialaisen oppiainekehityksen aika oli

kaynnistynyt. Esimerkiksi yhden sosiologian tai taloustieteen sijasta oltiin
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jo tekemisissé useiden taloustieteen suuntauksien ja sosiologian erityisalo-

jen kanssa.

Ulkopuolelta katsoen markkinointitieteen tieteenalakehitys on kiin-
toisa. Tieteenala on hakenut yhteisié perusteita aikana, jolloin monien van-
hempien kulttuuri- ja yhteiskuntatieteiden sisdlld on tapahtunut sisdistd ha-
joamista ja toisistaan erillisten tutkimusparadigmojen kehittelyd. On mah-
dollista, ettd markkinointitiede on ollut tdsséd suhteessa innovatiivinen edel-
lakévija, joka on hypdnnyt suoraan monitieteisyyden kelkkaan jo ennen
tieteenalan varsinaista vakiintumisvaihetta. Néin pohtii ainakin Rami Olk-
konen (2008), joka jo kymmenen vuotta sitten totesi markkinointiticteen
olevan niin monihaaraista ja monitasoista, ettei sitd ollut mahdollista luon-

nehtia kovin yksiselitteisesti.

Kasittelen tdssd kirjoituksessa monitieteisen nykytutkimuksen haas-
teita kulttuuri- ja yhteiskuntatieteissé, joihin myds markkinointitiede yh-
tend liiketaloustieteend lukeutuu. Teen liséksi tulkintoja liiketaloustieteen
asemasta suomalaisen kulttuuri- ja yhteiskuntatieteen kentilld. Rajaan tar-
kastelun sithen, miten liiketaloustiede pérjdd suhteessa muihin tieteenaloi-
hin ulkopuolisen tutkimusrahoituksen hankinnassa. Esitdn lopuksi muuta-
man huomion monitieteisen tutkimuksen rahoituspaétoksiin liittyvistd on-

gelmista.

Monitieteisyyden aika

Yliopistojen verkkosivut, tutkimushanke- ja tutkinto-ohjelmaselostukset
vilisevit nykyéén sellaisia termeja kuin monitieteisyys, tieteidenvilisyys ja
moniparadigmaattisuus. Tdméa on universaali ilmid, joka on — ehké talous-
tiedettd lukuun ottamatta — korostuneesti esilld juuri yhteiskunta- ja kult-

tuuritieteissa.

Eri teoriaperinteiden yhdistelyja ja tieteenalojen ylityksid on pidetty

hyvéna asiana. Esimerkiksi Ritzer ja Stepnisky (1996) ovat puhuneet sosio-
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logiasta "moniparadigmaattisena tieteend” tarkoittaen sité, ettd sosiologi-
assa on monia toisistaan poikkeavia tapoja ymmartid sosiologian kohde,
madritelld sitd tutkimuksellisesti ja tehdd asianmukaista, tieteelliseksi tun-
nustettua tutkimusta. Monitieteisyytté tai tieteidenvélisyyttd ei koeta talloin
ongelmaksi, vaan péinvastoin. Erilaiset tavat ndhdd ja l&hestyd tutkimus-
kohteena olevia ilmiditd ovat pikemminkin tieteenaloja vahvistavia piir-

teitd.

Ritzerin ja Stepniskyn (1996) nikemys esittéd tieteellisen vision ha-
joamisen valttimittomyytend, jonka korjaamiseen on periaatteessakin
turha pyrkii. Monitieteisyyteen voidaan suhtautua myonteisesti myos kay-
tdnnon kannalta. Kun emme pysty millddn perusteilla sanomaan, mika tar-
jolla olevista maailman tarkastelutavoista olisi ehdottomasti muita oike-
ampi tai parempi, meidin on syytd suhtautua niihin kaikkiin avoimesti ja
hyviksyd moniparadigmaisuus. Tdma selittda paljolti sitékin, ettd ndkemys-
ten moninaisuudesta huolimatta julkisia kiistoja eri tavoin asiat nikevien
tiedemiesten- ja naisten vélill4 on verrattain vahan. Tétd asiaa kokevia kiis-
toja toki on, mutta useimmiten ne yritetdén saada ndyttimain sellaisilta,

ettd ne liittyvit muihin asioihin.

Kuitenkin useiden tieteenalandkemysten yhteensovittaminen on nahty
my0s ongelmalliseksi asiaksi. Sen, ettd esimerkiksi sosiologia koostuu
useista toisilleen vieraista ja osin vastakkaisista sosiaalisen maailman tar-
kastelutavoista, on katsottu heikentdvén kyseisen tieteenalan vaatimuksia
tulla tunnustetuksi yhteiskuntaclamén perustieteeksi. Mika tiede se sellai-
nen on, joka ei padse yksimielisyyteen edes siitd, miten sen kohde olisi ym-
mdrrettdva? Tdhan kysymykseen liittyen Goldthorpe (2000) on luonnehti-
nut sosiologian nykytilannetta yksinkertaisesti skandaaliksi. Talld hén tar-
koitti sitd, sosiologiassa ei ole riittdvén yhtendistd metodologista pohjaa,

joka sitoisi tieteessé harjoitettavaa tutkimusta (s. 5-6).
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Edellisen valossa voidaan véitti4, ettd sosiologia on aivan liian plura-
listinen ja rikkonainen kyetikseen haastamaan muiden tieteenalojen tutki-
mustietoa tai tarjoamaan yleensékain uskottavia tutkimustietoa. Vastaavia
huomioita on esitetty Suomessakin, tosin pikemmin teoreettisten ja meto-
dologisten kiistojen ndkdkulmasta (esim. Résédnen ym., 2005; Erola & Ré-
sdnen, 2014). Kvalitatiivinen tutkimus on yleistynyt kvantitatiiviseen néh-
den etenkin 1980-luvun lopulta alkaen. Samalla maamme yliopistokaupun-
git ovat profiloituneet yhd selvemmin erityyppisiin sosiaalitieteellisiin tut-

kimussuuntauksiin.

Laajasti ymmarrettyna sosiologia ja muut yhteiskuntatieteet ovat kui-
tenkin ”anything goes” -metodologian vankkoja kannattajia. Tarkoitan talla
sitd, ettd tieteellisen menetelmaillisen hyvéaksyttdvyyden kriteeriksi riittda
yleensa se, ettd tutkimusaineistoja on eritelty jollakin tavalla. Nama kritee-
rit vain vaihtelevat eri suuntauksia ja erityisaloja kannattavien tutkijoiden
mukaan. Metodologisesta ndkdkulmasta tieteenalojen sisélld vallitseva mo-
nitieteisyyden vaatimus voidaan ndhda valheeksi, jolla peitetién se tosiasia,
ettd ei ole yhteisesti hyvaksyttyjd hyvin tutkimuksen ehtoja. Ymmartaak-
seni tdma tilanne koskee jossain méérin kaikkia yhteiskunta- ja kulttuuri-
tieteit.

Perinteisten tieteenalojen pirstoutuminen ei liity pelkéstién tutkimuk-
sen metodologioihin ja niiden taustalla oleviin teoreettisiin suuntauksiin. Se
asettaa my0s muunlaisia haasteita. Valitettava tosiasia nimittdin on se, ettd
yhéd useamman alan nykytutkimus on padasiassa tutkijan késitteellistd yk-
sinpuhelua tai latteaa empirismid. Molemmissa tapauksissa lukijakunta on

olematon.

Tutkimustiedon arvostuksen lasku

Yliopistotutkimusta sivuavia keskustelujaa seuratessa vaikuttaa siltd, ettd

useimpien tutkimusideoiden empiiriseen verifioimiseen ei 16ydy yleisesti

92



markkinointitiede?

ja yksimielisesti hyvéksyttyja tyokaluja. Siksi myoskéén tieteellisesti tuo-
tetun tiedon luotettavuutta ja yleistettdvyyttd ei kyetd endé arvioimaan. Ai-
nakaan tieteellistd tutkimustietoa ei arvosteta yhteiskunnassa yhtd paljon
kuin ennen. Tétéd véitettd voisi perustella lukuisilla kansalaisten nettikes-
kusteluilla ja politiikkojen viimeaikaisilla puheenvuoroilla, mutta jatdn ha-

vainnollistukset tekemaétta.

[Imi6 on havaittavissa my0s tiedeyhteisojen leiriytymisend. Luulta-
vasti kaikilla kulttuuri- ja yhteiskuntatieteiden aloilla teoreettisen tutkimuk-
sen ndkokulmasta kvantitatiivisia menetelmid hyodyntéva empiirinen tut-
kimus ndhdddn usein “variaabelitutkimuksena”, jossa ei kyetd esittimain
uskottavia selityksid tarkasteltavien muuttujien vilisten yhteyksien tueksi.
Empiirisen tutkimuksen nikokulmasta teoreettinen keskustelu ndhdaddn
puolestaan kadytdnnon tutkimuksen tarpeiden kannalta hyodyttoména filo-

sofointina.

Monitieteisyyden vaatimus liittyy kiintoisalla tavalla tutkimustiedon
arvostuksen laskuun. Eri tieteenalojen erityissuuntaukset keskittyvit yha
pienempien kysymysten tarkasteluun, ja samalla vuoropuhelu erityisalojen
vililld vihenee. Yhden erityisalan asiantuntija ei kykene seuraamaan muilla
erityisaloilla tapahtuvaa kehitysti, eivatkd muut mitd hinen alallaan tapah-
tuu. Keskustelumahdollisuudet voivat toki lisdéntyé eri tieteenalojen va-

lilld, mutta vain ilmidpohjaisesti ja useimmiten hyvin rajatussa méaérin.

Hieman yleistden voidaan véittda, etti valtaosa sosiologian, kasvatus-
tieteen tai markkinointitieteen kentélla kaytavasta keskustelusta on ldhinna
yhden teoria- tai tutkimussuuntauksen sisdistd kiistelyd. Voidaan kysyai,
onko téllaisella keskustelulla endd mitddn annettavaa kokonaisen tieteen-
alan tai useamman tieteenalan tutkimukselle — laajemman yhteiskunnan tar-

peista puhumattakaan?

Kriittisissd puheenvuoroissa on viitattu myds yhteiskunta- ja kulttuu-
ritieteiden heikentyneeseen kykyyn vastata timén ajan yhteiskuntaeldmén

vaatimuksiin. Téllaisia vitteitd on esitetty sekd sosiologien keskuudessa
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(esim. Allardt, 1995; Coleman, 1990) ettd laajemmin kulttuuritutkimukseen
kohdistuen (esim. Kamppinen, 1999). Tieteelliset keskustelut ndhdéén ym-

pardivasta yhteiskunnasta irtautuneiksi.

Heikentyneelld kyvylld tarjota relevanttia tutkimustietoa eri koh-
deyleisoille on monia vaikutuksia. Laajimmalla tasolla ne kiinnittyvit esi-
merkiksi eri tieteenalojen asiantuntijuuteen ja lopulta tutkimusrahoitukseen
liittyviin kysymyksiin. Kulttuuriin tai yhteiskuntaeldmién liittyvista ilmi-
Oistd puhuttaessa ei ole endi itsestddn selvdd, ettd keskustelijat viittaisivat
lainkaan perinteisiin yhteiskuntatieteisiin. Muun muassa ladkérit, juristit ja
biotieteilijat esiintyvat julkisuudessa sellaisten erityiskysymysten asiantun-
tijoina, joissa sosiologit, psykologit ja liiketaloustieteilijét toimivat aikai-
semmin. Ehképa kulttuuri- ja yhteiskuntatieteellinen tietdmys koetaan van-

hanaikaiseksi ja tdten myds riittdmattomaksi?

Monet perinteiset ihmistieteet ovat haasteiden edessé. Valtaosa haas-
teista kytkeytyy tavalla tai toisella nykytutkimuksen tilaan. Kulttuuri- ja
yhteiskuntatieteistd puhuttaessa ei ole kovin jarkevaa puhua eri aloja jaka-
vista tutkimuskohteista, metodologioista tai analyysitekniikoista. Kaikilla
tieteenaloilla tehddédn kaikenlaisten ilmididen tutkimusta. Samalla yhden
tieteenalan sisdlla vallitsee yleensd useita eri suuntauksia, joiden arvostus

vaihtelee yksittéisten tutkijoiden mukaan.

Ei voida puhua endi yksittiisisté tieteellisistd kriteereistd, joiden arvo
nousee muiden yli. Poikkeuksen tdhdn muodostaa kuitenkin tutkimusrahoi-
tus. Nyky-yliopistoissa rahanhankinta on kaikilla tieteenaloilla se tirkein
arvo, keskindisen kilpailun, ihailun ja kateuden kohde. Rahoituksesta on
tullut olemassaolon oikeuttava resurssi ja kaiken toiminnan perimmainen

tavoite.

Tieteen rahoitusmylly

Viime vuosina on esitetty ankaraa kritiikkid nykytutkimusta kohtaan. Kan-

salaisten ndkokulmasta jokin tutkimus voi olla huonosti tai véérin tehty.
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Tutkimustuloksia saatetaan niin ikd4 pitdd itsestddn selvyyksind, jolloin
kalliit tutkimukset ovat rahanhaaskuuta. Myds yliopistojen sisdlld nykytut-
kimusta arvioidaan monin eri tavoin. On erilaisia yliopisto-rankingeja, ser-
tifikaatteja, tutkimusohjelma- ja opinnédytepalkintoja seké julkaisujen ke-
rddmid viiteanalyysiapparaatteja. Viime kddessd ndmikin ovat vain véli-

neitd nykyisen tai tulevan rahoituksen arvioinnille.

Suomessa vuonna 2010 voimaan tuleen yliopistouudistuksen myoti
ulkoisesta rahoituksesta on tullut paitsi tutkimuksen laadun myds yliopis-
tojen tehokkuuden statussymboli. Tietenkin yliopistojen budjetit ja tyonte-
kijoiden palkat kerdtdan yha miltei kokonaan verovaroin, mutta yli kolman-
nes téstd julkisesta rahasta kilpailutetaan jo kertaalleen muihin tehtdviin
palkattujen opettajien ja tutkijoiden haettavaksi. Tastd syysta tutkijat eri tie-
teenaloilla tydskentelevit nykyédén valtaosan ajastaan tutkimushankesuun-

nitelmia tehtaillen.

Ylipaédnsd julkisin varoin kustannettujen markkinoiden mielekkyy-
destd voidaan olla montaa mieltd, mutta nykyisen tutkimusrahoitusjérjes-
telmén osalta ei voida puhua muusta kuin tehottomuudesta. Ensinndkin
suurimmissa kansallisissa rahoitusmuodoissa yksittdisen tutkijan onnistu-
mismahdollisuudet jddvat muutaman prosenttiyksikon tasolle. Toisin sa-
noen valtaosa jo kertaalleen veronmaksajien kustantamasta tydstd valuu ko-
konaan hukkaan. Toiseksi jo kertaalleen kohdistettu julkinen resurssi ei
kohdistu alkuperdiseen tarkoitukseensa (eli tutkimukseen tai opetukseen),
vaan hakemusten kirjoittamiseen, joka tuottaa haluttua tulosta kovin har-
voin. Tutkimusrahoitusjérjestelmén hyotyjat koostuvat ldhinné tutkimus-
hallinnon eri tasoille sijoitetuista hallintotyontekijoisté, jotka ovat tyollis-
tyneet osaksi jirjestelméd. Heiddnkaén tyonsa ei ole ilmaista. Kilpailtua jul-
kista rahaa jakavat instituutiot, kuten Business Finland tai Suomen Akate-
mia, kayttivét vuosittain miljoonia euroja hakemusten késittelyyn ja

arviointiin.
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Rahoitusmyllyn rattaat ovat moninaiset ja julkista rahaa on haetta-
vissa lukuisista eri ldhteistd. Kansallisesti tarkasteltuna Suomen Akatemian
arvo ja merkitys ulkopuolisen rahoituksen lahteend ovat kiistattomia. Aka-
temia rahoittaa korkealaatuista tieteellistd tutkimusta, toimii tieteen ja tie-
depolitiikan asiantuntijana sekd vahvistaa tieteen ja tutkimustyon asemaa”
(SA, 2018a). Se rahoitti tiedettd vuonna 2017 yhteensi 441 miljoonalla eu-
rolla. Tésté yliopistojen profiloitumisen vahvistamiseen, hankkeiden koor-
dinointi- ja arviointikustannuksiin sekd muihin kuluihin kéytettiin noin 54
miljoonaa, joten tutkimukseen jaettiin rahaa noin 387 miljoonaa euroa.

(SA, 2018b.)

Akatemian rahapelit

Tutkijat kinastelevat mielelldén siitd, mitka tieteenalat parjaavat Akatemian
rahoituspeleissd. Tdmi johtuu siité, ettd keskenédédn erikokoiset alat saatta-
vat saada rahoitusta joskus yhti paljon. Suomen Akatemia jakaa valtaosan
rahoituksestaan tieteellisten toimikuntien ja erillisten neuvostojen kautta.
Eri tieteenaloille on olemassa omat toimikuntansa, joista yksi on Kulttuurin
ja yhteiskunnan tutkimuksen toimikunta. Kulttuuri- ja yhteiskuntatieteilijat

hakevat Akatemian tutkimusrahoitusta padsadntoisesti sielta.

Rahoitusméérien erot nékyvét hyvin kulttuuri- ja yhteiskuntatieteiden
sisdisessd rahanjaossa. Tdtd on mahdollista tarkastella esimerkiksi vuosi-
kertomustietojen avulla. Esimerkiksi vuonna 2017 sosiaalitieteiden osuus
kaikesta rahoituksesta oli nelja prosenttia ja valtiotieteiden 3,8 prosenttia.
Nais- ja sukupuolentutkimuksen osuus oli 1,1 ja filosofian 0,6 prosenttia.
Psykologian ja kasvatustieteiden osuudet olivat 1,6 ja 1,7 prosenttia. Kan-
santaloustieteen osuus oli 2,4 prosenttia ja liiketaloustieteiden yhden pro-

sentin. (SA, 2018b.)

Havainnollistan erdiden kulttuuri- ja yhteiskuntatieteellisten alojen ra-
hoitusméérié seuraavassa aiemmin kerétyn tutkimusaineiston avulla, joka

kattaa useamman vuoden rahoitustiedot. Kéyttdméni aineisto on koottu

96



markkinointitiede?

Suomen Akatemian tietokannasta (SA, 2016), ja se siséltdd tiedot rahoite-
tuista hankkeista vuosina 2005-2015. Hankkeista koottu lista on haettu elo-
kuun lopussa 2015. Haetut tiedot siséltdvit informaation rahoituksen saa-
neesta hakijasta ja organisaatiosta, rahoituksen méérén ja muodon seki ra-

hoitetun tieteenalan (ks. tarkemmin: Oksanen & Résénen, 2016).

Taulukko 1 esittdd Suomen Akatemian kulttuurin ja yhteiskunnan tut-
kimuksen toimikunnan myontdmid rahoitustietoja erdiden tieteenalojen
mukaan aikavalilld 2005-2015. Aineiston yhteenséd 1841 hanketta rahoitet-
tiin kyseisind vuosina 391,3 miljoonalla eurolla. Taulukkoon on poimittu
perinteisid ja kooltaan suurehkoja kulttuuri- ja yhteiskuntatieteiden aloja.
Tiedot esitetddn euromédrdisesti seké prosentuaalisesti toimikunnan koko-

naismyonnosta.

Taulukko 1. Eri tieteenaloille mydnnetty Suomen Akatemian rahoitus
vuosina 2005-2015

Tieteenala Myontomddrdt Osuus toimikunnan
(ME€) myénnaistd (%)

Filosofia 18,7 4.8
Historiatieteet 42.5 10,9
Oikeustiede 18,5 47
Kansantaloustiede 14,1 3,6
Liiketaloustiede 23,5 6,0
Kasvatustieteet 26,0 6,6
Psykologia 27,3 7,0
Sosiaalitieteet 49,1 12,5
Taiteiden tutkimus 17,8 4.5
Valtiotieteet 23,4 6,0
Viestintétieteet 10,8 2.8
Yhteensdi 271,7 69,4

Akatemian myontdmasti rahoituksesta 1dhes 70 prosenttia on paéty-

nyt valituille tieteenaloille. Taulukon mukaan sosiaali- ja historiatieteilld on
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mennyt varsin mukavasti. Néitd aloja 16ytyy kaikilta yliopistopaikkakun-
nilta, joten rahoitusta janoavia tutkijoitakin vastaavasti riittdd paljon. Sa-
moin psykologia ja kasvatustieteet ovat saaneet melko hyvén siivun jaetusta
rahoituksesta. Tdmé huomio voidaan tehdé etenkin sen valossa, etté kysei-
sid tieteenaloja ei 16ydy jokaisesta suomalaisyliopistosta. Tdssd suhteessa
myOnnetyt rahoitusosuudet néyttavat keskenddn loogisilta. Toisaalta val-
tio-, kansantalous- ja liiketaloustieteet ovat saaneet rahoitusta kohtalaisen
vihdn huolimatta siité, ettd ndiden tieteenalojen edustusta 10ytyy kaikista

suurista yliopistokeskittymista.

Tuskin kovin moni nykytutkija kokee ongelmien olevan Akatemian
rahoituksen madrdssd vaan sen kohdistumisessa. Mutta miksi toiset tieteen-
alat ndyttévit parjdavin rahoituspelissd paremmin kuin toiset? Ovatko jot-

kut alat yksinkertaisesti parempia ja tuottavat enemmaén tutkimustuloksia?

Tiedepelien kentti ja sidntéjen moninaisuus

Suomen Akatemia sanoo itse antavansa painoarvoa ennen kaikkea hyville
hakemuksille. Tutkijoille annetuissa ohjeistuksissa hakemusten arvioin-
nissa pyritaan siihen, ettd “tutkimusrahoitusta saavat parhaat tutkijat ja tut-
kimusryhmit seké lupaavimmat nuoret tutkijat” (SA, 2018c). Asian todel-
lisesta tilasta on mahdollista esittdd monenlaisia spekulointeja. Voi esimer-
kiksi olla, ettd Akatemian pyrkimyksena on rahoittaa sellaisia tutkimuksia,
jotka tuottavat paljon tieteellisid julkaisuja. Sekin on mahdollista, etté toi-
mikuntien jdsenevit jakavat rahoitusta mieluummin ldheisille tieteenaloille
ja omille kavereilleen kuin muille. Samaan tapaan joitain yliopistoja voi-

daan suosia toisten kustannuksella.

Akatemiarahoituksen tieteellisid tuotoksia tutkineet Oksanen ja Résé-
nen (2016) ovat todenneet, ettd kulttuuri- ja yhteiskuntatieteistd vastaava
toimikunta myontiad hankkeita tutkijoille, joiden kansainvéliset tutkimus-

nédytot ovat vaatimattomia. Valtaosa rahoituksesta on mennyt Helsingin yli-
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opistoon. Erityisen huolestuttavana tekijét pitivét sité, ettd myds senioritut-
kijoiden — eli akatemiatutkijoiden ja akatemiahankkeiden johtajien — julkai-
sumeriitit ovat vahaisid. Kaava on samanlainen kaikilla tieteenaloilla psy-
kologiaa lukuun ottamatta. Liséksi kulttuurin ja yhteiskunnan tutkimuksen
toimikunta nédyttdd rahoittavan samoja tutkijoita uudestaan, vaikka edelliset
projektit eivit olisi tuottaneet juurikaan julkaisuja. Oksasen ja Rasdsen mie-
lestd todennikoisyys saada rahoitusta riippuukin enemmain aiemmasta Aka-

temian myontdmastd rahoituksesta kuin varsinaisista tutkimusnaytoista.

Kansainvilinen vertaisarviointi on Suomen Akatemian keskeisin tyo-
viline parhaiden ja lupaavimpien hankkeiden tunnistamisessa. Akatemia
luottaa tutkimusméaardrahahakemusten arvioinnissa tieteellisten asiantunti-
japaneelien laatimiin lausuntoihin, joita kustakin hakemuksesta tehddin
vain yksi (SA, 2018c). Tama ei ole yllattava ratkaisu, koska tutkimushake-
musten laatua ja arviointikdytdnt6jd koskevat tutkimukset osoittavat, ettei
erittdin hyvid ja hyvid hakemuksia ole kidytdnndssd mahdollista erottaa toi-
sistaan kdyttdmélld riippumattomia arvioitsijoita (esim. Fagerholm ym.,
2012; Obsrech ym., 2007; Pier ym., 2018). Ndkemykset hakemuksien pa-
remmuudesta kun korostavat arvioitsijoiden omia subjektiivisia ndkemyk-
sid. Siksi kaksi eri arvioitsijaa ei yleensé 10yda yksimielisyyttd kahden 1dh-
tokohdiltaan perushyvén hakemuksen vililla. Toisaalta taas paneelikeskus-
teluissa yhden arvioitsijan ndkemys, etenkin jos hin ajaa sitd voimakkaasti,

hyviaksytdén helposti kompromissiratkaisuna.

Paatoksid tutkimuksen laadusta tai metodologisesta oikeaoppisuu-
desta on mahdoton tehdé ilman eksplikoituja ndkemyksii tieteellisen tutki-
muksen kriteereistd. Onko siis niin, ettd nykyisen monitieteisyyden aikana,
jolloin edes tutkimuskohteista tai menetelmisti ei vallitse yksimielisyytta,
tutkimusrahoituksen kohdistuminen vaihtelee yhd moninaisempien syiden
mukaan? Rahoituspditoksiéd saatetaan tehdé vaikkapa tutkimusaiheiden so-
pivuuden tai aiemman rahoituksen perusteella. Toisaalta voidaan rahoittaa

vain sellaista tutkimusta, joka saa todennékdisesti suurta mediahuomiota.

99



Miten menee,

Pahimmillaan rahoituspéitokset toimivat vain ideologisten leirijakojen

puolustuslinjoina.

Edelliset uumoilut muodostavat luovat aidon uhkakuvan etenkin kult-
tuuri- ja yhteiskuntatieteille, joille tieteidenvélisyys ja tutkimusparadig-
mojen moninaisuus ovat monen mielestd toivottuja asioita. Tilanne on
haastava, koska Akatemian kdyttdmien laajojen tieteenalaluokitusten si-
sélld yhteisymmarrys tieteellisen tutkimuksen periaatteista puuttuu usein

kokonaan.

Oli miten oli, kansainvélistd huippua edustavaa kulttuuri- ja yhteis-
kuntatiedettd ei Suomesta l0ydy eika sitd voi eritelld rahoituspadtosten pe-
rusteella. Tiedepeleissd ulkopuolisella rahoituksella on silti huomattava
painoarvo. Sen merkitys nékyy paitsi eri tieteenalojen arvostuksessa yli-
opistojen sisdlld ja julkisuudessa, myds tutkijoiden urapoluissa. Suuret pro-
jektit avaavat tutkijoille usein yhé rahoitusmahdollisuuksia ja ovia uusiin
tehtdviin. Esimerkiksi yliopistotehtdvien tdytdissd hakijan saama rahoitus
katsotaan usein tarkeimmaksi tieteelliseksi meriitiksi. Samalla unohdetaan

mité rahoituksella on saatu aikaan.

Ehképé Olkkosen (2008) tuskainen pohdiskelu markkinointitieteen ti-

kosen mukaan tieteellisessa tydssi ei kannata unohtaa

”(...) totuudellista tiedontavoittelua, avoimuutta ja selkeyttd, omape-
rdisyyttd ja rohkeutta, etddntymiskykyd tutkittavista ilmioistd, hyvin
perusteltua kriittisyyttd, jdrjestyksen periaatetta ja johdonmukai-
suutta, rationaalista ajattelua, objektiivisuutta ja riippumattomuutta,
merkittdvien tutkimuskysymysten keksimistd ja niihin vastaamista,

sekd monipuolista teoreettis-metodologista oppineisuutta.” (s. 460)

Onneksi kaikkea Ramin pohdinnassa mainittua voi tehdd myds ilman

erillistd rahoitusta!
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MARKKINOINNIN
PROFESSORIN MUUTTUVA TYO
1980-LUVULTA NYKYPAIVAAN

Henrikki Tikkanen & Pekka Tuominen

URUN YLIOPISTON KAUPPAKORKEAKOULUN MARKKINOINNIN
professori Rami Olkkonen téyttdd 50 vuotta 1. heindkuuta 2018.
Olemme kirjoittaneet timén esseen kunnioittaaksemme ja muis-
tellaksemme ldhes neljannesvuosisadan kestdnyttd ammatillista yhteistyo-

tdmme ja katkeamatonta ystavyyttimme.

Molemmat kirjoittajat tutustuivat Ramiin jo 1990-luvun alkupuolella.
Rami aloitti omat opintonsa Turun kauppakorkeakoulussa syksylld 1989.
Pekan ensi muistot Ramista ulottuvat jo omaan viitosvuoteen 1991. Talldin
my0s Viro itsendistyi toisen kerran ja naapurimaamme Neuvostoliitto ha-
josi. Samana vuonna Rami osallistui aktiivisesti Pekan palvelujen markki-
noinnin opetukseen. Myohemmin Rami oli mukana Pekan menetelmékurs-
seilla seka parilla syventdvélld. Rami teki my6s kuluttajan ostopaikan va-
lintaan liittyvdd graduaan Pekan ohjauksessa. Henrikki puolestaan tutustui
Ramiin toimiessaan tutkimusapulaisena ja assistenttina Ramin kanssa sil-
loisen Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin laitoksella vuonna 1995.
Aktiivinen tutkimusyhteisty, yhdessé julkaiseminen, kansainvélisiin kon-

ferensseihin osallistuminen sekd ystdvyys on jatkunut siitd saakka.

Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin professorina vuodesta
2007 ldhtien toimineesta Ramista on tullut yksi suomalaisen markkinointi-
tieteen ydinhahmoista ja -vaikuttajista. Hinen ystidvénsé, kollegansa ja op-
pilaansa tuntevat Ramin aina ystévallisend, avuliaana sekd markkinointitie-
teen teoreettisiin ja metodologisiin kysymyksiin syvisti perehtyneend asi-

antuntijana, jolla on aina aikaa jokaiselle kysyjille. Haluamme onnitella
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Ramia lampimaisti merkkipéivén johdosta! Karjalaisortodoksisessa traditi-

ossa — johon Ramikin osaltaan kuuluu — sanotaan: ”Armorikkaita vuosia!”.

Tamaé essee on reflektio omasta kokemuksestamme siitd, miten suo-
malaisen markkinoinnin professorin tyokenttd on muuttunut viimeisten 40
vuoden aikana. Muutokset ovat olleet suuria ja syvéa luotaavia, vaikka ne
ovat tulleet véhitellen ja pitkdaikaisten kehityskulkujen tuloksena. Ta-
paamme sanoa, ettei yliopistolaitoksessa mikdin muutu kymmenessi vuo-
dessa. Mutta 40 vuodessa muuttuu, ja tuleekin muuttua. Mitkd ovat olleet
keskeisimmét muutokset, ja mik4 niissd on ollut hyvii ja huonoa? Kirjoit-
tajien taustalla on yhteensa ldhes 50 vuoden kokemuksemme markkinoin-
nin professorina toimimisesta kymmenkunnassa yliopistossa Suomessa ja

ulkomailla.

Koska essee on kirjoitettu nimenomaan Ramin 50-vuotisjuhlakirjaan,
haluamme keskustella merkkipédivésankarin virkaanastujaisesitelméssaan
(Olkkonen 2008) kymmenen vuotta sitten esille nostamista kysymyksista.
Huomiomme kohteena ovat nimenomaan markkinointitieteen institutionaa-
liset haasteet, joita nyttemmin leimaavat tutkimuksen tehokkuusvaatimuk-
set, kuten lisdéntyvét julkaisupaineet. Ramin mukaan ndmaé heikentivit po-
tentiaalisesti ajattelun syvallisyyttd ja laatua (Olkkonen 2008). Tavoit-
teenamme on paitsi hahmottaa, mikd on professorin tyon nykykuva alal-

lamme my®s sitd, miten nykytilanteeseen on tultu.

Mitd on markkinointitiede? Olkkosen (2008) mukaan se on yksi mark-
kinoinnin kolmesta kentdstd. Muita kenttid ovat markkinointikdytianto ja
markkinointioppi. "Markkinoinnin kentdt ovat erillisid, mutta niiden valiltd
16ytyy tietysti yhteyksid. Markkinointikdytdantd on karkeasti sanottuna sité,
mitd markkinoijat ja markkinoinnin kohteet tekevét ja ajattelevat. Markki-
nointikdytdntd on markkinointitieteen tutkimuskohde, “markkinointitie-

teellisten katseiden kohde”. Markkinointioppi taas on normatiivinen, mark-
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kinointikdytdnnolle ohjeita antava markkinoinnin kentté, joka pitkélla aika-
vililld kehittyy vuorovaikutuksessa paitsi markkinointitieteen myds mark-

kinointikdytdnnon kanssa” (Olkkonen 2008).

Suomalaista markkinointitieteen kenttdd ja sen muutoksia on tutkittu
verraten védhin, vaikka nykydin noin 40 professuurin madrillddn se on
kauppatieteiden ja yleisesti yhteiskuntatieteiden alalla suuri alue. Emma
Vironméen (2007) véitoskirja on ainoa jatko-opintotason opinnéyte, joka
hahmottaa timin kentén institutionaalista kehitysti ja haasteita. Markki-
noinnin akateeminen kenttd kuuluu tietysti elimellisend osana ja suurena
aineena suomalaisten kauppakorkeakoulujen kokonaiskenttiédn ja kehityk-
seen. Tétd on tutkinut Kerttu Kettunen viitdskirjassaan (Kettunen 2013; ks.
myds Alajoutsijarvi, Kettunen ja Tikkanen 2012). Suomalaisen markki-
noinnin professorin tydonkuvasta ei kuitenkaan ole Kirjoitettu juuri mitéén,
ainakaan samantyyppisesté autoetnografisesta tai introspektiivisesta nako-

kulmasta, josta tdssé kirjoitamme (introspektiosta, ks. Gould 1995; 2008).

Téassd esseessd keskitymme markkinoinnin professorin muuttuvaan
tyokenttdadn 1980-luvulta ja osittain kauempaakin aina vuoteen 2018 eli Ra-
min juhlavuoteen. Virallisesti professorin tyokenttdén kuuluvat korkein
akateeminen tutkimus, opetus ja ns. kolmas tehtdva eli yhteiskunnallinen
vaikuttaminen. Amerikkalaisessa traditiossa kolmatta tehtidvid kutsutaan
palvelutehtiviksi. Se kattaa yliopistohallinnossa toimimisen liséksi ulkoi-
set asiantuntijatehtdvit, konsulttityot ja akateemisen yrittdmisen. Toden
totta, jotkut markkinoinnin professorit ovat onnistuneet jopa toimimaan

yrittdjind akateemisen toimensa ohessa!

Tosiasiassa markkinoinnin professorin tyokenttd jakautuu markki-
nointitieteen tekemisen (tutkimus ja siithen perustuva opetus) ja muun yli-
opistoon liittyvén tyon (hallintotehtdvét, yliopiston virallisissa rooleissa
toimiminen esim. ulkoisiin sidosryhmiin péin vaikkapa yliopiston varain-

hankinnassa) lisdksi juuri markkinointikdytintoihin ja -oppeihin liittyviin
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tehtdviin. Néitd voivat olla vaikkapa tehtdva akateemisena konsulttiyritta-
jand tai tietokirjailijana, jonka teokset siirtdvit tutkimustietoa lukijoilleen
kansantajuisemmassa muodossa kuin artikkelit Journal of Marketingissa.
Yksittdisten professorien profiilit voivat tietysti olla hyvin keskittyneita tai
hyvin laajoja. Esimerkiksi akatemiaprofessorin voitaisiin ajatella voivan
keskittyd 1dhinnd oman tutkimuksensa tekemiseen. Tosin markkinoinnissa
ei ole vield yhtdan akatemiaprofessoria ollutkaan, ja liiketaloustieteissikin
vain yksi. Toisaalta joidenkin seniorikollegoiden tydssd korostuu nimen-
omaan liikkeenjohdon koulutus ja konsultointi. Markkinointihan on par-

haimmillaan tai pahimmillaan hyvin kaytinnonldheinen ala.

Miti tulee professorien tydn kuvaan, nikyma on kahtalainen. Useim-
miten tyon kuva on muuttunut uuden professorin astuessa virkaansa. Tosin
vuoden 2009 jilkeen Suomessa ei ole ollut endd professorin virkoja, mutta
haluamme silti puhua tdssé esseessd vertauskuvallisesti virasta. Uusi pro-
fessori on useimmiten ollut valmis ja halukas toimimaan eri tavalla kuin
edeltidjansd. On my0s perustettu kokonaan uusia professuureja uusille
markkinointitieteen osa-alueille, kuten esimerkiksi kauppa tai myynti.
Markkinoinnin professorin virkoihin tulijat ovat itse méadritelleet tehtava-
kenttédnsd painotukset ajan vaatimusten mukaan. Toisaalta useimmat vi-
roissa jo toimivat professorit ovat joutuneet muuttamaan tydnkuvaansa ai-
kojen ja vaatimusten muuttuessa. On tietysti mahdollista, ettd yksittdinen
professori on uinut virrassa pitkdin juurikaan muutamatta tyonkuvaansa.
Mutta sellainen on poikkeustapaus, silld yleensé alalla olevat toimijat ovat
joutuneet muuttamaan profiiliaan tavalla tai toisella eli eldméédn ajassa.

Tama on luonnollisesti voinut olla enemmaén tai vihemmaén kivuliasta.

Téssd esseessd esitimme varsin ideaalityyppimaéisesti, millaisia insti-
tutionaalisia vaateita alamme osana muuttuvaa yliopistolaitosta on asetta-
nut markkinoinnin professorin tyolle eri aikoina. Institutionaalinen viittaa
sekd formaaleihin (lait, normit ja sdannot) ettid epaformaaleihin (kulttuuri,

tavat ja toimintamallit) instituutioihin, jotka voivat olla pakottavia tai aina-
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kin normatiivisia (Scott 2008; DiMaggio ja Powell 1983). Yleensi on tyy-
pillistd noudattaa sdéntojé ja kulkea samoilla linjoilla menestyneiden saman
alan professorien kanssa sekd normittaa enemman tai vihemmén voimak-
kaasti muitakin kunnioittamaan niitd toimintamalleja. Kuten tulemme
osoittamaan, ndméi tyonkuvat eroavat kuin y0 ja piivé, kun verrataan vaik-

kapa 1980-luvun alkua vuoteen 2018.

Olemme jakaneet esityksemme kolmeen eri aikakauteen. Niitd ovat
suomalaisen markkinointitieteen hiljainen aika (ennen vuotta 1995), suo-
malaisen markkinointitieteen kasvu- ja ammattimaistumiskausi (1995-
2009), ja suomalaisen markkinointitieteen tulo uskottavaksi osaksi kansain-

vilistd tiedeyhteisod (2010-2018).

Suomalaisen markkinointitieteen hiljainen aika (-1995)

Olemme nimittdneet suomalaisen markkinointitieteen ajan ennen 1995 —
mikd oli my0s Suomen liittymisvuosi Euroopan Unioniin — hiljaiseksi
ajaksi. Silti mikrotasolla aika oli kaikkea muuta kuin hiljainen. Liiketoi-
minnan viestintii, kielid ja kauppaoppia opetettiin Kauppakorkeakouluissa
jo ennen toista maailmansotaa. Kauppaopissa oli merkittavia professoreita,
kuten Kauppakorkeakoulun Huugo Raninen. Hén oli yhd toimivan Kaup-
patieteellisen yhdistyksen perustaja ja pitkdaikainen puheenjohtaja, mutta

varsinaista markkinoinnin tutkimuksellista taustaa hénelld ei ollut.

Markkinoinnin aine ja tutkimusalue rakennettiin suomalaisiin kaup-
pakorkeakouluihin vasta 1950-luvulla. Tuolloinhan yksikdité olivat Kaup-
pakorkeakoulu ja Svenska Handelshogskolan Helsingissd ja Handelshog-
skolan vid Abo Akademi seki tuore Turun kauppakorkeakoulu Turussa.
Markkinoinnin tutkimusalue oli aluksi useimmiten linkitetty nimikkeen
Liiketaloustiede II alle. Siihen oli koottu muut aineet kuin laskentatoimi.
Tama oli luonnollisesti Liiketaloustiede I, mika selkedsti kuvasti tuon ajan
kirjanpitéjakulttuuria. Eri yksikot itsendistivat markkinoinnin omaksi ai-

neekseen ja laitoksekseen 1960- ja 1970-luvuilla. Tdma muutos toteutettiin
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yleensé viimeistéddn 1970-luvulla tapahtuneen kauppatieteellisten yksikko-
jen valtiollistamisen yhteydessd. Samalla opetusministeri¢ antoi perustaa
kauppatieteellisen yksikon moneen muuhunkin yliopistoon ja erillisyksik-
koon. Niillé oli yleensd myos markkinoinnin aine tai ainakin professuuri ja

muuta aineen henkilokuntaa (Alajoutsijirvi, Kettunen ja Tikkanen 2012).

Vuoteen 1995 tultaessa markkinoinnin laitos tai ainakin padainevaih-
toehto oli edelld mainittujen neljan yksikon lisdksi Helsingin yliopiston
maa- ja metsitaloustieteellisessd tiedekunnassa, Tampereen yliopistossa ja
Tampereen teknillisessd korkeakoulussa, Porin yliopistokeskuksessa, Vaa-
san yliopistossa, Lappeenrannan teknillisessd korkeakoulussa, Kuopion ja
Joensuun yliopistoissa, Oulun yliopistossa ja jopa Lapin yliopistossa. Kéy-
tdnndssa siis jokainen yliopisto oli halunnut perustaa opiskelijoiden kes-
kuudessa suositun markkinoinnin koulutusohjelman. Hiljainen aika pitda
sisélldédn markkinoinnin tutkimuksen ja opetuksen rdjahdysmaéisen kasvun
eri yksikdissd. Opiskelijaméérdt moninkertaistuivat. My0s markkinoinnin
oppituoleja perustettiin runsaasti eri yksikoihin. Talloin myds vanhat lai-
tokset saivat lisdprofessuureja. Esimerkiksi suurimmassa yksikdssé Helsin-
gin kauppakorkeakoulussa oli 1995 viisi markkinoinnin professuuria.
Niissd vakinaisissa viroissa olivat alan klassiset hahmot Kristian Moller,
Liisa Uusitalo ja Olli Ahtola, Mai Anttilan ollessa apulaisprofessori. Vii-
dettd kaupan alalle kohdistettua markkinoinnin professuuria hoidettiin maa-

rdaikaisvoimin.

Kutsumme tita aikakautta hiljaiseksi lahinna siitd syysté, etti profes-
sorin toimenkuva muuttui 1950-luvun vuosista sittenkin aika vihén, aina-
kin 1980-luvulla ja 1990-luvun alussa. 1950- ja 1960-luvuilla oppituolinsa
saaneet ensimmadiset markkinoinnin alalta véitelleet pioneerit, kuten Kaup-
pakorkeakoulun Mika Kaskimies, jdivit eldkkeelle vasta 1980-luvun lop-
pupuolella. He vastasivat alueensa tutkimusaktiviteetin kdynnistimisesté ja
ensimmaisen varsinaisen ammattimaisen markkinoinnin tutkijapolven rek-

rytoimisesta ja kouluttamisesta 1970- ja 1980-luvuilla. Moni teki paédtyonsa
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ohella runsaasti sivut6itd teollisuudessa. Leimallisesti he olivatkin markki-

noinnin kdytdntdihin ja normatiivisiin oppeihin keskittyneitd opettajia.

Kansainvélistyminen oli vield véhiista, vaikka poikkeuksiakin 10ytyi:
1923 syntynyt Meeri Saarsalmi toimi markkinoinnin apulaisprofessorina ja
professorina Kauppakorkeakoulussa vuosina 1973—-1986. Meeri oli viitel-
lyt tohtoriksi (DBA) Indianan yliopistossa Bloomingtonissa USAssa 1950-
luvulla ollen ensimméinen suomalainen liiketaloustieteen naistohtori.
Ajalle kuvaavaa on, ettd hdnen ’Ameriikan tohtoraattiaan’ ei hyvéksytty
Kauppakorkeakoulun apulaisprofessorin virkaan patevoittivand opinnéyt-
teend. Siksi hdnen piti virka saadakseen viitelld uudelleen — jalleen ensim-
miisend Suomessa liiketaloustieteessid viitelleend naisena — Kauppakor-
keakoulussa 1970-luvun alussa. Saarsalmikin oli leimallisesti enemmén
opettaja kuin tutkija. Hanelld kansainviliset julkaisut jaivit varsin vahai-

siksi ja tdysi oppituoli irtosi vasta vuotta ennen eldkkeelle siirtymista.

Markkinoinnin tutkijoiden toisessa aallossa 1970- ja 1980-luvuilla
valmistui useita ammattitutkijoita, jotka aineen kasvaessa kaikissa yksi-
koissi saivat nykymittapuulla varsin nopeasti pysyvén professuurin. Edelld
mainittujen kauppislaisten liséksi tunnetuimpia nimié ovat Hankenin Chris-
tian Gronroos, pohjoismaiden siteeratuin liiketaloustieteilija kautta aikojen
(Gronroos 2017), Tampereen Uolevi Lehtinen, Turun Helena Mikinen ja
Vaasan Martti Laaksonen. Markkinoinnin tutkijakoulutus alkoi myos am-
mattimaistua kauden loppua kohti. Silloin perustettiin markkinoinnin kan-

sallinen tutkijakoulu FINNMARK.

Markkinoinnin aineen oheen alkoi samana aikana kehittyé kansainva-
lisen kaupan ja markkinoinnin tutkimusalue. Se kehittyi myShemmin
yleensd omaksi aineekseen International Business -nimikkeen alla. Aika-
kauden tuon alan nimii olivat Kauppakorkeakoulun legendaarinen kansain-
vilisten operaatiomuotojen tutkija, professori Reijo Luostarinen tai Lap-

peenrannassa ja Turussa kansainvilisen markkinoinnin professorina toimi-
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nut Karin Holstius, Henrikin ohjaaja. Toisen aallon tutkijoille uutta oli li-
sddntyva kansainvilisyys. Mainitut henkil6t toimivat vierailevina tutkijoina
ja professoreina ympéri maailmaa, kdvivit alan konferensseissa ja julkaisi-

vat ulkomaisissa lehdissé entistd enemman.

Tutkijakoulutus oli usein perin kotikutoista ja varsin tehotonta. Ku-
vaavaa 1980-luvulle on se, ettd esimerkiksi Helsingin kauppakorkeakou-
lusta ei valmistunut yhték44n markkinoinnin alan tohtoria. Muutamia poik-
keuksia (kuten jo 1970-luvulla maailmankuulun Martin Fishbeinin oppi-
laana USA:ssa viitellyt ja 1990-luvun alussa Suomeen palannut Olli Ah-
tola) lukuun ottamatta suomalaiset markkinoinnin professorit eivét
kuitenkaan olleet viettdneet pitkié aikoja ulkomailla, eiké (edelleen Ahtolaa
lukuun ottamatta) kenelldkéén ollut varsinaisia ykkosketjun julkaisuja (tuo-
hon aikaan JM, JMR, tai JCR). Hyvid ’ykkosketju miinus’ -julkaisuja oli
joillakin tutkijoilla, mutta professorin patevyyden saavuttamiseksi niitd ei
yleensi vaadittu. Patevyyden saattoi saavuttaa perinteiselld "kolmen kirjan’
-strategialla, jossa viitoskirjan lisdksi edellytettiin kahden monografian
verran julkaisemista eri aiheista post doc -tasolla. Vaikka ala oli laajentunut
vauhdilla, padkoulujen professuureista kilpailtiin joskus ankarastikin. Vi-
rantdytot saattoivat kestdd vuosikausia, eikd pdtevyyden saavuttaminen
aina ollut kaikille hakijoille helppoa. Kansainvilisid asiantuntijoita toki
kéytettiin professorin patevyyksien arvioinnissa jo tuolloin, mutta he saat-
toivat mahdollisesti joskus antaa lievaa hyvitysti paikalliselle hakijalle. Ai-

nakaan kovin tiukkoja kansainvélisia kriteereitd ei vield silloin kaytetty.

Tyypillistd oli myds armoton taustalobbaus professuurien tdyttoon
liittyen. Joskus suuremmat laitokset jakaantuivat eri professorien tai pro-
fessuuria jonottavien senioritutkijoiden johtamiin keskendén nokitteleviin
kuppikuntiin. Professorivirkoja hoidettiin tai hoidatettiin usein tarkoituk-
sella vuosikausia haluttujen henkildiden pétevoittdmiseksi — tai virasta ul-
kona pitdmiseksi. Oman koulun hakija voitti yleensd melkein aina ulkoiset
hakijat. Tama kédytanto alkoi murtua vasta 2000-luvun puolella. Nykynako-

kulmasta on ldhes kisittdimatontd, kuinka pitkélle laitosten sisdiset riidat

110



markkinointitiede?

saattoivat mennd ja kuinka paljon niihin kédytettiin energiaa. Se oli tietysti
pois jostakin — ainakin huippujulkaisemisesta. Eri markkinoinnin laitosten
ilmapiirin myrkyllisyyden aste vaihteli tietysti paljon ajassa ja yksikdiden

vélilla, mutta varsin toksista se joissain tapauksissa oli.

Vuotta 1995 ldhestyttdessd markkinoinnin professorikunta oli siis
yleensd 1940-luvulla syntynyttd, 1970- tai 1980-luvuilla vaitellytti ja lei-
mallisesti opettajia ja tutkijoita yleensd tuossa jérjestyksessd. Kdytdnnon
yrityskontaktit olivat jadneet vahdisemmiksi, eiké jatko-opiskelijoiden sys-
temaattiseen ohjaamiseen saatikka laajemman tutkimustiimin luomiseen
vield kiinnitetty erityistd huomiota. Ulkoisen rahan hankkimispaineita ei
professoreilla tuolloin ollut. Aikaa kului varsin paljon myds opetus- ja yli-
opistohallinnollisiin tehtdviin. Tdméan seurauksena jotkut tekivét erilaisiin
toimielimiin ja -kuntiin kuulumisesta ldhes eldiméntavan. Ammatti-identi-
teettiin vaikutti paljon valtiollisen yliopiston professorin virka ja siihen liit-
tyvé varsin korkea yhteiskunnallinen status. Toisaalta verrattuna vaikkapa
yksityisten kauppakorkeakoulujen menneeseen aikaan mentaliteetti oli
usein byrokraattinen, hidastempoinen ja yritysyhteistyota jopa vieroksuva.

Poikkeuksiakin onneksi oli.

Suomalaisen markkinointitieteen
kasvu- ja ammattimaistumiskausi (1995-2009)

1990-luvun puoleen viliin tultaessa suomalainen markkinointitiede oli mo-
nessa mielessd rikastunut. Maailmalla vahvat tutkimustraditiot ja teoreetti-
set paradigmat olivat enemmaén tai vihemmain edustettuina myods Suo-
messa. Vanhempi polvi oli aloittanut yleensa kvantitatiivispainotteisina ku-
luttajatutkijoina, mutta 1990-luvulla véitelleiden joukossa alkoi olla yha
suuremmassa méadrin myds erilaisia tulkitsevia menetelmid hyodyntivia
tutkijoita. Aino Halisen (1994), Kimmo Alajoutsijarven (1996) ja Ramin
itsensd (Olkkonen 2002) véitoskirjat ovat hyvid esimerkkejé aikakauden

pitkittdisanalyyttisistd, historiallista tutkimusotetta 1dhentyneistd opinndyt-
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teistd, joissa vahvana taustateoriana oli Industrial Marketing and Purcha-
sing (IMP) -koulukunnan teollisten asiakassuhteiden ja verkostojen teoria
sekd osaltaan palvelujen markkinointi. Kaikista kolmesta tuli markkinoin-

nin pysyvia professoreita.

Professorien lukumiird lisdéntyi suuresti maakuntayliopistojen lisé-
tessd markkinoinnin oppituoliensa mairdd. Maakunnissa pysyvd markki-
noinnin professuuri saattoi irrota nykyistd kevyemmin ansioin ja nuorena,
esimerkiksi Henrikille 29-vuotiaana ilman huippujulkaisuja Oulun yliopis-
tossa vuonna 2000. Tulkitseva tutkimusote lisddntyi markkinoinnissa ja
myds johtamisen tutkimuksessa hyokyaaltomaisesti 1990-luvun loppua 14-
hestyttdessd. Henrikki luki nuorena professorina ohjaustyotd oppiakseen
105 ennen vuotta 2000 julkaistua markkinoinnin, johtamisen, yrittdjyyden
ja kansainvélisen liiketoiminnan suomalaista véitoskirjaa, joista yli 80 pro-

senttia oli kvalitatiivisia.

Palvelujen markkinoinnin ja johtamisen koulukunnasta nousi juuri
tdnd aikakautena Christian Gronroosin ja hénen tutkijakollegansa, Tukhol-
man yliopiston professori Evert Gummessonin yhteistyolla todellinen poh-
joismainen markkinoinnin teorian globaali menestystarina (Gronroos
2017). Henrikki oli itse asiassa Evertin vanhassa professorin virassa Tuk-
holmassa 2013-2016. Hankenin piirissa tima koulukunta oli ja on edelleen
pitkélti dominoiva. Melkein kaikki Hankenilla markkinoinnissa viitelleet
ovat tavalla tai toisella sivunneet sitd yleensd tulkitsevan tutkimusotteen
keinoin. Hankenin markkinoinnin tohtorien mééara oli jo tuossa vaiheessa
varsin suuri, my6hemmisté professoreista 1990-luvulla véittelivédt Veronica
Liljander (1995) ja Tore Strandvik (1994) sekd Maria Holmlund (1997).
Maria viitteli itse asiassa samana péivin Henrikin kanssa. My&s muissa

yksikoissd padsi tohtorituotanto hyvin kayntiin.

2000-luvun alun jilkeen voidaan jo puhua markkinoinnin tohtoritul-

vasta. Teollisen markkinoinnin ja yritysverkostojen seké palvelujen mark-
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kinoinnin aiheet dominoivat, mutta mahtuipa mukaan perinteisempéé psy-
kografista survey-tutkimustakin sekd kuluttajacksperimenttejé, jotka ovat
maailmalla kuluttajatutkimuksen valtavirtaa. Teollisen markkinoinnin ja
palvelujen markkinoinnin tutkimuksen keskeisyyden tietysti ymmartaa,
kun miettii suomalaista toimialarakennetta. Toisaalta voidaan todeta, ettd
osaltaan ndiden paradigmojen dominanssi meni myos monissa yksikodissa
tietyssé mielessé yli ajanjakson aikana. Esimerkiksi Oulun yliopiston mark-
kinoinnin yksikdssd yhteen aikaan kaytannossd kaikki olivat IMP-tutki-
joita. Taustana oli tietysti se, ettd monet nuoret markkinoinnin professorin
virkoihin nimitetyksi tulleet henkil6t halusivat opiskelijoita mahdollisim-
man léheltd omaa osaamisaluettaan. Virkavuosien kartuttamaa laaja-alai-
suutta ei vield ollut. Joskus monidénisyyden rikkautta ei tarpeeksi ymmar-

retty.

Ajanjaksolle ominaista oli Suomelle ja muille pohjoismaille Norjaa
lukuun ottamatta hyvin vahva tulkitsevan tutkimusotteen dominanssi. Ko-
konaisuudessaan jopa noin 80-90 prosenttia kaikista markkinoinnin vaitds-
kirjoista sovelsi tuona aikana jotain kvalitatiivisen tutkimuksen muotoa.
Ruotsissa kehitys meni yhté pitkdlle kuin Suomessa, mutta sielld on tehty
viahemman markkinoinnin véitoskirjoja. Kontrasti amerikkalaiseen mark-
kinoinnin valtavirtatutkimukseen kuluttajacksperimentteineen ja ekono-

metrisine malleineen ei olisi voinut olla suurempi.

Ajanjakson loppua kohden kvantitatiivinen tutkimusote alkoi monissa
yksikoissd tehdd vahittdistd paluuta. Néin tapahtui erityisesti strategisen
markkinoinnin tutkimusalueella. Esimerkiksi Helsingin kauppakorkea-
koulu kdynnisti vuonna 2005 Hankenin kanssa yhteistyossa laajan, Tekesin
ja muiden kumppanien vuosien saatossa miljoonilla euroilla tukeman Strat-
Mark-tutkimushankkeen. Siind on kansallisen survey-tutkimuksen avulla
tutkittu markkinointiosaamisemme tilaa vuosina 2006, 2008, 2010, 2014 ja
2016. Seuraava kierros on tulossa 2018. Aineisto on kansainvélisestikin ai-
nutlaatuinen. Vuonna 2016 tutkimustiimi kykeni julkaisemaan ensimmaéi-

sen kokonaan suomalaisvoimin ja suomalaisella aineistolla tehdyn Journal
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of Marketing -artikkelin (Frosén et al. 2016). Hankkeen ekosysteemisté al-
koi my6s valmistua 2000-luvun lopulla lupaavia nuoria tutkijoita, joista
kuultaisiin myohemmin professoreina. Hankenin markkinoinnin Christian

Gronroos -professori Jaakko Aspara lienee heisté tunnetuin nimi.

Tarkastelujakson loppuun tultaecssa monilla suomalaisilla markki-
noinnin laitoksilla toimi useita hyvinkin suuria tutkimusryhmid, joilla oli
kaynnissé lukuisia ja pddosin ulkoisrahoitteisia tutkimushankkeita. Hank-
keissa toimi professorien johdolla usein suuri mééira post doc -tutkijoita,
tohtoriopiskelijoita ja tutkimusapulaisia. Markkinoinnin tutkimus oli ndin
ammattimaistunut systemaattisesti johdetuksi ja ulkoisrahoitteiseksi toi-
minnaksi samalla lailla kuin luonnontieteissa tai insindoritieteissd. Kaikilla

professoreilla omia tutkimustiimejé ei tietenkéén ollut.

Ennen vuosien 2008-2009 taloudellista notkahdusta koimme jopa
erddnlaisen markkinointiosaamisen buumin, jolloin oli varsin helppoa
hankkia ulkoista tutkimusrahaa. Media ja yritykset repivit suosituimpia
markkinoinnin professoreita moneen suuntaan kommentaattoreina ja asian-
tuntijoina. Oli tajuttu viimein, ettd suomalaisten yritysten liiketoimintamal-
lien menestys kiikasti usein juuri markkinointiosaamisen puutteesta. Monet
tutkijat halusivat tietysti strategisen markkinoinnin ideologian mukaisesti
myydd markkinointia kokonaisvaltaisena liiketoimintafilosofiana, joka tih-
tdd optimaaliseen asiakasarvon ja -kokemuksen tuottamiseen yrityksen toi-
mintaverkostossa. Viesti alkoi mennéd perille suomalaisessa yhteiskun-

nassa.

Ammatillisesti myds professorien toimenkuva laajentui, silld monet
yksittédiset professorit erikoistuivat yhd enemmin johonkin osaamisaluee-
seen. Harva kykeni olemaan tuottelias ja laadukkaissa lehdissd julkaiseva
tutkija, loistava opettaja ja liikkeenjohdon kouluttaja, huolehtiva tohto-
riopiskelijoiden ohjaaja, ulkoisrahoitteisten projektien myyjé ja vetdjd, lai-
toksen johtaja ja/tai muu hallintojyra ja menestyksekds konsulttiyrittdja ja

hallitushai samaan aikaan. Nokkelimmat ymmaérsivét varviti imperiuminsa
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tueksi kaaderin entisid ja nykyisid tohtoriopiskelijoitaan, jotka pydrittivét
projekteja, julkaisukoneistoa ja opetustoimintaa. Toiminta alkoi siis olla
erittdin ammattimaista. Vuoden 2010 suuren yliopistouudistuksen ldhesty-
essd pohdittiin, mitéd seuraava vuosikymmen toisi tullessaan. Ei tainnut olla
yhtékédédn sellaista markkinoinnin tutoriaalia, missd ei olisi ollut paneelia

tastd aiheesta.

Patevoitymismielessid pysyvin professorin viran saamisessa alettiin
yha enemmaén kansainvilisen mallin mukaan korostaa laadukkaita kansain-
vilisid journal-julkaisuja. Niitd eri ndkemysten mukaan tuli olla 5-15 riip-
puen lehden laadusta ja arvioijien ndkemyksisti. Ruotsissa on pitkdén aja-
teltu, ettd pysyvéén professuuriin tulisi olla vahintddn 8 laatujulkaisua (tyy-
liin ABS3+). Tieteellinen monografiajulkaiseminen lakkasi kdytinnossd
kokonaan. Osa professoreita tosin kunnostautui edelleen laajalevikkisind
tietokirjailijoina. Yhéa useampi markkinoinnin tohtori meni tai palasi liike-
eldmiin tai tutkimuslaitokseen, eikd edes yrittdnyt akateemista uraa. Toi-
saalta tdma tiivisti ohjaajien yhteyksid liike-eldméén entisten tohtoriopis-
kelijoidensa kautta. Edelleen varsin harva markkinoinnin professori oli ak-
tiivisesti mukana myds yrityksissi ja litkkkeenjohdon konsultoinnissa. Ylei-
sesti markkinoinnin professorien yrityselimén hallitus- ja neuvottelukunta-

paikat tekivat paluun.

Télla kaudella markkinoinnin professorin toimenkuva monipuolistui
ja fragmentoitui edelleen voimakkaasti. Missddn yksikdssd — mukaan lu-
kien Helsingin kauppakorkeakoulu — ei kuitenkaan ollut varaa antaa kenen-
kéén yksittdisen professorin erikoistua vain yhteen tehtdvéin, esimerkiksi
pelkastdan ykkoskategorian lehdissé julkaisemiseen. Tdmé nékyi siind, ettd
vaikka markkinoinnin alan suomalaisten tutkijoiden kansainvélisten jour-
nal-julkaisujen méérd moninkertaistui 1995-2009, alamme top 5 tai 6 -leh-
dissd (JM, JMR, JCR, MSc, JAMS, JR) ei kuitenkaan julkaistu kuin muu-
tama artikkeli. Kaikkien piti istua monilla tuoleilla ja pitdd padssddn monia

hattuja, miké lienee ainainen pienen maan ongelma.
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Suomalaisen markKkinointitieteen tulo uskottavaksi osaksi kan-
sainvilisti tiedeyhteisod (2010-2018)

Yliopistouudistus 2010 mursi padon, joka oli merkilliselld tavalla estinyt
toisaalta julkaisemisen ambitiotason nostoa ja toisaalta kansainvélisten
osaajien rekrytoimista markkinoinnin professoreiksi Suomeen. Aalto-yli-
opistossa vilittomasti tehty siirtyminen amerikkalaismalliseen tenure track
-urajdrjestelmddn oli tirked virstanpylvds suomalaisen yliopistolaitoksen
kansainvélistymisen historiassa. Tétd ovat monet muut yliopistot sittemmin
kopioineet. Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun markkinoinnin laitos
muodostui jo vuodesta 2011 ldhtien koko yliopiston absoluuttisesti eniten

kansainvilisid professoreita rekrytoineeksi laitokseksi.

Notkahtanut maailmantalous ja tukkoinen markkinoinnin akateemi-
nen tydmarkkina auttoi asiaa. Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun mark-
kinoinnin professorit matkasivat haastattelemassa ja rekrytoimassa lupaa-
via tutkijoita ympéri maailmaa, erityisesti ACR-, CCT- ja AMA -konfe-
rensseissa. Néin Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu onnistui varsin lyhy-
essd ajassa rekrytoimaan sellaisia huippunimié kuten John Schouten ja Eric
Arnould. Liséksi apulaisprofessoreita rekrytoitiin alemmille tenure track -
tasoille Yhdysvaltojen liséksi Intiasta, Britanniasta, Saksasta ja Ranskasta.
Samalla globalisoitui post doc -tutkijoiden ja tohtoriopiskelijoiden rekry-
tointi. Oli siis mahdollista rekrytoida ulkomailta osaavaa viked eri tasoille
varsin kilpailukykyiselld kompensaatiomallilla. Lisdksi Suomi asuinmaa-

nakin kiinnosti.

Vuosien saatossa osoittautui, ettd Aaltoon palkatut osaajat olivat paa-
sddntoisesti erinomaisia rekrytointeja. He innostivat varttuneemmatkin pro-
fessorit ja muun suomalaisen tutkijakunnan venyméaén julkaisusuorituksis-
saan. Edustaen moninaisia tutkimustraditioita markkinoinnin ja kuluttaja-
tutkimuksen eri osa-alueilla, Aallon viki kykeni tuottamaan 2013-2017 12
kpl FT45/50 tason huippujulkaisua sellaisissa lehdissd kuten Journal of

Marketing, Journal of Consumer Research tai Strategic Management Jour-
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nal. Sihvosen ja Vilimaan (2015) tutkimuksessa Aallon markkinoinnin lai-
tos oli pohjoismaiden tutkimusykkonen jaetulla ensimmaéiselld sijalla BI
Oslon kanssa yli 70 julkaisulla aikavilillda 2005-2015 ABS-listauksen kol-
messa ylimméssi kategoriassa olevassa lehdessd. Hanken seurasi neljan-
tend perdssd samalla listalla. Top yhteentoista mahtuivat myds Turku ja
Oulu (sijoilla kymmenen ja yksitoista). Julkaisutoiminnan ambitiotason
nousu on ollut huima kautta linjan muissakin yliopistossa. Samalla yhé use-
ampi markkinoinnin hyvin julkaissut tuore tohtori on piédssyt akateemisen
uran alkuun hyvéssi koulussa ulkomailla, aaltolaisista esimerkiksi Tukhol-
man yliopistossa, Bentleyssd USAssa, Goldsmith Collegessa tai Aston Bu-
siness Schoolissa Britanniassa. Tdémé on ollut suomalaisittain tdysin uusi
ilmi6, mika vahvistaa professorikuntamme uskottavuutta, kontakteja ja re-

surssipohjaa suuresti.

Osaltaan ambitiotason nousua selittda juuri yleistyvé tenure track -jar-
jestelmé. Pakko on hyva kannustin — esimerkiksi Aallon markkinoinnin lai-
toksella assistant professor -tasolta pysyville (tenured) associate professor
-tasolle noustakseen kandidaatilla on pitinyt olla ainakin 2—-3 ykkoskatego-
rian julkaisua ja yleensd vield muutama laatujulkaisu siihen péélle. Full pro-
fessor -tasolle on vaadittu vield toinen mokoma lisd4. Mééra on siis kor-
vaantunut laadulla. Samalla tietysti professoriportaikon alemmilla askel-
milla olevien apulaisprofessorien julkaisupaine ja -stressi on lisddntynyt.

Mutta hyva tutkimusryhmaé auttaa téssidkin problematiikassa.

Emme ole ainakaan vield kovin selkedsti havainneet amerikkalaisen,
hyperkilpailullisen urasysteemin varjopuolia eli yhteistyShaluttomuutta ja
haluttomuutta tehdé ainoatakaan yliméérdisté laitostehtédvaa talkoopohjalta.
Mutta mikdin systeemi ei koskaan ole tdydellinen, kuten Rami virkaanas-
tujaisesitelméssddn maalaili. Huippujulkaisemisen pakko on vidjaamatta
aiheuttanut resurssien vdhenemisen jostain muusta, esimerkiksi yhdessa
vietetystd ajasta tai entisaikojen mukavista koko tutkimusryhmén konfe-
renssimatkoista ANZMACiin. Taloustilannekin on tietysti kaikissa yliopis-

toissa nyttemmin tiukentunut. Lisdksi markkinoinnin tutkimushankkeiden
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ulkoinen rahoitus on yhé tiukemmassa. Professorit ovat toisaalta paésseet
aiempaa enemméin erikoistumaan omille vahvuusalueilleen. Esimerkiksi
Henrikki on toiminut Aallon Executive DBA -ohjelman ja yleisen tohto-

riohjelman johtajana.

Aiempien osaamisalueiden rinnalle on selkeédsti muodostunut oma
uusi osaamisalueensa, professorin ja hidnen ryhménsé kyky tuottaa huippu-
julkaisuja. Tdmi on myds yha useammin keskeinen rekrytointiperuste, jota
koulut korostavat vaihtelevasti. Opetus- ja kulttuuriministeriollé ja jokai-
sella yliopistolla on nykyddn moninaiset key performance -indikaattorinsa.
Julkaisufoorumin JUFO-systeemi on markkinoinnin nidkokulmasta hyvin
ongelmallinen. Silti moni siséllyttdd jopa omiin julkaisuluetteloihinsa myds
JUFO-luokitukset. Joillakin laitoksilla on jo oma lehtilistansa, jotta alem-
mankin tason lehtijulkaisuilla olisi jotakin arvoa tutkijoiden patevoitymi-

sessd.

Ulkoisen rahan hankinta on muutaman hiljaisemman vuoden jélkeen
palannut professorin tyon keskidon, muttei ehkd samassa mittakaavassa
kuin vaikkapa 10 vuotta aiemmin. Tdman lisdksi professorin pitdd yha use-
ammin toimia varainkerdjand omalle yliopistolleen erilaisissa varainhan-
kintakampanjoissa, mika on ollut monelle tutkijalle uutta. Aallossa profes-
sorien 50-vuotisjuhlatkin on usein valjastettu varainkeruun avuksi. Toi-
saalta kansainvélisten asiantuntijatehtdvien méird on ollut vakaassa kas-
vussa. Ndistd tehtdvistd voidaan mainita esimerkiksi professuurien
tayttolausunnot, referee -toiminta ja toiminta kansainvélisten tiedelehtien

toimituskunnissa ja jopa paitoimittajina toimiminen.

Minne menet, markkinoinnin professori?

Markkinoinnin akateemisessa nykykurimuksessa yhd useampi professori
saattaa toivoa, ettd padsisi eldkkeelle mahdollisimman nopeasti. Toisaalta
monipuolistunut ammattikuva ja kansainvilistyminen sekd ambitiotason

nosto on tuonut monille ammatillista tyydytysté ja jonkinlaisen asemankin
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globaaleissa tutkijapiireissd. Kaikki tdmé on ollut palkitsevaa. Toisaalta
suuret muutokset koskettavat akateemisen markkinoinnin alaakin esimer-
kiksi opetuksen digitalisoituessa ja julkaisukilpailun yhd koventuessa

(Steenkamp 2018).

Huolestuttavaa on se, ettd tutkijan ammatti yleisesti ndyttéisi kiinnos-
tavan ainakin suomalaisia nuoria yha vihemmén. Ulkomaisten tohtoriopis-
kelijakandidaattien parhaimmisto on erinomaista, mutta suomalaisten haki-
joiden taso vaihtelee varsin paljon ja halukkaita on yhd vihemmén. Onko
niin, ettd markkinointitutkimuksen houkuttelevuus ammattina oli maas-
samme suurimmillaan noin kymmenen vuotta sitten? Mitd voisimme yh-
dessé tehdé asian muuttamiseksi? Téssé on mietittdvid ja pohdittavaa pro-

fessoriyhteisollemme lahitulevaisuudessa.
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KYMMENEN VUOTTA SITTEN JA NYKYISIN

Timo Toivonen

AMI OLKKOSEN KYMMENEN VUOTTA SITTEN pitdmé virkaanas-
tujaisesitelmé Minne menet, markkinointitiede? oli pohdinta hy-
vin monista asioista, muun muassa julkaisujen maarastd seka
laadullisesta ja kvantitatiivisesta tutkimusotteesta. Naihin kysymyksiin on

syytd palata ja katsoa, miltd asiat nyt ndyttavat.

Julkaise tai tuhoudu!

Rami sanoi virkaanastujaisesitelméssddn olevansa tavallaan tyytyvéinen,
koska markkinointitieteessé julkaistaan enemmaén kuin koskaan aikaisem-
min. “Publish or perish”, julkaise tai tuhoudu, onkin jo vanha sananparsi,
ja ahkera julkaiseminen on aina ollut hyvén tieteentekijidn merkki — yleensa.
Kuitenkin Rami jatkaa, hin ei ole pitkdin aikaan markkinoinnin tieteelli-
sistd artikkeleja lukiessaan kokenut monistakaan artikkeleista innostu-

vansa. Misti siis on kyse?

Turun kauppakorkeakoulussa vield 1980-luvulla laitosten virat ja toi-
met sekd kdyttoméadrirahat jettiin opiskelijaméérien perusteella. Tieteelli-
selle tutkimukselle ei annettu mitdén painoa, silld tutkimuksen asemaa ei
ndhty tirkednd. Téarkedd oli kouluttaa ekonomeja liike-eldmén palveluk-
seen. Olin itse eturintamassa ajamassa tdhédn muutosta: resursseja pitdé ja-
kaa myos tutkimuksen mukaan. Omakin lehma oli ojassa, silld taloussosio-
logian opiskelijoita oli vahadn, mutta tutkimusta suhteellisen paljon. Muutos
saatiinkin aikaan, ja sittemmin useana vuonna taloussosiologia oli kauppa-
korkeakoulun kirkiaine, kun laskettiin tutkimuspisteet henkilotyovuotta

kohti, mutta kaikissa aineissa tutkimuspisteet lisdéntyivét.

Tulevista ongelmista ei vield keskusteltu, vaikka tiesin tieteentutkijan,

filosofin ja matemaatikon Veli Verrosen tutkimuksista. Hén laski jo 1970-
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luvulla, ettd tieteellisten julkaisujen miérdn kasvaessa merkittdvat uudet
tieteelliset 1dpimurrot tai "keksinnot" lisdéntyvét vain kuutiojuurella tastd
1=1, 8=2, 27=3 ja niin edelleen. Kulutussosiologiassa téllaisia lapimurtoja
voisivat olla vaikkapa Veblen-efekti tai Engelin laki. Voi olla, ettd nykyéén
voidaan puhua tdssd yhteydessa jo neljdnnesti juuresta, silla digitalisaation
edetessd on yha helpompi tuottaa leikkaa ja liimaa systeemilld tekstid. Néin
laskien siis 16 julkaisusta vain kaksi olisi merkittivéd, 81 julkaisusta vain

kolme olisi merkittdvéa ja niin edelleen.

Mainittakoon liséksi, ettd Verronen laski paperin kulutuksen kasva-
van niin, ettd maailman paperin tuotanto ei riitd, metsavarat kiytetdan lop-
puun. Onneksi on voitu julkaista yhi enenevéssd méérin sdhkoisesti ja suu-
relta luonnonkatastrofilta on véltytty. Mutta onko digitalisaatio sittenkdin

ollut niin siunauksellista kuin halutaan uskoa?

Yhteiskuntatieteissé, joihin my0s liiketaloustieteet voidaan lukea,
suuret kontribuutiot vaativat tavallisesti vuosien tyon, Immanuel Kant jul-
kaisi filosofien pddteoksensa Puhtaan jirjen kritiikki” ollessaan jo 57-vuo-
tias, Karl Marx julkaistessaan ”Pddoman” 49-vuotias ja Adam Smith jul-
kaistessaan “Kansojen varallisuuden” 53-vuotias. Smith ei oikeastaan sité
ennen ollut julkaissut mitdéan, vaikka poytélaatikossa olikin kisikirjoituk-
sia. Voisiko joku kuvitella, ettd nykyisin voisi pysyé tieteen ympyroissi

noin kauan julkaisematta mitdén?

Tyypillistd ylld mainituille klassikoille oli my®s se, ettd he tekivét tut-
kimuksiaan omin ehdoin omasta ideasta ldhtien, kun taas nykyisin tutkijat
ovat osana jotain projektia, ja heidén liikkumavaransa omien ideoiden to-
teuttamiseksi ovat sangen rajatut. Epdilen, ettd nykyisin on vaikea saada
esimerkiksi Suomen Akatemia rahoitusta muille kuin useampihenkisille

projekteille.

Tama ei tarkoita, ettd ennen kaikki oli paremmin, koska tutkijat voivat

toteuttaa omaa ideaansa, missiotaan, aivan yksin. Pdinvastoin tutkija on
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aina tarvinnut tiedeyhteisd4, joka toimii hdnen ensimmaéisend ateljeekriitik-
konaan. Tietysti empiiristd tutkimusta harjoittava tutkija tarvitsee myos tut-
kimusapulaisia, oli sitten kysymys aineiston kerddmisestd, taltioinnista,
taulukkojen ja kuvioiden laadinnasta ynnd muusta. Yksi nykyisen yliopis-
tomaailman hullunkurisimmista piirteistd onkin se, ettd juuri sellaiset ihmi-
set, jotka péddasiassa yksin tydskenteleville tieteenharjoittajillekin ovat
tuiki térkeitd, kuten laitosten kansliahenkilokunta, on siirretty jonnekin

muualle tai joiden virka on lakkautettu.

On ollut paljon puhetta siitd, missd midrin nykyinen jatkuva kova jul-
kaisupaine tutkimusresurssien saamiseksi on luonut tilanteita, joissa tutkija
on palanut loppuun. Mutta voidaan myds kysyd, missd méérin nykyinen
tehokkuutta vaativa kulttuuri on johtanut suoranaisiin vadrinkaytoksiin. Té-
man kirjoittaja kutsuttiin pari vuotta sitten jaseneksi arviointiryhmién, joka
koski hyvan tieteellisen kdytdnnon (HTK) vastaista toimintaa. Tutkinta-
pyynto koski hyvin monia HTK-vastaisia tunnusmerkkeja: plagiointi, anas-
taminen sekd muiden tutkijoiden osuuden vihittely julkaisuissa kuten mai-
nitsematta jattiminen tai epdasiallinen viittaaminen aikaisempiin tutkimus-
tuloksiin. Liséksi tutkimuspyynnén esittijin asianajaja viittasi myos tutki-
mustulosten tai kéytettyjen menetelmien huolimattomaan ja siten
harhaanjohtavaan raportointiin ja tekijyyden manipulointiin siséllyttimalla

tutkimukseen osallistumattomia henkilgiti tekijaluetteloon.

Kyse oli tarkemmin sanottuna siité, etté tutkimuspyynnon tekijan mu-
kaan alun perin suomeksi julkaistu artikkeli oli julkaistu jokseenkin suoraan
kédnnettynd englanniksi kdyttden suomenkielistd artikkelia vain erdéni
englanninkielisen artikkelin l&hteend. Ja kaiken kukkuraksi tdma oli tehty
yhden suomenkielisen artikkelin kirjoittajan tietimatti ja jattdmalla hanen
nimensi pois englanninkielisen artikkelin tekijoistd. Arviointiryhmad ei yh-
tynyt kaikkiin tutkimuspyynndsséd esitettyihin HTK-kédytdnnon vastaisiin
syytteisiin mutta tarkeimpiin kylld. Aivan ilmeisesti motiivina oli oman

profiilin nostaminen tuottamalla uusi julkaisu arveluttavin keinoin ja jétté-
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malla hankalaksi koettu kumppani vaille huomiota. Kysyé sopii, oliko té-
mén tyyppinen tapaus vain jadvuoren huippu. Painetaanko useimmat ta-
paukset vain jollain keinoin villaisella esimerkiksi tiedeyhteison mainee-

seen vedoten?

Myonteiseen vastaukseen viittaa esimerkiksi Oulun yliopiston sosio-
logian professori Vesa Puuronen Oulun yliopiston sosiologian Facebook-

palstalla (22.4.2018). Hén kirjoittaa néin:

“Tieteellinen kilpailu ja siihen kannustaminen ministerion ja yliopis-
tojen rehtoreiden toimesta on johtanut ddrimmillddn tilanteisiin,
Jjoissa tutkijoita on kehotettu tieteelliseen vilppiin (esimerkiksi tutki-
mustulosten keksimiseen tai vidrentdmiseen) tutkimushankeen jatko-
rahoituksen turvaamiseksi tai kilpailuaseman kohottamiseksi. Vilp-
piin kehotetaan tai yritetddn pakottaa usein kaikkein haavoittuvim-
massa asemassa olevia nuoria, uransa alussa olevia tai ulkomaalai-
sia tutkijoita, jotka ovat hyvin riippuvaisia hankkeiden tai yksikoiden
Jjohtajista. Tillaiset vddrinkdytokset tai niiden yritykset olisivat mah-
dottomia, jos hankkeissa ja yksikoissd vallitsi demokratia ja avoi-

muus.

Yksinvaltaisuus voi ankaran kilpailun oloissa romahduttaa joi-
denkin tieteentekijéiden moraalin, mikd on vahingollista tieteiden
edistymisen eli totuuden tavoittelun kannalta. Yksinvaltaisuus tie-
deyhteisoissd rajoittaa viime kddessd yhteiskunnan perustan muodos-
tavan talouden ja yhteiskunnan kehitystd ohjaavan yhteiskuntapolitii-
kan vaihtoehtoja, joiden tulisi perustua parhaimpaan mahdolliseen

bl

tietoon.’

Tiedustellessani Puuroselta jotain konkreettista tietoa siitd, mitd tar-
koittaa "yliopistojen rehtorien toimesta” hén ilmoitti, ettd ei tissi vaiheessa
halunnut mainita enempdi. Oliko siis kyse tdssékin tiedeyhteison mai-

neesta, jota Puuronenkaan ei halunnut liata?
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Laadullinen vai méarallinen?

Pohtiessaan laadullisen ja méaérdllisen tutkimuksen eroja Rami otti asiaan
vélittdvan kannan — mutta ehkd vain ndenniisesti, silld enemméin han naki

epiakohtia kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Han lausui muun muassa néin:

(...) [kvantitatiivinen metodi] ei saisi toimia luovien rohkeiden tut-
kimuskysymysten rajoitteena. Tehdddn paljon teknisesti laadukasta
tutkimusta, siis sellaista, jossa metodologiset ja esitystapaan liittyvdt
muotoseikat ovat kohdallaan, mutta sisdlto jdad melko toteavaksi (...)
Kdrkilehdissd yhdkin ldhtokohtana on kvantitatiivinen metodi eikd

tutkimuksen tarkoitus tai tutkimuskysymys.”
Lopulta ei jaa epdselvéksi, mille puolella Rami asettuu:

“Teorioiden ja empiirisen todellisuuden vastaavuutta painottava loo-
gis-empiristinen niin sanottu lainlaadintaparadigma on markkinoin-
titieteessd dominoiva, mutta se on saanut rinnalleen tutkittavien, esi-
merkiksi kuluttajien tai litkkeenjohdon subjektiivista maailmaa ja ko-
kemuksellisuutta ja merkityksid painottavaa konstruktiivista tutki-

musta.”

Taytyy sanoa, ettd olen eri mieltd Ramin kanssa ldhes kaikista néisté asi-
oista. Ensinnékin luovuuden ja kvantitatiivisen metodin asettaminen vas-
takkain. Néin on tehty jo kauan ja aivan niin kuin Ramikin, eli asia esitetdin
kertomatta yhtéén edes kuvitteellista esimerkkié. Ja niinpé taytyy kysya,
miten téllainen véite voidaan osoittaa relevantiksi? Tulee mieleen kuuluisa
kasku loogikko ja matemaatikko David Hilbertisti ja erddstd hdnen oppi-
lastaan. Yksi Hilbertin oppilaista oli hiaipynyt, ja Hilbert havaitsi sen jonkin
ajan kuluttua. ”Mihin on kadonnut herra X”, kysyi Hilbert muilta oppilail-
taan. Joku vastasi vaivoin: ”Hén jatti logiikan ja ryhtyi runoilijaksi”. ”Vai
niin”, puuskahti Hilbert, ”olinkin aina sitd mieltd, ettd hanelld ei ollut tar-
peeksi mielikuvitusta ollakseen loogikko”. Tai voisi lainata Raminkin lai-
naamaa Kalle Holmbergia, joka joutui uuden teatterisukupolven moitti-

maksi. “Te sanotte, ettd minéd olen tehnyt teatteria, jossa vallitsee jarki,
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mutta olen unohtanut tunteen. Ei jérjen vastakohta ole tunne, vaan tyh-
myys!” Ei kvantitatiivista tutkimusta harrastava ole mikdén mekaanisesti
laskeva kone, vaan kvantitatiivista tutkimusta harrastavalta vaaditaan kvan-
titatiivisten tyokalujen suvereenin hallinnan liséksi runsaasti luovuutta. Ja
aivan varmaan luovaksi tutkijaksi ei tulla vidheksymalla kvantitatiivista me-

todia.

Varsinkin tuo Ramilta lainattu viimeinen sitaatti sisdltdi asioita, joilla
on huomattavasti suurempi paino nykyisin kuin 10 vuotta sitten. Esimer-
kiksi subjektiivista maailmaa ja kokemuksellisuutta sekid merkityksia pai-
nottava konstruktiivinen tutkimus on tatd paivad ja on tunkeutunut sellai-
sillekin tieteenaloille, joissa sitd aikaisemmin ei ole hyviksytty. Esimer-
kiksi yliopistoissa monien lddketieteen opiskelijoiden mielestd opetettava
“koululdédketiede”, joka perustuu monista varmennetuista kokeista saatuun
tietoon, on vain yksi vaihtoehto erilaisten luontaisparannuskeinojen, van-
han kiinalaisen ladketieteen ym. rinnalla. Ja tissé, kuten yleensd muuallakin
téllaisen puheen yhteydessd — “vaihtoehdolla” tarkoitetaan sitd ainoaa oi-

keaa ndkemysta.

Konstruktivismi

Konstruktivismi ja postmodernismi kuuluvat yhteen. Ei ole mitién objek-
tiivista totuutta, vaan kaikki totuus on vain enemmén tai vihemmén sub-
jektiivista konstruktiota. Aikaisemmin pidettiin tieteentekijéltd vaaditta-
vana ominaisuuksina esimerkiksi affektiivisuuden vélttimistd, vastenmie-
lisyyttéd poliittisiin kiistoihin ja hetkellisten mielijohteiden hallintaa. N&ita
voisi kutsua myds klassisiksi tieteentekijan ominaisuuksiksi. Nyt sen sijaan
saatetaan riemukkaasti julistaa kuten Nykykulttuurin tutkimusyksikko ke-
sikouluaan teemalla ”Bringing Subjectivity and Emotionality into the Hu-
man and Cultural Studies”. Klassisen tieteenihanteen kannalta tutkimuksen

perustumista tuon tyyppisiin asioihin pidetéén irrationaalisuutena.
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Konstruktivismi ja postmodernismi ovat lydneet itsensd 14pi muussa-
kin kuin tieteellisessd keskustelussa, ja on ruvettu puhumaan esimerkiksi
“totuuden jélkeisesti ajasta”, jossa ’valeuutiset” ovat vallitsevia. Konstruk-
tivistisen ajattelun levidmistd pyrkii ”laatumedia” suitsimaan ilmoittamalla,
ettd se tarkistaa asioiden totuudellisuuden ikéédn kuin se olisi jokin helppo
asia. Konstruktivismi ja postmodernismi eivét siten ole aivan holynpolyéa.
Voimme asettaa tieteen padmaérasi totuuden loytdmisen, mutta ei ole suin-
kaan helppoa 16ytdd totuus. Voidaan sanoa, ettd katselemme aina maailmaa
tiettyjen silmélasien l&pi. Tama ei tarkoita vain sité, ettd meilld on erilaisia
niakemyksié asioista, vaan myo0s sitd, ettd olemme jonkin yhteisen kulttuu-
rin jasenid. Voimme kuitenkin yrittdd mahdollisimman paljon tarkastella
asioita tutkimuskohteen ulkopuolelta vertailemalla eri argumenttien péte-

vyyttd, ja se on vallan eri asia kuin heittdytyminen subjektivismiin.

”Lainlaadintaparadigma”

Varsin mielenkiintoinen on Ramin toteamus loogis-empiristisestéd eli niin
sanotusta lainlaadintaparadigmasta ja sen hallitsevasta asemasta markki-
nointitieteessd. Voi ensinndkin kysyd, onko markkinointitieteessa 10ydetty
ylipdénsa oikeita lakeja, ja vastata saman tien, ettd tuskin. On ehké joitakin
korrelaatioita, jotka ovat kovasti ajasta ja paikasta riippuvia. Toisaalta tie-
tynlainen korrelaatio asioiden vililla taytyy olla, jotta suhdetta olisi miele-
késté tulkita. Jos havaitaan, ettd ruumiillista tyotd tekevit miehet juovat ta-
vallista enemmain kirkasta viinaa raakana, niin kyse voi olla subjektiivisesta
merkityksen annosta: halutaan ndyttia, ettd ollaan kovia jéatkid. Mutta kyse
voi olla my0s norminmukaisesta kayttaytymisesti, eli juodaan, koska ol-

laan tietyn ryhmén jdsenii.

Yksi 2000-luvulla yleistyneiti termeja ovat tutkimustulosten fuotteis-
taminen ja innovaatio. Juuri tuotteistamistarkoitukseen on myonnetty
viime vuosina huomattavasti méarérahoja. Esimerkiksi matkailututkimuk-

sen tulisi tdhdata sithen, ettd voitaisiin sanoa, millainen on vetovoimainen
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matkakohde tai millaista on matkailukohteen tehokas markkinointi. Tuot-
teistamista ei kuitenkaan voida mitenkdin tehdi, ellei jollakin tavalla etsitéd
nimenomaan niitd niin sanottuja lainalaisuuksia, jotka ovat tyypillisid me-
nestyville kohteelle ja sen markkinoinnille. Sité paitsi lienee niin, etté lop-
pujen lopuksi sellainen tiede, joka saa puuhastella pikkasen norsunluutor-

nissaan, luo lopulta todelliset innovaatiot.

Lopuksi

Kiista kvantitatiivisen ja laadullisen tutkimuksen paremmuudesta olisi jo
aikoja sitten pitdnyt sivuuttaa. Esimerkiksi teoreettinen tai kisiteanalyytti-
nen tarkastelu ei oikein taivu kvantitatiiviseksi analyysiksi, mutta siitd huo-
limatta sen ei voi olla jotain muuta kuin subjektiivista mutu-analyysia. Voi-
taisiinkin puhua analyyttisesta ldhestymistavasta. Sen tarkka méérittely on
vaikeaa, mutta ainakin sitd leimaa alyllisyys ja loogisuus sekd pyrkimys
monimutkaisen ongelman erittelyyn ja yksinkertaiseen ratkaisuun eli pyr-

kimys erottaa olennainen epéolennaisesta.

Ramin hyvé ystiva professori Henrikki Tikkanen totesi niin ikdén 10
vuotta sitten Aalto-yliopiston perustamisen aikoihin (Helsingin Sanomat
24.5.2008) seuraavaa: “Esimerkiksi Kauppakorkeakoulussa mikéén tutki-
mushanke ei voi olla liian yrityslédhtdinen tai kdytdnnollinen. Téssé ei nyt
rakennetakaan mitd4dn monialaista sivistysyliopistoa”. Tuohon aikaan sivis-
tysyliopisto oli vield akateemisessa maailmassa vallitseva yliopistomuoto.
Nyt tuo yliopistomuoto on vaarassa, ja sen puolesta tulee taistella. Tuskin
kenelldkddn jaa epéselvéksi, kumman puolen taistelussa tdméin kirjoittaja

valitsee!

130



markkinointitiede?

131



Miten menee,

132



markkinointitiede?

MARKKINOINTITIEDETTA,
TIETEEN TEKEMISTA JA KAVERUUTTA

Arto Lindblom

Alkusanat

INULLA ON OLLUT ILO TUNTEA OLKKOSEN RAMT jo yli kak-

sikymmentd vuotta. Noihin pariin kymmeneen vuoteen

mahtuu monia ikimuistoisia hetkid ja monenlaisia jaettuja
kokemuksia. Olemme vaédntdneet vditoskirjat samaan aikaan ja myds péte-
voityneet professoreiksi samoihin aikoihin. Olemme myds tehneet toista-
kymmenta yhteisjulkaisua markkinointitieteen alalta. Tédssé& Ramin 50-vuo-
tisjuhlakirjan kirjoituksessa kuvailenkin akateemisen uramme muutamia
padvaiheita omiin kokemuksiini ja muistikuviini pohjautuen, ja yritin myos
tuoda esille sen, miten markkinointitiede niyttdytyi meille eri vaiheissa ja
minkélaisiin markkinoinnin keskusteluihin itsemme ankkuroimme kussa-
kin vaiheessa. Kuten kirjoituksesta kdy ilmi, markkinointitiede on hyvin ri-
kas ja alati kehittyvé tieteenala, joka tarjoaa laajan kirjon erilaisia, ja osin
toisilleen myo0s vastakkaisia, teorioita ja l&hestymistapoja hyvinkin erilais-
ten ilmididen tarkasteluun. Toisaalta markkinointitiedettd uhkaa samalla
my0s pirstaloituminen kaiken maailman pikkuteorioiksi ja umpisekavaksi
késiteviidakoksi. Niin ikddn itse tutkimustyd on muuttumassa yhi nopea-
tempoisemmaksi julkaisutehtailuksi pitkéjénteisen tieteen tekemisen si-
jaan. Néistd asioista my0s Rami kantoi huolta kymmenen vuoden takai-
sessa virkaanastujaisesitelméssddn (Olkkonen, 2008). Tdamd Ramin vir-

kaanastujaisesitelma on varmasti nyt ajankohtaisempi kuin koskaan.

Vaihe I

Ystdvyytemme alkoi 1990-luvun lopulla Turun kauppakorkeakoulussa toh-

toriopintojen merkeissd. Nuorina markkinoinnin tohtoriopiskelijoina meiti
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yhdisti Ramin kanssa kiinnostus organisaatioiden véliseen vaihdantaan (ks.
vaihdannan késitteestd esim. Bagozzi, 1975; Hunt, 1991; Sheth et al.,
1988). Oma kiinnostukseni vaihdannan tutkimiseen taisi syntya itse asiassa
juuri Ramin kanssa kdytyjen lukuisten keskustelujen pohjalta. Namé kes-
kustelut olivat aina hyvin inspiroivia ja innostavia. Erityisesti Ramin luke-
neisuus tuli aina keskusteluissa esille ja hdnen kykynsé kertoa asioista ela-

visti ja hauskoin kielikuvin oli, ja on edelleen, ihailtavaa.

Némaé vaihdantaan ja laajemmin tohtoriopintoihimme keskittyvét kes-
kustelumme ajoittuivat 1990- ja 2000-luvun vaihteeseen, jolloin teollisten
liikesuhteiden tutkiminen oli kovassa nosteessa. Voisi jopa sanoa, etti te-
ollisten liikesuhteiden tutkiminen eli tuolloin kulta-aikaansa, ainakin Poh-
joismaissa. Teollisia B2B-liikesuhteita koskeva tutkimustyd oli noussut
pohjoismaalaisten markkinoinnin tutkijoiden tietoisuuteen ja mielenkiin-
non kohteeksi 1980-luvulla syntyneen Industrial Marketing and Purchasing
(IMP) -tutkimusryhmin toimesta (ks. esim. IMP Group, 1982). Tdmé sosi-
aaliseen vaihdantateoriaan (Social Exchange Theory) ja resurssiriippuvuus-
teoriaan (Resource Based View) pitkalti nojaava IMP-tutkimusryhmai aut-
toi ymmairtdmaan liikesuhteiden dynamiikkaa aiempaa rikkaammalla ké&si-
tearsenaalilla ja suhteen sisélto- ja kontekstitekijat kokonaisvaltaisesti huo-
mioon ottaen. IMP-ryhmén tekemin tutkimustyon myo6td kyettiin
esimerkiksi ymmaértiméaén paremmin vuorovaikutusprosessien ja suhdesi-
dosten merkitys pitkdkestoisten suhteiden kehittymisessd. Turun kauppa-
korkeakoulussa timén aihepiirin uranuurtajana toimi tuolloin Aino Hali-
nen-Kaila, jonka ansiokas viitoskirjatutkimus (Halinen, 1994) oli monelle

tutkijalle kimmoke pureutua syvéllisemmin yritysten vilisiin suhteisiin.

Tuolloin vuosituhannen vaihteessa puhuttiin kahdenviélisten liikesuh-
teiden rinnalla paljon myds liiketoimintaverkostoista. IMP-tutkimustradi-
tion péélle tai rinnalle nousikin verkostoldhestymistapa (Industrial Network
Approach), joka pyrki ymmaéartdmaén teollisia markkinoita monimutkaisina

organisaatioiden vilisind verkostosuhteina (ks. esim. Axelsson & Easton,
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1992; Hakansson & Snehota, 1995; Moller & Wilson, 1995). Verkostola-
hestymistapa tarjosikin uutta tietoa mm. toimijoiden keskindisistd riippu-
vuuksista ja sidoksista sekd verkostojen, tai tarkemmin sanottuna strategis-
ten verkkojen, johtamisesta ja niihin liittyvistd kyvykkyyksistd. Tatd ver-
kostotutkimusta teki Suomessa tunnetuksi erityisesti Helsingin kauppakor-
keakoulun  professori  Kristian Moller ja  hénen  ValueNet-
tutkimusryhménsa. Turun kauppakorkeakoulussa verkostotutkimus tuli
tunnetuksi vuonna 1997 viitelleen nuoren tutkijan, ja ennen kaikkea hyvén

ystavimme, Henrikki Tikkasen toimesta (ks. esim. Tikkanen, 1996; 1997).

Yhtend omana keskustelunaan tédssd rinnalla kulki my0s palveluiden
markkinointiin (Services Marketing) ja asiakassuhteiden johtamiseen (Cus-
tomer Relationship Marketing) keskittyva tutkimussuuntaus. Tdma kysei-
nen suuntaus pyrki ymmaértiméaédn B2B- ja B2C-suhteita ja niiden johta-
mista painottaen teemoja, kuten palveluiden koettu laatu, asiakastyytyvai-
syys ja -uskollisuus seké asiakkaan kokema arvo. Tdmén tutkimussuun-
tauksen tunnetuimpia edustajia olivat tuolloin professorit Evert
Gummesson ja Christian Gronroos (ks. esim. Gummesson, 1999; Gronroos,
1994a; 1994b; 2000). Tdmén aihepiirin tutkijat muodostivat niin kutsutun
markkinoinnin Pohjoismaisen koulukunnan (The Nordic School). Turun
kauppakorkeakoulussa silloinen markkinoinnin lehtori Pekka Tuominen oli

tdmin teeman asiantuntija ja innoittaja (ks. esim. Tuominen, 1997).

Y14 kuvattu ajanjakso ja ympérdivd konteksti huomioon ottaen,
meille molemmille Ramin kanssa oli siten varsin luontevaa tarkastella toh-
toriopinnoissamme organisaatioiden keskindistd vaihdantaa juuri suhde- ja
verkostotutkimuksiin pohjautuen. Ehképa se lopullinen sysédys ankkuroida
itsensd néihin suhde- ja verkostotutkimuksiin tuli, kun osallistuimme 1990-
luvun lopulla IMP-konferensseihin Turussa ja Dublinissa. Namé konfe-
renssiosallistumiset olivat hyvin antoisia ja ennen kaikkea hauskoja koke-
muksia. Varsinkin vuoden 1999 IMP-konferenssimatkasta Dubliniin tuli
ikimuistoinen. Mieleeni on jadnyt hyvin, kosteiden iltojen ohella, se IMP-

tutkijoiden hurmoshenki ja fiilis siité, ettd suhdetutkimukset ovat jotain tosi
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siistid. Néihin suhdetutkimuksiin ja -tutkijoihin olisi varmasti pitdnyt jo
tuolloin suhtautua hieman kriittisemmin, mutta tuossa ajanjaksossa ne vei-

vit kuitenkin mukanaan.

Viitoskirjoja vddnsimme Ramin kanssa Hameenkatu 1:ssé sijain-
neessa tutkijahuoneistossa. Tuolla Himeenkatu 1:ssé viihtyi myds hetken
aikaa ystdvimme Suoniemen Samppa. Samppa tosin hévisi jossain vai-
heessa maailmalle ja samalla loppuivat meididn kolmen pitkit lounaat ja
spontaanit illanistujaiset. Néitd yhteisid hetkié kaipaan vield tdnéd paivana-
kin. Viitoskirjaprojektimme etenivét kuitenkin hyvin ja Rami sai vaitoskir-
jansa valmiiksi vuonna 2002. Viitoskirjassaan Rami pureutui ansiokkaasti
kulttuurisponsorisuhteiden dynamiikkaan analysoimalla mm. Kiasman ja
Soneran sekd Suomen Kansallisoopperan ja Sammon sponsorisuhteita
(Olkkonen, 2002). Tassi pitkittdisaineistoon pohjaavassa vaitoskirjassaan
Rami tunnisti, kuinka kulttuurisponsorointiin osallistuvat talouseldmaén ja
kulttuurialan toimijat edustavat yhteiskunnan eri kenttid ja kuinka ndiden
toimijoiden erilaiset arvo- ja uskomusmaailmat heijastuvat myos kulttuu-
risponsorisuhteiden kehittymiseen. Itse viittelin Ramin perédssd vuotta
myShemmin 2003. Omassa véitdskirjassani hyodynsin IMP-tutkimustradi-
tiota kaupan ja teollisuuden vélisen vaihdannan tutkimiseksi (Lindblom,
2003). Vaikka véitoskirjatydomme eroavat toistaan monilta osin, yhdistda
niitd juuri tuo vaihdannan kisite sekd ennen kaikkea pyrkimys ymmaértaa
pidempikestoisten vaihdantasuhteiden kehittymistd ajassa. Mainittakoon
vield, ettd meiddn kummankin vaitoskirjatyon virallisena ohjaajana ja vii-

tostilaisuuksien kustoksena toimi professori Helena Mékinen.

Naéin jélkikdteen muisteltuna voi hyvin sanoa, ettd timd Ramin kanssa
yhdessa koettu jatko-opiskeluaika oli ainakin minulle erittdin antoisa ja mu-
kava eldménvaihe. Noiden vuosien aikana my0s ystdvyytemme syveni ja
laajeni aina perheidemme viliseksi ystavyydeksi. Tatd pidin téstd ajanjak-

sosta kaikkein tarkeimpéana tulemana.
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Vaihe 11

Viittelyn jilkeen yhteistydmme jatkui hyvin tiiviind, vaikka itse siirryin
pian viittelyn jélkeen Helsingin kauppakorkeakouluun. Tdmé post doc -
vaihe ndyttiytyi itse asiassa varsin inspiroivana, koska nyt pystyimme kes-
kittyméan useampiin tutkimusprojekteihin yhden isomman tutkimuskoko-
naisuuden sijaan. Erityisen kiehtovaa oli perehtyd muihinkin kuin suhde- ja
verkostotutkimuksen teorioihin. Ainakin itselldni IMP-1dht6iset jutut alkoi-

vat tulemaan korvista ulos jo véitdskirjaa viimeisteltdessa.

Yhtend yhteisend post doc -projektina pdddyimme tuolloin 2000-lu-
vun alkupuolella tekemiin tutkimusta jakelukanavissa ilmenevéstd tava-
rantoimittajien vallankdytostd. Tutkimuksemme tueksi kaivoimme naftalii-
nista esiin vanhat klassikot, kuten Frenchin ja Ravenin (1959) teoriat vallan
lahteista. Jakelukanavatutkimuksissahan valtaa on tutkittu kauan ja laajasti
(ks. esim. El-Ansary & Stern 1972; Etgar, 1976; Hunt & Nevin, 1974; Stern
& El-Ansary, 1982). Jakelukanavatutkimusten mukaan valta perustuu sel-
laisten resurssien hallintaan, joista muut kanavan jésenet ovat riippuvaisia.
[lman riippuvuutta ei siis ole valtaa. Valta esitetddnkin usein juuri riippu-
vuuden funktiona (Emerson, 1962). Valta voidaan ymmartdd myds vallan
lahteiden (bases of power) funktiona (French & Raven, 1959; Gaski, 1986).
Naitd vallan ldhteitd eli vaikuttamisresursseja on Frenchin ja Ravenin
(1959) mukaan viisi: palkkiot (reward power), asiantuntemus (expert po-
wer), laillisuus (legitimate power), samaistuminen (referent power) ja
pakko (coercive power). Juuri ndisté eri vallan ldhteista kiinnostuimme Ra-
min kanssa ja pyrimme ymmaértdméén niiden yhteyden tavarantoimittajien
vallankayttoon jakelukanavakontekstissa. Tdhdn tutkimusprojektiimme
osallistuivat myos Helsingin yliopiston professori Saara Hyvonen ja yli-

opistonlehtori Petri Ollila.

Tatd kyseistéd post doc -projektiamme varten kerdsimme empiiriset ai-

neistot survey-kyselyind Suomesta ja Ruotsista. Suoraviivainen survey-tut-
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kimus oli mukavaa vaihtelua vélilld niin verkkaiselle laadulliselle tutki-
mukselle. Ramin vahva ja monipuolinen menetelméosaaminen tuli my6s
hyvin esille néitd kvantitatiivisia aineistojamme pyoriteltdessd. Aineisto-
jemme pohjalta saimme tehtyd lopulta useamman tieteellisen artikkelin val-
lasta, vallan léhteisté ja tavarantoimittajien rooleista jakelukanavakonteks-
tissa (Lindblom & Olkkonen, 2006a; 2006b; 2007; 2008; Lindblom et al.,
2009a; 2009b; Hyvonen et al., 2010). Tutkimustuloksemme antoivat viit-
teitd siitd, kuinka vaikutusvalta keskittyy kaupan keskusliikkeiden ja suur-
ten tavarantoimijoiden késiin niin kutsuttujen tavararyhméikapteenijarjeste-
lyjen (engl. category captain arrangements) muodossa (ks. myos Des-
rochers et al., 2003). Niistd tuloksista kiinnostui myds liike-elama ja sit-
temmin esimerkiksi kilpailuviranomaiset ovat pyrkineet tutkimaan

vastaavia jarjestelyja.

Témén post doc -projektin my6té ainakin itselle syntyi aivan uuden-
lainen kuva siitd, minkilaista roolia juuri valta néyttelee vaihdantasuh-
teissa. Suhdetutkimuksissahan tdma valtateema jatetdéin helposti huomioi-
matta ja tésti johtuen myos monella suhdetutkijalla saattaa olla liian idea-
listinen, ellei jopa naiivi kuva siitd, mitd yritysten vilisessd vaihdantasuh-
teessa oikeasti tapahtuu ja mikd merkitys on esimerkiksi osapuolten
itselleen kerryttdmilld vallan ldhteilld. Itsedni “risookin” suhdetutkimuk-
sissa juuri tuo yltiomyonteinen olettamus yritysten vélisestd kanssakdymi-
sestd. Tosieldméssd vaihdantasuhteissa voi ilmetd voimakasta oman edun
tavoittelua ja vallankayttoa sekd vakavia jannitteitd ja konflikteja, joita ei
kyetd ratkomaan kehottamalla osapuolia nojaamaan luottamukseen tai tois-
tensa hyvéantahtoisuuteen. Vuosikymmenid vanhoilla valtatutkimuksilla
olisikin vield paljon annettavaa juuri vaihdantaan ja vaihdantasuhteisiin

keskittyvéssé tutkimustydssa.

Toisena, hieman pienempéna post doc -projektina kdynnistimme Ra-
min kanssa tutkimuksen suomalaisista kauppiasyrittdjistd ja heiddn mark-

kinointiosaamisestaan (ks. markkinointiosaamisen kisitteestd esim. Day,
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1994; Vorhies, 1998; Weerawardena, 2003). Eritoten olimme kiinnostu-
neita kauppiasyrittdjien kyvystd hyodyntdd markkinatietoa padtdksenteos-
saan ja siitd, miten ndma kyvykkyydet ndkyvét yrittdjien menestymisessa
(ks. esim. Lindblom et al., 2007; 2008). My0s tdmaé projekti perustui kvan-
titatiivisiin survey-aineistoihin ja Ramin menetelmdosaamiseen. Projektin
osalta teimme myos yhteistyoti dosentti Sami Kajalon ja silloisen Keskon
strategiajohtaja Lasse Mitrosen kanssa. Vaikka téstd projektista ei syntynyt
lopulta mitddn maailmanluokan huippujulkaisuja, tarjosi projekti mahdol-
lisuuden perehtyd suomalaisten yrittdjien markkinointiosaamiseen ja asia-
kasldhtoiseen ajatteluun. Tamé kyseinen projekti oli minulle henkilokoh-
taisesti hyvin tirked ponnahduslauta tutustua tarkemmin kauppiasyrittéjyy-

teen ja kaupan liiketoimintaan johtamiseen.

Lopulta, useamman vuoden uurastuksen jdlkeen saimme Ramin
kanssa patevyydet pysyviin professuureihin. Rami nimitettiin Turun kaup-
pakorkeakoulun markkinoinnin professoriksi vuonna 2008 ja minut nimi-
tettiin Helsingin kauppakorkeakoulun proffaksi vuonna 2009. Péatevoitymi-
sessd varmasti edesauttoi se, ettd olimme laajentaneet tutkimusosaamis-
tamme myds suhde- ja verkostotutkimusten ulkopuolelle ja tehneet tutki-
musta erilaisin menetelmin. Kaiken kaikkiaan patevoitymisjakso oli
aikamoinen rutistus, mutta toisaalta tdstikin vaiheesta on jadnyt paéllim-
méisend mieleen todella positiiviset fiilikset ja ennen kaikkea kuva hyvin
sujuneesta yhteisty0std Ramin kanssa. Jos patevoitymisurakka olisi pitanyt

tehda taysin yksin, olisi se varmasti ollut huomattavasti rankempi savotta.

Vaihe 111

Olemme Ramin kanssa aloittaneet professoreina aikakautena, jolloin suo-
malaisessa yliopistomaailmassa on kéynnistetty isoja uudistuksia. Vuonna
2010 voimaantullut uusi yliopistolaki irrotti yliopistot valtiosta ja teki niista
ns. itsendisid laitoksia ja sdatioitd. Tama itsendisyys on kylld jadnyt pahasti

puolitiehen, silld yliopistot ovat edelleen tdysin riippuvaisia ulkoisesta ra-
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hasta. Autonomian on sanottu jopa kaventuneen, kun yksityisen rahoituk-
sen osuus ja merkitys ovat kasvaneet. Proffien kannalta yksi suuri muutos
oli, ettd yliopistoissa ei endd uudistuksen jalkeen ollut pysyvia virkoja vaan
pelkéstién toistaiseksi voimassa olevia tydsuhteita. Pari vuotta sitten nih-
tiin se pahin mahdollinen, kun massiivisten rahoitusleikkausten jdlkeen yli-
opistoissa jouduttiin turvautumaan yt-neuvotteluihin ja irtisanomisiin.
Tama loi epdvarmuutta koko yliopistokentdssé ja aiheutti varmasti monessa
professorissa ja tutkijassa suurta epétietoisuutta ja huolta tulevaisuudesta.
Samaan aikaan poliitikkojen véhittelevit kommentit “kaiken maailman do-

senteista” pahensivat vain tilannetta.

Toisaalta tehtyjen yliopistouudistusten myota puoliunessa olleet yli-
opistot ovat ryhdistdytyneet ja alkaneet pohtimaan omia vahvuusalueitaan.
Liséksi yliopistot ovat kansainvélistyneet vauhdilla. Myds tutkimuksessa
on tapahtunut selked laatuloikka. Niin ikdén opetuksen laadusta ja opiske-
lijakeskeisestd opetuskulttuurista sekd uusista opetusmenetelmistd puhu-
taan yhd enemman. Lisdksi yliopistojen yhteiskunnalliseen vaikuttavuuteen
kiinnitetdsdn yhd enemmin huomiota. Paljon hyviékin on siis tapahtunut,
mutta se, millaiseksi suomalainen yliopistokenttd lopulta muuttuu ja min-

kilaisen roolin se yhteiskunnassa itselleen ottaa, jaa nahtavaksi.

Viime vuosina keskindinen yhteistydomme Ramin kanssa on hieman
véhentynyt lukuisista kiireistd johtuen. Ténéd péivéni on itse asiassa luk-
susta, jos pystyy kdyttiméan edes yhden kokonaisen pédivin omaan tutki-
mustyohonsa ilman jonkinlaista keskeytystd. Muistelenkin usein kaiholla
niitd Ramin kanssa vietettyjé tohtoriopintoaikoja Hdmeenkatu 1:ssd sijain-
neessa tutkijakammiossamme. Tuolloin meill4 oli kéytettédvissa kaikki aika
maailmassa hiusten halkomista muistuttavaan kasitenikkarointiin. Nyt aika
tuntuu menevén lahinné erilaisiin esimies- ja hallintotdihin seké ulkoisesti
rahoitettujen hankkeiden johtamiseen. Olen kuitenkin luottavainen, ettd
l6yddmme taas pian toisemme jonkin kiinnostavan ilmion déreltd ja paa-
semme tekemdin tiedettd yhdessd. Esimerkiksi vaihdannan tutkiminen

viime vuosina voimakkaasti yleistyneen alustatalouden (engl. platform
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economy) tai sen rinnalla kasvaneen jakamistalouden (engl. sharing
economy) aikana olisi erittdin kiinnostavaa (ks. esim. Van Alstyne et al.,

2016).

Kaiken kiireen ja yliopistouudistusten keskelld Rami on jatkanut ak-
titvista tutkimusty6tdédn ja julkaissut viime vuosina useita korkeatasoisia
julkaisuja (ks. esim. Makkonen & Olkkonen, 2013; 2017; Makkonen et al.,
2014). Niissé julkaisuissa Rami on jatkanut vaihdantasuhteisiin liittyvaa
tutkimusty6tdan. Uskon, ettd 1dhivuosina tulemme ndkemédn vield paljon
lisad Ramin ansiokkaita akateemisia tuotoksia niin vaihdantasuhteista kuin
myds muista teemoista. Toivon myds kovasti, ettd Ramilta tulisi jossain
vaiheessa laajempi, “panulamainen” (Panula, 2000) metateoreettinen kirja

juuri markkinointitieteestd. Tdma olisi takuuvarma bestseller.

Yksi mieleenpainuva hetki viime vuosilta on hyvén ystdvimme Sam-
pan paluu Suomeen vdittelemdén vuonna 2013 (Suoniemi, 2013). Rami
toimi tuolloin Sampan kustoksena ja itse istuin viitdsyleison joukossa.
Tastd vaitospaivastd tuli meidédn vanhojen jatko-opiskelijakavereiden jal-
leentapaamisjuhla ja padsimme verestimédn Sampan ja Ramin kanssa yli
kymmenen vuoden takaisia muistojamme tohtoriopintojemme alkutaipa-
leelta. Samalla palautui mieleen se, ettd télld jo parikymmenti vuotta kes-
tineelld akateemisella matkalla hienointa ei ole ollut lopulta mikdan yksit-
tdinen julkaisu tai késitteellinen oivallus vaan nimai elinikdiset ystdvyys-

suhteet, joita matkan varrella on syntynyt.

Epilogi
Olemme kasvaneet Ramin kanssa tutkijoiksi markkinointieteen kentilla.
Markkinointitiede ei ole mitenkéén tiukasti rajattavissa oleva tieteen kentti
vaan enemminkin hyvin rikas ja ronsyilevd kokonaisuus ja kokoelma eri-
laisia teorioita, diskursseja ja koulukuntia. Se on my0s tieteenalana hyvin

salliva ja mahdollistaa sen, ettd erilaisia kdytdnnon kohdeilmiotd, kuten
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vaihdanta- ja verkostosuhteita voidaan l&dhestyd hyvin erilaisista ndkdkul-
mista ja erilaisia teemoja ja kasitteitd esiin nostaen. Tama on eittdmatta
markkinointieteen hienous ja selked vahvuus. Toisaalta tistd on tulossa ko-
vaa vauhtia markkinointieteen kirous. Mikéli markkinointitieteen annetaan
hajota atomeiksi, hdvidd meilté kaikilta kokonaiskuva ja -ymmarrys mark-
kinointitieteestd. Kukaan ei endd osaa sanoa, ettd mitd markkinointitiede
oikeasti on ja mitd se perimmalti tutkii. Samalla uhkaa my6s kadota mark-
kinointitieteen uskottavuus omana itsenéisend tieteenalanaan. Nyt jos kos-
kaan on tarkedd pysdhtyd miettimddn markkinointitieteen tilaa ja sen tule-

vaisuutta. Tassd tyOssd tarvitaan Ramin kaltaisia ajattelijoita.

Hyvdd 50-vuotissyntymdpdivdd, Rami!

Toivoo ystidvési Arto.
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HENKILOBRANDI RAMI

Ulla Hakala & Leila Hurmerinta

LAMME BRANDATYSSA MAAILMASSA; aamusta iltaan olemme te-
kemisissd mitd moninaisimpien brandien kanssa. Mutta miké on
brandi? Maéritelmin mukaan (ks. esim. Wood 2016) brandi on
nimen, kisitteen, symbolin, kuvan tai ndiden yhdistelmén varaan raken-
nettu kokonaisuus, joka yksiloi tietyn kohteen. Branddyksen kohteet ovat
laajentuneet fyysisisti tuotteista palveluihin, yrityksiin, yhteiséihin, raken-
nuksiin, paikkakuntiin ja maihin, myos henkil6ihin. Tdmén artikkelin tar-
koitus on tarkastella henkildd nimeltd Rami Olkkonen ja analysoida, miten

hén tdyttda henkilobrandiltd vaadittavat kriteerit.

Professorin virkaanastujaispuheessaan vuonna 2008 Rami kritisoi
markkinointitieteellistd tutkimusta sen ’pinnallistumisesta’ eli tutkimus ei
pyri pddsemain pintaa syvemmalle tai katsomaan pintatason taakse, vaan
tyytyy ilmion kuvailuun usein ymmartamétta, mistd ilmiossd on oikeasti
kyse (Olkkonen 2008). Toisaalta liian kapea-alainen tutkimus, jossa tulok-
set ovat jo ldhtokuopissaan melkein ennalta arvattavat, on Ramin mielesta
saanut huolestuttavasti valtaa markkinointitieteen tutkimuksessa. Taméa
kaikki voi olla yksi syy sille, miksi hén ei ole markkinoinnin tieteellisia
artikkeleita lukiessaan kokenut juurikaan innostuvansa (ibid.). Me tar-
tuimme tdhén haasteeseen ja padtimme katsoa tutkittavan ilmion taakse —

ilmiodn nimeltd Rami Olkkonen. Misté tdssé ilmidsséd on kyse?

Artikkelin alussa taustoitamme henkildbrindin kisitettd ja osa-alu-
eita. Koska mééritelméansd mukaan briandi syntyy aina markkinoilla — hen-
kilobréandi siis muiden mielissd — kysyimme Turun kauppakorkeakoulun
Markkinoinnin ja kansainvélisen liiketoiminnan laitoksen henkilokunnalta,
millaisia mielleyhtymié heille syntyy henkildstd Rami Olkkonen. Ramille

tulokset voivat olla ennalta arvaamattomat.
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Henkilobriandiys

Henkilobréndin késitteen ndhdéén syntyneen Petersin vuonna 1997 julkai-
seman artikkelin myotd. Peters kiteytti henkilobriandin viittauksella: "We
are CEOs of our own companies: Me Inc.” Montoyan ja Vandeheyn (2002)
mukaan jokaisella on tiedostettu tai tiedostamaton henkil6bréndi, joka ra-
kentuu henkilén arvojen ja ominaisuuksien, kuten persoonallisuuden, am-
matin ja eldméntavan pohjalta. Henkilobriandin voisi kuvata muodostuvan
siitd, kuka on, mitd tekee ja millé tavoin on muiden silmissé arvokas. Asi-
antuntijavaikutelman vélittyminen ja autenttisuus ovat henkildbréndin kes-
keisimpid elementtejd. Henkilobrandi syntyy suhteessa muihin ihmisiin.
Vuorovaikutustilanteet ja ihmissuhteet ovat kosketuspisteitd, joissa yksilon

bréndi tulee muille ndkyviksi. (McNally & Speak 2002)

Henkilobrandin syntymistd voidaan tarkastella osittain samojen ele-
menttien pohjalta kuin minkd tahansa brédndin rakentamista (Arruda &
Dixson 2007). Seuraavaan kuvioon (Kuvio 1) on koottu niiti elementteja;
mainitut elementit toimivat suuntaa-antavana viitekehyksend empiiriselle

tutkimuksellemme.

148



markkinointitiede?

///k \\\\
r/ \
Uskollisuus | Nimi _—_Ainutlaatuisuus
- ~~ \ / g AN
NNl / |
[ sitoutuminen ) \ Arvot
\ / \
N 7 o S
/’/7k i
/'/V T~ ~ / d N ///)\
/ \\\ / / \\\
| Tunneside | | Henkilobrandi ([ Persoonallisuus
\\ i ) / \\ \\\\7\ - _ 4
S o —
/ \ /'/ N\
{/ Lupaus [ Koettu
\\\ / L \  laatu
T ‘// Jatkuvuus X \,,//
| )
e \_ jajohdonmukaisuus /
Yhteys ihmisiin _ Uskottavuus
Kuvio 1. Henkil6brindin keskeiset elementit (mukaellen Pelsmacker

ym., 2018; Doyle, 1989)

Seuraavassa tarkastelemme néitd elementtejd tarkemmin. Ensimmai-
send brandin tdrkein ulkoinen komponentti: nimi. (esim. Rosenbaum-EI-
liott ym. 2015). Nimi yksiloi, erottaa ja edustaa pysyvyyttd; nimet — erityi-
sesti etunimet — sdilyvét yleensd muuttumattomina. Tutkijoiden (ks. esim.
Robertson 1989) mukaan hyva brdndinimi on korkeintaan 2—4 tavua. Etu-
nimensd puolesta Ramilla on kaikki edellytykset olla brindi. Brownin
(2016) mukaan hyvissa brandinimessd on K-kirjain tai k-soundi, esimerk-
keiné vaikkapa Nike, Coca-Cola, Calvin Klein. K-kirjain — vielé tuplana —
16ytyy Ramin sukunimestd. Sekd etu- ettd sukunimen osalta Rami tiyttaa
henkil6brindin perusedellytyksen. Nimi liittyy my0s henkilosté syntyvadn
briandipddomaan; nimi ’Rami Olkkonen’ tuo tieteelliselle artikkelille huo-

mattavaa lisdarvoa verrattuna tuntemattoman kirjoittajan artikkeliin.
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Onnistunut brandi rakentuu vahvalle, kestdville arvopohjalle (Brown
ym. 2003; Urde ym. 2007). Henkil6brdndin perusta on ihmisen oma arvo-
maailma, ja hinen kantamansa arvot heijastuvat hanen kayttdytymisessain
ja tekemisissdén vaikuttaen myds muun organisaation toimintaan ja arvo-

pohjaan.

Paitsi arvoja, brindi heijastaa henkilon persoonallisuutta (ks. esim.
Aaker 1997). Persoonallisuus, kuten aitous, patevyys ja vahvuus kumpua-
vat ihmisen sisdltd, mutta todentuvat suhteessa muihin eli miten muut né-
kevit ja kokevat henkilon persoonallisuuspiirteet. Téssd kohtaa arvioidaan
myds brandin laatu, jota pidetddn kokonaisvaltaisena tunteena brandistd
(Aaker 1991). Koettu laatu — esimerkiksi henkilon pétevyys — médritellddn
suhteessa odotuksiin. Persoonallisuus, arvot ja koettu laatu yhdessa raken-
tavat henkilon ainutlaatuisuuden, mika on ratkaisevaa brandin erottautumi-

sen kannalta (ks. Simdes & Dibb 2001).

Tunteiden merkitystd briandin rakentumisessa korostaa sanonta
"Kaikki ratkaistaan tunteella’. Tunteet ovatkin brindin keskeisin elementti
luotaessa ja ylldpidettiessa yhteyttd muihin ihmisiin. Kun brindayksessé ra-
kennetaan tunteita, Kahlen ym. (1988) mukaan seuraavat tekijit nousevat
keskioon: 1ampo, hauskuus, jannitys, turvallisuus, sosiaalinen hyvéksynta
ja itsekunnioitus. Niistd kolme ensimmadistid ovat valittdmii ja usein yh-
dessé koettuja, kun puolestaan jédlkimmadiset kolme ovat hyvinkin henkil6-

kohtaisia ja pidemmall4 aikavalilla koettavia tuntemuksia.

Bréindin rakentaminen on strateginen, pitkdn aikavélin prosessi. Joi-
denkin tutkijoiden (ks. esim. Keller 2008) mukaan tuotteen tulee olla mark-
kinoilla vihintdin 5—10 vuotta ennen kuin voidaan puhua brandista. Tutki-
muskohteemme Rami on syntynyt 50 vuotta sitten, joten myos ikdnsé puo-
lesta hén tayttdd brandille asetettavat vaatimukset. Jatkuvuus, johdonmu-
kaisuus ja yhdenmukaisuus edelld mainituissa brandielementeissd (ks.

esim. Pelsmacker ym. 2018) luovat uskottavuutta. Titd kautta rakentuu
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myos briandilupaus, joka kiteyttdd henkilon arvot ja persoonallisuuden. Se

on lupaus, joka arjessa pdivittdin lunastetaan.

Sitoutuminen on brindisuhteen syntymisen ja kehittymisen kannalta
olennaista. Beverlandin (2018) mukaan sitoutumista tapahtuu kolmella ta-
solla: kognitiivisella, emotionaalisella ja kayttdytymisen tasolla. Tdmén
pdivén branditutkimuksessa ja kdytdnnon brinddyksessé korostetaan erityi-
sesti emotionaalista sitoutumista; ddrimmaéisti sitoutumista kuvastaa eng-
lannin kielen termi ’Brand love’, jolloin brindi on saavuttanut erityisen ase-
man ihmisten mielissd ja syddmissa (esim. Keller 2008). Voimakas tunne-
pohjainen sitoutuminen edesauttaa molemminpuolista tunnesiteen luo-
mista, yhteyttd ihmisiin ja sitid kautta lojaalisuutta ja luottamusta. Viime
kddessd uskollisuus on se osa-alue, joka ratkaisee brindin vahvuuden ja
menestyksen (Aaker 1997). Chernatonyn (2007) mukaan brindejd muista
erotteleva tekijd ei niinkddn ole se, mitd ihmiset saavat, vaan miten he sen
saavat — painottaen erityisesti tunnearvon merkitystd. 'Thmiset unohtavat,
mitd teet tai sanot, mutta he eivdit koskaan unohda, mitd sait heiddt tunte-

maan.’

Menetelméa

Tutkimuksen empiirinen aineisto keréttiin kayttdméalld ndyteotantaa, jossa
pieni, tarkkaan rajattu vastaajaryhmi avasi nikemyksiddn tutkimuskoh-
teesta. Ratkaisua tuki my0s artikkelin luonne osana juhlakirjaa, jossa lop-
putuloksen yllatyksellisyys itse merkkihenkilolle haluttiin varmistaa. Tut-
kimus toteutettiin johtajuuden ndkokulmasta, jolloin tutkimuksen tiedon
tuottajina toimivat Ramin suorat tai vililliset alaiset. Hyvan johtajuuden
merkki on se, ettd johdettavat tuntevat johtajansa (Drucker 2002, 77), jol-
loin ndytteeseen valittuja voidaan pitdd valideina informantteina. Tullak-
seen valituksi ndytteeseen oli vastaajan néin ollen tiytettdva seuraavat kri-
teerit: (a) tutkimuskohde on toiminut vastaajan ldhiesimieheni tai/ja laitos-
johtajana, (b) vastaajalla on ollut mahdollisuus luoda omaan kokemuk-

seensa liittyva késityksensd tutkimuskohteesta, mikd taas on edellyttanyt
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tiivistd vuorovaikutusta tutkimuskohteen kanssa, ja (c) titd kokemusta on
vahintddn kolmen vuoden ajalta. Namai rajat varmistuivat esiselvityksessa,
jossa kysyttiin ihmisten halukkuutta osallistua tutkimukseen sekd syité

mahdolliselle epérdinnille.

Kriteerien perusteella tutkijat kdvivit lapi sekd Markkinoinnin ja kan-
sainvilisen liiketoiminnan laitoksen tdmén hetkistd henkilokuntalistaa etti
aiemmin tyOsuhteessa laitokseen tai/ja markkinoinnin aineeseen olevien
listaa. Lopulta ndytteeseen valittiin yhteenséd 15 vastaajaa, joilla jokaisella
on monen vuoden omakohtainen kokemus tutkimuskohteesta. Niytteeseen
valittuja l4hestyttiin toukokuussa 2018 sdhkopostilla ja avoimella kysy-
mykselld: ”Miti sinulle tulee mieleen henkilostd nimeltd Rami Olkkonen?
Perustele, kerro kokemuksesi, joka tukee titi tai nditd mielikuvia. Kuvaa-

vimmat sitaatit liitetddn anonyymisti artikkeliin.”

Avoin kysymys mahdollisti rikkaan, tutkijoiden ldhtooletuksista va-
paan aineiston. Vastauksia saimme yhteensé 12 kpl, joista osa oli perusteel-
lisia kokemustarinoita, osa lyhyempid ominaisuuslistoja; sen liséksi, ettd
vastaukset selvésti heijastivat vuorovaikutuksen intensiteettid tutkimuskoh-
teen kanssa, ne kertoivat hyvin myds vastaajan persoonasta. O’Reillyn ja
Parkerin (2012) mukaan laadullisen aineiston hyvyytti ei mitata sen maa-
rdlld, vaan riittdvyydelld; lisdaineisto ei aina vilttiméttd ole tae lisdinfor-
maatiosta, kuten téssd tutkimuksessa tuli esille. Riittdvyys voidaan téssé
kohdin todentaa aineiston temaattisen saturaation kautta, joka tuli esille hy-
vin nopeasti aineistoa analysoitaessa vahvistaen ndin tutkimuskohteemme

briandikuvaa.

Aineisto analysoitiin induktiivisesti sitd mukaa, kun sité saatiin. Saa-
dut vastaukset yksilditiin anonyymisti (A, B, C...) ja yhdistettiin samaan
tiedostoon. Tdmaén jilkeen aineisto koodattiin etsimilla ominaisuussanoja,
ja yhdistdmalld niitd véhitellen ylemman tason ominaisuusluokiksi, kunnes

saavutettiin riittdvan késitteellinen abstraktiotaso (vrt. Corley & Gioia
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2004; Gioia, Corley, & Hamilton 2012). Tutkimustuloksena syntyi henki-
lobrandi nimeltd Rami, jonka brindin ydinulottuvuudet on esitetty seuraa-
vassa luvussa peilaten niitd lopulta teoreettiseen viitekehykseen. Sitaateissa
olevat kuvaukset ovat suoria lainauksia vastauksista, ja niilld havainnollis-

tetaan 16ydettyja ominaisuusluokkia.

Tutkimustulokset

Tutkimustulokset vahvistivat tutkijoiden ennakkokésityksid. Ensinnékin
brindiominaisuuksien kirjo oli hyvin rajallinen, ja tietyt braindiominaisuu-
det toistuivat ldhes jokaisessa vastauksessa. Tdmé on osoitus brandin vah-

vuudesta, mika taas heijastuu brandin jatkuvuuteen ja uskottavuuteen.

Tulosten perusteella Ramin brandiominaisuudet voidaan jakaa kuu-
teen eri kategoriaan, niiden vahvuuden eli mainintojen maéran mukaisessa
jarjestyksessd: (1) Humaani ja empaattinen nallekarhu, (2) Laaja-alaisesti
viisas, (3) Verkkainen, hajamielinen pohdiskelija, (4) Parasta seuraa, (5)

Oman linjansa puolustaja ja (6) Vaatimaton. (ks. Kuvio 2)
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eNallekarhumaisen mukava, kiltti ja empaattinen;
leppoisa; kuunteleva
eJohtaa oman esimerkin voimalla

Humaani ja empaattinen
nallekarhu

eViisas, lukenut; vanhan ajan akateeminen
tiedemies

Laaja-alaisesti viisas ) >
el aaja-alainen ja ennakkoluuloton

eHajamielinen professori; verkkainen pohdiskelija

Verkkainen, hajamielinen o -
eSyvillinen, perusteellinen

pohdiskelija

eAkateeminen ja hauska seuramies samassa

Parasta seuraa paketissa
eVerkostoitunut

eOman tiensa kulkija ja linjansa puolustaja

Oman linjansa puolustaja i '
eByrokratian vastustaja

Vaatimaton o Ei térkeile

Kuvio 2. Henkilobréandi Ramin keskeiset piirteet

Ylivoimaisesti vahvin persoonapiirre on Ramin nallekarhumainen
olemus: ”Karhuherra Paddington olisi jostain syystd kuvaava alias-nimi,
vaikka sadussa Paddington onkin pikkukarhu ja Rami ennemminkin raami-
kas, isdllinen karhuherra”. Vertaus nalleen esiintyi usein. Ramin humaa-
nius, ihmisldheisyys, suvaitsevaisuus, leppoisa olemus ja kyky aidosti
kuunnella muita, ovat erityisesti hénelle ominaisia piirteitd. Ramin kyky
valittdd tunteita ja aikaansaada tunneyhteys toiseen ihmiseen, on valitonta
ja aitoa: "Empaattinen kaveri, jolla on suuri sydidn”, ”En ole koskaan néhnyt
Ramia vihaisena — kerran melkein, mutta se jdi puolitichen”, ”On salliva,
antaa kaikkien kukkien kukkia, ei karsinoi ihmisid”. Rami on johtajana lep-
poisa, joka johtaa joukkojaan ”oman esimerkin voimalla”, edestidpdin. Ra-
min luja usko my6s muiden hyvyyteen on vankkumaton. Muistissa on ko-

kemus, miten kuunnellessaan tarinaa erddstd traagisesta ihmiskohtalosta
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Rami keskeytti kertojan ja totesi: Al kerro enempéi; haluan lihtdkohtai-
sesti aina uskoa ihmisen hyvyyteen.” Sanonta ’Thminen on ihmiselle susi’

el siis milldédn muotoa istu Ramin ajatusmaailmaan.

Laaja-alainen perehtyneisyys, lukeneisuus ja sivistyneisyys nousivat
ehdottomasti myds Ramia vahvasti kuvaaviksi ominaisuuksiksi: “Hiton
dlykés”, ”"Nékee maailman laajemmin, ei ole tynnyrissi eldnyt”. Tété ryy-
ditti nakemys siitd, ettd Ramia voidaan kutsua — joko jo sukupuuttoon kuo-
levaksi — ”vanhan ajan akateemiseksi tiedemieheksi”, jolla on aivan erityi-
nen hehkunsa: ”Ramissa on annos vanhan ajan akateemista charmia”. Tie-
deyhteison arvostama asiantuntijuus, patevyys ja sen myotd uskottavuus
ovat leimaa-antavia Ramin persoonassa: “Ei liitele pdivénpolttavassa pin-
taho6tdssd, vaan pohtii tieteenalansa perimmaisid kysymyksid”, ”Tuo aina

esille teorian ja kasitteiden merkityksen”.

Ramista on tullutkin asemansa my®&té hyvin ”professorinomainen, sel-
lainen perinteisen hajamielisen oloinen, ajatukset sfddreissd”. Monet ovat-
kin todenneet, ettd Ramista on “hyvdi matkaa kehittymédssd hajamielisen
professorin stereotypia”, joka “’pohtii verkkaisesti ja kriittisesti” asioita ja
paitoksia tyyliin “toisaalta, mutta taas toisaalta”. Asioiden syvéllinen, ana-
lyyttinen ja kriittinen luotaus tarvitsee usein myods muiden ndkemyksia,
joita vastaan omia “’perusteellisia” pohdintoja on helpompi reflektoida ja

paéatyé “kaikkia yhdistdvddn konsensusratkaisuun”.

Samalla kun Ramia luonnehditaan jo professorin stereotypiaksi, ku-
vataan héanti kuitenkin loistavaksi, jopa railakkaaksi” seuramieheksi, jossa
saa “akateemisen ja hauskan seuramiehen samassa paketissa”: “Ramin
kanssa on helppo jutustella filosofisista, yliopistopoliittisista, yhteiskunnal-
lisista ja kulttuuriin liittyvistd teemoista laidasta laitaan”, yksinkertaisesti
”hauska” mies, joka kertoo “osuvia juttuja”. Ramia luonnehditaan kuiten-
kin ”oman tiensd kulkijaksi ja linjansa puolustajaksi”: ”Jos Rami saisi péét-

tad, kaikilla olisi enemmaén aikaa lukea ja ajatella nyky-yliopistoa riivaavan
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singahtelun sijaan”. Rami ”vihaa byrokratiaa, kaikenkarvaista managee-

rausta ja puuhasteluyhteiskuntameininkia”.

Tamén piivan individualistisessa yhteiskunnassa, jossa keskindinen
kilpailu ja egoismi ovat hiipineet myds yliopistomaailmaan, vaatimatto-
muudesta on tullut harvinainen hyve. Harvinaisuudestako johtuen timé
piirre mainittiin erityisesti Ramia hyvin kuvaavaksi ominaisuudeksi: “Ei
pidéd dlamoloa itsestddn”, ”Ei yhtddn tirkeilevd ihminen”. Tdhén sopinee
my0s se, ettd Ramilla ei ole autoa, ei tarvitse olla. Mutta minkélainen brandi

Rami olisikaan, jos hén olisi itse auto:

"What would Rami be attributed by if he was a car? I think he would
be a most reliable car — a Porsche (independent of age, it breaks down
least). For friendliness he would be a VW Beetle 1965, in grass green.
For environmental impact he would be an electric Smart for 2. For
status, a Rolls Royce Silver Shadow. Agility — a Mini Cooper Convert-
ible, 2005 model. If you look across the manufacturer list above you

>

realize that Rami must be a German.’

Keskustelu ja johtopaitokset

Tulostemme perusteella voimme sanoa, ettd Rami on brandi. Hénen ni-
mensé, edustamansa arvot, persoonallisuutensa ja patevyytensa tekevét ha-
nestd ainutlaatuisen. Hanen uskottavuutensa rakentuu hianen johdonmukai-
sen, konstailemattoman kayttdytymisensd myotd vahvistaen brandilu-
pausta. Tatd kautta Ramilla on kyky luoda yhteys ihmisiin, joka kestda ai-
kaa. Olennaista yhteydessd ihmisiin on tunnesiteen aikaansaaminen, joka

edistdd molemminpuolista sitoutumista ja uskollisuutta.

Tutkimusaiheemme merkityksellisyyttd ja ajankohtaisuutta korostaa
Turun Sanomissa hiljattain julkaistu artikkeli (Pajunen 2018) palvelevasta
johtajasta, joka auttaa muita onnistumaan. Uusi tapa johtaa korostaa lasni-

oloa, kannustusta ja vastavuoroisuutta. Palkaksi johtaja saa innostuneen ja
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sitoutuneen tydyhteison. Palvelevan johtajan ominaisuuksia on kuvattu

ohessa (Kuva 1).

Hyva pomo puolustaa omiaan

1. Kuuntelee tyontekijsitaan.

2.0n mybtituntoinen ja empaattinen.

3. Hakee ratkaisuja, jos tydntekija on pulassa.

4. osolttaa tyontekijan arvostusta.

5. TarJoaa mahdollisuuksia, joissa tyontekija voi kehlittya.

6. Osoittaa luottamusta jasynnyttda siten vastavuoroista
luottamusta.

7. Nayttdd suuntaa Ja katsoo kokonaisuuksia.
8. Rohkalsee aloitteellisuuteen.

9. vahvistaa ihmisten luontaisia vahvuuksia,
10. Ei kuvittele tietsvinsi kaikkea.

1. Pystyy oppimaan kritlikista.

12.0n alto, ei piiloudu roolin ja statuksen taakse.

Kuva 1. Palvelevan johtajan ominaisuudet (Pajunen 2018)

Esimiehend Rami tayttdd ndma kaikki! Hyvaén johtajuuteen tarvitaan
myds hyvad viestintdd, jonka jo Aristoteles (384—322 eaa.) on aikanaan
maédritellyt koostuvan kolmesta osa-alueesta: ethoksesta, logoksesta ja pat-
hoksesta. Toisin sanoen hyvi viestinté ja hyvé johtajuus edellyttévét lahet-
tdjan uskottavuutta, relevanttia sanottavaa ja sanomaa sekd vastaanotta-
jien/kollegoiden huomioonottamista ja innostamista. Sama asia on myo-

hemmin kiteytetty Percyn ja Rossiterin (1980) VisCap-mallissa. Heid4n
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mallissaan ethos merkitsee asiantuntijuutta ja uskottavuutta, logos vetovoi-
maisuutta, pidettdvyytti ja samaistuvuutta sekd pathos aidosti ansaittua vai-

kutusvaltaa.

Johtajan persoonalla on suuri merkitys tydyhteison viihtyvyyteen ja
suoriutumiseen. Peter Drucker on kuvannut johtajan piirteitd, joiden myd&ta
hinen alaisuudessaan ty0skentelevit ihmiset tavoittavat optimaalisen suo-
rituksen: ”Get to know them and be known by them; mentor them and listen
to them; challenge them and encourage them.” (Drucker 2002, 77) Johdet-
taviensa nidkokulmasta Rami on onnistunut luomaan persoonansa kautta
olosuhteet, jotka edesauttavat tyoyhteison suoriutumista. Johtajabrandi ve-
tdd puoleensa myOs muita johdettavia. Abipdivind marraskuussa 2017
Rami oli kertomassa Turun yliopiston kauppakorkeakoulun opetustarjon-
nasta ja markkinoinnin opinnoista tuleville ylioppilaille. Palaute, jonka
Rami sai oman esityksensé jilkeen, vahvistaa mielikuvaa hénen brindiper-
soonastaan: ”Tosi mukava, sympaattinen, kysyi jopa, miten meilld meni
syksyn ylioppilaskirjoitukset. Jos toi on sitd, mitd markkinointi on, tulen
lukemaan markkinointia.” Vahva, aito ja peittelemiton persoona voi siis
vilittyd yleisolleen jo yhdelld tapaamisella ja antaa lupauksen edustamas-
taan oppiaineesta seka sielld tyoskentelevistd opettajista. Turun kauppakor-
keakoulun tohtoripromootiossa vuonna 2005 puheessaan promoottorille
(professori Paavo Okko) nuori tohtori kysyi: ”Voiko professori olla mu-
kava?”. Kysymys ilmentd4 sitd harvinaista yhdistelmai, joka professoriu-
den ja mukavuuden vililld voidaan ndhd&. Vastaus oli tuolloin rehellinen
kylld. Tamén vastauksen siirrettdvyys timéan tutkimuksen kohteena olevaan

professoriin, Ramiin, lienee péateva.

Brindiys voi olla tarkoituksellista tai tahatonta, tietoisesti rakennettua
tai tiedostamatonta. Esimerkkitapauksessamme — tutkimuskohteen tuntien
— henkil6briandi on syntynyt ilman tietoista rakentamista. Tarkastelimme
Ramia erityisesti johtajuuden nakokulmasta, mutta toisenlainen ndkdkulma
ilman johtajuuselementtid (esim. muu ty6toveruus, ystdvyys) olisi voinut

korostaa muita ulottuvuuksia. Tutkijoina tiedostamme kuitenkin sen, ettei
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johtajuutta voida tdssd tapauksessa pitdd kovin puhtaana, muista ndkdkul-
mista selvésti irrallisena ndkokulmana. Johtajuus, tyStoveruus, ystdvyys —

kaikki ndma ndkokulmat ovat limittdin valitusta ndkokulmasta huolimatta.

Toteutimme tutkimuksemme vastauksena Ramin vaatimukselle ajat-
telusta ja pintaa syvemmialle sukeltamisesta (Olkkonen 2008). Olivatko tut-
kimustuloksemme kuitenkin ennalta arvattavia? Mielestimme ei, silld Ra-
miin liitettdvien bradndiominaisuuksien vahvuus yllitti. Rami on johdonmu-
kainen siind viestissddn, jota hdan henkilond ymparistolleen viestii. Innos-

tuuko Rami tété lukiessaan? Se jdd ndhtivéksi.

Malja sinulle Rami — olet ilmio, olet persoona, olet brindi,

mutta ennen kaikkea: olet Rami.
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OsA I11
MARKKINOINTITIEDE
PARADIGMOJEN
JA METODOLOGIOIDEN
PYORTEESSA
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ONKO AIKA SIIRTYA YLEISTETTAVASTA
SPESIFIIN LIIKETALOUSTIETEESEEN?

Petri Parvinen

ODERNI LIIKETALOUSTIEDE EI OLE ERITYISEN kiinnostunut
toimialojen erityispiirteistd, ja niin markkinoinnin kuin mui-
denkin tutkimusalojen tavoitteena on ldhinné ollut yleistet-
tdvien mekanismien, ilmididen ja syy-seuraussuhteiden selittiminen. Ky-
seessd on markkinoinnin koko tieteenalaa koskeva paradigmaattinen haaste
(Olkkonen, 2008). Olkkonen kokee sen kouriintuntuvasti ko. ndkdkulmaa
esitelleessd avauksessaan myontdessddn lakonisesti, ettd hidnen on ollut
”pakko suosia yleiskatsauksellisuutta yksityiskohtien kustannuksella™ (s.

455).

Miksi markkinoinnin tieteessd paédsdantdisesti toimitaan liian korke-
alla tasolla, ihannoidaan abstraktiota, tehdddn asioista hienon ja vaikea kuu-
loisia ja tdten jatetddn huolellisestikin tehdyssd, mielenkiintoista aihetta
koskevassa tutkimustyOssd johtopédétokset ja suositukset yldpilveen? Yh-
teiskuntatieteellinen toiminta kuitenkin tapahtuu, nimensd mukaisesti, yh-
teiskunnassa. Yhteiskunta on konteksti, joka vaistimaéttd vaikuttaa siihen
mitd tutkitaan. Yleistettdvalld tasolla tutkittaessa saadaan, esim. markki-
noinnin myyntivaikutusta tutkivissa tehokkuustutkimuksissa, melko alhai-
sia selitysasteita teoreettisille yhteyksille ja melko pienié eroja eri toimin-
tatapojen vilille. Markkinoinnin rahankdytt6d ja investointeja tutkivat
suuntaukset puolestaan kohtaavat jatkuvasti ongelmia tulosten sdannénmu-

kaisuudessa.

Anekdotaalisesti voidaan sanoa, ettd kun tulee yksi hyva havainto, esi-
merkiksi: “digitaalisten yhteisdjen tiiviys korreloi seké ostouseuteen etti
kertaostoksen kokoon, koska yhteisot pitdvét tuotteet rahankdytdn priori-

teettilistalla korkealla” [kuvitteellinen], tulee hyvin nopeasti tutkimuksia,
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jotka todistavat pédinvastaista; ettd ilmiotd selittddkin joku muu teoreettinen
syy, ettd 10ydokset eivit ole toistettavia tai aina tilastollisesti merkittdvii tai
vahintddn joku julkaisee artikkelin ”The Dark Side of Community Den-
sity”. Tdm4 johtuu siitd, ettd eri konteksteissa tehtynd samat tutkimukset
ovat itse asiassa eri tutkimuksia, koska konteksti on niin olennainen osa

yhteiskuntaa ja yhteiskuntatiedettd (Goldsmith, Freiden & Eastman, 1995).

Lainalaisuudet eivédt markkinoinnissa ole lainalaisuuksia samalla ta-
valla kuin luonnontieteissi, vaan flux on voimakas ja ihmiset tutkimuskoh-
teina jatkuvasti vaihtuvalla tavalla kovin volatiileja. Jopa ndenndisesti sa-
massa kontekstissa samalla tavalla tehty tutkimus voi kérsid hyvin hyh-
maéisisté asiakastunnelman muutoksista. Tai ajanjaksot, esim. maaliskuu vs.

maaliskuu, eivit olekaan vertailukelpoisia.

Myos tutkimusmenetelmien yleisluotettavuuteen halutaan yleistetta-
vyyden tavoitteen nimissa uskoa. Riittéd, ettd on noudatettu laadukkaan tut-
kimuksen konventioita ja harvoin tarkastellaan aivan tarkasti esimerkiksi
kyselytutkimuksessa kuka kysyi, miten, milld ddnenpainoilla tai missi yh-
teydessé kysyi, miten data” mitattiin tai missi mielentilassa tulokset rekis-
ter6idddn. Olemme omassa tutkimusryhmaéssini saaneet dskettdin suuren
kuluttajapalveluyrityksen kaiken markkinointi- ja myyntidatan pitkélta
ajanjaksolta kdyttdomme ja osoitamme arviointiprosessissa olevassa tutki-
muksessamme, miten vain hieman eri tavalla toteutetuilla, mutta matemaat-
tisesti valideilla, bayesilaisilla menetelmilld saadaan konkreettisten suosi-
tusten kannalta (esim. vdhenndnko vai lisddnkd mainonnan mairaa, lai-
tanko suuremman osan budjetistani televisiomainontaan, minkd myyntiin
some-mainontani vaikuttaa) aivan péinvastaisia tuloksia (Yuan, Parvinen

& Kaptein, 2018).

Miksi yleistettdvyyden perdssd markkinoinnissa niin kovasti kulje-
taan? Ensinndkin, leikitddn luonnontiedettd. On jotenkin ylevdd keksié
yleistettidvid teorioita ja globaaleilla (lue: amerikkalaisten business schoo-

lien urapolititkan méirittelemilld) julkaisumarkkinoilla kun toimitaan, on
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helpompi julkaista jotain Wangzhoun tai Horonkdnkkolén yliopistosta, jos
teoria on tieteenalasiilon konventioiden mukainen, Einari Vidgrenin sa-
noin, “’lopaali”. Matemaattisesti suuntautuneet henkildt, joiden perustut-
kinto ja ajatusmaailma saattavat hyvinkin olla luonnon- tai insinddritieteel-
lisid, ihaillevat kvanttifyysikoiden tutkimusprojekteja, jotka yrittdvét tehda
teleportaamisesta totta. Ainakin heilld on kilpailuetu luonnontieteen matki-
misessa ja esittdmisessd, ja heiddn omalle arvostukselleen lienee hyvinkin
edullista, ettd jatkuvasti muuttuviin vaihteleviin faktoihin pureutuva ote ei
paidse tieteeksi nimittdytyméadn. Sitd paitsi luonnontieteissékin yleistetta-
vyyden pyrkimysta on pitkdén kyseenalaistettu (ks. esim. Perz, 2007). Teo-
riayleistyskeskeisyydelle on myds selvé syy se, ettd monet markkinoinnin
tutkijat eivit ole kiinnostuneita yritysten markkinointitoiminnan konkreti-
asta. Uskallan viittdd, ettd monet markkinointitutkijat ovat kiinnostuneem-
pia geneerisesti tieteen tekemisestd, menetelmistd, teoreettisesta tai filoso-
fisesta ajattelusta, yhteiskuntatieteestd yleisesti tai tutkijan eldméintyylista

kuin itse markkinoinnista ja liiketoiminnasta.

Toiseksi: jonkun muun véériksi todistaminen on hyva tapa ratsastaa
jonkun julkaistuksi tavoitellussa aikakauslehdessé tulleella artikkelilla. Jos
”osallistutaan keskusteluun” todentamalla, ettd totta tosiaan, oikeassa oli-
vat, ei julkaisulupaa heru. Jos todetaan, etti véaérissa ovat”, ovet aukeavat
helpommin. Sinédnsé testaamisessa ja kritiikissé ei ole tietenkdén mitdén vi-
kaa, mutta syy, miksi tillaiseen juupas-eipds-lasihelmipeliin joudutaan, on
yksinkertainen. Mikddn ei liiketaloustieteessd liene kovin yleistettdvaa,

kontekstiriippumatonta ja pysyvai (Aharoni & Burton, 1994).

Kolmanneksi: liiketaloustiede pyrkii olemaan teoreettista, ja teorian
madritelméssi yleistettdvyydelld on suuri sija. Toki tissdkin tausta on luon-
nontieteissd, mutta myds muissa yhteiskuntatieteissé tilanne on erilainen
kuin markkinoinnissa. Esimerkiksi lasten oppimisen teoriaa voi tehdi ajan
hetkessd varmasti yleistettdavimmin kuin esim. brandivaikutusten teorioita,
jilkimmaisessd kun kiytetty aktiviteettikirjasto ja monet ilmiot ovat mul-

listaneet toiminnan ja sitd mydten teorian. Ja jélleen, staattisempikin ihmis-
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ja yhteiskuntatiede on liikkunut syysté kontekstispesifin tutkimuksen suun-

taan (ks. esim. Elfenbein & Ambady, 2002).

Viimeinen syykategoria yleistettdivyyden palvonnalle lienee benig-
nimpi: luonnontieteellisilli otteilla on paljon annettavaa liiketaloustieteelle
asioiden tutkimisessa ja mittaamisessa. Olen ihmetellyt suu sulkapallolla,
kuinka hyvin lddkemolekyylien tunnistamiseen kehitetty principal com-
ponent -analyysin muunnelma toimii yksittdisten tehokkaiden markkinoin-
titoimenpiteiden tunnistamisessa. Hy6tyja on, mutta yleiskuva on epéaselva.
Pitdisikd markkinoinnin tutkimuksen olla suosiolla paljon kontekstisidon-
naisempaa ja pitaisiko pyrkimys yleistettdvyyteen ja sitd myoten yleistetta-

vyyteen assosioitava teoria-ajattelu jattié taka-alalle?

Mitd hyvid saataisiin aikaan ja miten, TuKKK-retoriikkaa kayttden,
“liiketaloustiede: markkinointi” muuttuisi, jos ajattelisimme, ettd on ihan
ihanteellista tutkia toimialojen erityispiirteitd, ajan hetkessé tapahtuvia syy-
seuraussuhteita ja yksittdisten yritysten menestyksekkiitd aktiviteettikonfi-
guraatioita yrittdmétta lilemmalti yleistdd vaan jattdmalla se lukijalle? Tar-
kastellaan asiaa muutamien Berkelyn yliopiston Understanding Science-

instituutin tunnistamien tieteen tekemisen yleishyveiden kautta.

1. Teknologioiden kehittyminen. Liiketaloudellinen tarkastelu, esim. yksit-
tdisten asioiden “markkinoitavuus”, olisivat teknologioiden kannalta
nopeampaa ja hyodyllisempéé. Markkinointitiede edistdisi paitsi tekno-
logiaominaisuuksien nopeampaa kehitystd suotuisaan suuntaan, myos
rahoituksen suuntautumista markkinoinnin keinoin tutkituille spesi-
feille teknologioille. Myds kéyton tutkiminen markkinoinnin aihealu-
eena edistéisi teknologioiden kiyton kehittymista.

2. Tiedon lisddntyminen ja rakentuminen, ~akkumulaatio”. Markkinointi-
tieteen tekijoiden tunkeutuessa yleistettdvyyden aikakauden jilkeen ta-
paus- ja toimialakohtaisuuden maailmaan olisi odotettavissa ainakin
jonkinlainen tietopurske. Maaperd olisi tutkimaton ja neitseellinen,

yleistettivyysteoreettisen tarkastelun ollessa koluttu luu. Yleistettdvien
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havaintojen tuottama tieto on toki paljon skaalautuvampaa, joten on
epaselvdd kuinka kauan kontekstispesifi tutkimus tuottaisi parempaa
hyd6tysuhdetta tiedon lisddntymisessd ja missd optimaalinen pitkén tdh-
tdimen tasapaino olisi.

Uteliaisuuden tyydyttdminen. Thmisapina on utelias eldin, eikd ole mi-
tddn syytd epdilld, etteivatko esimerkiksi spesifin tilanteen syy-seuraus-
suhteet olisi yleistettidvid syy-seuraussuhteita mielenkiintoisempia ja
tyydyttdvampid. Detaljien pitdisi olla uteliaisuuden ja sen tyydyttymi-
sen polttoainetta. Ainakin voidaan olettaa olevan ihmisid, jotka ovat
kiinnostuneita spesifeistd tutkimustuloksista. Kumpi on kiinnostavam-
paa: “suklaajddtelon hedonistisen kuponkimarkkinoinnin erityispiirteet
ostouseuden lisddmiseksi” vai “hedonistisen taktisten markkinoinnin
vaikutus ostouseuden lisddmisessa”. Spesifien tutkimustulosten voidaan
olettaa olevan selitysasteiltaan vahvempia kuin yleisten, joten tonkimi-
sen luulisi olevan tyydyttdvampad, kun 16ydokset ovat suhteessa var-
mempia ja selkedmpid.

Yhteiskunnallisesti merkittivien kysymysten kdsittely. Yhteiskunnalli-
sesti merkittdvien kysymysten voidaan ajatella olevan sitd merkittivam-
pid kuin mitd merkittdvimpid ne ovat yksildille ja kuinka monta naita
yksilgitd on. Yleistettdvilla tasolla operoivat asiat ja yleistettivyyden
ihannointi ovat skaalautuvuudessaan siis kiistatta ns. yleishyddyn asi-
alla paremmin kuin tietyn harvempaa yksilod koskevan spesifin asian
tarkasteleminen. Toisaalta herdd kysymys ovatko yhteiskunnallisesti
merkittdvit kysymykset ns. massojen kysymyksid vai pienempien eri-
tyisryhmien tai tiettyjen kontekstuaalisesti ainutlaatuisten tilanteiden
kysymyksid? Jalkimmaiisten voidaan ajatella olevan jarisyttavampid yk-
sildiden ja pienten yhteisdjen kannalta (eli merkittdvyyskerroin on suu-
rempi, vaikka N on pienempi) ja ennen kaikkea pienemmilld ihmisjou-
koilla voi olla massaankin merkittdvampiad verkostovaikutuksia kuin
massojen kysymyksilld. Onko merkityksellisempédd tutkia esimerkiksi

mobiilipelien markkinointikoukkujen addiktiovaikutuksia kaikkiin
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maailman lasten screentimen lisdéntymisen vai (hypoteettisesti) Fortni-
teen esitellyn kuristus- ja terdasekategorian markkinointikampanjan
vaikutusta 10—16-vuotiaiden koulukotilasten kdyttdytymiseen Aurajoen
rannassa? Molemmat ovat varmasti tarpeen, sanoisin.

Viranomaispdcdtosten informoiminen. Moderni virkamieshallinto ja-
noaa tietoa siitd, miten yhteiskuntaa voitaisiin pydrittdd yha paremmin.
Kuten monet tutkimuksetkin ovat todenneet, ennen ei ollut paremmin,
vaan pitkilti tuottavuuden ja kansalaisyhteiskunnan samanaikaisen ke-
hittymisen seurauksena yhteiskunnat ovat keskiméérin yhi parempia.
Vaikka yleistettdvilld tasolla tapahtuvalle markkinointitutkimukselle
maailma olisi osteri, voidaan silti vdittdd, ettd pystydkseen kontribuoi-
maan konkreettisesti poliittiseen ja virkamiespaitoksentekoon, tutki-
mustulosten tiytyy olla yha sitd spesifimpid mitd valmiimpi yhteiskunta
on. Tietenkin tarvitaan myds ravistuksia, jotka voivat pohjautua yhteis-
kuntatieteellisiin ldpimurtoihin, mutta ne ovat kovin harvassa eivétka
ehkd todennikoisimmin nouse liiketaloustiede: markkinoinnin alalta.
Eikd muillakaan aloilla edes tieteen tuottamat yleiset reseptit véltta-
maittd auta. Sosiaali- ja terveydenhuollon tutkimuksessa on havaittu, ettd
10 % julkisen sosiaali- ja terveydenhuollon asiakkaista aiheuttaa 73 %
kaikista kustannuksista (Leskelé et al., 2013). Taméa 10 % jakautuu vield
useisiin eri asiakasklustereihin, ja yksittdisten klustereiden siséltdkin
16ytyy moniongelmaisuuden vyyhteji. Siind ei paljon auta, ettd keksi-
tadn tutkimuksen keinoin, ettd kansanterveyslaki olisi hyvé juttu, kuten
1970-luvulla todettiin, ettd se olisi 1910-1960-luvuilla ollut hyva juttu.
Vaan kun se asetettiin, katosi yksilollinen asiainhoito kunnanlddkarien
katoamisen myo0ta ja sitd mydten sote-jarjestelmin kyvyttomyys paneu-
tua yhd enemmén kustannuksia aiheuttaviin moniongelmavyyhteihin
jarjestelman tarjotessa kaikille laajasti samaa sotea. Kansanterveyslaki
oli lopulta hoidon potilaan kokonaishoidon koordinoinnin, ammattihen-
kildiden tuottavuuskehityksen ja 1980-luvun alusta alkaneen kustannus-

rakenteen kannalta myrkyllinen asia. Tutkimus ohjasi vanhalla datalla
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yleistettivyyspyrkimyksessdan harhaan, etenkin kun poliitikot halusivat
juuri silloin kuulla juuri sen yleistettdvén totuuden.

. Arkisten ongelmien ratkaiseminen. Thmisilld on yksilollisid ongelmia ja
yhteisid ongelmia. Molempien tarkastelu on tarpeellista ja varsinkin ar-
kisten ongelmien voidaan ajatella oleva montaa ihmistéd koskevia. Siksi
olisi jalleen hyvé tieteellisesti tarkastella ongelmia ja ratkaisuja yleistet-
tavilla tasolla, jotta mahdollisimman moni maailmassa saisi avun on-
gelmaansa yhden tutkimuksen perusteella. Mutta riittddko yleinen tieto
ongelman ratkaisemiseksi? Lidketieteen (pddosin luonnontiede) ja ter-
veydenhuollon (yhteiskuntatiede) rajapintaa kisitteleva tutkimus on sita
mieltd, ettd yleinen tieto ei usein auta. Ainakin osalla ihmisistd on vahva
taipumus mieltdd itsensd yksilollisiksi, ja se ajatus on yleisesti my0s
nousussa. On jopa tiettyd antipatiaa kaikkia koskevaa tietoa kohtaan —
ihmiset selaavat innokkaasti internetié 10ytddkseen syitd, miten he voi-
sivat ollakin erilaisia, esimerkiksi pukeutua yksil6llisesti tai diagno-
soida itselleen harvinaisen psykofyysisen oireyhtymén. Yleistettava
tieto ei “kolahda”, mikd on kéyttdytymisen muuttumisen vaikean haas-
teen kannalta vaikea asia — ovathan monet ongelmistamme itse aiheut-
tamiamme ja sikali ratkaisut kdyttdytymisen muuttumisen takana. Tut-
kimuksessa on huomattu, ettd luonnontieteellisesti ajattelevat, dlykkaat
ladkaritkdan eivét ota toimivia yleistyksié potilaiden hoitoon vaan heille
pitdd juurruttaa hoitokdytannot yksilollisilla tavoilla ja opettaa heidét
kertomaan asiat myos potilaille yksilollisesti (Strecher et al., 1986, Grol
& Wensing, 2004). Heiti koulutetaankin tarjoamaan tiedepohjaisia né-
kemyksid potilaille yksil6llisilld tavoilla, jotta tiedon value-in-use olisi
mahdollisimman korkea kayttdytymismuutoksen aikaansaamisessa
(Grol & Grimshaw, 2004). Yleisen ongelman teoreettisesti perustellun
yleistettdvan ratkaisun tutkiminen on hyvé asia, mutta sité pitdisi vahin-
tadn tukea yksilolliselld ja tapauskohtaisella tiedon perille menemisen

tutkimuksella, jotta se aidosti ratkaisisi arkisia ongelmia.
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Yleistettdvien markkinointiteorioiden kehittiminen on varmasti ollut
tyydyttdvéa ja tuottavaa tyotd S0—60—70-luvuilla, jolloin markkinointia ym-
marrettiin vield varsin huonosti sen noustua teollisen vallankumouksen ai-
heuttaman tuotannon ja jakelun eriytymisen jdlkeisend aikana. Kun lukee
markkinoinnin ns. arvostetuimpia aikakauslehtid, ei voi valttyd vaikutel-
malta, ettd vaikka asioita yritetddn edistdé yleistettdvalla tasolla, tutkimus-
asetelmat ja teoriakontribuutiot ovat hyvin, hyvin fokusoituja. 2010-luvulla
on tullut muodikkaammaksi yrittdd revisioprosessin aikana saada artikkeli
niyttimadn tutkimusasetelmaa, menetelmii ja dataa suuremmalta, kun re-
levance on saanut ansaitusti enemmén jalansijaa paétoimittajapolitiikassa
ja -retoriikassa. Kun rapsuttaa syvemmaltd, tutkimuksen tekemisen konk-
retia ei ole muuttunut, vaan suunta on sama — yhé sofistisempi ja epérele-
vantimpi késitteellis-teoreettinen lasihelmipeli aamukamman kolmannen

piikin kérjen reunan epdmuodostumista.

Voi siis olla, ettd yleistettdvyyttd ihannoiva ja sitd mydden kisite- ja
syy-seuraussuhdeteoreettinen liiketaloustiede: markkinointi kaluaa yha li-
hattomammaksi kdyvéa luuta. Olisiko aika tehdé iso myonnytys ja ryhtyé
arvostamaan kontekstispesifid tutkimusta, johon esim. koeasetelmat sovel-
tuvat loistavasti. 70-luvullakin oli vain kolme rockin genred: hard rock,
heavy metal ja rock’n’roll. 2010-luvulle tultaessa musiikkisosiologit olivat
16yténeet n. 270 oman genren tunnusmerkit tdyttdvaa rockin alalajia. Ja kui-
tenkin Andy McCoyn sanoin rokis ei oo tapahtunu mitdédn moneen vuo-
teen ja kaikki uus mité jengit skulaa on ihan paskaa... mun mielest riapis on
tapahtunut paljo enemma ja se tyontdd musaa eteepéi”. Olisikohan markki-
nointitieteessdkin (kuvainnollisesti) syytd kaantdd katse vaikkapa online-
rappibattleihin tai konemusiikkisoittolistoihin ikuisten sarokitaraa mollissa

rdmpyttivien 13-biisisten albumien sijaan?
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MARKKINOINTITIEDETTA ETSIMASSA

Jari Salo

NSIMMAISEKSI HALUAN ONNITELLA professori Rami Olkkosta
kunnioitettavasta 50 vuoden merkkipaalun saavuttamisesta.
Toiseksi, haluan kiittdd tdmén kirjan toimituskuntaa tésti erin-
omaisen hienosta ideasta ja kunniasta olla mukana toteuttamassa titi ainut-

kertaista teosta uniikille professorille.

Ensimmaisen kerran tutustuin professori Rami Olkkosen tyohon, kun
luin hénen teoksensa urheilusponsoroinnista. Silloin en vield tiennyt kuka
Rami Olkkonen on. Tdmi Rami Olkkosen kirjoittama artikkeli oli meilld
lukemisena maisterivaiheen opinnoissa, Oulun yliopistossa. MyShemmin
KATAIJA:n jatko-opintoseminaarissa sain tutustua professori Rami Olkko-
seen henkilond. Ensimméiseksi minulle jdi mieleen Ramin nauru ja sain
my0s muutamia hyvid kommentteja vaitdskirjaani, mutta sen kummemmin
me emme vield tutustuneet. Tamén jdlkeen meni useita vuosia, kunnes olin
valmistunut kauppatieteiden tohtoriksi ja aloittelin yliassistentuuria silloi-
sessa Helsingin kauppakorkeakoulussa, kun professori Henrikki Tikkanen,
Ramin hyva ystivé, kertoili tarinoita heiddn yhteisista jatko-opintoajoista.
Olen erittdin iloinen, ettd my6hemmin olemme tavanneet valtakunnallisissa
seminaareissa ja olen padssyt kommentoimaan professori Rami Olkkosen
jatko-opiskelijoiden toitd. TAma yhteistyd kulminoitui vastavaittdjana toi-
mimiseen joitain vuosia sitten, jolloin Rami oli kustoksen roolissa ja me
professori Jaakko Asparan kanssa olimme vastavéittdjid. Voin vain kiittdd
Ramia erinomaisesta toiminnasta kustoksena. Kuten aina, Rami on huo-
maavainen keskustelukumppani ja ennen kaikkea huumorintajuinen, mutta
tarvittaessa hén on myos vaativa keskustelija. Sain hyvid vinkkeja pitkin
iltaa siihen, kuinka kustoksen tulee toimia tuona vaativana paivana, joka on

yksi tdrkeimmista tohtoriopiskelijalle.

175



Miten menee,

En aio téssi kirjan kappaleessa kuvata professori Rami Olkkosen an-
siokasta ja pitkdd uraa seki tieteentekijand, kouluttajana, konsulttina etté
mentorina nuorille opiskelijoille seikkaperdisesti. Enemmaénkin aion kes-
kustella hénen virkaanastujaisesitelmipuheenvuoronsa® “Minne menet,
markkinointitiede?” kanssa reflektoiden markkinointitiedettd ja siind sivu-
ten myos arvostettua kollegaamme professori Rami Olkkosta. Voit olla
osasta kirjoittamastani ehké eri mieltd, ja hyva niin, silld keskustelua aina
kaivataan. Toisaalta voit olla kanssani samaa mieltd, ja hyva niin. Kaikki
mahdolliset virheet tai vadrintulkintani ovat omiani ja kaikista hyvisté oi-
valluksista voin kiittdd niitd ihmisid, jotka ovat minuun tavalla tai toisella

vaikuttaneet.

Kisitteiden mairittely ja tutkimuksen suunnat keskiossi

Yleensa tutkija aloittaa tyonsé késitteiden maarittelylld. Késitteiden méaarit-
tdminen helpottaa myds kirjallisuuden hankintaa ja analyysid. Professori
Rami Olkkonen maédrittelee artikkelissaan markkinointitieteen tutkimus-
suuntauksiksi, jotka tieteellisen tutkimuksen periaatteita noudattaen pyrki-
vit kuvaamaan, selittiméin ja ymmartimaan markkinointitodellisuutta. On
huomattavaa, ettd markkinointitiede tarkastelee siis markkinointitodelli-
suutta. Tama todellisuus on markkinointia tekevien ithmisten, yritysten, or-
ganisaatioiden, kuntien, kaupunkien ja valtioiden markkinointitekemisia.

Tétd markkinointi pyrkii kuvaamaan, selittiméén ja ymmértdmaén.

Professori Rami Olkkonen tunnistaa artikkelissaan neljd markkinoin-
nin suuntausta, tasoa tai nidkokulmaa. Jos néistd neljdstd markkinoinnin
suuntauksesta tekee lievasti yleistdvin synteesin, voidaan sanoa, ettid en-

simméinen silmélasi tarkastelee markkinoivan organisaation ndkokulmaa

STurun kauppakorkeakoulussa 1.9.2008 pidetty puhe on myds julkaistu myShemmin Liike-
taloudellisen aikakausikirjan numerossa 4 vuonna 2008.
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(ns. johtamisen ndkdkulma). Toinen ndkokulma on osto- ja kulutuskayttay-
tymisen nékokulma, jolloin tarkastellaan kuluttajan tai yrityksen/organisaa-
tion ostotoimintaa. Kolmantena mainitaan suhteiden ja verkostojen niako-
kulma, jolloin silmélasi siirtyy yksilosté/yksikostd suhteen tasolle. Neljén-
tend silmélasina mainitaan makrotaso (esim. kulutuksen kulttuurinen tutki-

mus).

Pyrin myShemmin tdsséd kirjan kappaleessa tarkastelemaan markki-
nointitodellisuutta niisté erilaisista nikokulmista ja pohtien sitd, mita artik-
kelin julkaisun jdlkeen vuodesta 2008 on tapahtunut seké pyrin valottamaan
yhtd markkinoinnin murrosaluetta, jossa muutos on ollut pysyva vuodesta
1995 — digitaalinen markkinointi. Steenkamp (2017) nostaakin artikkelis-
saan esiin digitaalisen markkinoinnin ainoana alueena, jossa ns. “flipped
class room”, jossa hyddynnetédén paljon aikaisemmin videoituja luentoja, ei

kéytdnnossé toimi, koska videot ehtivét jo vuodessa vanhentua.

Turhautuminen

Tarkastellessaan edelld mainittuja neljad tutkimussuuntaa ja markkinointi-
tiedettd yleisesti, ndhdéén, ettd nima neljd suuntaa ovat erilaisia, mutta toi-
saalta toisiaan tdydentdvii silmélaseja. Professori Rami Olkkonen mainit-
see, ettd on turtunut markkinointitieteen laajentumiseen ja pirstaloitumi-
seen sekd yksipuoliseen metodien kayttoon. Han toteaa mielestini hyvinkin
ansiokkaasti, ettd “pienistd yksityiskohdista tuotetaan sinéinsd teknisesti

laadukkaasti paljon tietoa”.

Tasté tulee mieleen itselleni erdskin konferenssissa esitetty tutkimus-
paperi, jossa oli tutkittu erilaisia pakkauksia ja niiden vaikutuksia mahdol-
liseen ostamiseen. Tutkimuksessa vertailtiin pastapakettia A ja B. Versi-
ossa A paketissa oli muovinen nelién muotoinen ldpindkyvé ikkuna, kun

taas versiossa B oli muovinen vdhin edellistd pienempi nelionmuotoinen
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ikkuna. Kokeellisen tutkimuksen jélkeen todettiin, etté versio A johtaa to-
dennékdoisesti kuluttajan ostamaan tuotteen 3 % tehokkaammin kuin versio

B.

Edelliseen teknisesti laadukkaan tiedon tuottamiseen liittyen profes-
sori Rami Olkkonen toteaakin myohemmin artikkelissaan seuraavaa:
”...laajentuminen pinnan, mutta ei vélttimattd syvyyden suunnassa” (liit-
tyen tiedon kasvamiseen markkinointitieteen saralla). Sarkastisesti voidaan
todeta, ettd tdmén edelld kuvaamani konferenssin jalkeen osalla osallistu-
jista oli ehkd hivenen enempi tietoa muovisen nelion koon kaytostd pak-
kauksessa ja sen vaikutuksesta mahdolliseen ostamiseen. Tahdn taytyy
myos todeta, ettd kokeellisessa asetelmassa oli haasteita sekd pakkauksen
esittimisessd kuluttajille ettd haasteita todentaa vaikutuksia todelliseen os-
tamiseen. Ja lisdtdédn tdhan vield, ettd 3 % ei ole kovin merkittidva ero ndiden
kahden vililld eikd tutkimuksen 16ydos ole muutenkaan kovin merkittiva

pakkaustutkimusten joukossa.

Professori Olkkonen perddnkuulutti esitelmassddn myds teoreettisia
”innovaatioita”. Hén tiivistid timin hyvin toteamalla: ”Tédma samoista asi-
oista eri nimilld tai metaforilla puhuminen tai joskus myds hieman eri asi-
oista samoilla nimilld tai metaforilla puhuminen vaikeuttaa huomattavasti
markkinointitieteen eri osakentilld toimivien tutkijoiden vélistd vuoropuhe-
lua” (s. 458). Téma on edelleen valitettavan totta. Otetaan vaikka arvon luo-
misen ideologia, joka on viime aikoina saanut uutta potkua useilla markki-
noinnin osa-alueilla. Osalle tirkeintd on tarkastella, miten arvoa syntyy. Ar-
voa voi syntyé kuluttajien tai asiantuntijoiden yhteisdissi yhdessd luoden
(ns. co-innovation), yrityksen sisilla (esim. Valio ja Nobelisti A. I. Virta-
nen) tai ndiden yhdistelména (yritys-kuluttaja-asiantuntija). Arvo on myos
keskeinen késite suuresti suosiota saaneessa, joskin véhén naivissa palve-
ludominantissa (SDL) keskustelussa. Arvoa muun muassa tarkastellaan
joissakin tutkimuksissa palvelusysteemin nikokulmasta, joka ei ole toimin-

nassa tai litketoiminnallista — rahallista arvoa ei ole vield luotu, vaan ky-
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seessd on ns. tutkimusprojekti, jota kuvaillaan ja potentiaalista arvoa uu-
delle palvelulle pohditaan. Yhté kaikki, osa markkinointitieteen edustajista
myds vaittid, ettd arvo on markkinoinnin keskidssa eli keskitymme arvon

vaihdantaan ja sen ymmartédmiseen.

JUFO, ABS ja FT50:
markKinointitieteen pirstaloituminen?

Liiketaloustiedettd sekd muitakin tieteenaloja pyritddn “mittaroimaan” val-
tion ja muiden toimijoiden ohjaamana. Muita toimijoita ovat mm. sertifi-
ointeja myyvét organisaatiot kuten AACSB, EQUIS ja AMBA. Mittareina
tieteelliselle toiminnalle ovat usein erilaiset tieteellisten lehtien ranking-lis-
tat kuten valtion suosima, mutta ei mittaristoksi kehitetty suomalainen
JUFO-jérjestelma. JUFO-jdrjestelma eli julkaisufoorumien arviointijérjes-
telmad, jossa asiantuntijapaneelien jésenet laittavat erilaiset lehdet jarjestyk-
seen. Voidaan kuvitella, ettd yleensd ne lehdet, joissa heilla itselld on jul-
kaisuja saavat hieman paremman arvion. Tdémé on vain omaa pohdintaani

ja varmasti toisinajattelijoitakin 16ytyy.

Suomalaisen JUFO-listauksen liséksi kansainvélisesti kdytetddn ns.
ABS-listausta eli Association of Business School -listausta. ABS ottaa huo-
mioon ns. FT50-listauksen eli Financial Times 50 parhaan liiketaloudelli-
sen lehden listan. FT50-lehdet saavat ABS-listassa yleensd merkinndn A*.
Toisaalta JUFO-listauksessa osa FT50-lehdistd saa merkinndn 2, kun taas

taso 3 on paras taso JUFO-listauksessa.

Mité tdma sitten tarkoittaa tutkijalle? Riippuen siitd, miten lehtié ar-
vioidaan ja miten oma yliopisto arvio tieteellisid lehtid, voi tutkijalla olla
iso kynnys léhettda artikkelin kdsikirjoitus arviotavaksi esimerkiksi Journal
of Consumer Research -lehteen, joka on FT50-listalla sekéd ns. A* julkaisu
ABS-listalla, mutta JUFO-jérjestelméssa tasoa 2. Esimerkinomaisesti voi-
nen kertoa, ettid pitkdn pohdinnan jilkeen paddyimme kuitenkin l&hetté-
médn yhden késikirjoituksemme tiahdn Journal of Consumer Research -leh-

teen noin kolme vuotta sitten. Prosessi kasikirjoituksemme kanssa kesti
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kaksi vuotta ja lopulta saimme negatiivisen paatdksen lehden toimituskun-
nalta. Tdmén jilkeen korjattuamme kisikirjoitusta se ldhetettiin heikom-
paan A-tason lehteen ja puolen vuoden aikana olemme kdyneet jo toisen

arviointikierroksen ja nyt odottelemme lopullista paatosta.

Téstd voidaan nostaa esiin se seikka, miten tieteellisten lehtien arvos-
tus vaikuttaa tutkijan valintaan julkaista ko. lehdessé. Tietden, ettd toisessa
lehdessa prosessi kestdd helposti pari vuotta, kun toisessa on kyse vain kuu-
kausista, tutkija voi joutua valitsemaan sen heikomman lehden heti, mikali
henkil6kohtainen arviointi (eli mahdollisuus pieneen palkankorotukseen)
tai arviointi ylennykseen (assistant-associate) on tulossa tulevan vuoden ai-

kana.

Yhden vahvan yksilon kdyttdytyminen myos vahvistaa muiden “lau-
massamme” olevien toimintaa. Steenkamp (2017) nostaakin esiin sen, ettd
kauppakorkeakoulut niin kuin yliopistot ovat aloittaneet osaltaan jopa radi-
kaalisen keskittymisen tiettyihin markkinoinnin tai liiketaloustieteen kou-
lukuntiin eli toisin sanoen ovat siiloutuneet yha radikaalimmin. Yksi ndisté
on ns. méirillinen / liikkeenjohdollinen keskittymisalue, kun taas toiset
ovat keskittyneet enemmén kéyttidytymistieteelliseen suuntaukseen. Pieni
osa uskoo onneksi edelleen sithen, ettd molempien ymmartdmisestd on hyo-
tyd ja ettd synergiaa voidaan saavuttaa. Varmasti keskittyminen tuo tietoa
muovi-ikkunan koosta, mutta molempia soveltamalla voidaan huomata,

ettd ikkunan takana on elamaa.

Jotta tieteellisen tutkimustoiminnan arvioimisesta ei tulisi liian help-
poa, niin AACSB, EQUIS ja AMBA -sertifikaatit myonnetién suhteellisen
lyhyelle ajanjaksolle, jonka jilkeen esim. kolmen vuoden pééstd myonté-
misestd tehdddn uudelleenarviointia niin tutkimuksen kuin opetuksen alu-
eilla. Ja jotta arviointi ei loppuisi, niin nédiden liséksi tapahtuu muutamien
vuosien vilein ns. "Research Assessment Excercise RAE” eli tutkimuksen
arviointi. Téll4 hetkelld tyopaikallani eli Helsingin yliopistossa on kéyn-

nissé tutkimuksen arviointi. Henkilokunta voikin ehdottaa, kuka arvioinnin
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tekee — eli arvioitava voi ehdottaa arvioijaa. Jitén timén eettisen dilemman

pohtimisen vihemmaille huomiolle tissé kirjan kappaleessa.

Edelld mainittuja erilaisia tapoja arvioida tutkimusta voidaan kayttaa
seké yliopiston, yksikon etté yksilon arviontiin. Yksilon arvioinnissa H-in-
deksin kédyttdminen on saanut enenevissd méérin suosiota. H-indeksin voi-
daan ajatella kertovan, kuinka paljon arvioitavan tutkijan toitd lainataan
muiden tutkimuksessa. Steenkamp (2017) toteaakin, ettd A-julkaisujen li-
saksi H-indeksi on ainoa jarkevé tapa mitata henkildn tieteellistd vaikutta-
vuutta. TAma on vain yksi mielipide muiden joukossa, mutta ehki liian ra-

dikaali sellaisenaan toteutettavaksi ainoana mittarina.

Digitaalinen markkinointi:
hyperaktiivinen puuhasteluyhteiso?

Kappaleen alussa todettiin, ettd markkinoinnissa tieteellisen tutkimuksen
periaatteita noudattaen pyritddn kuvaamaan, selittimiin ja ymmartdmain
markkinointitodellisuutta. Seuraavaksi kuvaan neljé digitaalisen markki-
noinnin ja litketoiminnan esimerkkid, jotka ovat muuttaneet nykyistd mark-
kinointitodellisuutta. Ensimmaéiseksi kuvaan hinnoittelun muuttumista ho-
tellihuoneiden hinnoittelualgoritmitapauksen kautta. Toiseksi, selitdn
kuinka viinin viljelijit pystyvit tuottamaan aiempaa enemmén viinid teko-
dlyn ja suuremman tietoméérdn avulla (ns. big data). Kolmanneksi, kerron
esimerkin omasta tutkimuksestamme, jossa selvitetddn ostoskorin hylkaa-
misté verkkokaupassa ja sitd, kuinka verkkokauppa yrittdd aktivoida ostos-
korien hylkdijid ostamaan tuotteet. Neljds muutos késittelee ehkd niistad
isointa muita yhteen nitovaa muutosta markkinointitieteessi eli kayttayty-

miseen pohjautuvaa markkinointia (ns. behavioral marketing).

Hotellihuoneiden hinnoittelu

Aikaisemmin hotellit ja hotelliketjut hinnoittelivat huoneensa hyvinkin

staattisesti. Huoneelle oli maaratty kiinted hinta/vuorokausi ja jopa paikal-
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liset turismiviranomaiset auttoivat méaritelméén niin sanotun maksimihin-
nan huoneelle. Hinnoittelun perussdianto on ollut pitkdén kolmen C:n malli
eli costs, competitors and customers. Hinta méaérdytyy kulujen, kilpailijoi-
den ja asiakkaiden mukaan. Tdma4 staattinen ldhestymistapa ottaa huomioon
kulut ja varmasti myos sen, mitd asiakkaat ovat valmiita maksamaan ja
myos kilpailijat, koska hinnat ovat suhteellisen samoja. Tasta siirryttiin hie-
man eriytyviin hintoihin siten, ettd viikonloppuisin alettiin perimiin kor-
keampia hintoja, mikd on edelleen ndkyvissd hinnoittelumalleissa. Eriyty-
mista tapahtui my0s asiakkaan statuksen mukaan, eli onko hén esimerkiksi
hotelliketjun vakioasiakas, jolle tarjotaan huone edullisemmin tai hidn saa
muita etuuksia (ilmainen lehti, pysikdinti, internet-yhteys, parkkipaikka tai

vaikkapa 20 % alennus ravintolapalveluista).

Uusimpana ja nyt myo0s jo useiden lentoyhtididenkin kaytosséa on ollut
monimutkaisia hinnanmaééritysalgoritmeja. Hinnoittelukaavaan vaikuttaa
paiviméaéard, varauksen aika, muiden hotellien varaustilanne sekd kaupun-
gissa pidettidvit tapahtumat. Jos hotellillasi on vapaana paljon huoneita
kuukauden péddhén 60€ hintaan voi hinnoittelualgoritmi muistuttaa hotel-
linjohtajaa tai hotelliketjun hinnoittelusta vastaavaa, ettd seuraavan kuu-
kauden aikana kaupungissa on nelja isoa tapahtumaa, esim. konserttia tai
valtakunnallinen koirandyttely. Néiden liséksi algoritmi ottaa automaatti-
sesti huomioon, etti verrokkihotellien hinnat ovat jo korkeammalla ja ettd
heilld on vihemmaén huoneita vapaana. Nédin ollen hinnoittelualgoritmi pyy-
taa vastuullista henkil6d muuttaman hintaa — tai oikeastaan algoritmi tekee
sen usein automaattisesti. Voimme siis nahdé, ettd hinnoittelupraktiikka on
muuttunut sokeasta kustannusten laskemisesta asiakkaan kokonaisarvon
ajattelemiseen, jossa hotellihuone on ruuhkaisena viikonloppuna kalliimpi
kuin talvisena tiistaina. Hinnoittelunteorian kehittimisen kannalta tima tar-
koittaa sité, ettd hinnan madarittimiseen otetaan mukaan aiempaa enemmén
vaikuttavia asioita sekéd pienid (kellonaika ja sdd) ettd hieman suurempia

(kilpailutilanteen ja ympériston muutos).
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Viinien kasvatus

Viinien kasvattajat ovat erittdin kiinnostuneita sdéstd. Mitd 1&dhempéand sa-
donkorjuu on, sen tirkedmpééd sddn seuraaminen on, jotta tietdd milloin
aloittaa sadon korjaaminen. Sadonkorjuu sddhén voi loppujen lopuksi vai-
kuttaa hyvin véhin, mutta sadonkorjuu robotit (mm. viinirypéleiden poi-
mintaa kehitetyt robotit) nopeuttavat sadonkorjuuta. Toisaalta, sadon maa-
rddn ja laatuun voidaan nykyteknologialla pyrkid vaikuttamaan aikaisem-
paa enemmén. Viinin tuottaja Ernest ja Julio Gallo sekd IBM tutkivat yh-
teisprojektissaan keinoédlyn yhdistdmisté, viinin valmistusteknologiaan ja
sddtietoihin®. Kokeellisessa tutkimuksessa valittiin kaksi vierekkdistd sa-
man kokoista aarin aluetta. Ensimmaéinen alue sai nimen A ja toinen alue
B. A-alueelle ei tehty muutoksia, vaan sen annettiin kasvaa vanhaan tapaan.
Alueella B jokaiselle viinikasville rddtiloitiin ravinneliuos. IBM kehitti tes-
tissd IBM Watson -palveluaan. Ravinteen méaira méairiteltiin Watsonin al-
goritmilla, joka ottaa huomioon maaperén, kasvin, ilman sekd nykyisen etté
ennustetun séén. Sddtiedot saatiin yhteistyOkumppanin sddsatelliitista. Yh-
teistyon tuloksena alue B tuotti n. 30 % enemmén viinid kuin alue A. 30 %
lisdtuotto on merkittévé kaikille viinin tuottajille. Testin kustannukset ovat
olleet kuitenkin sitd luokkaa, etti tuotannon lisddminen tilla menetelmalla
on erittdin kallista. Tall4d hetkelld useat viinintuottajat ovat siirtyneet tai
pohtivat timédn menetelmén kayttod tai sen sovellusta. Erittdin otollista
tdma on esimerkiksi Champagnen ja Cognacin viinialueilla, joissa tuotan-

toalue on rajattu, eikd tuotantoa voi laajentaa ostamalla uusia viljelyalueita.

Verkkokaupan ostoskorin hylkdys

Erilaisista verkkokaupoista ostaminen on yleistynyt viimeisen vuosikym-

menen aikana radikaalisti my0s Suomessa. Verkkokaupoista ostetaan mité

®Esimerkki on Steve Lohrin kirjasta Dataism.
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eriskummallisempia asioita, joista vield 10 vuotta sitten ajateltiin, ettei ku-
kaan niité internetin verkkokaupasta haluaisi ostaa. Verkkokauppiaat ovat
olleet ensimmadisend soveltamassa uusia teknologioita, joiden avulla verk-
kokaupasta tehdéddn sosiaalisempi (ns. social commerce) esimerkiksi Face-
book kirjautumisen avulla tai vuorovaikutteisempi chat-palveluilla tai eri-
laisilla opaste- yms. videoilla. Verkkokaupan asiakkaille myos tarjotaan
erilaisia asiakaskirjeitd sdhkopostiin (Kumar & Salo, 2016). Naiden lisdksi
my0s itse verkkosivustoa muokataan erilaisille kayttdjaryhmille reaaliai-

kaisesti (ns. website morphing; ks. Hauser ym., 2009).

Edella kuvatut esimerkit verkkokaupan tehostamiseksi ovat olleet jo
pitkadn kaytossa yksittiisilla kauppiailla, kauppaketjuilla sekéd verkkokaup-
paohjelmistoja myyvilld yrityksilld. Viime aikoina olemme olleet tutki-
massa erddn merkittdvan suomalaisen verkkokaupan toimintaa ja olemme
padsseet ndkemédn, kuinka ostoskorin hylkddvad asiakasta pyritddn akti-
voimaan. Usein asiakkaat laittavat tuotteita virtuaaliseen ostoskoriin verk-
kokaupassa ja timén jélkeen jattavit verkkosivuston ja ostokset. Erityisesti
silloin, jos asiakas on kirjautunut sisdin yrityksen verkkokauppaan esimer-
kiksi verkkokaupan tunnuksilla tai Facebook-tunnuksilla, voidaan asiakas
tunnistaa ja linkittdd ko. hylattyyn ostoskoriin. Tima mahdollistaa esimer-
kiksi ldhestymisen sellaisen asiakkaaseen, joka on laittanut Playstation 4 -
pelikonsolin ja pelin ostoskoriin, mutta ei niitd tuotteita ostanut. Noin 2—
24 tuntia ostoskorin hylkdédmisestd voidaan ldhettdé asiakkaalle muistutus-
viesti sahkopostilla, ettd tuotteet ovat jadneet ostoskoriin ja viesti sisaltda
linkin hyléttyyn ostoskoriin. Téstd yhdesti kahteen pdivén aikana voidaan
lahettdd uusi sdhkoposti, jossa kerrotaan yhteensopivista tuotteista tai pal-
veluista tai annetaan asiakkaalle 10 % alennus. Esimerkiksi ohjelmistotuot-
teissa ndmaé aktivointikampanjat voivat olla 10-vaiheisia sisdltéden erilaisia
hyvin tarkasti suunniteltuja aktivointisdhkoposteja, tekstiviestejd tai prin-

tattuja ja lahetettyja mainoksia.
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Markkinointitieteen kehittimisen kannalta mielenkiintoista on se, ettd
ndmé kaikki mahdollistavat hyvin nopean reagoimisen asiakkaan tilantee-
seen ja ketterdn testaamisen esimerkiksi erilaisilla kokeellisilla asetelmilla.
Aktivointikampanjan tekstid, vérid, kuvia ja muita visuaalisia elementteji
voidaan vaihtaa tai esimerkiksi testata alennuksen vaikutusta ostamiseen.
Mielenkiintoista on myo0s se, ettd endd ei tarvitse késitelld ostohalukkuutta
tai mahdollisuutta ostaa, vaan voidaan tutkia jo ostaneita asiakkaita ja hei-

dén todellista ostokayttidytymista (eli klikkauksia).

Asiakaskokemuksen johtaminen:
kdyttdytymiseen pohjautuva markkinointi

Edelld on kuvattu hyvin monimutkaista ketjua, jossa asiakkaan hylkdama
ostoskori pyritdin aktivoimaan ostokseksi. Joskus asiakas ostaa ja toisinaan
taas ei, mutta jos verkkokaupassa kdy 10 000 vierailijaa kuukaudessa ja
heistd 10 % saadaan ostamaan, on se jo todella hyvin. Toinen kritiikki,
jonka usein kuulen, on se, ettd tima on kallista. Vaikka moni ajattelee, ettd
Ville-kauppias siellé lahettdd viestejd pdivat pitkit, niin tima ei ole totuus.
Edelld kuvattu aktivointikampanja tehddidn Villen madrddménd, mutta
markkinoinnin automaatio-ohjelmiston toteuttamana. Ohjelman maéérityk-
set kertovat, kuinka moniportainen aktivointi on kyseessé ja ohjelma oppii
aiemmista kampanjoista ja médrittelee parhaimman alennusprosentin sel-
laisille asiakkaille, jotka ovat ostamassa Playstation 4 -pelikonsolia ja tie-
tyntyyppisté pelid. Aiemmat asiakkaat ja heiddn kéyttdytymisensé verkko-
kaupassa tai aktivointikampanjoissa muodostavat pohjan, josta algoritmi tai
keinodly opetetaan toimimaan sovitulla tavalla samankaltaisessa tilan-
teessa. Kun siis X-tyyppinen asiakas ostaa PS4 -konsolin ja pelin Y, niin
tamé aktivointikampanja Z on toiminut K % tapauksista. Nykyisellddn

useat verkkokauppaohjelmistot siséltivit vastaavanlaisen automaation.

Markkinoinnin automaatio helpottaa markkinoijaa. Kayttdytymiseen

pohjaava markkinointi (ns. behavioral marketing) pyrkii tuottamaan esi-
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merkiksi markkinointiautomaation avulla sellaista sisdltod (kuvia, 4anta, vi-
deoita yms.) mikd todennédkdisesti A-tyyppistd asiakasryhméé kiinnostaa.
Yksiloistd tehdddn samankaltaisten asiakkaiden joukko A. Kun A-tyyppi-
nen asiakas saapuu verkkokauppaan, siséltd, tarjoukset yms. mukautetaan
asiakkaalle sopivaksi automaattisesti. Asiakas kdyttdytymiselldén voi pitéa
luokituksen A-tyyppisend tai sitten siitd poikkeavalla kayttaytymisella siir-
tyéd algoritmin arvioinnissa luokkaan C. Verkkokaupan lisdksi kayttayty-
misdataa voidaan kerdtd myos perinteisestd kaupasta, erilaisilla digindy-

toilld ja sosiaalisen median alustoilla.

Parhaimmillaan (ja pahimmillaan) ndma erilaiset tietoldhteet yhdiste-
tddn ja niitd kdytetdén esimerkiksi tarkempien asiakasprofiilien luomiseen,
joiden avulla asiakaskokemusta raétéloiddén aiempaa paremmaksi. Usein
erilaisissa oppikirjoissa mainitaan Target-esimerkki kayttdytymiseen poh-
jautuvasta markkinoinnista. Téssd esimerkissd vasta raskaaksi tullut nainen
on ostanut Targetin perinteisestd kaupasta raskauteen liittyvia tuotteita. T4-
mén jdlkeen Target ldhestyy raskaana olevaa naista mainosmateriaaleilla
suorapostituksena. Perheen mies on ihmeissddn mainosmateriaaleista, kun
nainen ei vield ole kertonut olevansa raskaana. Mistd ihmeestd Target tiesi,
ettd tdmd nainen on raskaana? Yleisin arvaus on, ettd nainen kaytti kanta-
asiakaskorttia, mutta toinen vaihtoehto on, etti nainen kéytti Targetin wish
list -palvelua, jonne voidaan luoda ns. toivomuslista lahjoista, joita lapselle

halutaan lahjoitettavan.

Milti tulevaisuus niyttii markkinointitieteen osalta?

Varovainen pessimisti voisi jopa viittid, ettd tulevaisuus nayttdd ihan hy-
véltd. Taloudellisen epdvarmuuden lisdéntyessé ja rahoitusalaan liittynei-
den véirinkédytosten sekd taloudellisten kuplien johdosta markkinointia ar-
vostetaan aikaisempaa enemmaén sekd tieteend, ettd taitona (Steenkamp,
2017). Anderson ym. (2018) vertailevat sijoitetun euron tuottoa markki-

nointiyksikdssé verrattuna rahoitusyksikkoon. Mikéli markkinointitaitoihin
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panostetaan, markkinointi tuo yritykseen voittoja korkeammalla myyntitoi-
minnalla, sijoittamalla aikaisempaa enemmaén varastoon sekid materiaalei-
hin ja palkkaamalla lisda tyovoimaa. Rahoitusyksikko tuo ndma lisédvoitot
vahentdmalli kustannuksia, huomaavat Anderson ym. (2018) tutkimukses-

sSaan.

Markkinointitiedetti siis arvostetaan enemmén kuin aiemmin ja on
jopa huomattu, ettd markkinointi tuottaa taloudellista lisdarvoa, euroja.
Markkinointia on kuluttajamarkkinoinnissa kritisoitu siité, ettd ammen-
namme paljon psykologian tutkimuksista. Toisaalta tdmé kertoo siitd, ettd
emme ole olleet halukkaita kehittiméén juuri markkinointiin sopivia teori-
oita, vaan olemme hyvin vahvasti lainanneet muilta tieteiltd. Ehka néin ei
pitdisi olla, tai ainakaan muualta lainaaminen ei pitdisi olla silmitonta. Tut-
kijoiden yhteenliittyma Open Science Collaboration (2016) toisti (replikoi)
100 keskeistd psykologian tutkimusta, jotka on julkaistu psykologian tie-
teellisissd lehdissd. Néistd sadasta tutkimuksesta niiden keskeisin 16ydds
(effect) voitiin todentaa uudelleen alle puolessa tutkimuksista ja niissé,
joissa vaikutus 16ydettiin, oli vaikutus heikompi kuin alkuperdisessa tutki-

muksessa.

Olen samaa mieltd professori Rami Olkkosen kanssa siitd, ettd meidén
tulisi miettid tarkemmin sitd, missé oltiin ennen, missa ollaan nyt ja mihin
kenties olemme menossa. Valitettavaa on, ettd niitd pohdintoja on vaikea
julkaista markkinoinnin ’kovissa” tieteellisissd lehdissd, mutta ennen kaik-
kea néistd on apua opetuksessa ja toki syvallisen sekd merkittdvan tutki-
muksen tekemisessd. Haluaisin myos kollegani tavoin néhdé, ettd markki-
nointitiede hyviksyy useiden menetelmien kayton eikd konferenssissa endd
talla vuosikymmenelld kysyttdisi "What is qualitative research?” -tyyppisia

kysymyksia.

Tulevaisuudesta on vaikea puhua miettimétté titd hetked ja mennei-
syyttd. Varmasti digitaalisen markkinoinnin osalta menemme kohti tulevai-

suutta, jossa yhi enenevéssid médrin erilaiset ohjelmistot, keinodly ja robotit
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tekevit suuremman osan markkinoinnin perustoiminnoista. Mikéli ihminen
pystyy opettamaan ndma rutiininomaiset tydtehtdvét koneelle, niin mitta-
reiden ja mittaristojen seuraaminen jadvat vield hetkeksi ihmisen tehté-

viksi.
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markkinointitiede?

FYSIOLOGISTEN JA SYNNYNNAISTEN
PSYKOLOGISTEN TEKIJOIDEN TUTKIMINEN
MARKKINOINTITIETEESSA
EETTISIA POHDINTOJA

Jaakko Aspara

UTEN PROFESSORI RAMI OLKKONEN ITSE TOTEAA (Olkkonen

2008), hianen markkinointitieteellinen ajattelunsa perustuu mo-

nilta osin my0s “muista ihmistieteellisisti keskusteluista omak-
sutuille ajatuksille” (s. 455). Todellisena ihmis- ja kdyttdytymistieteelliseni
tiedemiehend Olkkonen onkin jo vuosien ajan ollut kiinnostunut — toki mo-
nien muiden aiheiden ohella — syvéllisistd kuluttajien kdyttdytymiseen vai-
kuttavista tekijoista. Syvallisilla tekijoilla viittaan tdssd synnynndisiin psy-
nynndisiin), jotka ovat kuluttajan pysyvié tai pysyvahkojd ominaisuuksia
tai piirteitd. Namai eivit siis ole tilannekohtaisia, opittuja, kulttuurisia tai
attitudinaalisia. Esimerkkejd téllaisista syvallisimmistd, pysyvéhkoistéd

ominaisuuksista ovat

= pitkélti synnynnéiset psykologiset tekijat kuten kognitiivinen kapa-
siteetti (esim. dlykkyys; Aspara, Luo ja Dhar 2017)

= fysiologiset synnynndiset tekijét kuten tietyt kehonmitat (esim. ruu-
miinosien pituus; Aspara ja van den Bergh 2014; Nepomuceno ym.
2016) ja solutason mikro-ominaisuudet (esim. geenit; Simonson ja
Sela 2010)

= fysiologiset ei-synnynnéiset (tai vain osin synnynniiset) ominaisuu-
det kuten tietyt ruumiin mittasuhteet (esim. lantio-vyotird-suhde) ja
tietyt hormonaaliset tasot (esim. sukuhormonien méérd; Durante ym.

2011; Saad ja Stenstrom 2012).
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Nailld syvallisilla tekijoilld on kuitenkin my0s negatiiviset konnotaa-
tionsa, joita vastaan Olkkonen — tieteellistd realismia edustavana tiedemie-
hend, joka pyrkii “ymmaértiméain markkinointitodellisuutta” (Olkkonen
2008, s. 455) — on varmasti joutunut puolustautumaan. Nama negatiiviset
konnotaatiot myds motivoivat tdmén artikkelin tarkoituksen ja fokuksen.
Nimittdin monet tutkijakollegat, markkinoinnin kdytdnndn harjoittajat seka
journalistit lienevat sitd mieltd, ettd ndiden syvillisempien tekijoiden tutki-
minen on eettisesti arveluttavaa tai jopa vadrin. Toisin sanoen monet vai-
kuttavat ndkevén, ettd syvillisempien kuluttajakdyttiytymiseen vaikutta-
vien tekijoiden tutkiminen on — suomenkielistd sanaleikkid kayttddkseni —
”syvaltd” eettisesti katsoen. Siksi otan kisilld olevan artikkelin tarkoi-
tukseksi ja fokukseksi késitelld muutaman téllaisen yleisesti esiintyvén, tut-

kimusetiikkaan liittyvén kritiikin, ja pohdin, kuinka perusteltuja ne ovat.

Huomautettakoon kuitenkin ennen artikkelin varsinaiseen fokukseen
siirtymistd, ettd en tarkoita vihjata syvdllisilld tekijoilla tassi sité, ettd itse
pitdisin ndiden tekijoiden tutkimista jotenkin intellektuaalisesti syvillisem-
pana kuin tilannekohtaisten, opittujen, kulttuuristen tai attitudinaalisten te-
kijoiden tutkimista. Saati, ettd professori Olkkonen pitéisi. Olkkosen omin
sanoin mikéan tutkimusaihe tai -metodi markkinointitieteessi ei ole pa-
rempi tai oikeampi kuin joku toinen” (Olkkonen 2008, s. 458). En myds-
kédn — ehka lukijan ylldttden — viittaa syvéllisyydelld kuluttajakayttaytymi-
sen “ultimaattisiin” selitystekijoihin evolutionaarisen teorian mielessé
(Griskevicius ja Kenrick 2013). En nimittdin katso, ettd synnynndisten tai

fysiologisten tekijoiden tutkiminen vélttdmaétta tarkoittaa — puhumattakaan
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ettd sen pitdisi tarkoittaa — yksinomaan ihmisen lajievoluutioteoriaan poh-
jautuvien “ultimaattisten™! selitysmallien etsimistd (Downes 2013; Cohen
ja Russell Bernard 2013). Itse asiassa piddn evolutionaarisessa mielessi
“ultimaattisten” selitysmallien metsdstykseen keskittymistd osaltaan Olk-
kosenkin vierastamana “miniatyyriselitysten” hakemisena: “Melko usein
markkinointitieteellisisséd selityksissd tyydytdan ehka liiaksi tutkimuskoh-
teeseen rajoittuneisiin tdssé ja nyt -tyyppisiin “miniatyyriselityksiin” eika

pyritd ndkemé&én ilmididen pintatason taakse” (Olkkonen 2008, s. 458).

Syvillisyydella viittaan siis téssa artikkelissa korkeintaan siihen, etti
tutkija tai toinen kuluttaja ei useimmiten voi havaita kyseisid synnynnéisia
tai fysiologisia tekijoitd — tai ainakaan niiden vaikutusmekanismeja (oli-
vatpa ne evolutionaarisid tai ei) — kuluttajan pintakdyttdytymisti observoi-
malla tai hineltd itseltddn kysymalla. Toisaalta viittaan syvéllisyydell4 sii-
hen, ettd pinnallisesti ajatellen kyseiset vaikutusmekanismit voivat usein
vaikuttaa epdintuitiivisilta, spekulatiivisilta tai jopa kaukaa (/syvéltd) hae-
tuilta. Esimerkistd kédy se tutkimustuloksemme, ettd kuluttajan etusormen
ja nimettdméin sormen pituuksien suhde ennustaa hénen preferenssidén fe-
miniinisiksi vs. maskuliinisiksi koettuja brandejé kohtaan. Teoreettisena se-
litysmekanismina tille on se, ettd ko. sormisuhteeseen vaikuttaa kuluttajan
altistuminen testosteronille sikiovaiheessa, didin kohdussa (Aspara ja van
den Bergh 2014). Téllaisten vaikutusmekanismien tutkiminen ei siis kui-
tenkaan vaadi lainkaan nojautumista ihmisen lajievoluutioargumentteihin.
Samalla téllainen selitysmekanismi voi hyvinkin pyrkid yhdistdimééan yh-

tadltd synnynniisid ja/tai fysiologisia tekijoitd (hormonit kohdussa, ruumiin

! Griskevicius ja Kenrick (2013) nikevit, ettd kuluttajatutkijat yleensd fokusoivat proksi-
maalisiin selitysmalleihin, kuten tunteisiin ja ajatuksiin, kun taas ultimaattiset selitysmallit
heiddn mukaansa selittdvit noita tunteita ja ajatuksia lajimme evoluutiolla ja selviytymis-
kyvylld: ”Siind missd proksimaalinen syy siihen, ettd ystévisi osti brownien, voi olla koska
[sic] hén oli nélkédinen sille, ultimaattinen syy on se, koska [sic] halu sokerisia ja rasvaisia
ruokia kohtaan auttoi ratkaisemaan kriittisen evolutionddrisen selviytymishaasteen” (s.
373).
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mittasuhteet) ja toisaalta tilannekohtaisia, kulttuurisia ja ympériston teki-
joitd (brdndien kokeminen maskuliinisiksi vs. feminiinisiksi; kulttuurinen

sukupuoli-identiteetti) toisiinsa.

Viimeisend sanana, ennen kuin siirryn artikkelini varsinaiseen fokuk-
seen, lienee syytd kertoa, miten professori Rami Olkkosen ja itseni keskus-
telu aiheen tiimoilta alun perin sai alkunsa. Se sai alkunsa siitd, vuonna
2011, kun Olkkonen tormési erddn kansantaloustieteilijin analyysiin kos-
kien korrelaatiota erindisissd maissa asuvien miesten sukuelinten keskiméaa-
rdisten mittojen ja noiden maiden BKT:n vélilla (Westling 2011). Olkkonen
pohdiskeli sahkodpostissaan itselleni ja toiselle Helsingin kollegalle, olisiko
ko. fysiologisella tekijilld jonkinlaista korrelaatiota myos kuluttajakéyttéy-
tymiseen. Teimme aiheesta pika-analyysin — joskin sekundéériselld, maa-
tason datalla, kuluttajatutkimukselle tyypillisen yksilotason datan sijaan.!
Itselldni, ja oletan, ettd myds Olkkosella, tuo keskustelu toimi aiemmin
orastaneen kiinnostuksen voimistajana synnynndisten ja/tai fysiologisten
kuluttajakayttdytymisen vaikutintekijéiden tutkimista kohtaan? . Mutta li-
séksi tuo keskustelu heritti itsesséni ja Olkkosessa muutamia kysymyksid
ndiden tekijoiden tutkimisen etiikasta. Niinpd tdimén artikkelin varsinaisena
tarkoituksena onkin kdyda lapi kaksi aiheeseen liittyvaa keskeistd eettista

kysymystd, sekd pohtia, kuinka perusteltuja ne ovat.

11tse en jatkanut yrityksid julkaista kyseistd analyysia endd vuoden 2014 jilkeen, yhtdaltd
turhauduttuani tieteellisten journaalien tunteenomaiseen reaktioon sukuelimid késittelevaa
(sic) analyysia kohtaan ja toisaalta saatuani duubioita sekundéérisen datan laadun suhteen.
Olkkosen oppilaat (mm. S. Piha) ovat sittemmin jatkaneet yrityksid saada kyseinen analyysi
julkaistuksi tieteellisissd journaaleissa.

21tselléni kiinnostus alun perin alkoi em. empiirisestd tutkimuksesta kuluttajien sormisuh-
teilla vuonna 2010; tuo tutkimus julkaistiin mydhemmin vuonna 2014 (Aspara ja van den
Bergh 2014).
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Eettinen kritiikki 1: ”Onko viirin tutkia niiti syvéllisia teki-
joiti, silli ne ovat synnynniisié tai biologisia henkilotietoja?”
Téllaista palautetta voi saada journalisteilta, sekd joskus myos omilta,
markkinoinnin ja kuluttajatutkimuksen tieteenalan kollegoilta, jotka koke-
vat itsensd valveutuneiksi henkilGtietojen suojan ja yksityisyyden kysy-
myksissd. Palaute kumpuaa oletettavasti siitd, ettd synnynniisid ja/tai fy-
siologisia kuluttajakayttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd empiirisesti tutkit-
taessa kyseinen data sisdltdé arkaluonteisia henkildtietoja, jotka voivat lin-
kittyd henkilon tunnistettavaan identiteettiin. T&ll6in datan alun perin
kerdnneen tahon ja/tai sitd analysoivan tutkijan voisi ndhd4 toimivan eetti-
sesti kyseenalaisella tavalla — etenkin jos data on alun perin kerdtty muuta
tarkoitusta kuin kyseisté analyysia varten (esim. viranomaisdata) ja jos ky-
seiset kuluttajat eivit tiedd tai saa tietdd, ettd heiddn dataansa tutkitaan,
taikka paattaa luvan antamisesta oman datansa tutkintaan. Tamén voisi tie-
tyissé olosuhteissa katsoa heikentdvén heidédn yksityisyydensuojaansa (ml.
kontrolli omaan identiteettiin ja sitd koskeviin tietoihin) (vrt. Zwick ja
Dholakia 2004) epéeettiselld tavalla — siitd huolimatta, ettd yksityisyyden
suoja ei olekaan sama asia kuin eettisyys ja asiaan liittyvi etiikka on erittdin

monitahoista (Smith, Dinev ja Xu 2011).

On totta, ettd esimerkiksi EU:n vuonna 2018 voimaan tuleva tieto-
suoja-asetus (General Data Protection Regulation, GDPR') toteaa synnyn-
ndisten ja biologisten henkildtietojen — jotka kuuluvat “erityisiin henkilo-
tietoryhmiin” — késittelemisen lahtokohtaisesti kokonaan kielletyksi 9. ar-

tiklassaan:

1. Sellaisten henkil6tietojen késittely, joista ilmenee rotu tai et-

ninen alkuperd, poliittisia mielipiteitd, uskonnollinen tai filosofinen

! http://eur-lex.europa.eu/legal-content/FI/TXT/?uri=urerv:0J.L_.2016.119.01.0001
.01.FIN&toc= 0J:L:2016:119:FULL
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vakaumus tai ammattiliiton jasenyys sekd geneettisten tai biometris-
ten tietojen kdsittely henkilon yksiselitteistd tunnistamista varten tai
terveyttd koskevien tietojen taikka luonnollisen henkilon seksuaalista
kéyttdytymisté ja suuntautumista koskevien tietojen késittely on kiel-

lettyd” (Asparan painotus/kursivointi)

Samalla kuitenkin on huomattava, ettd markkinointitieteellisessa tut-
kimuksessa tehtdvid analyyseja kuluttajien synnynniisistd ja biologisista te-
kijoistd ei tehdd “henkilon yksiselitteistd tunnistamista varten”, vaan da-
tassa yleisesti esiintyvien korrelaatioiden tilastollista laskemista varten. Té-
ten edelld mainitun katkelman perusteella téllaisen tutkimuksen ei voida
katsoa olevan ei-hyviksyttdvéaa. Edelleen tietosuoja-asetus toteaa heti em.
katkelman peréén, etti edelld olevaa kohtaa 1. ei itse asiassa (lainkaan) so-

velleta, jos datan

“késittely on tarpeen yleisen edun mukaisia arkistointitarkoituk-
sia taikka tieteellisid ja historiallisia tutkimustarkoituksia tai tilastol-
lisia tarkoituksia varten ...edellyttden ettd se on oikeasuhteinen ta-
voitteeseen ndhden, siind noudatetaan keskeisiltd osin oikeutta henki-
16tietojen suojaan ja siind sdddetddn asianmukaisista ja erityisista toi-

menpiteisti rekisterdidyn perusoikeuksien ja etujen suojaamiseksi”.

Toisin sanoen — ja vaikka lakien/asetusten ja etiikan vilille ei voida
suoraan vetdd yhtdsuuruusmerkkid — henkil6tietosuojan ndkdkulmasta ku-
luttajakéyttdytymisen synnynnéisten ja fysiologisten vaikuttimien tutkimi-
nen on hyvéksyttavaa tieteellisessa tutkimustarkoituksessa. Néin on siis ai-
nakin sinénsid maailman tdhén asti korkeimpaan eettiseen standardiin pyr-

kivissd EU:n uudessa henkil6tietosuoja-asetuksessa.

Vaikka tdma vie pitkélti pohjan yo. otsikon eettiseltd kritiikilta, voi-
daan toki pohtia, josko mainittu kritiikki itse asiassa perustuu jonkinlaiseen
vadrinymmarrykseen itse markkinointitieteen luonteesta. Tietty vaarinkédsi-
tys on mahdollinen erityisesti, koska journalistien taholla — sekd joskus
myds viranomaisten (Aspara ja Tikkanen 2016) ja jopa markkinointitieteen
valtavirtatutkimuksen ulkopuolisten tutkijoiden taholla — markkinointitiede
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sekoitetaan joskus markkinointikd@ytdntoon tai markkinointioppiin (vrt.
Olkkonen 2008). Markkinointikdytdntohén “on sitd, mitd markkinoijat ja
markkinoinnin kohteet [kuluttajat] tekevét ja ajattelevat” ja “markkinoin-
tioppi taas on normatiivinen, markkinointik&ytdnndlle ohjeita antava mark-
kinoinnin kenttd” (Olkkonen 2008, s. 455). Sen sijaan markkinointitiede on
tieteenala, joka pyrkii kuvaamaan, ymmartiméaén ja selittdméaén (markki-
nointik@ytdnnossé tapahtuvia) yritysten ja kuluttajien tekemisid ja ajatte-
luja. Markkinointitiede ei siis missddn nimessé itsessddn ole markkinointia
markkinointikdytdnnon mielessé, vaan ainoastaan tutkii tuota kdyténtoa. Si-
ten vaikka markkinointitieteellisessé tutkimuksessa analysoidaan synnyn-
ndisié tai fysiologisia tekijoitd sisdltdvid henkildtietoja, timé on kategori-
sesti tdysin eri asia kuin tuollaisten tietojen kdyttd markkinoinnissa tai
markkinoinnin kiytdnnossa. Ja vaikka markkinointitieteellinen julkaisu tut-
kimustuloksista tieteellisessd journaalissa saattaa pitdd siséllddn “markki-
nointiopillisia” neuvoja (erityisesti artikkelin “Managerial implications” -
osiossa) koskien sitd, miten tutkimuksen yleisid tuloksia voitaisiin hyodyn-
tdd yritysten markkinointikdytinnossé, tillainenkaan hyodyntéminen ei si-
sélld tai hyodynni kyseisessd tutkimuksessa mukana olleiden kuluttajien
henkil6tietoja, vaan ainoastaan yleisia, yksittdisistd kuluttajista irti abstra-

hoituja havaintoja ja korrelaatioita.

Viimeistddn jos ja kun ymmaérretdén, ettd markkinointitieteellinen tut-
kimus ei ole siis sindnsd markkinointia, pohja yo. otsikon kritiikiltd putoaa
siis pitkdlti pois. Synnynniisid ja/tai fysiologisia tekijoitd tarkastelevaa
markkinointitieteellistd tutkimusta voi tiltd osin verrata lddke- ja terveys-
tieteelliseen tutkimukseen, joita yleinen mielipide ei 1dhtokohtaisesti pida
epéeettisend, vaikka se keréé ja analysoi samankaltaisia, arkaluonteisia syn-
tassd kasiteltdvd markkinointitieteellinen tutkimus (ja my0s antaa suosituk-
sia siitd, mitka [kaupalliset] ladkkeet ovat tuloksellisia potilaiden hoidossa).

Mutta tima ei tokikaan tarkoita, etteikd henkil6tietoja analysoivan tutkijan
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tai datan alun perin kerdnneen tahon pida (i) erittdin huolellisesti estdd tun-
nistettavien henkil6tietojen levidiminen tutkijalta eteenpdin ja (ii) my®ds itse
pidattaytya kaikista yksittdisen henkilon identiteettid koskevista analyy-
seista datassa. T4td vaatii myds em. tietosuoja-asetuksen kohta edellytties-
sédn, ettd erityisten henkilotietojen késittely tieteellisessd tarkoituksessa on
”oikeasuhteista”, eli ei liiallisiin, henkilokohtaisiin yksityiskohtiin turhaan
menevéad, ja ettd ’siind noudatetaan keskeisiltd osin oikeutta henkilStietojen

suojaan”.

Omissa tutkimuksissamme (i) henkildtietojen levidmisen esto on 1dh-
tokohtaisesti toteutettu niin, ettd henkildiden suorat tunnistetiedot on pois-
tettu datasta jo ennen analysoinnin aloittamista — joko datan alun perin ke-
rdnneen viranomaistahon toimesta (esim. Aspara, Luo ja Dhar 2017; As-
para, Wittkowski ja Luo 2018) tai meidin tutkijoiden itsemme toimesta
(Aspara ja van den Bergh 2014). Liséksi viranomaistahon toimesta keréttya
dataa ei ole edes ladattu tutkijoiden omille tietokoneille, vaan se on pysynyt
viranomaistahon hallussa ja sitd on analysoitu ainoastaan suojatun etéyh-
teyden kautta. Samalla (ii) tutkijaryhmd@mme on omaksunut ehdottoman
kiellon yrittdd murskata dataa yksittiisten henkiléiden uudelleen identifioi-
miseksi (re-identification) joko tutkimukseen sisdltyvien muuttujien perus-
teella taikka tutkimuksen ulkopuolista dataa siihen liittden (category jum-
ping; Horvitz ja Mulligan 2015). Téllainen uudelleenidentifiointi ei milldén

muotoa tieteelliseen tutkimustarkoitukseen kuuluisikaan.

Eettinen kritiikki 2: ”On vééarin tutkia naita syvallisii teki-
joita, silli ne arvottavat ihmisié sellaisten taustatekijoiden pe-
rusteella, joihin he eiviit voi itse vaikuttaa”

Suurin piirtein téllaisen kritiikin saimme kansainvéliselti tutkijakollegalta
konferenssissa, kun esitimme tutkimustamme, jonka mukaan kuluttajan
dlykkyys ennustaa hénen valintaansa yhteisomistaa vs. omistaa auto (As-

para ja Wittkowski 2016).
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On toki totta, ettd korkeampaa édlykkyyttd pidetddn yleisesti, ainakin
implisiittisesti, parempana tai arvokkaampana ominaisuutena kuin mata-
lampaa dlykkyyttd, ja ettd omaan dlykkyyteensé ei voi juurikaan vaikuttaa,
silld se madraytyy pitkdlti geneettisesti (Jensen 1998). Mutta arvottaako
asian tutkiminen tai tutkimustulos silti ihmisid sindnsé, tai onko asian tut-
kimisesta tai tutkimustuloksesta kuuleminen omiaan aiheuttamaan kulutta-

jissa téllaista arvottamisen tunnetta, taikka stigmaa?

Viitén, taikka siis vastavaitin, ettd ndin ei voida katsoa olevan. En-
sinnédkin: vaikka monen syvillisen, synnynnéisen tai fysiologisen ennusta-
jamuuttujan voidaan implisiittisesti ndhdé olevan arvottava, harva kulutta-
jakayttdytymisen selitettdvd muuttuja on edes implisiittisesti arvottava. Yk-
sinkertaistaen jos selitettivd muuttuja on esimerkiksi se, omistaako vai lii-
saako kuluttaja autonsa, on vaikea ndhdi, etti sen enempédd omistamista
kuin liisaamistakaan pidettdisiin yleisesti “oikeana” tai “védrénd” taikka
”arvokkaan” vs. "arvottoman” ihmisen merkkiné. Siten tutkimustulos, etta
alykkdadmmat kuluttajat yhteisomistavat tai liisaavat todennidkoisemmin au-
tojaan kuin omistavat sellaisen, ei edes implisiittisesti vihjaa, ettd dlyk-
kddmmat ihmiset ovat arvokkaampia tuossakin mielesséd. Télldin ainoaksi
implisiittiseksi arvottamisaspektiksi tillaisen tutkimuksen tekemisessa tai
tutkimustuloksen julkaisemisessa jdi se, ettd on ylipddnsa tutkittu sellaista
synnynndisti tekijad, kuten dlykkyyttd, jonka omaamista pidetidn yleisesti
arvokkaana ominaisuutena (ja johon ei voi itse suuresti vaikuttaa). Mutta
kun itse tutkimustulos ei tuo mitdan uutta arvottamisaspektia “peliin” — silla
selitettdvd muuttuja ei ole juurikaan arvottava — tutkimusta sindnsé ei voi
ainakaan tilld perusteella pitdd arvottavana tai epéeettisend. Toisin sanoen
pelkéstidn se, ettd tutkimus olemassa olollaan muistuttaa, ettd ihmiset eroa-
vat esimerkiksi dlykkyydessdin, ei voi tehdd tutkimuksesta epéeettistd —
etenk@édn jos selitettdva tai ennustettava muuttuja ei ole edes implisiittisesti

arvottava.
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Entépé jos selitettdvd muuttuja sitten on implisiittisesti tai eksplisiit-
tisesti arvottava, kuten “oikeisiin”, parempiin”, ’terveellisempiin”, “jirke-
vampiin” tai "yleisesti hyvaksytympiin” ominaisuuksiin tai kayttdytymisiin
liittyva? Irrationaliteettia, pluralismia ja diversiteettid arvostavassa markki-
noinnin tutkimuksessa tillaiset selitettivdt muuttujat ovat harvinaisempia
kuin esimerkiksi universaalia rationaliteettia rakastavassa rahoituksen tut-
kimuksessa, jossa on tutkittu vaikkapa dlykkyyden vaikutusta hyviin tai hy-
vétuottoisiin sijoituspdétoksiin (Grinblatt, Keloharju ja Linnainmaa 2012).
Mutta kylld markkinoinnin ja kuluttajakdyttdytymisen tutkimuksessakin
vastaavia, ihmistd arvottavia selitettdvid muuttujia esiintyy. Téllaisia ovat
muiden muassa itsekin tutkimamme ympéristdystévilliset tuotevalinnat
(Aspara, Luo ja Dhar 2017) ja avioliittoon “padseminen” (Aspara, Witt-
kowski ja Luo 2018), kuluttajan dlykkyyden ja muiden tekijéiden funk-
tiona. Kun tutkitaan téllaisia, implisiittisesti tai eksplisiittisesti arvottavia
selitettdvid muuttujia, eettiseksi kysymykseksi muodostuu, aiheuttaako tut-
kittaville kuluttajille tai muille kuluttajille, joilla on kyseinen fundamentaa-
linen ominaisuus (esim. dlykkyys, johon ei itse voi vaikuttaa), liiallista tus-
kaa tai emotionaalista stressid saada tietdd, ettd kyseinen ominaisuus vie-

1apa korreloi ”véarien”, “huonompien”, “’sairaiden”, “irrationaalisten” tai

“paheksuttavien” ominaisuuksien tai kayttdytymisten kanssa?

IImiselvdi on, ettd jonkinlaista stressié tai ainakin pahaa mielta tél-
laisten tutkimustuloksen lukeminen voi aiheuttaa ominaisuuden omaavissa
ihmisissd — mutta onko tutkimus omiaan aiheuttamaan niin pahaa mielta,
ettd tutkimusta ei tésté syysté pitéisi tehdé tai julkaista? Ndhdédkseni vastaus
on selvé ei — tutkimus ei ole omiaan aiheuttamaan niin merkittivda pahaa
mieltd edes ko. ominaisuuden omaaville thmisille, ettd totuuteen tai realis-
tiseen maailmankuvaukseen pyrkiva tutkimus pitéisi tastd syystd jéattda jul-
kaisematta. Lisdksi on huomattava, ettd my0s suurin osa terveys- ja lddke-
tieteellisestd tutkimuksesta muodostuisi mahdottomaksi, jos sen tutkimi-
nen, miten ihmisen fysiologiset ominaisuudet tai esimerkiksi geenit vaikut-

tavat eksplisiittisesti arvottaviin tai stigmaattisiin ominaisuuksiin —
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nimittdin sairausriskeihin (alkoholismista sy0pdén) — katsottaisiin olevan

ei-hyvéksyttavdd em. perusteella.

Viimeinen, ja kieltdmattd pulmallisin, versio tésti eettisestd kysymyk-
sestd muodostuu silloin, jos selitettdvd muuttuja on ihmistd arvottava, ja
selitettdvd avainmuuttuja on kuluttajan helposti itse mitattavissa. Ndinhén
on esimerkiksi em. etusormen ja nimettdmén pituuksien suhteen kohdalla
(Aspara ja van den Bergh 2014), ja mittausteknologioiden kehittyessa ene-
nevissd médrin myds moninaisten muiden “’biometriikoiden” ja jopa gee-
nien kohdalla (vrt. kuluttajien itse tekemait tai tilaamat geenitestit; Pat-
siaouras 2017). Riippuen toki siitd, kuinka vakavasti arvottava selitettava
muuttuja on kyseessd — asteikolla feminiini vaateviri (Aspara ja van den
Bergh 2014) vs. kuolemaan johtava sairausriski —, tutkimuksen julkaisemi-
nen voi johtaa kuluttajia tekeméén itsediagnosointia ennustemuuttujan suh-
teen ja edelleen traumaattisiin kokemuksiin ja dramaattisiin paétoksiin
(esim. lapsen hankkimatta jattdminen; Patsiaouras 2017), jos he 10ytavét

itseltddn tutkitun ennustetekijén.

Mutta sitten taas: samalla tavalla kuin lddke- ja terveystieteellistd tut-
kimusta ei pidetd epdeettisend sen takia, ettd tutkimustuloksen julkaisemi-
nen sairauteen johtavasta geenitekijdstd voi johtaa jotkut kuluttajat teke-
maiin itsellddn geenitestin tuon tekijan suhteen, myoskéén markkinointitie-
teellistd tutkimusta ei voine pitdéd epdeettisend ainoastaan sen takia, ettd ku-
luttaja voi siitd lukiessaan rynndtd kotiinsa mittaamaan taikka
terveydenhoitajalle mittauttamaan esimerkiksi testosteronitasonsa tai vyo-
taronympéryksenséd. Se miké kyseisen tutkimuksen tekemisessa tai julkai-
semisessa kuitenkin on potentiaalisen epéeettistd, on se, jos tutkimustulok-
sissa ei raportoida, etti kyseessd ovat ainoastaan todennékdisyydet tai riskit
selitettdvén tulosmuuttujan suhteen — sen sijaan, ettd jokainen ennustemuut-
tujan omaava kuluttaja automaattisesti joutuisi kdrsimiain myos tulosmuut-
tujasta. Edelleen tutkimustulosta julkaistaessa on myods edellytettiava, ettd
tutkimustulosten pohjalta mahdollisesti kaupallisia mittaus- tai diagnostiik-

kapalveluita kuluttajille tarjoavat tahot tekevit kuluttajille selviksi, miten
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noita todenndkoisyyksid/riskejé tulee tulkita, seké tarjoavat konsultatiivista

terapiaa epétoivottujen mittaustulosten ilmetessé (ks. Patsiaouras 2017).

Loppusanat

Yritin edelld kuvata muutamia eettisid kysymyksié tai kritiikkejé, joita sy-
villisid, kuluttajien synnynnéisié ja/tai fysiologisia ominaisuuksia ja piir-
teitd tutkimaan innostunut markkinointitieteiliji voi saada kollegoiltaan,
kaytannonharjoittajilta taikka journalisteilta. Samalla kasittelin perusteita,
joiden myoté tuollaisten syvéllisten ominaisuuksien ja piirteiden tutkimista
ei voida pitdd epdeettisend, joskaan ei tdysin eettisesti ongelmatto-

manakaan.

Yritin néyrimmin tehdd tdmén kaiken professori Rami Olkkosen
(2008) perdénkuuluttamalla tavalla: “’kaivattaisiin uudentyyppisia kiivaile-
mattomia ja vddrinymmarryksid véhentdvid keskustelunavauksia, jotta
markkinointitiede voisi kehittyd aidosti pluralistisempaan, monipuolisem-

paan ja moniarvoisempaan suuntaan” (s. 457)
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RAMIN AFFEKTIIVINEN REALISMI:
DELEUZEN JA GUATTARIN SEMIOKAPITALISTI-
NEN HAASTE MARKKINOINNILLE

Joel Hietanen & Antti Sihvonen

UOSIEN TAKAINEN BAARI-ILTA. “Olen pesunkestiva ja piinkova

realisti”, sanoi Rami, toki ehkd enemmain kuin hieman leikki-

mielisesti. Edelleen ndméa sanat kaikuvat mielissimme, osin
ehka tietynlaisena vakuutuksena siitd, ettd ”jotain jarjestystd” pitdad sentddn
vanhemman professorin tuoda nuorempien epiakonventionaalisten tutkijoi-
den keskuuteen. Osin kuitenkin Ramin viesti kummastuttaa edelleen.
Markkinoinnin ja kulutustutkimuksen kentén perinteistd poiketen meitd on
aina enemmaén kiinnostanut hengellisempi metafysiikka kuin markkinoiden
“kovat lait” ja selkedreunaiset struktuurit. Mainitsimme kuitenkin timén
pitkddn viipyneen kummastuksen, erdénlaisen epdvarmuuden Ramin lau-

selman sisdllostd suhteessa Ramiin itseensé ystivandmme.

Niin, realisti-Rami, B2B-logiikan ja verkostojen Rami, manageriaali-
nen Rami — Rami, joka jakaa maailman SPSS:n viiltdvélla erottelulla? Ha-
nen julkaisulistaansa tarkastelemalla joku voi jopa erehtyd luulemaan niin-
kin. Meille tdimé kuulostaa kovin kaukaiselta, eikd syytta, silld Ramin osaa-
misen muistamme ennen kaikkea hdnen l&dheisyydestdédn ja humaanisuudes-
taan, joka oli hidnet 1dhemmin tunteville aina pesunkestivimpdd kuin
artikkeliformaatin vaatima neutraali etdisyys. Emme ndet muista Ramia
alun jyrkdhkon affirmaation kautta, vaan mieliimme on enemmén painau-
tunut Ramin helldmielisyys ja tietynlainen epdvarmuus — ymmarrys siité,
ettd tutkijan ensisijainen olemus on ndyryys ja varovainen herkkyys itseddn
kohtaan. Tdmé samainen taipumus nékyy myos siind, miten Rami on aina
puolustanut yliopistoa sivistysndkokulmasta ja hinen pettymyksestdin

markkinoinnin aineen pinnallisuuteen.
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Rami on meille niin aina vaikuttanut enemmaénkin syvéllisend 14sni-
olijana — professorina, jonka energia on herkk#a ja varautunutta, piilevai
voimallisuutta, joka ei sovi juuri yhteen minkdinlaiseen maailman kuvauk-
seen perinteisen realismin ndkokulmista. Téssd luvussa esitimme kuvan
Ramista affektiivisena vaikuttajana ja tarkastelemme myos markkinoita
kriittisesti affektiivisena energiana. Affektiivisuudella tarkoitamme kaik-
kea, miké vaikuttaa "tunteellisesti” meihin, mik4 herittad alitajunnan ja ke-
hollisuuden toimimaan, mutta ei kuitenkaan ole tietoinen tunne, jonka voi
kognitiivisesti mééritelld, lokeroida ja analysoida. Koetamme niin esittdd
lyhyen tarkastelun markkinoinnin haasteista luullaksemme Ramin toivo-
malla tavalla: henkisestd ndkdkulmasta, jota ei alati kansainvélistyvien bis-
neskoulujen performanssilogiikka ja kvantofreninen samankaltaistuminen
ole vield saanut siivottua pois hiiritseméasta jatkuvasti mekanisoituvaa tie-

teen tekemistd”.

Téssd lyhyessé esseessd tuomme esiin viime aikana nostetta saanutta
non-representationaalista teoriaa sukeltamalla suoraan sen moninaisten
keskustelujen syvién padhén eli Gilles Deleuzen ja Felix Guattarin post-
strukturaaliin teoretisointiin affektista, emergenssisti, alitajuntaisista ha-
luista (desire™) ja siitd, miten ndma ajatukset linkittyvét nykypaivan myo-
hiiskapitalismin lisddntyvissd méérin kaoottiseen maailmankuvaan. Tdma
auttaa meitd my0s tarkastelemaan Ramia itseddn oman “tunnustuksellisen”
realisminsa ulkopuolella, enemmainkin affektiivisensa voimana, jonka lam-
minhenkiset ja mydskin surumieliset vardhtelyt tuovat markkinoinnin kent-
tddn paljon henkilokohtaisesti muistettavampia tuntemuksia kuin fakta ja

data.

Markkinoinnin akateeminen tutkimus on tunnetusti ollut hyvin mus-
tankiped fysiikalle heti tilastotieteellisten metodien yleistyttyd. Tadma lahes-
tyminen on viime aikoina ottanut markkinoinnin kentésti niskalenkin, kun
tilastotieteellisten ohjelmien kéytostd on tullut arkipdivéa, ja tietokoneiden

laskentateho on lisddntynyt eksponentiaalisesti. Tdhén skientismiin yhdis-
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tyvét tyypillisesti oletukset ihmisestd ”informaatioprosessorina”, rationaa-
lisena toimijana ja koherenttina yksilona, joka pystyy méadrittelemién ym-
paristonsi ja manipuloimaan sitd paattdvaisen mielensd mukaan. Jopa post-
modernismiin taipuvaisissa kuluttajatutkimuksen diskursseissa keskeiseni
datan ldhteend on pysynyt haastateltava yksilo, jonka yleisesti oletetaan
pystyvén tuottamaan koherentteja ja merkityksellisid mééritelmid toimis-
taan ja tunteistaan kuluttajina. Traditionaalinen markkinoinnin maailman-
kuva kaidntyy siten struktuureihin, identiteetin pysyvyyteen ja myds tiettyyn
“harmonialogiikkaan”, jossa kaikki pystytddn palauttamaan joko statistisiin
keskiarvoihin tai kuluttamisen neuvotteluun, jossa merkitykselliset ristirii-
dat tulevat “ratkaistuiksi” tutkijan ja kuluttajan vélisissd haastattelutilan-
teissa. Tuntemassamme Ramissa 16ytyy toki nditékin piirteitd, tai ainakin
toiveita kyseisten oletuksien toimivuudesta, silld eihdn hdn aikaisemmin
esiin nostettua toteamusta piinkovasta realistista olisi muuten tehnyt, eiké
hinen kanssaan muuten olisi tuntikausia vaénnetty tieteellisesti realismista

ja sen luonteesta.

Deleuzen ja Guattarin laajan ja tunnetusti haastavan filosofisen tuo-
tannon myo6td (esim. Deleuze & Guattari, 2013a, 2013b) kdédntyvét kaikki
edelld mainitut modernistis-rationaaliset olettamukset kuitenkin péailael-
leen, kun maailma nihdédédn alitajuntaisten halujen (’desire”) avoimena
emergenssind. Heille kaikki tapahtuu ensisijaisesti muutoksessa, liukumi-
sessa affektiivisesta tilasta toiseen, ja siksi kaikki rakenteet ovat ensisijai-
sesti myyttejd, joilla subjektiivisuus yrittdd rakentaa pysyvyyttd ja kohe-
renssia niin kuin kulttuurimme silti olettaa. Lainaten vahvasti teoreettisesta
psykoanalyysista, tietysti myos subjekti itse on yhta lailla myytti, jolla ei
ole mitddn todellista pysyvyyttd alitajuntaisten halujensa rdiskdhtelyn li-
sidksi. Markkinoinnin niin suosimilla laatikkonuolimalleilla, jotka tulkitse-
vat maailman stabiileina ja “’suljettavina” kokonaisuuksina, ei ole mitdin
sijaa téllaisessa rizomaattisessa muutoksen liikkeessd. Ramin sanoja haas-
taen, mutta luullaksemme hengen mukaisesti, ttomme esiin timén vaihto-

ehtoisen nidkokulman. Ehké tdmai kirja on sille hyvi osoite, silld jaamme
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Ramin muistutuksen siitd, ettei markkinoinnin kentdssd juuri ole lehtid,
jotka pystyisivét tarpeeksi laaja-alaisesti ja syvéllisesti markkinoinnin tai
kulutuksen ilmioitd késittelemdédn. Nyt lienee siis oikea hetki suunnata

sinne aikaisemmin luvattuun syvéin paétyyn.

Deleuzen ja Guattarin emergentti filosofointi siis haastaa vahvat us-
komuksemme, jotka perustuvat oletukseen koherentista identiteetisté, sub-
jektiivisuudesta, jonka traditionaalisemmat nikemykset olettavat aina tule-
van ennen kehollisuutta tai muutosta. Taten maailma muuttuu paljon epé-
varmemmaksi ja sattumanvaraisemmaksi. Siind missid markkinointi luottaa
strukturaalisiin selitysmalleihin, jotka oletettavasti sulkevat maailman ym-
maérrettdviksi kokonaisuuksiksi, Deleuzen ja Guattarin maailma pursuaa
aina yli dyrdiden liiallisuutena (excess). Liikaa merkityksid, liikaa aistiha-
vaintoja, liikaa alitajunnan jatkuvasti tuottamaa halua luoda samanaikai-
sesti yhteyksid maailmaan (desiring-machine), mutta myds kadota jiljetto-
miin, kadottaa subjektiivisuus ja liittyd muutoksen jatkuvaan virtaan (Body
without Organs). Vaikka Deleuzelle ja Guattarille kysymyksessa ei ole mi-
kddn poikkeustila tai mielenhdirié, vaan olemisen luonne itsessdin,
voimme esimerkinomaisesti ndhdi myds, miten markkinoinnissa on tunnis-
tettu kuluttajien kérsivan informaatiodhkysté, syvésti halusta kuluttaa ki-
vuliaita ja vaarallisia kokemuksia (esim. Scott ym., 2017), ja vietinomai-
sesti tayttda kaikki nurkkansa hamstraamalla niin, ettd ovat tdysin menetti-
neet tilannetajunsa (esim. Cherrier & Ponnor, 2010). Jacques Lacanin teo-
reettista psykoanalyysia mukaillen, kaikki tdma liiallisuus selittdd ihmisen
kaikki normaalit” tilat: neuroosin (epavarmuuden, jatkuvan ylléttyneisyy-
den), perversion (maanisen halun kontrolloida kaikkea) ja psykoosin (kun
raja maailman ja symbolisuuden vililld katoaa, sulautuminen tapahtumien
kulkuun). Ndmi olemisen tilat ovat myds aina ldsna tutkimustyossid. Kun
halu korvata maailma laatikkomalleilla ei toimi, epdvarmuus omista ky-
vyistd nousee pintaan. Tahdn ylitsepursuavaan rajapintaan mielestimme

kiinnittyykin my6s Ramin affektiivinen realismi, joka ei ole koskaan sul-
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kenut pois maailmaa mallien ulkopuolelta. Tédstd samasta ldhteestd us-
komme my®0s kriittisen lahestymisen markkinointitieteen tilaan kumpua-
van, kun tunnistamme oman tieteenalamme kapeakatseisuuden ylitsepur-

suavien ja moninaisten kokemusten selittdjana.

Deleuzen ja Guattarin ndkokulmasta ihmisen subjektiivisuus nédyttay-
tyy “my06hédstyneend” myyttind, joka ilmenee aina vain takautuvasti erdén-
laisena “’ylijaddmana”, joka ei koskaan ollut merkittdvéni osana tapahtumien
kulkua. Olemme kaukana markkinoinnin ihannoimasta rationaalisesta mie-
lestd, ja ainakin siitd realismin késityksestd, jossa ihminen on mielekés ko-
konaisuus, ja jolla on merkittdvét voimat hallita ja vaikuttaa “’faktuaalisiin”
asioihin maailman emergentissd muutoksessa. Epistemologia sulautuu on-
tologiaan, jossa siis vallitsee jatkuva alitajuntaisten halujen liukuma, halu-
jen, jotka rauhattomasti hakevat yhteyksid maailmaan (desiring-machine),
mutta samalla myds omaa katoamistaan, tuhoa (Body without Organs).
Keho ei ole endd mielekds rajapinta, eivétka “objektit” maailmassa ole py-
syvid, kontekstistaan irrotettavia kokonaisuuksia. Deleuzen ja Guattarin
ajattelua onkin sovellettu laajemmin taiteessa, kirjallisuudessa, arkkiteh-
tuurissa, ihmismaantieteessé ja organisaatioteoriassa. Markkinoinnin perin-
teisestd ndkokulmasta kaikki timé on toki vierasta, ja vasta viime aikoina
on ilmestynyt muutamia Deleuzen ja Guattarin ajatteluun syvillisemmin
perehtyneité artikkeleja (esim. Cluley & Brown, 2015; Hietanen & Andéhn,
2017; Hietanen ym., 2014; Rokka & Hietanen, 2018). Toisaalta markki-
nointi itsessddn on kone, joka tuottaa juuri kaikkea tété sirpaloitumista tar-
jotessaan kuluttajille monilukuisia halujen kohteita, jotka kaikki pitdé sa-
manaikaisesti saavuttaa lisidmalld aina omaa halujen tuotantoaan. Kuten
erityisesti viime aikoina on ndhty, sosiaalinen media kiihdyttda konemai-
sesti nditd relaatioita edelleen. Ja onhan markkinoinnin maksiimi toisaalta
aina ollut enemmaéan — enemman kulutusta, enemmain kokemuksia, enem-

maén tunnetta, enemman, enemman, enemman.

Niin ollen, vaikka monet 16ytivit Deleuzen ja Guattarin ajattelusta

optimismia ja riemuitsevat alitajuntaisten halujen vapauttamisesta ja niiden
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affektiivisen tuotannon rajattomasta potentiaalista, on heidén ajattelunsa
suhteutettuna nykyaikaiseen markkinatalouteen globaalissa kapitalismissa
synkka. Kapitalismi itsessddn, varsinkin kun se irtautui imaginaarisissa ra-
hoitusmarkkinoissa lopullisesti materiaalisuudestaan, on valtava halu-kone
(desiring-machine), joka kanavoi alitajunnan halujen jatkuvaa tuotantoa
maailmanlaajuisesti. Se tarjoaa myds samanaikaisesti libidinaalisen vim-
man kadota sen syOvereihin (Body without Organs), niin ettd kaikki epa-
varmankin subjektiivisuuden muodot kapitalisoituvat”. Kési ylos kaikki,
joiden graduryhmissé usein jopa puolet opiskelijoista nékevét “henki-
l6brandéayksen” merkitykselliseksi ja tdysin luonnolliseksi tavaksi ymmér-
tdd omaa olemassaoloansa? Kaikki muuttuu maaniseksi halujen tuotan-
noksi, silld vaikka kapitalismi jatkuvasti pirstaloi ihmisten sosiaalista kent-
tda ja etenee mitd kekseliddmpiin kommodifikaation muotoihin ja kokeilui-
hin, sen pysyvd aksiooma on vaatimus tuottaa tuottamisen kaikissa
muodoissa. Kapitalismi skitsofrenisoi yksilon ajatuksen vaatimalla jatku-
vaa itsensd purkamista, mutta palauttaa timéin kiihtyvdn halutuotannon
koodiin. Koska yksil6llisyys on tietysti jo valmiiksi myytti, sen voima tuot-
taa subjektiivisuutta kanavoimalla alitajunnan halutuotantoa on valtava, ja
kaikki ndmé& tendenssit tietysti vahvistuvat jatkuvasti laajenevissa digitaa-
lisissa yhteyksissi ja sosiaalisissa medioissa. Kuten Franco Berardi (2017)
summaa, nykyaikamme suurin paradoksi on se, miten syvéllisen masentu-
neita ja yksindisid olemme, vaikka olemme jatkuvassa hyperyhteydessa
kaikkiin. Katoamme tietoverkkoihin, koska ne tarjoavat rajattomat mahdol-
lisuudet alitajunnan halujen tuotantoon kapitalisoituneessa tuotannon tuo-
tannossa (desiring-machine), mutta myos pirstaloitumiseen, sulautumiseen
maanisesti osaksi tietoverkkojen liikettd (Body without Organs). Téten ol-
lessamme samanaikaisesti yhteydesséd kaikkiin, emme ole yhteydessd ke-

henkéaan.

Guattarin omassa tuotannossa korostuu ajatus ”semiokapitalismista”,

joka kuvaa tatd nykyaikaista ldpeensd digitalisoitunutta markkinataloudel-
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lisen kulttuurin tilaa. Toisin kuin klassisessa semiotiikassa, joka on keskit-
tynyt tulkitsemaan symboleja ja niiden merkityksid, Guattarin semiokapi-
talismi viestii suoraan alitajunnalle affektiivisilla tavoilla (a-semioottisesti),
luoden ikddn kuin jatkuvan taustakohinan, johon alitajunta ja sen myotd
subjektiivisuuden tuotanto sulautuu. Esimerkkind voidaan kdyttdd osake-
markkinoita, jotka toimivat a-semioottisesti kuin maaginen voima, jota ku-
kaan ei voi endd pyséyttad. Ne toki tuottavat semioottisia symboleita kuten
osakekurssit ja valuuttaindeksit, mutta niiden a-semioottinen viesti on, ettd
ne hallitsevat maailmaa ja ihmisten elamié, eivitkd ne palvele sinua vaan
sind niitd. Tunnetuissa Terminator-elokuvissa kuvattiin katastrofia, jossa
maailmanlaajuinen tietoverkko SkyNet saavutti tietoisuuden ja kééntyi ih-
misid vastaan. Se toisti siis tietynkaltaisen itserakkaan olettamuksen, jossa
SkyNet-jarjestelmin piti pystyd ensin ajattelemaan itsendisesti ja tulemaan
antropomorfisesti “meidén kaltaiseksemme” ennen kuin se pystyi toimi-
maan meitd vastaan. Enté jos paljon tehokkaampi affektiivinen voima on-
kin konemainen toimijuus, joka on ldhes kokonaan kadonnut, niin etti sen
erottaminen taustasta ei ole endd mahdollista. “Markkinat reagoivat tapah-

tumaan — markkinat ovat huolestuneet”.

Kuluttamiseen keskittyessd vahvemmin digitaalisille alustoille vas-
taava tilanne lienee edessd myds markkinoinnissa. Onhan Amazon jo pa-
tentoinutkin ennakoivan toimittamisen, jossa asiakkaille 1dhetetddn tuote
ennen kuin he sen ostavat. Nayttadkin erikoisella tavalla siltd, ettdi Amazo-
nin kaltaisilla yrityksilld ei ndytd olevan velvollisuutta endd edes yllapitda
mantraa kuluttajan rationaalisuudesta, saati vapaasta tahdosta! Onko Ama-
zon siis ymmartinyt tilanteen paremmin kuin markkinoinnin tutkija — sen
ettd olemme lopulta loputtoman kuluttamisemme sivustakatsoja? Kulutta-
jan nékokulmasta voidaan ajatella myds vaikkapa YouTube-sivuston kéyt-
tod musiikkivideoiden katseluun. Mité vaihtoehtoja systeemi tarjoaa? Yksi
mahdollisuus on kommentoida loputtoman pitkdan listaan pikkundpparia
toteamuksia, jotka eivit tyypillisesti edes tdhtdé keskusteluun, ja jota ku-

kaan ei tosissaan lue. Toinen mahdollisuus on klikata jérjestelmén tarjoavaa
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seuraavaa videota, jossa algoritmi linkittyy toiseen algoritmiin emergen-
tisti, valiten informationaalista siséltéd koneellisesti — salamannopeasti ja
tdysin piilossa, konepellin alla. Tdimé digitalisoitunut semiokapitalismi luo
nédin subjektiivisuutta nimeltd “kéyttdji” osana valtavaa konetta, joka on
niin suuri, ettd se on jo kadonnut niin, ettd se on samalla kaikkialla, kuten
myds Gary Genosko (2011) on esittdnyt. IThmisyyden historian voi ndin
nihdé jatkuvana teknologisena intensifikaationa, joka jatkuvasti ohjaa ali-
tajunnan tuotannon uusiin yhteyksiin, ja nyt myds tarjoaa laajenevissa mia-
rin katoavaisuutta, joka on myds alitajunnan tuotannon toinen suuntaus.
Subjektiivisuus on aina vain hiilyvé varjo, ja semiokapitalismi mité laajim-

missa médrin “tayttaa” sen.

Slavoj Zizek on tokaissut, etti yksi filosofian keskeinen lihtokohta on
auttaa meitd ymmartimaan, miten vakavassa tilanteessa olemme (‘deep
shit”). Se, mitd Deleuzen ja Guattarin alitajuntaisten halujen filosofointi
auttaa meitd spekulatiivisesti késittimian, on nykymaailman affektiivinen
atmosfaéri. Sitd madrittdvat luonnollisesti ajatukset niin kuin “totuuden jil-
keinen aika” (post-truth/post-politics), Donald Trumpin nousu Washingto-
nin nokkamieheksi ja ddrioikeistollisen ajattelun yleistyminen Euroopassa,
sosiaalisen median “kuplat” ja internet-yhtididen oligopolisaatio, kasvava
eriarvoisuus ja varallisuuden keskittyminen yha kapeammalle finanssikapi-
talisteille. On tietysti tdrkedd muistaa my0s jatkuvasti kasvava tietoisuus
laajamittaisesta ekologisesta tuhosta, massiivisen epieettisesti tuotetuista
kulutushyodykkeista, lisddntyvastd depressio- ja muista mielenterveyson-
gelmista, mutta my0s yleisesti koettu voimattomuus kaiken tdmén edessé.
Semiokapitalismi tuottaa timén subjektiivisuuden samalla kuin se vastus-
tamattomasti sitoo alitajunnan halutuotannon alati muuttuviin muotoihinsa.
Toisin kuin perinteisempi marxilaisuuteen nojaava kriittinen teoria ja sitéd
seuraavat diskurssit, jotka pohjaavat ajattelunsa rationalismiin ja kapitalis-
min ulkopuolisuuteen” ihmisten “luonnollisesta” sosiaalisuudesta, De-

leuze ja Guattari osoittavat kapitalismin voiman osana ihmisten alitajunnan
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tuotantoa. Niin kuin Jean-Francois Lyotard totesi (2004), kapitalisti on val-
loittava kentauri, jonka etujalat ovat ravitut jatkuvan kommodifikaation lo-
giikalla ja takajalat vangitsemalla rajatonta (alitajunnan) innostuneisuutta
ja energiaa. Markkinoinnin maailmankuva jatkuvana alitajuntaisen ener-
gian akkumulaationa voidaan ndin ndhd4 erdédnlaisena psykoottisena tilana

teoreettisesta l1dhtokohdasta.

Tassa kiihtyvéssi ja alati monimutkaisemmin jirjestetyssé kuluttami-
sen systeemisséd riskeeraamme samalla pohjan eettiselle olemisellemme.
Kun ulkoistamme inhimillisen kontaktin digitaaliselle mediaatiolle ja seu-
raamme kuuliaisesti meille tarjottuja kulutusvaihtoehtoja, olemme lopulta
aina yksin. Tai kuten Emmanuel Levinas (1987) on todennut, pelkki “mina-
keskeisyys” olettaa jo ldhtokohtaisesti, ettd kaikella muulla on alistettu
asema ajatuksissa ja kdytoksessd. Nykyaikamme keskeinen ajattelutapa on
siis jo itsessddn vahvasti totalisoiva, eikd voi hdnen ndkokulmastaan ndin
perustua muulle kuin sddntdpohjaiselle etiikalle, jolla on sisddnrakennettu
kyky alistaa. Kuluttaminen on tdstd nikdkulmasta helppo kohde alitajunnan
haluille ja ohjaa my0s subjektiivisuuden tuotannon keskittymaén itseensa
ja unohtamaan muut. Olemme toki edenneetkin tilla polulla jo pitkille ja
puhummekin sujuvasti nykyain samassa lauseessa hyvinvoinnin lisdinty-

misestd ja eriarvoisuuden kasvusta toisiinsa linkittyneiné ilmidina.

Ihmiskontaktin kadotessa edelleen menetimme jatkuvasti pohjaa eet-
tiselle olemiselle ja samalla mahdollisuutemme 16ytda uusia olemisen muo-
toja ja puolia itsestimme. Levinas ohjaa meité eettiseen haavoittuvuuteen,
ndyryyteen tuntemattoman edessé, silld olemme myo0s itse lopulta tunte-
mattomia itsellemme. Tétd olemisen tyhjioté ei voi kuluttamisella korvata,
vaikka sitd ratkaisuksi helposti tarjotaankin. Taten herkkyys, itsensd altis-
taminen epdvarmuudelleen ja heikkouksilleen toisen edessé, tuo aikaisem-
min perddnkuuluttamamme hyve, ei siis ole vain kykyd ymmértid maail-
maa mallien ympaérilld, vaan my6s muita ihmisié ja lopulta myds itsedmme

— oli roolimme sitten kuluttaja tai tutkija. Herkkyyden hylkd4dminen johtaa
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yksilon vadjadmattd alistamaan maailmaa omien ajatusmalliensa ja mieli-
halujensa kohteeksi. Lopulta kuitenkin kyky eldé affektiivisesti ja noyrtya
tuntemattoman edessi lienee tutkijalle suurempi vahvuus kuin kyky pakot-

taa se malleihin ja hattaramatriiseihin.

Deleuzen ja Guattarin ndkokulmasta tarkasteltuna markkinoinnin ra-
joittuneisuutta kuvaa se, ettd se on kotlerimaisesti aina “uskonut” markki-
nointiin erdinlaisena ratkaisuna. Kriittistd tarkastelua on kirjallisuudessa
ollut hékellyttdvin véhén, ehkd myos siksi, ettd markkinoinnin tutkija on
usein investoinut subjektiivisuutensa paradigman edistdmiseen. Siksi
markkinoinnin tutkijasta onkin helposti tullut markkinoinnin puolestapu-
huja, joka vankkumattomasti uskoo omaan ilmi66nsé ja sen yhteiskunnal-
liseen tirkeyteen. Suuri ongelma téssd lienee kyvyttdmyytemme ndhdé luo-
mamme jarjestelmédn ulkopuolelle ja kyseenalaistaa tapaamme toimia.
Ehké ulkopuolta ei endé ole — kun ilmidn katoaminen taustavoimaksi luo
kontekstin itsessdin, ei sen olemassaoloa kukaan, edes alan tutkija, oikein

huomaa. Markkinoinnin tutkija / konsultti.

Téassd monimerkityksellisyyden tulvassa, onkin hyvé palata takaisin
1ahtopisteeseen ja puhua hetki vield Ramista. Tdmén kirjoituksen alussa to-
tesimme muistavamme Ramin 14hinna hinen ihmisldheisyydestddn ja ndy-
rastd herkkyydestdin, emmeka niinkd4n maailmaa palastelevista tilastotie-
teen malleista. Mik&an tdssd hahmottelemamme ei luonnollisesti ole tarkoi-
tettu “’selitykseksi” mistdédn, vaan ldhinnd araksi tavaksi 10yti4 toisiaan ris-
teilevid ja aina muuttuvia tendenssejd sekd Ramissa ettd meissd. Vaikka
Ramin tieteellinen realismi kuvastaakin yhté puolta hénen olemuksestaan,
on edelld mainittu affektiivisuus ollut meille aina hénen vaikuttavin piir-
teensd. Herkkyys ei ole faktuaalista, vaan erddnlaista padttyméattomyytta,
huoneentéyttivéd [ampda niin ettd siitd puhuminen “tilana” menettdd kai-
ken sen, mité se tuottaa. Mark Fisherid (2014) mukaillen se kummittelee”
tavoilla, joiden takia emme vain puhu toisillemme yksildind, niin pienté

piirid kuin edustammekin. Véliseemme keskusteluun kuuluu paljon muuta-
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kin nimedmaitontd, mutta sellaista, miké vaatii meitd alitajuntaisesti kuun-
telemaan myds aikaa ja historiaa. Deleuze ja Guattari antavat meille siithen
ontologisen nidkemyksen, Levinas kehoittaa meitd noyrtymain eettisesti
sen liiallisuuden edessé. Aikana jolloin kaikki haluavat d4énensi kuuluviin,
ja jolloin kuvitelluista itsevarmuuksista tuotetusta kohinasta ei ole pulaa,
onkin hyva perddnkuuluttaa titd epdvarmaa herkkyytta ja sivistyksen puo-
lustamista toisenlaisena affektiivisena runsautena. Ilman sitd tulee tutki-
muksesta joko mekaanista statistiikan tuottamista tai start-up -pohindlld
kuorrutettua tyhjin puhumista. Ramin ei kuitenkaan ole tuottanut titi af-
fektiivisuutta vain puheissa, representationaalisessa sisdllossé, vaan profes-

sorin jatkuvassa lampiméssa ldsnéolossa.
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PARADIGMASTA PAREMMAKSI:
B2B-KOULUKUNTIEN KEHITYS JA
VUOROVAIKUTTEINEN RINNAKKAISELO

Aino Halinen-Kaila & Kristian Moller

LEMME OPPINEET TUNTEMAAN SINUT, Rami, markkinoinnin tie-

teenalaa kriittisesti tarkastelevana tutkijana, jolle markkinoin-

nin teoria, on aito intohimon kohde. Tdma on erittdin arvostet-
tavaa, onhan teorianmuodostus tieteenalan kuninkuuslaji. Virkaanastujais-
esitelmdssdsi kymmenen vuoden takaa korostat oppineisuuden ja lukenei-
suuden merkitystd, tarvetta kokonaisuuksien hahmottamiseen seki
yhteiskunnallisesti ja tieteellisesti kiinnostavien tutkimuskysymysten esit-
tdmiseen markkinoinnin tieteenalalla. Puheessasi kuvaat markkinointia
osuvasti kirjapinotieteeksi, vastakohtana luonnontieteiden tyyppiselle edis-
tyvélle kdsikirjatieteelle. Kirjapinotieteessd useat paradigmat kilpailevat
keskenéén tutkijoiden ja tieteen hyodyntdjien suosiosta. Tuommekin tissa
puheenvuorossa esille muutamia ajatuksia paradigmoista ja niiden merki-
tyksestd markkinoinnissa, ja erityisesti yritysten vélisessd markkinoinnissa,
johon olemme vihkiytyneet. Tarkoituksena on pohdintojen kautta tuoda
esille, ettd useiden paradigmojen rinnakkaiselo on rikkaus ja suorastaan

valttdmattomyys tieteenalan kehitykselle.

Miki ihmeen paradigma?
“Voi ei, taas yksi maailmaa luotaava case-tutkimus, jossa keksitddn

’

pyordd uudelleen.’

"Voi ei, taas yksi epdrealistinen SEM-mallinnus, jossa ilmion rik-

>

kaus on survottu muutamaan muuttujaan.’
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Olet varmasti kuullut tai itse 44neen lausunut vastaavia ajatuksia konferens-
siesityksistd poistuessasi. Tuntuu siis tutulta, ja tistdhén paradigmoissa sy-
vimmiltéddn on kyse: se minkdlainen maailmankuva tutkijalla on, ja sen mu-

kaisesti, millaista tutkimusta hén arvostaa.

Paradigma voidaan méaritelld joukoksi todellisuutta koskevia oletuk-
sia, jotka jokin rajattu tieteentekijoiden yhteisé keskenéddn jakaa (Arndt
1985; Deshpande 1983). Termi on tullut tunnetuksi lahinné fyysikko, tie-
teenfilosofi Thomas Kuhnin kirjoituksista (Kuhn 1962), jotka inspiroivat
kuuman paradigmakeskustelun my6s markkinoinnin tieteenalalla 1980-lu-
vulla. Morgan (1980) korostaa kisitteen moniulotteisuutta ja erottaa sille
kolme piadasiallista merkitysti. Paradigma viittaa ensiksikin ihmisten ku-
vaan todellisuudesta, eli tapaan nédhd4 todellisuus; toiseksi, se viittaa tieteen
sosiologiaan, erityisesti tutkimuksen koulukuntiin, ja kolmanneksi, se viit-
taa konkreettisiin tutkimusmetodeihin, joilla tieteellisid ongelmia ratkotaan
(Morgan 1980, 606). Kysymys on siis niistd fundamenteista oletuksista,
joita me tutkijat teemme ilmidn olemassaolon (ontologia), tiedon luomisen
(epistemologia) ja ilmion tutkimisessa patevien tutkimusmenetelmien (me-
todologia) suhteen, ja millaisia arvoja ja tieteenihanteita me jaamme (ak-

siologia).

Markkinoinnin tieteenalalla kuin my6s kapeammin yritystenvilisessa
markkinoinnissa (lyhyemmin B2B-markkinoinnissa) useat paradigmat kil-
pailevat tutkijoiden suosiosta. Jos tarkastelemme paradigmoja yleisem-
malla tieteenteoreettisella tasolla, jollaiseksi voisi kutsua vaikkapa loogis-
empiristista tai sosiaalisen konstruktivismin paradigmaa, on selvéi, etté sa-
man paradigman alla voi toimia myds useita kilpailevia koulukuntia. Yri-
tysten vilisessd markkinoinnissa IMP-ryhmén vuorovaikutus- ja verkosto-
teoria (lyhyesti IMP) on viime vuosikymmenien aikana saavuttanut vahvan
paradigman aseman (ks. esim. Cova ym. 2009; Mdéller & Halinen 2018).
Toista vahvaa paradigmaa voimme kutsua pohjoisamerikkalaiseksi valta-
virtaparadigmaksi (lyhyesti NAM, North American mainstream), olkoon-

kin ettd tdhian koulukuntaan on sitoutunut tutkijoita eri puolilta maailmaa.
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Pohjoisamerikkalaiseksi sitd kutsumme, koska tunnetuimmat koulukunnan
tieteenharjoittajat ja tiedejulkaisut ovat amerikkalaisia ja USA:sta johdet-
tuja ja lahestymistavan perusta pohjautuu pitkélti yhdysvaltalaiseen tutki-

musperinteeseen.

Paradigmat nousevat tyypillisesti keskustelun kohteeksi, kun joku né-
kemys haastaa valtavirtatutkimuksen. Valtavirtatutkimuksen ei tarvitse pe-
rustella ontologisia tai epistemologisia olettamuksiaan; ne otetaan usein an-
nettuina. Valtavirran tutkijat eivét aina edes itse tiedosta edustavansa jota-
kin tiettya tieteellistd maailmankuvaa (Morgan 1980). Valtavirtaa haastavat
paradigmat sen sijaan joutuvat oikeuttamaan olemassaolonsa osoittamalla
oman erinomaisuutensa ja erilaisuutensa suhteessa valtavirtaan. IMP edusti
aikoinaan 1980-90-luvuilla haastajaparadigmaa, jolle liiketoiminnan suh-
dekonteksti (keskindisriippuvuutta luovat verkostot) ja toimijoiden keski-
ndinen vuorovaikutus olivat tutkimuksen painopiste ja rikkaaseen laadulli-
seen kuvaukseen pyrkivd empiirinen tutkimus keskeinen tavoite. NAM
puolestaan edustaa perinteistd hypoteettis-deduktiivista tutkimusorientaa-
tiota, joka pyrkii mallintamaan ja selittiméén todellisuutta, ja nikee mark-
kinoinnin yritysvetoisena tuotteiden ja suhteiden johtamisena, markkinoin-
nin johtamisen paradigman mukaisesti (ks. tarkemmin B2B-markkinoinnin

tutkimus-traditioista, Moller 2013; Pels ym. 2009).

Misti paradigmat kumpuavat?

Paradigmat ovat sosiaalisen konstruktion tuote. Ne syntyvit luovien ja va-
lovoimaisten tutkijoiden tyon ympdrille, kun muut alan tutkijat innostuvat
esitetyistd ajatuksista ja haluavat tehdé tutkimusta uusien vaihtoehtoisten
késitteiden ja mallien parissa. Nakokulmaan sitoutuneet tutkijat muodosta-
vat yhteisojé, tapaavat toisiaan ja viittaavat toistensa tutkimuksiin. He ko-
koontuvat tyopajoihin, joista kehittyy parhaimmillaan vakiintuneita konfe-
rensseja, jotka kokoavat tutkijoita maailmanlaajuisesti. Koulukunnan
merkkiteokset, omat tiedelehdet ja webbisivut antavat konkreettisen muo-

don yhteisodlle ja sen keskeisille ajatuksille. Tdllainen institutionoituminen
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on mielestimme tapahtunut my6s IMP-koulukunnalle (ks. esim. Hékansson
& Gadde 2017; Moller & Halinen 2018) ja samat merkit ovat tunnistetta-

vissa myds vanhemman NAM-koulukunnan toiminnassa.

Paradigmoja on usein tutkittu juuri tutkijoiden yhteisdind, tyypillisesti
sitaatioanalyysin menetelmin. Hyva esimerkki tistd on dynaamisia kyvyk-
kyyksié tutkivien jakaantuminen kahteen leiriin, josta Peteraf, Stefano ja
Verona (2013) raportoivat Strategisen johtamisen aikakauskirjassa (Strate-
gic Management Journal). B2B-markkinoinnin ryhmittymid ovat puoles-
taan tutkineet Backhaus, Liigger ja Koch (2011), jotka tarkastelivat tutki-
musryhmien ja tutkimusteemojen kehitysta 1970-luvulta aina 2010-luvulle.
Ténd aikana B2B-markkinoinnin tutkimusteemat ovat monipuolistuneet,
tutkimusryhmét ovat ryhtyneet keskustelemaan enenevisti keskenién, ja
IMP-koulukunta on vahvistanut asemaansa tutkimusalueen sisalld. Wueh-
rerin ja Smejkalin (2013) sitaatiotutkimus IMP-koulukunnasta tuotti sa-
mansuuntaisia tuloksia: IMP on kehittynyt vuosien saatossa akateemiseksi
bréndiksi ja sen kehityskaari on saavuttanut kuhnilaisittain normaalitieteen

tilan (ks. myos Cova ym. 2015).

Paradigmat voidaan ndhdi myos akateemisina kulttuureina, jotka syn-
tyvét yhteison sisdlld (esim. Bourdieu 1975; Midgley ym. 2017). Tutkijat
jakavat samat tutkimukselliset arvot, uskomukset ja normit, ja nikevét yri-
tysten vilisten markkinoitten maailman samojen kognitiivisten viitekehys-
ten kautta. Oletukset todellisuudesta, tutkijan ja empiirisen maailman suh-
teesta ja hyviksi katsotuista metodisista ldhestymistavoista institutioituvat
koulukunnan hyvéksytyiksi ndkemyksiksi ja jopa normeiksi, joita ei véltta-
mattd my6hemmin enéé osata kyseenalaistaa. Kulttuuri tuottaa my06s omia
kielid, joilla asioista puhutaan (vrt. késitteet ja teoriat) ja joita muiden kou-

lukuntien on usein vaikea ymmartaa.

Kulttuuri vahvistuu tutkimuksen kéytintdjen kautta. Voidaan siis
ndhda, ettd koulukunnat kehittyvit ja yllapitavat itseddn sosiaalisessa vuo-
rovaikutuksessa syntyvien ja toistuvien toimintojen avulla nk. kiytantoteo-

rian (practice theory or practice approach) mukaisesti (ks. esim. Feldman
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& Orlikowski 2011; Nicolini & Monteiro 2017). Paradigman kehitysti tu-
kevat erityisesti tohtorikoulutukseen, julkaisemiseen ja virantdyttoihin liit-
tyvat kaytannot. Koulukunnalla on usein omat tohtorikollegiot ja tydpajat,
joita jérjestetddn paradigman oman konferenssin yhteydessd. Niissi tilai-
suuksissa koulukunnan avainhenkil6t vaalivat paradigman puhdasoppi-
suutta ja huolehtivat ajattelun jatkuvuudesta. Paradigman omat tiedelehdet
vahtivat omalta osaltaan ”oikeaoppisen” tieteen julkaisemista, ja viran méa-
rittelyilla ja tayttokriteereilld varmistetaan, ettd koulukunta saa oppituoliin
nimitetyksi henkilon, joka jatkaa tutkimustradition mukaista tutkimusta ja
koulutusta. Tdma on useimmille pidempéaén tiedemaailmassa vaikuttaneille

tutkijoille tydeldmaén arkipaivaa.

Yhteensovittamattomuus vai rikastuttava rinnakkaiselo?

Paradigmat siis edustavat kukin omanlaistaan maailmankuvaa ja kehittyvét
ja vahvistuvat tiiviiden tutkijayhteisdjen ympérilld sosiaalisesti vahvoiksi
yhteisoiksi. Potentiaalisena ongelmana on, ettd ne eriytyvét omiksi koulu-
kunnikseen, jotka eivét keskustele keskenddn. Mutta pitdisikd paradig-
mojen ylipddtadn toimia dialogissa keskenddn? Mitd siind olisi voitetta-
vana, jos eri paradigmojen edustajat ymmartiisivét toisiaan ja pystyisivit
generoimaan niiden monenkirjavista ndkokulmista vaikkapa sellaisen Ra-
min perddnkuuluttaman kokonaiskuvan tieteenalasta, jota myos markki-

noinnin tutkimuksessa on kannatettu (Moller ym. 2009).

Johtamisen ja organisoinnin tieteenalalla on kayty syvillistd keskus-
telua paradigmojen yhteensovittamisen kysymyksisté, johon my6s markki-
noinnin tutkijat ovat kriittisinkin d4nenpainoin osallistuneet (Tadajewski
2008). Aika hyvén kokonaiskuvan keskustelusta saa lukemalla esimerkiksi
Schultzin ja Hatchin (1996) artikkelin paradigmojen vuorovaikutuksesta ja
Lewisin ja Grimesin (1999) katsauksen moniparadigmaattiseen tutkimuk-
seen. Tdma keskustelu on inspiroinut meité, ja siksi kytdmme sité seuraa-

vassa.
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Schultz ja Hatch (1996) eivét yhdy ajatukseen paradigmojen yhteen-
sovittamattomuudesta (incommensurability), silld se pitdd leirit tarpeetto-
masti erillddn, mutta eivdt myoskddn ehdota paradigmojen integroimista
(integration), silld se tarkoittaisi tédrkeiden erojen héivyttdmistd. Néiden si-
jaan he ehdottavat paradigmojen vuorovaikutusta (interplay) yhdeksi kou-
lukuntarajojen ylittdmisen strategiaksi. Tdmé& strategia huomioi paradig-
mojen erilaisuuden, mutta myds niiden mahdolliset yhteydet ja yhtéldisyy-
det, hyddyntien ajatuksia aidan kummaltakin puolelta mutta sdilyttiden sa-
malla paradigmojen vilisen jannitteen (Schultz & Hatch 1996, 533-534).
Vihién konstikas ajatus, mutta strategia kylld tdydentdd muita rajanylitys-
strategioita, kuten paradigmojen vaiheittaista hyodyntédmistd (sequential
strategy), yhtiaikaista hyddyntdmistd (parallel strategy) tai yhdistdmista
ylatason késitesiltojen kautta (bridging strategy) (ks. myds Lewis & Grimes
1999; Gioia & Pitre 1990). Asiaa pohdittuamme olemme pédtyneet vuoro-

vaikutusstrategian puolestapuhujaksi.

Mitd tdmé vuorovaikutus sitten tarkoittaa B2B-markkinoinnin kahden
padasiallisen paradigman yhteiselolle? Valtavirran haastaminen, josta
edelld puhuttiin, on yksi esimerkki siitd, miten paradigmojen vilisté janni-
tettd kdytetddn hyvéksi oman lahestymistavan erityisyyden ja vahvuuksien
kuvaamisessa. [lman vastakkainasettelua pohjoisamerikkalaisen koulukun-
nan kanssa IMP-ryhma ei olisi saanut omaa erilaisuuttaan nikyville, eiké
se olisi herittdnyt sitd valtavaa kiinnostusta, jonka se sai 1990- ja 2000-

luvuilla osakseen.

Erilaisuus tulee esille erityisesti IMP:n tavassa kisitteellistda yrityk-
sen ympdristd yrityskohtaisena, toisistaan riippuvien suhteiden verkostona.
Yritykset markkinoivat, myyvit ja ostavat hyddykkeiti ja luovat seké hyo-
dyntdvit niiden tuottamaa arvoa vahvojen liikesuhteiden verkostoissa, niitéd
kehittden mutta my0s osittain niiden vankeina toimien. Liikkumavara on
rajallinen. Tdma on vahva premissi, jota valtavirran on vaikea ymmartaa,
silld se on tottunut vannomaan geneerisen ja kasvottoman kilpailu- ja mark-

kinaympériston nimiin, jossa yritykselld voi olla sangen vahva toimijuus.
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Nyt saatat kysyd, ettd eikd my0s valtavirta ole vuosikymmenié tutki-
nut kumppanuuksia ja asiakassuhteita? Kyll4, molemmat ovat olleet kiin-
nostuneita asiakas- ja alihankkijasuhteista ja niiden johtamisesta, mika on
paradigmoja selvésti yhdistéva tekijd, mutta se, ettd yritysten keskindisriip-
puvuudet olisi otettu huomioon mallinnuksissa ympériston ominaisuutena
— selittdvind, moderoivana tai medioivana tekijdné, on ollut harvinaista.
Eréddnlaista kompromissia téstd kontekstikysymyksestd Aino Halinen pyrki
luomaan Harri Terhon kanssa artikkelissa The nature of customer portfo-
lios: Towards new understanding of firms’ exchange contexts (2012), joka
lopulta julkaistiin valtavirran lehdessd Journal of Business-to-Business
Marketing, mutta kovin vaikeaa oli asiantuntijoita vakuuttaa ajatukses-
tamme. Artikkelin vaatimaton sitaattimdard osoittaa, ettei timéa kahta para-
digmaa yhtaikaa hyodyntiva strategia saanut tutkijoita laajasti lampene-

maan.

Yksi tapa hyodyntdé paradigmojen vuorovaikutusta on teorian luomi-
nen metatriangulaation avulla (Lewis & Grimes 1999; Gioia & Pitre 1990).
Metatriangulaatiossa teoriaa luodaan yldtasolla paradigmojen kesken tun-
nistamalla paradigmojen eroja, yhtaldisyyksié ja keskindisié suhteita ilmion
kuvaajina. Tutkija tarkastelee samaa ilmidta eri paradigmaattisten linssien
kautta, identifioiden vastakkainasetteluja ja keskindisriippuvuuksia para-
digmojen tarjoamien kuvausten viélilld ja paljastaen kyseenalaistamattomia
oletuksia ja tutkimatta jadneitd alueita (Lewis & Grimes 1999, 676). Téllai-
sessa yldtason ldhestymistavassa paradigmat sdilyvit, mutta metatason teo-
rian avulla niiden antamat kuvaukset tulevat ymmaérrettaviksi ja ne voidaan
helpommin jakaa koulukuntiin pirstoutuneessa tiedeyhteisossa (vrt. Moller
2013). Metatriangulaation avulla voidaan myds tuottaa monipuolisempi ku-
vaus tutkittavasta ilmidstd. Vanha paperimme Relationship marketing
theory: Its roots and directions on vaatimaton yritys tdhin suuntaan (Moller

& Halinen 2000).
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Yhteenvetona voi todeta, ettd vuorovaikutusstrategia painottaa erilai-
suuden hyviksymistd, mutta myds sen hyodyntdmistd tutkimuksessa. N&-
kemyksemme mukaan paradigmojen viliset sodat ovat hedelméttomia,
mutta niiden vélinen kilpailu on hyddyllisté, silld rinnakkaisten paradig-
mojen kehittdminen rikastuttaa niiden ndkokulmien joukkoa, joiden avulla
mm. yritysten vélisen markkinoinnin kysymyksid ratkotaan. Yksittdiset
vahvat paradigmat sen sijaan kapeuttavat tutkimusta, joka keskittyy hel-
posti vain tédstd ndkokulmasta katsoen kiinnostavien kysymysten ratkaise-
miseen. Vaihtoehtoiset ja rinnakkaiset paradigmat voivat parhaimmillaan
toimia heuristisina vélineind, joiden avulla tukijat voivat laajentaa tutki-
muskysymysten asettelua ja parantaa esimerkiksi akateemisen tutkimuksen
relevanssia (vrt. Lewis & Grimes 1999, 673). Vaihtoehtoinen paradigma
voi ndet taipua paremmin ajankohtaisten kaytdnnon ongelmien ratkaisemi-
seen ja olla siten hyddyllisempi markkinoinnin ammattilaisten nékdkul-

masta.

Tietoisuus tieteellisten ldhestymistapojen eroista on tutkijalle monin
tavoin vélttdmatontd. Viimeistddn silloin sen huomaa, kun pyrkii yhdista-
main kahden paradigman alueella tehtyi tutkimusta uuden késitteen tai né-
kemyksen tuottamiseksi. Tdmén sai Aino Halinen viimeksi tuta karvaasti-
kin, tarjotessaan yhdessd Nikolina Koporcicin kanssa ajatusta interaktiivi-
sesta brindiyksestd IMP-Journaaliin. Tutkimus yhdistdd kahta hyvin eri-
laista, markkinointiviestinndllisti ja verkostoteoreettista néakemysta
yritysbrandien rakentamiseen. Onneksemme artikkeli on nyt hyvéksytty,
mutta vaati laajaa lukemista ja paradigmaattisten oletusten auki kirjoitta-
mista (ks. Koporcic & Halinen, painossa). Edelld kuvatut hankkeet ovat
opettaneet ainakin yhden liksyn: paradigmoja yhdistiva strategia ei ole
helppo tie. Paradigmojen vuorovaikutusta hyodyntiva strategia voisi sen

sijaan olla hedelmaéllisempi vaihtoehto.

Paradigmaattinen vaihtoehdottomuus on pahasta tieteen kehitykselle

ja sen tutkijoiden luovuudelle. Tdma ilmenee mm. viime aikoina kéydysti
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keskustelusta, jota on kdyty markkinoinnin aseman heikkenemisestd mui-
hin liitetaloustieteisiin ndhden ja markkinoinnin (my6s B2B-markkinoin-
nin) kyvyttomyydesta tuottaa kiinnostavia teorioita ja ideoita (ks. Clark ym.
2014; Steenkamp 2018). Vahva valtavirtaparadigma, jota erityisesti mark-
kinoinnin parhaat tiedelehdet edustavat on néhty osasyyllisend asiaan. Pa-
radigmojen tunnistaminen ja niiden kehittdmiseen osallistuminen on siis
tiarkedd. Tietoisuus markkinoinnin monindkdkulmaisuudesta on hyddyksi

niin tutkijalle kuin myds koko tieteenalan kehittdmiselle.

Uudet linssit vai ”putsailtaisiinko vaan vanhoja”?

Uusi ndkokulma rikastaa aina vakiintunutta tutkimusaluetta ja virittda uusia
kiinnostavia tutkimuskysymyksid. Uuteen nakokulmaan liittyy tyypillisesti
valtavirralle vieras ndkemys siitd, miké tarkasteltavassa ilmidssé on térkeda
ja miten sité pitéisi teoreettisesti ja metodisesti 1dhestya. Yhteiskuntatieteel-
lisessa tutkimuksessa puhutaan yleisesti tieteen kehityksen kéénteista, siir-
tymisestd uudentyyppiseen nidkokulmaan, esim. practice turn, linguistic
turn. Namé kainteet rantautuvat usein vasta viiveelld markkinoinnin puo-
lelle, jos rantautuvat lainkaan, ja silloinkin yleensd yhtend uutena koulu-
kuntana jollekin rajatulle markkinoinnin tutkimusalueelle. Kéd&nne muotou-
tuu yhdeksi uudeksi linssiksi, jonka ldpi todellisuutta voi tarkastella ikddn
kuin uusilla silmailaseilla. Samalla kuitenkin vanhat linssit tyypillisesti hy-

latéédn tarpeettomina.

Viime vuosina on ollut suorastaan trendikéstd ennustaa IMP-koulu-
kunnan pikaista kuolemaa. ”Verkostoteoria on aikansa elényt.” ”Johan tata
on katseltu 40 vuotta, ja ovathan uudet késitteet paljon houkuttelevampia ja
osuvampia kuvaamaan liike-elimén muuttuvaa todellisuutta.” Ndinko on?
Ekosysteemit haastavat IMP-koulukunnan verkostondkemystd (Aarikka-
Stenroos & Ritala 2017) ja arvon yhteisluonnin késite (Storbacka & Neno-
nen 2011) ja markkinakdytdnt6jen ndkokulma (Kjellberg & Helgesson
2006) sen teoriaa markkinoista. Markkinointi onkin ollut erityisen taitava

lanseeraamaan uusia kasitteiti ja teoreettisia 1ahestymistapoja mukautuen
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liikke-eldmén viimeisimpiin muotitermeihin ja integroiden ajatuksia yhteis-
kuntatieteiden teorioista (Cova ym. 2015). Teoriat ja paradigmat vaativat
kuitenkin myo0s pitkdjannitteistd kehittdmistd, kuhnilaisittain ilmaistuna
sitd normaalitieteen kehitysvaihetta, jotta ne voisivat muodostua merkitta-
viksi tieteellisiksi selitysmalleiksi (Kuhn 1962). Paradigman ja sen oletta-
muksiin perustuvan teorian tulee kestii aikaa ja kyetd sopeutumaan uusiin
ilmidihin toimiakseen uskottavasti. Olisiko siis aivan mahdoton ajatus, ettd
markkinoinnissakin luonnontieteiden mallin mukaisesti kehitettdisiin kil-
pailevia paradigmoja vuosikymmenesti toiseen, sen sijaan ettd omaksutaan
aina uusi innostava kisite ja aloitetaan teoretisointi alusta ikdén kuin puh-

taalta poydalta?

Uusi késite tavanomaisesti vastaa johonkin liike-eldmén trendiin tai
muutokseen ja puhuttelee siten myos tutkijaa. Hyva niin, silld markkinoin-
tihan on kédytdnnonldheinen tiede, ja ollakseen relevantti, manageria tulee
kuunnella. Tutkijat kuitenkin mielellddn unohtavat sen, ettei poyté ole kos-
kaan puhdas. Uusi késite on useimmiten jatke aiemmalle teoriakehitykselle,
sen laajennus tai syvennys, ja on usein vain tutkijoiden silkkaa laiskuutta,
ettei aiempaan tutkimukseen jakseta tutustua. On yksinkertaisesti muka-

vampi leipoa uusi kakku ja koristella se viimeisimmén maun mukaisesti.

Hyviné esimerkkind toimii ekosysteemi-termin yleistyminen katta-
maan lidhes kaikkea mitd aiemmin ilmaistiin liiketoimintaympariston kasit-
teelld tai liiketoimintaverkostoilla (ks. esim. Lusch ym. 2016). Ekosys-
teemi-késite korostaa ympdariston teknologisia muutoksia ja institutionaa-
lista aspektia, mutta toimijoina ekosysteemeissd ovat edelleen yritykset,
julkisorganisaatiot ja kuluttajat. Yhteistoiminta ja kilpailu ndiden vililla pa-
kottavat luomaan suhteita ja verkostoja, joita toimijat tind paivanikin ke-
hittévét ja johtavat, oli tutkimus siité sitten kiinnostunut tai ei. Voikin vait-
tdd, ettd kuolon kellot eivét aivan vield soi, vaikka monenlaiset viikatemie-
het ympaérilld heiluvatkin. Verkostoteoria ja sen avulla tuotetut empiiriset
tutkimustulokset eivit missdin tapauksessa ole tulleet tarpeettomiksi (M6l-

ler & Halinen 2017). ”Uusien” teorioiden ja erityisesti ldhestymisrapojen
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ehdottajilta tuleekin edellyttdd vahvaa késiteanalyysid ja tarkastelua siité,
mitd uutta ehdotetut kisitteet ja teoriat tuovat aiempaan “oppiin” ja mihin
ne pohjautuvat. On vaikea kuvitella luonnontieteiden puolella sellaista jat-

kuvaa pyorédn uudelleen keksimistd, miké on tyypillistd markkinoinnissa.

Edelld kuvatuista vaatimuksista huolimatta, uudet késitteet ja paradig-
mat ovat kuitenkin tervetulleita haastamaan kahden vahvan B2B-koulukun-
nan jossain mdirin seisahtunutta tutkimuskenttdd. Viimeisin vahvempi
haastaja lienee SDL eli Service Dominant Logic (Vargo & Lusch 2004;
Vargo & Lusch 2011), jonka mukaiseen hahmotukseen markkinaympéris-
tostd ekosysteemit kuuluvat. Vargon ja Luschin taktiikkana ei tosin ollut
vastakkainasettelu suhteessa vakiintuneisiin koulukuntiin. Sen sijaan he
myivéit SDL-briandin B2B-puolelle hyvin yhteensopivana ja kaiken katta-
vana sateenvarjoparadigmana (Cova ym. 2009). Integroimalla useille teo-
reettisille koulukunnille ja tutkimusalueille yhteisid 1ahtokohtaolettamuksia
ja viittdmié, Vargo ja Lusch ovat taitavasti luoneet markkinointiin uuden
logiikan tai oikeammin "’kielen”, johon monen perinteisen koulukunnan on
ollut helppo yhtya. Tdssd on kyse taitavasta brindidyksesti ja brindin vies-
timisestd, toteavat Cova ym. (2009), mutta myds koko logiitkan luomisesta
paradigmojen vuorovaikutuksen strategialla (vrt. Shultz & Hatch 1996).
SDL on kiistatta vaikuttanut B2B-markkinoinninkin tutkimukseen. Uudet
arvon médrittelyn tavat ovat inspiroineet tutkijoita tuoreisiin kysymyksen-
asetteluihin ja kédsitteen muodostukseen vaikkapa myynnin ja ratkaisujen
tutkimuksessa (ks. esim. arvomyynti Terho ym. 2012 ja value co-creation
ja value-in-use ratkaisuliiketoiminnassa Jaakkola & Hakanen 2013 ja Mac-
donald ym. 2016). Sitd, kuinka merkittdviksi SDL kehittyy B2B-tutkimuk-
sen paradigmaattisen kehityksen kannalta, on kuitenkin vield ennenaikaista
arvioida. Otteen ongelmana on ollut kaikenkattavuuden tavoittelu ja avoi-
met, korkean abstraktiotason késitteet, joiden pohjalta empiirinen tutkimus
on ollut vaikeaa. Heuristisena vélineena sitd on puolestaan voitu Kritisoida

jo aiemmin esitettyjen ajatusten kopioinnista.
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Lopuksi

Paradigmojen moninaisuus ja niiden vuorovaikutus eri muodoissaan ovat
ratkaisevassa roolissa B2B-markkinoinnin kehityksessi. Nopeasti muuttu-
villa yritysten vélisilld markkinoilla tarvitaan tuoreita ndkokulmia markki-
nointiin ja arvon késitteeseen unohtamatta kuitenkaan sitd tietovarantoa,
jonka aiemmat tutkimustraditiot ja paradigmat ovat jo tuottaneet. Kun sina
Rami tiytdt 60 vuotta, on seuraava haastajandkdkulma tai jopa B2B-mark-
kinoinnin kdénne todennékoisesti jo ndhty. Emme ehkéd osaa aavistaa, miké
se on, mutta meilld kaikilla on onnellinen mahdollisuus olla mukana sen

kehittdmisessa.

Onnittelemme sinua ldmpimdsti 50 vuoden rajapyykin

saavuttamisesta!
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B2B-MARKKINOINNIN TUTKIMUSTRENDIT:
KATSAUS PALVELUJEN, MYYNNIN JA LIIKETOI-
MINTAMALLIEN EVOLUUTIOON

Elina Jaakkola, Hannu Makkonen, Anna Salonen & Harri Terho

Johdanto:
Markkinointitieteen kehitysulottuvuudet

ARKKINOINTI ON MONIULOTTEINEN TIETEENALA, jossa tutki-
muskohteena on vaihdanta (Bagozzi, 1975; Hunt, 1976,
Vargo & Lusch, 2017). Néin ollen markkinoinnin tutkimusta
voidaan jésentéd esimerkiksi vaihdannan osapuolten, vaihdantatilanteiden
ja vaihdannan kontekstin kautta (Olkkonen, 2008). Markkinoinnin ilmi6-
kenttd taas vaihtelee vaikkapa kuluttajien merkitysmaailmojen tutkimuk-
sesta teollisten verkostojen johtamiskysymyksiin ollen tiiviisti sidoksissa
aikaan ja yhteiskunnallisen kehitykseen. Erilaiset painotukset markkinoin-
nin tutkimuksessa ja teorioissa tdytyy ymmartid titd taustaa vasten (Ha-

kansson ym., 2009).

Markkinoinnin kéyténto kytkeytyi pitkd4dn markkinoinnin johtamisen
paradigmaan ja tdtd heijastelevaan 4P-malliin (McCarthy, 1960, Borden,
1964). Markkinoinnin johtamisen paradigma tukeutuu kulutustutkimuk-
seen ja ajatukseen, jonka mukaisesti kulutuskayttdytymisen ymmaértédminen
on edellytys asiakasldhtoiselle toiminnalle. Yritys soveltaa tatd ymmarrysta
markkinointitoimiin, jotka kohdistuvat tuotteeseen, hintaan, markkinointi-
viestintdédn ja jakeluun. Onnistuessaan ndmé markkinointitoimet tukevat
yrityksen myyntid ja kannattavuutta. Markkinoinnin johtamisen paradig-
man mukaisesti markkinointi siis ndhdéén funktiona, joka toimenpiteilldén

edesauttaa yrityksen ja kuluttajien vilistd tuotevaihdantaa.

Téten markkinoinnin johtamisen paradigmaan pohjautunut tutkimus

ja kéaytantd tunnistivat yritysten vilisen markkinoinnin erikoistilanteena,
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jossa kuluttaja-asiakkaan sijasta asiakkaana on yritys (ks. Thomas, 1982;
Johnston & Spekman, 1987). Esimerkiksi kuluttajakéyttdytymisen oppikir-
joissa (ks. Ward & Webster, 1991) saattoi olla oma lukunsa organisatori-
sesta ostamisesta kuluttajakdyttdytymisen poikkeustapauksena, jossa péa-
toksentekijand oleva yksild oli organisatorisen kontekstin piirittima ja titen
kiinni erilaisessa rakenne-tilanne todellisuudessa (vrt. Giddens, 1984; Olk-

konen, 2002; Makkonen & Olkkonen, 2016) kuin kuluttajana toimiessaan.

Muutokset markkinoinnin kéytinndssé ovat ohjanneet yritysten vali-
sen markkinoinnin teoreettista kehitystd pois markkinoivan yrityksen néko-
kulmasta (Hakansson, Harrison & Waluszewski, 2004). Muutama vuosi-
kymmen sitten alkanut tieto- ja viestintdtekniikan kehittyminen laukaisi ul-
koistamisen buumin ja tuki verkostomaisen toimintatavan kehittymista. Té-
mén kehityksen seurauksena suurin osa vaihdannasta tapahtuu yritysten
vilisissd monimutkaisissa vaihdantasuhteissa (esim. Coviello ym., 2002;
Moller & Rajala, 2007), mika heikentdd yrityksen ja kuluttajan véliseen ra-
japintaan keskittyvien markkinoinnin johtamisen paradigman teorioiden

sovellettavuutta yritysten valisillda markkinoilla.

Yritysten vélisten suhde- ja verkostoteorioiden kehittymisen alku-
vaihe korosti kuluttajamarkkinoinnin ja yritysmarkkinoinnin erilaisuutta ja
repi néitd teoreettisesti erilleen toisistaan. Toisaalta, viime aikoina digitali-
saatio on nivonut yhteen perinteisesti erillddn pidettyjd toimialoja ja syn-
nyttdnyt alustoja, joilla kuluttajat, yritykset, sekd valtiovallan, kunnan tai
kolmannen sektorin toimijat voivat ottaa erilaisia rooleja ja vuorovaikuttaa
keskendén (Ks. Yoo, ym. 2012; Lyytinen, ym. 2016; Svahn, Mathiassen, &
Lindgren, 2017). Témé yhteiskunnallinen kehitys on hdmartényt kuluttaja-
ja yritysmarkkinoiden eroa (ks. Xing, Grant, McKinnon and Fernie, 2011).

Digitalisaatio on mahdollistanut yrityksille uudenlaisten liiketoimin-
tamallien ja palvelukonseptien kehittdmisen sekd tarjonnut kuluttajille foo-
rumin, jonne siirtdd eldmisen toimintoja. Esimerkiksi perinteisen raha-hyo-
dyke -vaihdannan rinnalle on kehittynyt erilaisia vaihdannan muotoja. Ku-

luttajakokemus tai jokin tieto kuluttajan kdyttdytymisesté voi olla vastike,
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jonka kuluttaja tiedostaen tai tiedostamattaan maksaa kéyttiessain digitaa-
lisia palveluita. Palveluntarjoajalle tdmai tieto mahdollistaa uudenlaiset pal-
velukonseptit. Toisaalta kuluttaja ei ole pelkéstdidn valvonnan kohde, vaan
yhé toimivaltaisempi subjekti, joka voi ottaa aiempaa aktiivisemman ja ta-
sapuolisemman roolin suhteessa yrityksiin (Xie & Bagozzi, 2008). Uber on
mullistanut taksimarkkinoita, ja AirBnB on tehnyt saman hotelli- ja majoi-
tusliiketoiminnalle. Voidaan puhua palvelu- tai liiketoimintackosystee-
meistd, joissa tuottaja-kuluttaja -roolit vaihtelevat tilanne- ja tapauskohtai-
sesti. Markkinoinnin tutkimuksessa ekosysteemiajattelun nousu nékyy esi-
merkiksi palvelulogiikkaan perustuvissa ldhestymistavoissa, joissa vaih-
dantaa tarkastellaan arvonyhteisluontiprosessina (Vargo & Lusch, 2004;
Vargo, Maglio, & Akaka, 2008; Edvardsson, Skalén, & Tronvoll, 2012;
Chandler & Lusch, 2014). Rahallisen vaihdannan sijasta keskiosséd on toi-
siaan tukevien osaamisten vaihdanta ja téstd syntyvd molemminpuolinen

arvo (Chandler & Wieland, 2010).

Tama artikkeli tarkastelee yritysten vilisen markkinoinnin kehitys-
kaarta ja pohtii erilaisten ldhestymistapojen ja tutkimussuuntauksien antia
markkinoinnin kéytidnnolle ja tutkimukselle. Kuvio 1 tiivistda yritysten vé-
lisen markkinoinnin kehitysulottuvuudet: vaihdantaa ohjaava arvokésitys ja
nikokulma vaihdantaan. Vaihdantaa ohjaava arvokésitys vaihtelee déripéi-
den vaihtoarvo (value-in-exchange) ja kdyttéarvo (value-in-use) valilla
(Gummerus, 2013). Vaihtoarvopainotteisen ajatuksen mukaisesti arvo syn-
tyy markkinoivan yrityksen tuotantoprosessissa. Asiakkaan rooli on tuo-
tetta kdyttamalla kuluttaa tuotteeseen ladattu arvo. Kéayttoarvopainotteinen
arvokésitys tunnistaa asiakkaan aktiivisen roolin arvonmuodostuksessa:
arvo syntyy asiakkaan kiyttiesséd tuotetta (esim. Vargo & Lusch, 2017).
Vastaavasti ndkokulma vaihdantaan vaihtelee toimijakeskeisyyden ja sys-
teemikeskeisyyden vililld: toimijakeskeinen ndkokulma ymmartdd vaih-
dantaa markkinoivan yrityksen nikokulmasta, kun taas systeemikeskeinen
niakokulma tunnistaa erilaisia markkinatoimijoita ja ndiden keskiniisid

vaihdantaprosesseja arvon muodostamiseksi.
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Kuvio 1. Markkinointitieteen kehitysulottuvuudet

Kuvion 1 kehitysulottuvuudet auttavat jaisentiméidn edelld esitettya
yritysten vélisen markkinoinnin kehitystd. Tdma kehityskaari on jatkunut
markkinoinnin johtamisesta yritysten vilisten litkesuhteiden ja verkostojen
tutkimuksen kautta palvelulogiikkaan. Markkinoinnin johtamisen niko-
kulma asemoituu viitekehyksen vasempaan alakulmaan ollen toimijakes-
keinen ja vaihtoarvoon pohjautuva ndkokulma. Tdmén nakokulman keski-
0ssé on tavaravetoinen ja markkinoijakeskeinen vaihdanta. Asiakaskeskei-
syys on markkinoivan yrityksen keino tuotemyynnin lisddmiselle, ei si-
sdsyntyinen piirre, jonka kautta pyrittdisiin - molemminpuoliseen
arvonmuodostukseen. Yritysten vilisten liikesuhteiden ja verkostojen tutki-
muksen nikokulma vaihdantaan irrottautuu toimijakeskeisyydestd ja mark-
kinoivan yrityksen nékdkulmasta kiinnittden huomion vaihdantaa ohjaavan
suhteen rakenteisiin ja toimintoihin. Liikesuhteiden ja verkostojen tutkimus
skaalautuu dyadisista ostaja-myyjdasetelmista monimutkaisten arvoverk-

kojen tutkimukseen (ks. Moller & Rajala, 2007; Mdller & Halinen, 1999).
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Nékokulma vaihdantaan on siis selkeésti systeemisempi verrattuna mark-
kinoinnin johtamisen ndkdkulmaan. Samoin vaihdantaa ohjaava arvokési-
tys ei painotu pelkéstddn vaihtoarvoon vaan huomioi myos kayttdarvon:
miten toimittaja voi edesauttaa asiakasta tdmén tavoitteiden saavuttami-
sessa (Hakansson ym. 2009). Verrattuna palvelulogiikkaan ja siti sovelta-
vaan tutkimukseen vaihdantaa ohjaava arvokasitys on suhde- ja verkosto-
tutkimuksessa vain osin kéyttdarvokeskeistd. Suhteet ja verkostot mééritel-
laén tavaksi organisoida vaihdantaa ja nimenomaisesti vaihdannan transak-
tioita (Chandler & Wieland, 2010). Palvelulogiikkaa soveltava tutkimus
sen sijaan omaksuu vaihdantaan systeemikeskeisen nakokulman pyrkimyk-
senddn ymmartdd, miten toimijat kietoutuvat toistensa arvoprosesseihin ja
luovat yhdessé arvoa (Vargo & Lusch, 2017). Tdma tiivis ja monitahoinen
vuorovaikutus realisoituu asiakkaalle tarjoaman parantuneen kayttdarvon

muodossa.

Kuviossa 1 kuvatut kolme tutkimusaluetta edustavat erdéinlaisia ge-
neerisid tapoja, joiden kautta markkinoinnin tutkimusta ja sen kehitysta voi-
daan ymmartia. Parhaassa tapauksessa téillainen yleisluonteinen esitys luo
pohjan, jota vasten keskeisid markkinoinnin tutkimushaaroja voidaan ja-
sentdd tilanteessa, jossa yleinen kehitys johtaa kiihtyvissd méarin markki-

noinnin tutkimuskentén pirstaloitumiseen.

Seuraavassa osiossa esittelemme, mité tdssd yleisessé viitekehyksessi
kuvattu muutos tarkoittaa kolmen yritysten vélisten vélisen (B2B) markki-
noinnin keskeisen tutkimusalueen ndkdkulmasta: palvelututkimus; myyn-
nin johtaminen; sekd asiakasarvon muodostumista tukevat liiketoiminta-
mallit. Vaikka ndmi kolme tutkimusalutta on eriytetty toisistaan, tulee huo-
mioida, ettd niitd koskeva tutkimus on toisiaan tukevaa. Osittain tima selit-
tyy silld, ettd kaikki kolme tutkimussuuntaa ovat enenevissd méérin
siirtyneet soveltamaan palvelukeskeisté liiketoimintalogiikkaa keskeisend

paradigmaattisena linssind (Vargo & Lusch, 2004).
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Palvelututkimus:
Tuotekategoriasta liiketoimintalogiikaksi

Epiilemaittd yksi keskeisimmistid markkinointia viime vuosikymmenina ra-
visuttaneista paradigmaattisista muutoksista liittyy palvelujen rooliin liike-
toiminnassa. Perinteiselld markkinoinnin johtamisen aikakaudella markki-
noinnin tutkimuksen fokus oli tiukasti fyysisten tuotteiden vaihdannan
edistdmisessi ja palvelujen tutkiminen oli milteipd akateeminen itsemurha
(Berry & Parasuraman, 1993). Vaikka Levitt (1960) tunnetusti perddnkuu-
lutti jo miltei 60 vuotta sitten keskittymisté asiakkaiden tavoittelemaan hyo-
tyyn eikd sen aikaansaamiseksi tarvittavaan tuotteeseen, markkinoiden val-
tavirta niin praktiikan kuin akateemisen tutkimuksen puolella keskittyi fyy-
sisiin hyddykkeisiin, jotka kasvattivat vientid ja siten kansakuntien mitatta-
vaa vaurautta (Vargo & Lusch, 2004). Palveluliiketoiminnan rooli oli
marginaalinen: tyévoimaintensiivisen luonteensa vuoksi palvelut olivat hy-
vin paikallisia, eivét kasvattaneet vientid, ja yritysten vélisilld markkinoilla
sisdiset HR-, mainos-, ja markkinatutkimusyksikot tuottivat itse suuren

osan yrityksen tarvitsemia palveluja.

1980-luvulle tultaessa markkinoinnin tutkimus herési palveluyritys-
ten erityisyyteen erityisesti yritysjohtajien vaatimuksesta: amerikkalaisen
Citybankin johtaja Lynn Shostack kirjoitti vuonna 1977 Journal of Marke-
ting -artikkelin ”Breaking free from product marketing”, jossa hin perién-
kuulutti parempaa apua akatemialta palveluyritysten markkinointiongel-
mien ratkaisemiseen. Monien palvelualojen sddnnostelyn vapautuminen
synnytti uusia yrityksid ja kiihdytti kilpailua, minka korosti markkinointi-
osaamisen merkitystd (Berry & Parasuraman, 1993). Markkinoinnin tutki-
muskenttdan syntyikin uusi alue, palvelujen markkinointi ja johtaminen,
joka keskittyi aineettomien ja katoavaisten "tuotteiden" erityislaatuisuuteen

ja siitd syntyvien markkinointihaasteiden voittamiseen.

Markkinoinnin johtamisen aikakaudella palvelut nédhtiin ennen kaik-

kea tuotekategoriana. Tutkimus keskittyi analysoimaan tuotteiden ja palve-
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lujen eroja ja luokittelemaan erityyppisid palveluja niiden tuotantoproses-
sien ominaisuuksien mukaan (esim. Silvestro, Fitzgerald, Johnston & Voss,
1992). Erityisesti pohjoismainen ja eurooppalainen tutkimus késitteellisti
palvelujen ytimen prosessien kuluttamiseksi, joka tapahtuu asiakkaan ja
palveluntarjoajan kohtaamisessa "palvelusysteemissd" (Eiglier & Lan-
geard, 1975; Gronroos, 1998). Tutkimuksen keskidssi olivat palvelun laatu
ja mydhemmin my0s asiakassuhde ja sen kehittyminen (esim. Gronroos,
1984, Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985). Myds yritysten vilisilld
markkinoilla palveluosaaminen nousi yritysten ykkdsprioriteettien jouk-
koon: lisdéntyva ulkoistaminen ja ydinosaamiseen keskittyminen lisdsivit
yrityspalvelujen kysyntid, ja samalla kulku kohti tietoyhteiskuntaa nosti
erityisesti asiantuntijapalveluyritykset innovoinnin ja liiketoiminnan uudis-
tamisen vetureiksi (Quinn, Doorley, & Paquette, 1990; Miles, ym. 1995;
Patterson, Johnson, & Spreng, 1996). Tutkijat alkoivat myds laajentaa dy-
adista ndkokulmaa kohti verkostondkemysta: erityisesti IMP-koulukunta
korosti, etti yritykset ja vaihdantasuhteet sijoittuvat aina laajempaan suh-
teiden struktuuriin, josta yritykset ovat riippuvaisia (esim. Halinen & Torn-

roos, 1998; Moller & Halinen, 1999).

2000-luvulle tultaecssa monet palveluihin perinteisesti liitetyt ominai-
suudet alkoivat menettdd merkitystddn. Informaatioteknologian kehityksen
ja digitalisaation ansiosta palveluprosessit eivét endé olleet "katoavaisia",
vaan tieto ja sithen pohjautuvat palvelut olikin yhtakkid mahdollista eriyttaa
tuottajasta, monistaa, ja toistaa ajasta ja paikasta riippumatta (vrt. Normann,
2001). Globalisaation my&td puhtaasti tuotteiden laatuun tai hintaan poh-
jautuvat kilpailuetu oli yhé vaikeampaa saavuttaa, ja perinteisissikin teol-
lisuusyrityksissé erilaistaminen perustui palvelukomponetteihin (Oliver &
Kallenberg, 2003). Tuotteiden ja palvelujen yhdistelmina syntyvit hybridi-
tarjoamat (Reinarz & Ulaga, 2011) tai integroidut ratkaisut (Davies, 2004;
Tuli, Kohli, & Bharadwaj, 2007) sekoittivat tuotteiden ja palvelujen rajat ja
keskustelu palveluista markkinoinnin erityistilanteena ei enii palvellut lii-

kesuhteiden todellisuutta. Yritysten vilisen markkinoinnin kirjallisuuden
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uudeksi keskeiseksi teemaksi nousi palvelullistuminen. Tutkijat ja yritykset
pohtivat, miten lisitd palveluelementtejd tarjoomaan (Kowalkowski, Wi-
tell, & Gustafsson, 2013) tai perti siirtdd koko yrityksen ydinfokus tuote-
litkketoiminnasta palveluyritykseksi (Salonen, 2011; Matthyssens & Van-
denbempt, 2008; Helander & Moller, 2007), kuten esimerkiksi IBM teki.
Ratkaisuliiketoiminta edelleen lisdsi systeemisen nikokulman tarvetta: yksi
yritys ei yleensd voinut omilla resursseillaan tuottaa kokonaisvaltaista rat-
kaisua asiakkaan tarpeeseen, vaan siihen tarvittiin erikoistunutta osaamista
laajemmalta verkostolta (Davies, 2004; Jaakkola & Hakanen, 2013; Salo-
nen & Jaakkola, 2015).

Néamé markkinaympériston muutokset tekivit niin markkinoinnin
johtamisen kuin perinteisen palvelumarkkinoinnin viitekehykset riittamét-
tomiksi. Merkittdvén, jopa paradigmaattisen muutoksen toi vuonna 2004
julkaistu Journal of Marketing -artikkeli, joka lanseerasi késitteen service-
dominant logic, palvelukeskeinen logiikka (Vargo & Lusch, 2004). Tamén
logiikan mukaan markkinointi, ja taloudellinen toiminta ylipadtién, voi-
daan parhaiten ymmaértai toimijoiden vélisend palveluvaihdantana: toimi-
jat eivét saa arvoa tuotteista sinénsd, vaan niiden aktiviteettien kautta, joihin
tuotteita kaytetddn. Nama aktiviteetit ovat lopulta palveluja, jotka pohjau-
tuvat toimijoiden erikoisosaamiseen ja resursseihin (Vargo ym., 2008;
Vargo & Lusch, 2017). Palvelulogiikka nosti keskioon arvonluonnin inter-
aktiivisen mutta myds yksilokeskeisen luonteen: arvonluonti késitteellistet-
tiin resurssien integraationa, jolloin koettu kayttoarvo riippuu aina kaytta-
jén kontekstista. Resurssien luovuttaja (ts. myyjé) ei siksi voi yksin mééri-
telld tarjoomansa arvoa, vaan resurssi toimii vasta arvoehdotuksena asiak-
kaalle (Vargo & Lusch, 2017). Palvelulogiikka nosti siten asiakkaan
arvonluonnin keskioon korostaen asiakkaan resurssien roolia ja yhteisen in-

tegraationprosessin merkitysti (Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012).

Sindnsd Vargon ja Luschin teesit eivit olleet uusia, vaan ne tiivistivét

markkinoinnin kirjallisuudessa vuosikausia esiintyneet ajatukset suhteiden

240



markkinointitiede?

keskeisestd merkityksestd (esim. Morgan & Hunt, 1994); arvon yhteisluon-
nista (esim. Prahalad & Ramaswamy, 2004), markkinoista yhteenkytkeyty-
neind verkostosuhteina (esim. Hakansson, ym., 2004), ja palvelukeskeisyy-
destd organisaatioiden menestyksen ldhteend (esim. Gronroos, 1990). Kes-
keisend muutoksena markkinoinnin tutkimukseen oli siirtyminen palve-
luista  tuotantoyksikkénd palveluun vaihdannan ja arvonluonnin
perusmédreend. Hieman kérjistden voidaan sanoa, ettd markkinoinnin né-
kokulma palveluihin on siis kulkenut dérilaidasta toiseen, kehittyen epére-

levantista tuotekategoriasta kaiken arvonluonnin perustaksi (Kuvio 2).

1950-70: 1980-90: 2000 -
Palvelut ovat Palvelut ovat tarkea Palvelu on kaiken
eparelevantteja likketoimintakonteksti arvonluonnin perusta

Tuotepohjainen Palvelujen Palvelukeskeinen
markkinointi markkinointi bisneslogiikka

Kuvio 2. Palvelun aseman muutos markkinoinnin kentéssa.

Palvelulogiikka sai nopeasti tuulta allensa markkinoinnin tutkimus-
kentdssd. Sen ajatukset resonoivat markkinoiden muutosten kanssa ja tar-
josivat késitteellisen sateenvarjon pirstaleiselle kentélle — erdénlaisen me-
tateoreettisen linssin, joka ldpi ymmaértia verkostoitunoita markkinoita ko-
konaisuutena. Yhdessa tutkimuksen sekd markkinoiden kehitys kohti pal-
velukeskeistd  bisneslogiikkaa kanssa nostivat yritysten vélisen
markkinoinnin tutkimuksessa esiin erityisesti arvonluontiin liittyvid tee-
moja. Taulukko 1 tiivistdd palvelukeskeisen logiikan keskeiset teesit ja esit-
telee muutamia esimerkkitutkimuksia, jotka ilmentavét palveluajattelun ke-

hittymistd B2B-markkinoinnin tutkimuksessa.
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Taulukko 1. Palvelulogiikan teesit ja niiden seuraamuksia B2B-markki-

noinnille
Palvelulogiikan Merkitys Aksioomaa heijastelevia B2B
aksioomat (Vargo markkinoinnin kysymyksia ja
& Lusch 2017) esimerkkitutkimuksia

1. Palvelut ovat
kaiken vaihdan-
nan perusta.

Tuotteet ovat vain véli-
neitéd palvelun tuottami-
seen, ja asiakas ensi si-
jassa ostaa niiden tuot-
tamaa hyotya.

Millaisia palvelustrategioita tuot-
teen ympdrille voidaan rakentaa
tukemaan asiakkaan kéyttdarvoa
(Salonen, 2011; Ulaga & Reinartz,
2011)?

2. Asiakas on aina
mukana arvon-
luonnissa.

Myyjén tuote ei sindnsd
ole arvokas, vaan arvo
realisoituu vasta kun
asiakas integroi sen
omaan prosessiinsa ja
saa siitd hyotya itsel-
leen.

Miti resursseja asiakkaalta tarvi-
taan arvonluontiin (Aarikka-Sten-
roos & Jaakkola, 2012)?

Miten arvolupauksia muodostetaan
yhteistyossd (Baumann ym., 2017;
Kowalkowski, 2011)?

3. Kaikki toimijat
ovat resurssi-in-
tegraattoreita.

Niin yritykset kuin ku-
luttajatkin tuottavat it-
selleen arvoa yhdistele-
maélld muilta toimijoilta
saamiaan resursseja.

Miten toimittajaverkosto integroi
resursseja ratkaisuiksi (Jaakkola &
Hakanen, 2013; Salonen & Jaak-
kola, 2015)?

Mitd kyvykkyyksid resurssien in-
tegraatio vaatii (Ulaga & Reinartz,
2011; Storbacka, 2011)?

Miten resurssien integraatiota voi-
daan tehostaa ratkaisuliiketoimin-
nan kontekstissa (Salonen, Rajala
& Virtanen, 2018)?

4. Arvo on aina
subjektiivista ja
kontekstisidon-
naista.

Toimijan oma tilanne ja
arvoprosessi madraavat
sen, millaista kdyttoar-

voa hin resursseista saa.

Mitd kayttdarvo on ostaja-organi-
saatiolle (Ulaga & Eggert, 2011)?

Mitd kayttdarvo on organisaation
eri tasoilla (Macdonald ym.,
2016)?

Miten tarjoaman arvopotentiaalin
voi kommunikoida asiakkaan kon-
tekstiin sopivalla tavalla (Terho &
Jalkala, 2017)?

5. Toimijoiden luo-
mat instituutiot
ohjaavat arvon-
luontia.

Ekosysteemissé vallalla
olevat sddnnot, normit,
arvostukset ja kdytin-
teet ohjaavat aktoreiden
toimintaa.

Miten alustat toimijoiden vilisen
arvonyhteisluonnin mahdollista-
vana mekanismina rakentuvat
(Perks et al., 2017)?

Miten alustan ilmentymismuoto
vaikuttaa sen mahdollistamaan ar-
vonluontilogiikkaan (Thomas et
al., 2015)?
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Millainen sitten on palveluajattelun tulevaisuus? Vargon ja Luschin
(2004, 2017) ajattelu tarjoaa yleisen linssin markkinoiden ymmaértdmiseen,
mutta teknologian kehitys vaikuttaa dramaattisesti siithen, millaiseksi toi-
mijat, resurssit ja instituutiot muuttuvat. Monet tutkijat ovat tuoneet esiin
kehittyvin teknologian mahdolliset vaikutukset esimerkiksi siihen, keitd pi-
ddmme toimijoina (ks. esim. Storbacka, ym. 2016; Pohlmann & Kaartemo,
2017). Voiko koneoppimisen ja tekoélyn edistyksen myoté objekti, jota en-
nen pidimme integroitavana resurssina, muuttua foimijaksi? Miten téllais-
ten ei-inhimillisten toimijoiden esiinmarssi vaikuttaa nykyisiin késitteellis-

tyksiimme vuorovaikutuksesta, suhteista, ja arvonluonnista?

Toinen mielenkiintoinen kehityspolku liittyy digitalisaation mahdol-
listamiin uusiin litketoimintamalleihin (ks. esim. Van Alstyne, ym, 2016).
Palvelukeskeisen logiikan mukaan kaikki liiketoiminta on pohjimmiltaan
service for service, ja tulevaisuuden toimijat ovat ehké véhenevissd méérin
riippuvaisia yrityksestd organisoitumismuotona tuon palveluvaihdannan
toteuttamiseksi. Kun digitalisaatio voi kdytdnndssd minimoida transak-
tiokustannukset, yksittdiset toimijat voivat tarjota ja vaihtaa erityisosaamis-
taan ja resurssejaan erilaisilla alustoilla, joissa resursseja voidaan integroida
joustavasti ja rajattomasti. Mitd tdma tarkoittaa organisaatiolle ja organi-
saatioiden vilisille suhteille? Saavummeko maailmaan, jossa kaikki vaih-

danta on ultrarddtilditya ja yksilo- eikd organisaatiokeskeistd?

Myynnin johtaminen:
Palvelulogiikka ja myynnin murros B2B-liiketoiminnassa

Viime vuosien aikana yritysten myyntitoiminta on ollut suuressa murrok-
sessa. Tamén murroksen taustalla ovat monenlaiset kiintedsti palvelulogiik-
kaan liittyvat muutokset liiketoimintaympéristossé, jotka ovat haastaneet
vahvasti perinteisen tuotteiden ympdrille organisoidun myyntifunktion ole-
massaolon (ks. Sheth & Sharama, 2008; Storbacka, Ryals, Davies & Neno-

nen, 2009; Terho ym., 2015). Myynnin ndkdkulmasta voidaan nostaa esiin
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erityisesti kaksi suurta kehitystrendié — yhtédlti asiakkaiden ostokdyttdyty-
misen ja valta-aseman muutos ja toisaalta myyvien yritysten liiketoiminta-

strategioiden keskeiset trendit.

Ensinnikin asiakkaiden ostokdytdnnot ja valta-asema ovat muuttuneet
dramaattisesti viime vuosien aikana. Tama4 liittyy mm. digitaalisuuden mu-
kanaan tuomaan tiedon saatavuuden rdjahdysmaéiseen kasvuun ja yritysten
hankintakdytintdjen kehittymiseen yhi strategisempaan suuntaan (ks.
Adamson, Dixon & Toman, 2012). Ostajat eivit enédd tarvitse myyjien tuo-
tetietimystd samalla tavalla kuin ennen. Itse asiassa useat viimeaikaiset
konsulttiraportit toteavat, ettd ostajat etsivit ja kuluttavat itsendisesti infor-
maatiota omien preferenssiensé pohjalta eivitkd usein halua edes olla yh-
teydessd myyjiin ennen ostopditoksen tekemistd (Giamanco & Gregoire,
2012; Wiese, 2017); selvitysten mukaan kolme-neljdsosaa ostajista on enéda
vain hyvin rajallisesti vuorovaikutuksessa myyjien kanssa (Andersen, Ar-
chacki, De Bellefonds & Ratajczak, 2017). Tdméi muutos haastaa vahvasti
perinteistd myynnin kentén ajatusta asiantuntijamyyjan ohjaamasta myyn-

tiprosessista.

Toinen tuotekeskeistd myyntifunktiota ravistuttava trendi liittyy myy-
vien yritysten strategioiden muutokseen. Globaali kilpailu on saanut erityi-
sesti korkeiden toimintakustannusten haastamat lansimaiset yritykset pa-
nostamaan yhd vahvemmin palvelukeskeisiin liiketoimintastrategioihin,
jotka keskittyvét asiakkaiden liiketoiminnan tukemiseen ja tarjoamien kéyt-
tdarvon optimointiin hinnan painottamisen sijaan (Gronroos & Voima,
2013; Vargo & Lusch 2004). Kéytdnndssé palvelukeskeiset litketoiminta-
strategiat nékyvit erilaisten kehittyneiden palveluiden, tuote-palveluhybri-
dien ja ratkaisuliiketoiminnan kasvuna (Reinarz & Ulaga, 2011; Tuli ym.,
2007). Koska markkinointi ja myynti keskittyvit tdlloin ennen kaikkea asi-
akkaiden liiketoiminnan ja kéyttdarvon tukemiseen tuotekeskeinen myyn-
tifunktio ei ole tilloin endd optimaalinen tapa jarjestdd myyntid (ks. Stor-

backa ym. 2009; 2011).
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Kéytdnnossd ndmé erilaiset paineet muodostavat kehitystrendin
myynnissd pois tuotteiden ympdrille organisoidusta myyntitoiminnasta

kohti kahta erilaista asiakaskeskeistd myynnin toimintamallia (Kuvio 3).

Automaatio- ja inbound- Tuotekeskeinen Asiakaskeskeinen
keskeinen myynti, joka myyntifunktio myyntifunktio, jolla
tukee ja edistaa arvoa luova rooli

asiakkaiden ostopoluja

Kuvio 3 Myyntifunktion kehitystrendit (mukaillen Sheth ja Sharma
2008)

Ensinndkin, palvelulogiikkaan perustuvat liiketoimintastrategiat vaa-
tivat asiakkaiden, ei tuotteiden, ympérille rakennettua myyntifunktiota (Ku-
vio 3) (Sheth, Sisodia & Sharma, 2000; Sheth & Sharma, 2008). Kiytén-
nossé valtaosa kehittyneiden talouksien vientiyrityksistd on viime vuosina
panostanut vahvasti asiakaskeskeisen myyntifunktion kehittimiseen. Asi-
akkaiden liiketoiminnan ympdrille rakennetun myynnin rooli muuttuu tuo-
testrategioiden implementoinnista ja teknisesti tuoteosaamisen painottami-
sesta kohti konsultoivaa myyntié, jossa pyritdén auttamaan asiakkaita teke-
maéén litketoimintaa parhaiten tukevia hankintoja perustuen syvilliseen asi-
akkaan liiketoiminnan ymmartdmiseen (ks. Blocker ym., 2012; Liu &
Leach, 2001; Terho ym., 2015). Myynti rakentuu siis konkreettisesti asiak-
kaiden liiketoiminnan ympérille eik4 j&a pelkéstddn myynnin asiakasléhtoi-
seen, tarpeet huomioivaan myyntitoimintaan (tuotemyyjékin voi toimia
asiakaslahtoisesti tarpeita painottaen — ks. Saxe & Weitz, 1982; Schwepker,
2003). Kéaytinnossd yksi keskeisimmistd trendeistd asiakaskeskeisen
myyntifunktion kohdalla on ollut arvomyynti (Terho ym., 2012; 2017; T6y-
tari ym., 2011; Toytari & Rajala, 2015).

Arvomyynnilld viitataan myynnin ldhestymistapaan, jossa myyji yh-

teistyOssd asiakkaan kanssa pyrkii edistiméin asiakkaan kéyttdarvon luo-

245



Miten menee,

mista kommunikoiden samalla myyjén toiminnan vaikutusta asiakkaan lii-
ketoiminnan tulokseen rahassa mitattuna (Terho ym., 2012; 2017). Arvo-
myynti on erityisen vahva ldhestymistapa yritysmarkkinoilla, koska ratio-
naali ostaja on viime kéddessd kiinnostunut hankintojensa lopullisesta kéyt-
tdarvosta suhteessa maksettuun hintaan pelkkien tuotteiden tai palvelujen
ominaisuuksien sijaan (Gronroos & Voima, 2013; Vargo & Lusch, 2004).
B2B-liiketoiminnassa kéyttdarvo kytkeytyy ennen kaikkea rahassa mitatta-
viin kustannussééstdihin (esim. koneiden vdhentyneiden rikkoontumisten
kautta) tai lisddntyneisiin tuloihin (esim. tuotantokapasiteetin kasvun
kautta), joskin pehmedmmat, vaikeasti kvantifioitavat suhde- ja henkil6te-
kijit ovat luonnollisesti ndiden rinnalla tdrkeitd arvoelementtejd (ks. An-

derson, Narus &Van Rossum, 2006; Storbacka, 2011).

Arvomyyntimallit rakentuvat viime kéddessd kolmen keskeisen ele-
mentin varaan: asiakkaiden liiketoimintamallin ymmaértdmiseen, arvolu-
pauksen rakentamiseen, sekéd asiakasarvopotentiaalin vakuuttavaan kom-
munikointiin (Terho ym., 2012; Tdytéri ym., 2011). Arvomyynnin 1&hto-
kohtana on siis paésti asiakkaiden pintatason tarpeiden taakse (esim. asiak-
kaan ilmaisema tarve 20 tietynlaiselle kaivosrekalle) ymmairtdmaélla
asiakkaan liiketoiminnan arvo-ajureita myyjan omaan tarjoamaan liittyen.
Myyvén osapuolen pitdd siis ymmartdd mitka tekijit ovat keskeiset ajurit
asiakkaan litketoiminnan tuloksellisuuden kannalta. Vaikuttamalla niihin
ajureihin voidaan optimoida kustannuksia, tuottoja tai sitoutunutta pai-
omaa, painottamalla samalla asiakkaiden KPI-tavoitteita (esim. miten opti-
moida asiakkaan kaivoksen kuljetetun malmin kustannus per tonni raati-
16idylla rekkaratkaisulla). Myyjdosapuoli voi pyrkid kdytdnndssi tukemaan
asiakkaan arvonluontiprosesseja kolmella tapaa: riétiloimalla asiakkaan
kannalta innovatiivisen optimaalisen tarjoaman, auttamalla asiakasta tar-
joaman tehokkaassa soveltamisessa liiketoiminnassa, tai innovoimalla
myyjé-ostajayhteistyomalleja markkinoilla kdytdssd olevia toimintamalleja

tehokkaammiksi (Terho ym., 2017). Luonnollisesti syvallinen asiakasym-
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maérrys ja parannusten innovointi asiakkaan prosesseihin vaativat kayttoar-
von “yhteisluontimentaliteettia” kummaltakin osapuolelta pelkdn myyjén
madrittelemien arvolupausten sijaan (ks. Bauman ym., 2017; Ballantyne
ym., 2011). Arvomyynnin tuloksellisuus riippuukin vahvasti siitd, padseeko
myyjdosapuoli tarpeeksi varhaisessa vaiheessa asiakkaan ostoprosessia
avoimeen ja molemminpuoliseen dialogiin asiakkaan kanssa (Terho ym.,
2017). Viimeiseksi, myyjédn pitdd pystyd kommunikoimaan vakuuttavasti
asiakkaan kiyttdarvopotentiaali rahassa mitattuna, mielelldén suhteessa
asiakkaan seuraavaksi parhaisiin vaihtoehtoihin (Anderson ym., 2006). Ar-
von kvantifointilaskelmat ovat térkeitd tydkaluja, joskin niiden pééasialli-
sena tehtéivini ei ole osoittaa eksaktia kayttdarvoa rahassa, vaan ndyttia
tarjoaman arvopotentiaalin realistinen suuruus asiakkaille (ks. Kerdnen &
Jalkala, 2013; Payne ym., 2017). Asiakkaiden ndkokulmasta keskeistd on
laskelmien uskottavuus, joka vaatii avoimuutta ja arvomyynnin pohjalla
olevien premissien oikeellisuutta. Tutkimusten mukaan myyjien kannattaa
pyrkid samanaikaisesti laskemaan asiakkaiden kokemaa riskid arvon reali-
soitumisesta esittimilld evidenssid arvioilleen esimerkiksi toteutuneiden
referenssitapausten ja takuiden avulla (Anderson & Wynstra, 2010; Terho

ym., 2017).

Tutkimukset ovat osoittaneet arvomyyntikédytiantojen olevan vahvasti
kytkoksissd myynnin tuloksellisuuteen. Arvomyynnin tuloksellinen kay-
tdnt6on vienti on kuitenkin hyvin haastavaa yrityksille, silld sen onnistunut
laajempi implementointi myyntiorganisaatioissa vaatii monenlaisten yk-
silo- ja organisaatiotekijoiden samanaikaista toteutumista (Terho ym.,
2015; 2017). Arvomyynnissd nékyy vahvasti my0s aiemmin keskusteltu
systeemiajattelu, silld kéyttdarvon tukeminen ja realisoituminen vaativat
usein pelkkdd suoraa asiakasta laajemman kokonaisuuden ymmaértémisté ja
keskeisten sidosryhmien osallistamista hankintaan (Homburg ym., 2017;
Macdonald ym., 2016). Arvomyyjilld pitdisikin olla kyky hyodyntia osta-

van yrityksen sisdisid ja asiakaspuolen henkiloverkostoja (Plouffe & Bar-
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clay, 2007; Bradford ym., 2010; Ustiiner & Godes, 2006). Vaikka arvo-
myyntitutkimus on tdhén piiviin mennessé tuottanut syvéllisen ymmaérryk-
sen myyvien yritysten ja myyjien arvomyyntikaytdnnoista, tulevaisuudessa
tarvitaan huomattavasti lisdé tietoa yritysten arvomyyntikédyténtdjen tulok-
sellisesta toteuttamisesta erityisesti asiakkaiden ja dyadisen vaihdannan na-

kokulmasta.

Toinen suuri kehitystrendi B2B-myynnissd liittyy transaktionaa-
liseempaan vaihdantaan ja toisaalta uusien lead-asiakkaiden hankkimisen
kontekstiin (ks. Kuvio 2). Kuten alussa todettiin, asiakkailla on yhi useam-
min padsy heiddn nakokulmastaan riittdvadn tekniseen tuotetietoon seké
muiden asiakkaiden tuottamaan laajempaan kokemustietoon erityisesti yk-
sinkertaisemmissa hankinnoissa (Giamanco & Gregoire, 2012; Minsky &
Quesenberry, 2016). Niin ollen asiakkaat ja ostajat ottavat yha useammin
kontaktin myyjiin vasta, kun he jo tietdvat mité tarvitsevat ongelmansa rat-
kaisuun. Témé on myyjien ndkdkulmasta haaste, silld heiddn on yha vaike-
ampaa kéyttdd endd asiantuntemustaan asiakkaiden ongelmien ja tarpeiden
ratkaisemiseksi, kun tarvittava vuorovaikutus asiakkaan hankintojen alku-
vaiheessa puuttuu. Karrikoiden voisi todeta, ettd myynnin osaksi jdd yha
useammin pelkkéd vastaaminen asiakkaiden spesifeihin hintaorientoitunei-
hin tarjouspyyntdihin. Myynnin rooli nayttéisi kaventuvan siis yhi useam-

min tuoteasiantuntijasta tilausten vastaanottajaksi.

Tama trendi vaikuttaa myyntiin monella tapaa: yhtdiltd monet perin-
teisistd henkilokohtaisen myyntityon tehtivistd voivat muuttua tdysin digi-
taalisiksi (ks. esim. Kaptein, McFarland & Parvinen, 2018) ja perinteisié
tehtdvid voidaan korvata ainakin osittain myynnin automaatiolla (Jirvinen
& Taiminen, 2016); toisaalta myyntifunktio voi ndhda asiakkaiden muuttu-
neen ostokdyttdytymisen uutena mahdollisuutena ja mukauttaa myynnin
toimintamalleja tukemaan asiakkaiden paatoksentekoprosesseja tai -pol-
kuja asiakkaiden ostamisen kannalta relevantteja kanavia hyodyntéden (ks.

Lemon & Verhoef, 2016). Kéytinndssé tillainen asiakkaiden pédatoksente-

248



markkinointitiede?

kopolkujen tukeminen ja niiden ottaminen myynnin keskidon vaatii mark-
kinointi- ja myyntifunktiolta ldheistd yhteisty6td (Agnihotri ym., 2012;
Andzulis ym., 2012; Marshall ym., 2012), uusia epdsuorempia ~’sosiaalisen
myynnin” kéytidntdjad (Agnihotri, Kothandaraman, Kashyap, & Singh,
2012; Andzulis, Panagopoulos, & Rapp, 2012) seké erilaisten asiakkaan
kayttdytymisdataa hyddyntivien ja toimintaa automatisoivien tietojirjestel-

mien jarkevad hyviksikayttod (Trainor, 2012).

Ténd pdivand yritysten markkinoinnin ja myynnin osalta suurella
osalla yrityksid on kdynnissé erilaisia digitaaliseen siséltomarkkinointiin
pohjautuvia inbound-aloitteita (ks. Holliman & Rowley, 2014; Halligan &
Shah, 2014). Inbound-ajattelun kantavana ajatuksena on, ettd myyvien yri-
tysten pitdisi ldhestyd valtautuneita asiakkaita epdsuorasti ansaitsemalla
oma nakyvyys tuottamalla ja jakamalla asiakkaiden kannalta nékyvaa, us-
kottavaa, oikea-aikaista ja ennen kaikkea arvokasta siséltod, joka vastaa asi-
akkaiden kohtaamiin haasteisiin ja liitketoiminnan ongelmiin (Halligan &
Shah, 2014; Holliman & Rowley, 2014; Jarvinen & Taiminen, 2016). Ta-
min mahdollistaa osaltaan usein digitaaliseen kdyttdytymisdataan perus-
tuva asiakkaan tarkka tunteminen ja timén pohjalta rddtildidyt vuorovai-
kutusmallit, joilla pyritdan asiakkaan oikea-aikaiseen konvertointiin osto-
polun kriittisten vaiheiden aikana (Holliman & Rowley, 2014; Jarvinen &
Taiminen, 2016). Voidaan siis todeta, ettd inbound-ajattelun perustan muo-
dostaa ymmadrrys erilaisten asiakkaiden paitoksentekopoluista, kriittisid
kosketuspisteistd ostamispoluissa sekd ostokeskuksen keskeisten tahojen
yksil6llisistd ongelmista ja haasteista hankintaan liittyen (ks. Lemon &

Verhoef, 2016).

Inbound-ajattelun kdytintdon vieminen vaatii kdytdnnossd markki-
noinnin ja myynnin tiivistd yhteisty6ta ja siind voidaan erottaa erilaisia tak-
tisia elementtejd, joilla on omat tehtdvinsd. Edelld mainittiin jo sisdlto-
markkinointi, jonka muodostaa inbound-ajattelun kovan ytimen, keskittyen

asiakkaiden sitouttamiseen arvokkaalla siséllolla (Halligan & Shah, 2014;
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Holliman & Rowley, 2014; Jérvinen & Taiminen, 2016). Jotta jaettavat si-
séllot olisivat relevantteja ja arvokkaita kohderyhmille, pitdisi yritysten siir-
tyd omaan tuotteeseen keskittyvastd viestinnésti kohti epdsuorempaa vies-
tintéd, jossa autetaan asiakasta liiketoiminnan haasteiden ymmartdmisessé

ja ratkaisemissa (Holliman & Rowley, 2014; Wang ym., 2017).

Luonnollisesti yrityksen pitdisi my0s saada my0s tuottamansa siséllot
tavoiteltujen asiakkaiden ulottuville. Hakukoneoptimoinnilla ja -markki-
noinnilla voidaankin pyrkid optimoimaan yrityksen tuottaman sisdllon né-
kyvyys verkossa (esim. Ghose ym., 2009). Sosiaalinen myynti on toinen
henkilokohtaisempi tapa saada yrityksen viestid asiakasldhtdisesti eteen-
pdin. Sosiaalinen myynti on néhty akateemisessa tutkimuksessa usein ka-
peasti pelkkénd sosiaalisten medioiden kéyttond myyntityossd (ks. Ag-
nihotri ym., 2012; Trainor, 2012). Laajemmin méériteltynd sosiaalisessa
myynnissd kuitenkin sekd myyntiorganisaatio ettd myyjat hyodyntévét so-
siaalista mediaa yhdessd muiden perinteisten kanavien rinnalla rakentaak-
seen syvad asiakasymmadrrystd, ldhestydkseen asiakkaita aktiivisella 14sné-
ololla ja vuorovaikutuksella relevanteissa kosketuspisteissé, sekd sitout-
taakseen oikea-aikaisella ja arvokkaalla siséllolld uusia ja olemassa olevia
asiakkaita litkesuhteen edistdmiseksi (Agnihotri ym., 2012; Andzulis ym.,
2012; Lacoste, 2016; Marshall et al., 2012; Trainor, 2012). Sosiaalisessa
myynnissd korostuu siis paitsi myyjén arvokkaaseen sisdltoon perustuva
uskottava asiantuntijarooli, myds ajatus liitkesuhteen luontevasta edistami-
sestd tal konversiosta kohti myynnin tavoitteita ymmartdmalld asiakkaan

tilannetta ostamisen aikana.

Markkinoinnin automaatiojdrjestelmdt ovat sosiaalisen myynnin
ohella toinen kriittinen ostoprosessin konvertointiin keskittyva inbound-
tydkalu. Siind pyritdédn oikea-aikaiseen ja automatisoituun suhteen konver-
sioon kéyttimélld hyvéksi rdétéloityjd sisdltojd, digitaalista kéyttayty-
misdataa ja asiakkaan lupaa ldhestymiseen (ks. Jarvinen & Taiminen,

2016). Uudet teknologiat voivatkin tarjota paljon uusia mahdollisuuksia
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asiakkaiden ostopolkujen tukemiseen keskittyvdssd myynnissa ja markki-
noinnissa, silld erilaiset digitaaliset tydkalut ja jarjestelmét mahdollistavat
syvillisen asiakasymmarryksen ja pehmeiden oikea-aikaisten ldhestymis-
tapojen kehittdmiseen asiakkaiden suuntaan. Esimerkkejd muista ajankoh-
taisista digitaalista tyokaluista asiakkaiden sitouttamiseen inbound-1&ht6i-
sessd myynnissd voisi mainita vaikkapa Sosiaaliset CRM-jérjestelmat,
Myynnin automaatiojérjestelmét (SFA), Social media management -jérjes-
telmét tai Business intelligence (BI) -jarjestelmét. Vaikka sisdltomarkki-
nointi ja sosiaalinen myynti ovat viime vuosina saaneet yhd enemmaén huo-
miota myynnin ja markkinoinnin tutkimuksessa, akateeminen tutkimus on
kuitenkin yhé hajanaista ja seuraa parhaita yrityskaytdntojé jéljessd. Aihee-

seen tarvitaan kipedsti lisdd tutkimusta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd myynnin luonne on muuttunut ja
yhd muuttumassa télla hetkelld. Keskeisin trendi myynnissd néyttéisi ole-
van muutos pois tuotteiden ympadrille rakennetusta asiakasldhtdisyydesta
kohti asiakkaiden ostamisen ja liiketoiminnan syvélliseen ymmarrykseen
perustuvaa myyntié: joko asiakkaiden liiketoiminnan tukemisen ja kéytto-
arvon optimoinnin varaan rakentavaan asiakaskeskeiseen myyntiin tai asi-
akkaiden luontaisten paatoksenteko- ja ostopolkujen sujuvaan tukemiseen
keskittyvaan myyntiin. Lisdéntyva asiakaskeskeisyys vaatii myyjipuolelta
paljon, mutta voi tuottaa paremman lopputuloksen seké toimittajan, etté asi-
akkaan ndkokulmasta. Akateemista tutkimusta tarvitaan yha liséé télla alu-
eella tehokkaiden, asiakaskeskeisten ja samalla eettisten myyntikdytédntojen

kehittdmisen tueksi.

Palvelulogiikka ja kehittyvit liiketoimintamallit

Liiketoimintamalli méérittelee yrityksen arvonluonti- ja ansaintalogiikan
(Zott, Amitt, & Mas-sa, 2011). Arvonluontilogiikka voi pohjautua pyrki-
mykseen kehittdi kilpailijoita parempia tuotteita tai palveluita, jolloin asia-
kas maksaa niistd enemman. Yritys voi my0s painottaa toiminnan tehok-

kuutta ja kilpailla alemmilla hinnoilla. Yrityksen on siis kyettdva luomaan

251



Miten menee,

asiakasarvoa tuotantokustannuksin, jotka alittavat asiakkaan tuotteesta tai

palvelusta maksaman hinnan (Porter, 1980, 1985).

Perinteisesti yritysten liiketoimintamallit ovat pohjautuneet kasityk-
seen, jonka mukaisesti yritys prosessoi sisdéin tulevaa resurssivirtaa ja jat-
kojalostaa sité tavalla, joka “tuottaa” asiakasarvoa. Valittu arvonluontilo-
giikka médrittelee sen, miten yritys organisoi arvoketjunsa niin, etté se joko
tukee erilaistamisstrategiaa tai kustannuskilpailukykya. Vastineeksi asiakas
maksaa yrityksen tuotteista tai palveluista hinnan, joka ylittda tuotannosta
aiheutuneet kustannukset. Yrityksen toimintaa siis ohjaa pyrkimys tuottaa
kilpailijoita parempaa asiakasarvoa valitulla kilpailustrategialla. Asiakkaan
tehtdvéksi jdd arvioida ja hyodyntédd tarjoaman arvopotentiaali. Nakokulma
vaihdantaan on siis tdmén perinteisen tuotantoldhtdisen logiikan mukaan

vahvasti toimija- ja vaihtoarvokeskeinen.

Palvelulogiikan yleistyminen on perustavalla tavalla muuttanut tétéd
vaihdantaa koskevaa arvokisitystd sekéd ndkdkulmaa vaihdantaan (Vargo &
Lusch, 2004). Talld on ollut merkittavid vaikutuksia yritysten liiketoimin-
tamalleihin. Esimerkiksi valmistava teollisuus on enenevissd méaérin siirty-
nyt ratkaisuliiketoimintaan (Salonen, 2011; Storbacka, 2011). Ratkaisupoh-
jaisessa liiketoiminnassa myyva yritys pyrkii erilaistamaan tarjoamansa
rdatédloimalla asiakaskohtaisesti integroidun, tuotteista ja/tai palveluista
koostuvan kokonaisuuden. Yleistyessddn tdmé liiketoimintamalli edistdé

valmistavien yritysten palvelullistumista.

Ratkaisuliiketoiminnassa arvonluontilogiikka tahtia siihen, ettd tuot-
teista ja/tai palveluista koostuva kokonaisratkaisu parantaa asiakkaan ja/tai
kayttdjdn kokemaa kiyttdarvoa ja tdmédn kéyttdarvon realisoitumista tue-
taan ldpi ratkaisun elinkaaren kattavalla palvelutarjoamalla (Macdonald
ym, 2016; Ulaga & Reinartz, 2011). Arvonluontilogiikan kayttdarvokeskei-
syys vaikuttaa my0s yrityksen ansaintalogiikkaan, joka tuotteiden ja/tai pal-

veluiden jalostusarvon sijaan pohjautuu asiakkaan kokemaan kayttéarvoon,
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jonka tuotteet ja/tai palvelut mahdollistavat. Airimmilliin timi voi tarkoit-
taa sitd, ettd asiakas ei osta ratkaisua vaan maksaa ratkaisun mahdollista-

masta toiminallisuudesta kdyton mukaan.

Klassinen esimerkki ylld mainitusta ajattelusta on Rolls Roycen tar-
joama “power by the hour” -konsepti, jossa asiakas ei osta lentokoneen
moottoria vaan maksaa kidyton mukaan lentotunneista. Kuitenkin vain
harva valmistaja on edennyt palveluliiketoiminnassaan néin pitkéille. Kayt-
toarvopohjainen hinnoittelu vaatiikin pitkélle kehittynyttd palveluosaa-
mista, jotta myyty palvelu osataan hinnoitella oikein ja luvattu toiminalli-
suus voidaan varmistaa kustannustehokkaasti. On kuitenkin oletettavaa,
ettd tuotteiden entistd tehokkaamman etdmonitoroinnin ja optimoinnin
mahdollistavat teknologiat tulevat kithdyttiméén kéyttdarvopohjaisia liike-

toimintamalleja (Porter & Heppelmann, 2014).

Ratkaisupohjaiseen liiketoimintaan siirryttdessdé myods ndkokulma
vaihdantaan muuttuu systeemikeskeisemmaksi. Ratkaisutoimittaja siis toi-
mii keskeisend resurssi-integraattorina saattamalla yhteen kolmansien osa-
puolien tarjoamia tuotteita ja palveluita osaksi asiakaskohtaista ratkaisua
(Storbacka, Windahl, Nenonen, & Salonen, 2013; Salonen & Jaakkola,
2015). Laheinen yhteistyd asiakkaan kanssa on vélttiméatonta, jotta yritys
voi uskottavasti tukea asiakkaan omaa arvonluontia tai loppukéyttdjén
kéyttokokemusta toimittamallaan ratkaisulla. Tdmé yhteistyo alkaa tar-
vemaadrittelystéd ja jatkuu ldpi toimitetun ratkaisun elinkaaren (Tuli et al.,

2007).

Myos suhde toimittajiin muuttuu osana ratkaisupohjaiseen liiketoi-
mintaan siirtymistd. Etenkin integroitaessa tuotepohjaisia komponentteja
osaksi kokonaisratkaisua on yhteistyota tiivistettava keskeisten toimittajien
kanssa, jotta voidaan varmistua ratkaisun rajapintojen toimivuudesta. Kay-
tdnnossa tdmd on etenkin valmistaville yrityksille vaikeaa, silld fyysisten
ratkaisukomponenttien rajapinnat eivit valttdmaétti ole helposti yhteen so-

vitettavissa ilman projekti-kohtaista integraatiota (Davies, Brady, & Hob-
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day, 2007). Tamé heikentdd asiakaskohtaiseen rdétéléintiin perustuvan lii-
ketoimintallin ansaintalogiikan toimivuutta ollen usein merkittavé syy sille,
ettd ratkaisupohjaiseen liiketoimintaan ei kyetd siirtyméén laajassa mitta-
kaavassa. Ratkaisuna edelld mainittuun ongelmaan on ehdotettu ratkaisujen
osakomponenttien modularisointia (Storbacka, 2011). Toisin sanottuna rat-
kaisutoimittajan tulee yhteisty0ssd kumppaneidensa kanssa mdidritella,
mistd tuote ja/tai palvelupohjaisista komponenteista ratkaisu koostuu, ja sen
jélkeen vakioida ratkaisun komponenttien véliset tekniset ja organisatoriset
rajapinnat (Salonen, ym., 2018). Tdméa on mahdollista vain, jos ratkaisutoi-

mittaja tiivistdd yhteistyotdén avainkomponenttien toimittajiin (Ibid).

Havainnollistavana esimerkkini ratkaisupohjaiseen liiketoimintaan
siirtymisen vaikutuksista yrityksen arvonluonti- ja ansaintalogiikan toimii
hissitoimittaja Kone. Kone on viimeisen kymmenen vuoden siirtynyt kohti
kéyttédjakeskeistd ajattelua, jonka ytimesséd on halu parantaa ihmisten liik-
kumista rakennuksissa. Tdmé voidaan toteuttaa integroimalla dlykkaasti
yhteen rakennuksen liikkumiseen liittyvid osajirjestelmii (hissit, ovet, seu-
rantakutsu, kulkujirjestelmait) tavalla, joka tukee rakennuksen kayttdjan
kayttokokemusta. Toimitettua ratkaisua tuetaan lipi sen elinkaaren katta-

valla ja jatkuvasti kehittyvilld palvelutarjoamalla.

Kone kykenee toimittamaan tiysin kayttdjékohtaisesti raétaloityjé ko-
konaisratkaisuja erillisind projekteina. Skaalautuvan ratkaisuliiketoimin-
nan rakentaminen on kuitenkin edellyttinyt dlykkadn ja skaalautuvan alus-
tan rakentamisen, joka integroi saumattomasti yhteen kumppaneiden toi-
mittamia komponentteja osaksi Koneen toimittamaa nk. ’people flow intel-
ligence” -kokonaisratkaisua. Alusta on rakennettu avoimeksi, jolloin sithen
voidaan myohemmin liittd4 esimerkiksi uusia, ulkopuolisia palveluntarjo-

ajia (ks. Salonen ym., 2018).

Viimeaikaset teknologiset murrokset kuten kasvava digitaalisuus ja
tekodlysovellukset ovat johtaneet siihen, etti jalleen kerran néyttiisi olevan

syntymassé uusi ajanjakso, joka haastaa yritysten arvonluonti- ja ansainta-
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logiikat. Etenkin Internet-pohjaisten digitaalisten alustojen avulla aineetto-
mia hyoddykkeitd tarjoavien yritysten nopea kasvu on johtanut siihen, etti
sanat “alusta” ja “alustatalous” ovat yleistyneet nopeasti markkinointikay-
tannossé. Téssd kontekstissa alusta on usein erdénlainen digitaalinen mark-
kinapaikka, joka yhdistii tehokkaasti markkinatoimijoita ja méérittelee yh-
teiset toimintaperiaatteet toimijoiden viliselle arvonluonnille (Fu, Wang, &

Zhao, 2017).

Selkeyden vuoksi on kuitenkin hyvd huomioida, ettd alustat voidaan
késittdd monella tavalla, jolloin Internet-pohjaiset digitaaliset alustat ovat
vain yksi, joskin nopeasti yleistyva typologia (Thomas, Autio, & Gann,
2015). Toisaalta esimerkiksi organisaatiotutkimuksen kentdlld yritys itses-
sddn voidaan ndhdé alustana, joka soveltaa resursseja ja kyvykkyyksidan
kehittyviin markkinatarpeisiin (Ciborra, 1996). Tekniset tieteenalat taas
tyypillisesti mieltdvat alustan tuoteteknologiapohjaisena arkkitehtuurina,
joka mahdollistaa tuoteperheajattelun sekd masarditialoinnin (Meyer & De-
Tore, 2001). Innovaatiojohtamisen tutkijat taas puhuvat alustapohjaisista
ekosysteemeistd yhdistellen piirteitd kaikista kolmesta edelld mainitusta
alustamallista (Cusumano & Gawer, 2002). T4lloin alusta on tapa orkest-

roida teknologiakeskeisi liiketoimintasysteemeitd (Thomas et al., 2015).

Riippumatta alustan ilmenemismuodosta yhteisté néille méaritelmille
on alustan hyddyntdminen arvonluonnin mahdollistavana mekanismina.
Alustat voidaankin siis mieltdd dynaamisiksi konfiguraatioiksi fyysisid ja
aineettomia resursseja, jotka edesauttavat toimijoiden vilistd arvonyhteis-
luontia (Perks, Kowalkowski, Witell, & Gustafsson, 2017). Alustaan sidot-
tuja resursseja hyodynnetédén yhteisesti sovittujen toimintatapojen pohjalta
ja alustaan sitoutuneet yritykset varmistavat alustan toimivuuden tuomalla

sithen tarvittavia resursseja.

Usein tyyppiesimerkkeind alustoja vahvasti liikketoimintamalleissaan
hyoddyntivistd yrityksistd nostetaan aineettomia hyodykkeité tarjoavat In-
ternet-pohjaiset yritykset: Googlen ja Applen sovellus- ja musiikkikaupat;

Spotify-musiikinsuoratoistopalvelu; tai palveluita vélittdvit alustat kuten
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Uber ja AirBnB (ks. Viitanen, Paajanen, Loikkanen, & Koivistoinen,
2018). Padosa alustatalouden uusista yrityksistd ja liiketoimintamalleista
ovat siis syntyneet kuluttajamarkkinoille. J44 néhtavéksi, missd méérin yri-
tysten viélisilld markkinoilla tullaan soveltamaan alustojen mahdollistamia
uusia liiketoimintamalleja. Tamai tulee vaatimaan uusien alustojen rakenta-
mista, jotka liittdvdt markkinatoimijat alustatalouden ekosysteemeihin.
Néma alustat mahdollistavat toimijoiden vuorovaikutuksen ja arvonluonnin
alustan tukemana. Toimiakseen alustoihin pohjautuvien ekosysteemien tu-
lisi kuitenkin luoda selkedt puitteet my0s ansaintalogiikalle, jonka mukai-
sesti syntynyttd arvoa jaetaan alustaan osallistuville yrityksille yhdessd

maédritellyll4 tavalla.

Toimivia esimerkkejd alustatalouden keskeisten toimintaperiaatteiden
soveltuvuudesta yritysten vélisille markkinoille yhteisen arvonluonnin- ja
ansaintalogiikan mahdollistajana on toistaiseksi véhén. Teknologinen kehi-
tys, esimerkiksi lohkoketjuteknologian muodossa, tekee entistd helpom-
maksi digitaalisten alustojen rakentamisen myds valmistavan teollisuuden
kontekstiin. Esteeksi voi silti muodostua tiukasti iskostuneet institutionaa-
liset kdyténteet ja asenteet (Douglas, 1986). Esimerkiksi markkinatoimijoi-
den toimijakeskeinen ndkdkulma tai yhteisen tahtotilan puute voi johtaa sii-
hen, ettd toimijat luovat keskendin kilpailevia alustoja. Ndin joudutaan hel-
posti tilanteeseen, jossa yksikdédn alusta ei ole itsessdén riittdvan kilpailu-
kykyinen mahdollistaakseen arvonluonnin kannalta keskeiset verkosto-

vaikutukset.

Onkin mielenkiintoista seurata, miten alustapohjainen ajattelu etenee
toimialoilla, jotka eivét sitd perinteisesti ole soveltaneet. Vaaditaanko sii-
hen Internet-pohjaisten yritysten tuomaa markkinamurrosta tai sen uhkaa?
Mika on alustan ilmenemismuoto? Kuka tai ketké ovat aloitteellisia tahoja
alustojen rakentumisessa? Miten ndmé alustat toteutuessaan muuttavat yri-
tysten arvonluonti- ja ansaintalogiikoita uusien liiketoimintamallien muo-

dossa?
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Johtopiitokset

Markkinoinnin tutkimuksen tehtdvéné on késitteellistdd ja lisdtd ymmiér-
rystd vaihdannasta ja siihen kytkeytyvien toimijoiden vaihdantakayttayty-
misestd, ja syntetisoida tdtd ymmarrysté tyokaluiksi, jotka palvelevat mark-
kinoinnin kdytdnt6d. Markkinoinnin kéytinto ja tutkimus ovat kehittyneet
toimijakeskeisesti vaihdannasta systeemisiin vaihdannan muotoihin, joissa
korostuvat kéyttdarvo ja arvon yhteisluominen. Tavoitteenamme on, ettd
tuotettu yleiskuvaus keskeisistd markkinoinnin kehitysulottuvuuksista ja
esitetyt kolme spesifid markkinointitieteen alaa jésentdvat markkinointitie-

teen kehitystéd ja palvelevat sen tulevaisuuden hahmottamisessa.

Selvdi on, ettd ekosysteemiajattelua ja asiakkaan kéyttdarvoa koros-
tavasta palvelulogiikasta on tullut B2B-markkinoinnin valtavirtaa ja pa-
luuta tuskin on markkinoinnin johtamisen myyjavetoiseen, tuoteldhtdiseen
ajatteluun. Menestyvai liiketoimintaa voi toki tehdd monella tapaa, eikd
palvelulogiikka tarkoita sitd, ettd kaikessa liiketoiminnassa tarjottaisiin raa-
taloityja ratkaisuja syvillisessd vuorovaikutuksessa. Uskallamme kuitenkin
viittad, ettd parhaimmat menestyksen eviait ovat yrityksilld, jotka ymmar-
tédvét mitd “palvelua” asiakkaat kulloinkin hakevat, ja millaisessa ekosys-

teemikontekstissa he integroivat niitd omaan arvoprosessiinsa.

Kirjallisuus

Aarikka-Stenroos, L. — Jaakkola, E. (2012) Value co-creation in knowledge intensive
business services: A dyadic perspective on the joint problem solving process. /ndus-
trial Marketing Management, Vol. 41 (1), 15-26.

Adamson, B. — Matthew D. — Toman, N. (2012) The end of solution sales. Harvard
Business Review, Vol. 90 (7), 61-68.

Agnihotri, R. — Kothandaraman, P. — Kashyap, R. — Singh, R. (2012) Bringing “so-
cial” into sales: The impact of salespeople’s social media use on service behaviors
and value creation. Journal of Personal Selling & Sales Management, Vol. 32 (3),
333-348.

Andersen, P. — Archacki, R. — De Bellefonds, N. — Ratajczak, D. (2017) How digital
leaders are transforming B2B marketing. Boston Consulting Group.
<https://www.bcg.com/publications/2017/marketing-sales-how-digital-leaders-trans-
forming-b2b.aspx>

Anderson, J. C. — Wynstra, F. (2010) Purchasing higher-value, higher-price offerings
in business markets. Journal of Business-to-Business Marketing, Vol. 17 (1), 29-61.

257



Miten menee,

Anderson, J. C. — Narus, J. A. — Van Rossum, W. (2006) Customer value propositions
in business markets. Harvard Business Review, Vol. 84 (3), 90-99.

Andzulis, J. M. — Panagopoulos, N. G. — Rapp, A. (2012) A review of social media and
implications for the sales process. Journal of Personal Selling & Sales Management,
Vol. 32 (3), 305-316.

Bagozzi, R. P. (1975) Marketing as exchange. Journal of Marketing, Vol. 39 (4), 32-39.

Ballantyne, D. — Frow, P. — Varey, R. J. — Payne, A. (2011) Value propositions as
communication practice: Taking a wider view. Industrial Marketing Management,
Vol. 40 (2), 202-210.

Baumann, J. — Le Meunier-FitzHugh, K. — Wilson, H. N. (2017) The challenge of
communicating reciprocal value promises: Buyer-seller value proposition disparity in
professional services. Industrial Marketing Management, Vol. 64 (July), 107-121.

Berry, L. L. — Parasuraman, A. B. (1993) Building a new academic field — The case of
services marketing. Journal of Retailing, Vol. 69 (1), 13—60.

Blocker, C. P. — Cannon, J. P. — Panagopoulos, N. G. — Sager, J. K. (2012) The role
of the sales force in value creation and appropriation: New directions for research.
Journal of Personal Selling & Sales Management, Vol. 32 (1), 15-28.

Borden, N. H. (1964) The concept of the marketing mix. Journal of Advertising Re-
search, Vol. 4 (2), 2-7.

Bradford, K. — Brown, S. — Ganesan, S. — Hunter, G. — Onyemah, V. — Palmatier, R.
—Rouziés, D. — Spiro, R. — Sujan, H. — Weitz, B. (2010) The embedded sales force:
Connecting buying and selling organizations. Marketing Letters, Vol. 21 (3), 239—
253.

Bristor, J. M. — Ryan, M. J. (1988) The buying center is dead, long live the buying
center. Teoksessa: Advances in Consumer Research, toim. P. F. Anderson — M. Wal-
lendorf, 255-258. Association for Consumer Research, Provo, UT.

Chandler, J. D. — Wieland, H. (2010) Embedded relationships: Implications for net-
works, innovation, and ecosystems. Journal of Business Market Management, Vol. 4
(4), 199-215.

Chandler, J. D. — Lusch, R. F. (2014) Service systems: A broadened framework and
research agenda on value propositions, engagement, and service experience. Journal
of Service Research, Vol. 18 (1), 1-17.

Ciborra, C. U. (1996) The platform organization: Recombining strategies, structures,
and surprises. Organization Science, Vol. 7 (2), 103—118.

Coviello, N. E. — Brodie, R. J. — Danaher, P. J. — Johnston, W. J. (2002) How firms
relate to their markets: An empirical examination of contemporary marketing prac-
tices. Journal of Marketing, Vol. 66 (3), 33-46.

Cusumano, M. A. — Gawer, A. (2002) The elements of platform leadership. MIT Sloan
Management Review, Vol. 43 (3), 51-58.

Davies, A. (2004) Moving base into high-value integrated solutions: A value stream ap-
proach. Industrial and Corporate Change, Vol. 13 (5), 727-756.

Davies, A. — Brady, T. — Hobday, M. (2007) Organizing for solutions: Systems sellers
vs. systems integrator. Industrial Marketing Management, Vol. 36 (2), 183—193.

Douglas, M. (1986) How institutions think. Syracuse University Press, Syracuse, NY.

Edvardsson, B. — Skilén, P. — Tronvoll, B. (2012) Service systems as a foundation for
resource integration and value co-creation. Review of Marketing Research, Vol. 9 (2),
79-126.

Eiglier, P. — Langeard, E. (1975) Une approche nouvelle du marketing des services.
Revue Francaise de Gestion, Vol. 2 (3), 97-114.

258



markkinointitiede?

Fu, W. — Wang, Q. — Zhao, X. (2017) The Influence of platform service innovation on
value co-creation activities and the network effect. Journal of Service Management,
Vol. 28 (2), 348-388.

Giamanco, B. — Gregoire, K. (2012) Tweet me, friend me, make me buy. Harvard Busi-
ness Review, Vol. 90 (7/8), 88-93.

Giddens, A. (1984) The constitution of society. Outline of the theory of structuration.
Polity Press, Cambridge.

Gronroos, C. (1984) A service quality model and its marketing implications. European
Journal of Marketing, Vol. 18 (4), 36-44.

Gronroos, C. (1990) Service Management and Marketing: Managing the Moments of
Truth in Service Competition. Jossey-Bass.

Gronroos, C. (1998) Marketing services: The case of a missing product. Journal of Busi-
ness & Industrial Marketing, Vol. 13 (4/5), 322-338.

Gronroos, C. — Voima, P. (2013) Critical service logic: Making sense of value creation
and co-creation. Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 41 (2), 133-150.

Gronroos, C. (2011) A service perspective on business relationships: The value creation,
interaction and marketing interface. Industrial Marketing Management, Vol. 40 (2),
240-247.

Gummerus, J. (2013) Value creation processes and value outcomes in marketing theory.
Strangers or siblings? Marketing Theory, Vol. 13 (1), 19-46.

Halinen, A. — Tornroos, J. A. (1998) The role of embeddedness in the evolution of
business networks. Scandinavian Journal of Management, Vol. 14(3), 187-205.

Halligan, B. — Shah, D. (2014) Inbound marketing, revised and updated: Attract, en-
gage, and delight customers online. John Wiley & Sons.

Helander, A. — Moller, K. (2007) System supplier's customer strategy. Industrial Mar-
keting Management, Vol. 36 (6), 719-730.

Holliman, G. — Rowley, J. (2014) Business to business digital content marketing: Mar-
keters’ perceptions of best practice. Journal of Research in Interactive Marketing,
Vol. 8 (4), 269-293.

Homburg, C. — Wilczek, H. — Hahn, A. (2014) Looking beyond the horizon: How to
approach the customers' customers in business-to-business markets. Journal of Mar-
keting, Vol. 78 (5), 58-77.

Hunt, S. D. (1976) The nature and scope of marketing. Journal of Marketing, Vol. 40
(3), 17-28.

Hékansson, H. — Ford, D. — Gadde, L.-G. — Snehota, 1. — Waluszewski, A. (2009)
Business in networks. John Wiley & Sons, Chichester.

Jaakkola, E. — Hakanen, T. (2013) Value co-creation in solution networks. Industrial
Marketing Management, Vol. 42 (1), 47-58.

Johnston, W. J. — Spekman, R. E. (1987) Industrial buyer behavior: Where we are and
where we need to go. Teoksessa: Research in consumer behavior, toim. J. N. Sheth,
83—111. JAI Press: Greenwich, CT.

Jirvinen, J. — Taiminen, H. (2016) Harnessing marketing automation for B2B content
marketing. Industrial Marketing Management, 54 (April), 164—175.

Kaptein, M. — McFarland, R. — Parvinen, P. (2018) Automated adaptive selling. Eu-
ropean Journal of Marketing, Vol. 52 (5/6), 1037-1039.

Keriinen, J. — Jalkala, A. (2013) Towards a framework of customer value assessment
in B2B markets: An exploratory study. /ndustrial Marketing Management, Vol. 42
(8), 1307-1317.

Kowalkowski, C. (2011) Dynamics of value propositions: Insights from service-domi-
nant logic. European Journal of Marketing, Vol. 45 (1/2), 277-294.

259



Miten menee,

Kowalkowski, C. — Witell, L. — Gustafsson, A. (2013) Any way goes: Identifying value
constellations for service infusion in SMEs. Industrial Marketing Management, Vol.
42 (1), 18-30.

Lacoste, S. (2016) Perspectives on social media ant its use by key account managers.
Industrial Marketing Management, 54 (April), 33-43.

Lemon, K. N. — Verhoef, P. C. (2016) Understanding customer experience throughout
the customer journey. Journal of Marketing, Vol. 80 (6), 69-96.

Levitt, T. (1960) Marketing myopia. Harvard Business Review, July-August, 45-56

Liu, A. H. — Leach, M. P. (2001) Developing loyal customers with a value-adding sales
force: Examining customer satisfaction and the perceived credibility of consultative
salespeople. Journal of Personal Selling & Sales Management, Vol. 21 (2), 147-156.

Lyytinen, K. — Yoo, Y. — Boland, R. J. Jr. (2016) Digital product innovation within
four classes of innovation networks. Information Systems Journal, Vol. 26 (1), 47—
75.

Macdonald, E. K. — Kleinaltenkamp, M. — Wilson, H. N. (2016) How business cus-
tomers judge solutions: Solution quality and value in use. Journal of Marketing, Vol.
80 (3), 96-120.

Mahadevan, B. (2000) Business models for Internet-based e-commerce: An anatomy.
California Management Review, Vol. 42 (4), 55-69.

Makkonen, H. — Olkkonen, R. (2017) Interactive value formation in interorganizational
relationships: Dynamic interchange between value co-creation, no-creation, and co-
destruction. Marketing Theory, Vol. 17 (4), 517-535.

Marshall, G. W.— Moncrief, W. C. — Rudd, J. M. — Lee, N. (2012) Revolution in sales:
The impact of social media and related technology on the selling environment. Jour-
nal of Personal Selling & Sales Management, Vol. 32 (3), 349-363.

Matthyssens, P. — Vandenbempt, K. (2008) Moving from basic offerings to value-
added solutions: Strategies, barriers and alignment. Industrial Marketing Manage-
ment, Vol. 37 (3), 316-328.

McCarthy, E. J. (1960) Basic marketing. Irwin, Homewood, IL.

Meyer, M. H. — DeTore, A. (2001) Perspective: Creating a platform-based approach for
developing new services. Journal of Product Innovation Management, Vol. 18 (3),
188-204.

Miles, I. — Kastrinos, N. — Bilderbeek, R. — Den Hertog, P. — Flanagan, K. — Huntink,
W. —Bouman, M. (1995) Knowledge-intensive business services: Users, carriers and
sources of innovation. European Innovation Monitoring System (EIMS) Reports.

Minsky, L. — Quesenberry, K. A. (2016) How B2B sales can benefit from social selling.
Harvard Business Review (blog), November, 8.

Morgan, R. M. — Hunt, S. D. (1994) The commitment-trust theory of relationship mar-
keting. Journal of Marketing, Vol. 58 (3), 20-38.

Mobller, K. — Rajala, A. (2007) Rise of strategic nets — New modes of value creation.
Industrial Marketing Management, Vol. 36 (7), 895-908

Mbller, K. — Halinen, A. (1999) Business relationships and networks: Managerial chal-
lenge of network era. Industrial Marketing Management, Vol. 28 (5), 413-427.

Normann, R. (2001) Reframing business: When the map changes the landscape. John
Wiley & Sons, Chichester.

Oliva, R. — Kallenberg, R. (2003) Managing the transition from products to services. In-
ternational Journal of Service Industry Management, Vol. 14 (2), 160-172

Olkkonen, R. (2002) On the same wavelength? A study of the dynamics of sponsorship
relationships between firms and cultural organisations. Turku School of Economics
and Business Administration, Turku.

260



markkinointitiede?

Olkkonen, R. (2008) Minne menet, markkinointitiede? Liiketaloudellinen Aika-
kauskirja, Vol. 57 (4), 455-460.

Parasuraman, A. — Zeithaml, V. A. — Berry, L. L. (1985) A conceptual model of ser-
vice quality and its implications for future research. Journal of Marketing, Vol. 49
(4), 41-50.

Patterson, P. G. — Johnson, L. W. — Spreng, R. A. (1996) Modeling the determinants
of customer satisfaction for business-to-business professional services. Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 25 (1), 4-17.

Payne, A. — Frow, P. — Eggert, A. (2017) The customer value proposition: Evolution,
development, and application in marketing. Journal of the Academy of Marketing Sci-
ence, Vol. 45 (4), 467—489.

Perks, H. — Kowalkowksi, C. — Witell, L. — Gustafsson, L. (2017) Network orchestra-
tion for value platform development. Industrial Marketing Management, Vol. 67 (No-
vember), 106—121.

Plouffe, C. - Barclay, D. (2007) Salesperson navigation: The intraorganizational dimen-
sion of the sales role. Industrial Marketing Management, Vol. 36 (4), 528-539.

Pohlmann, A. — Kaartemo, V. (2017) Research trajectories of Service-Dominant Logic:
Emergent themes of a unifying paradigm in business and management. Industrial
Marketing Management, Vol. 63 (May), 53-68.

Porter, M. E. (1980) Competitive strategy. The Free Press, New York.

Porter, M. E. (1985) Competitive advantage: Creating and sustaining superior perfor-
mance. The Free Press, New York.

Porter, M. E. — Heppelmann, J. E. (2014) How smart, connected products are trans-
forming competition. Harvard Business Review, November, 2—23.

Prahalad, C. K. — Ramaswamy, V. (2004) The future of competition: Co-creating
unique value with customers. Harvard Business Press.

Quinn, J. B. — Doorley, T. L. — Paquette, P. C. (1990) Beyond products: Services-based
strategy. Harvard Business Review, Vol. 68 (2), 58-67.

Salonen, A. (2011) Service transition strategies of industrial manufacturers. Industrial
Industrial Marketing Management, Vol. 40 (5), 683—-690.

Salonen, A. — Jaakkola, E. (2015) Firm boundary decisions in solution business: Exam-
ining internal vs. external resource integration. Industrial Marketing Management,
Vol. 51 (Novembr), 171-183.

Salonen, A. — Rajala, R. — Virtanen, A. (2018) Leveraging the benefits of modularity
in the provision of integrated solutions: A strategic learning perspective. Industrial
Marketing Management, Vol. 68 (January), 13-24.

Saxe, R. — Weitz, B. A. (1982) The SOCO scale: A measure of the customer orientation
of salespeople. Journal of Marketing Research, Vol. 19 (3), 343-351.

Schwepker, C. H. Jr. (2003) Customer-oriented selling: A review, extension, and direc-
tions for future research. Journal of Personal Selling & Sales Management, Vol. 23
(2), 151-171.

Sheth, J. N. — Sharma, A. (2008) The impact of the product to service shift in industrial
markets and the evolution of the sales organization. Industrial Marketing Manage-
ment, Vol. 37 (3), 260-2609.

Sheth, J. N. — Sisodia, R. S. — Sharma, A. (2000) The antecedents and consequences of
customer-centric marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 28
(1), 55-66.

Shostack, G. L. (1977) Breaking free from product marketing. Journal of Marketing,
Vol. 41 (2), 73-80.

261



Miten menee,

Silvestro, R. — Fitzgerald, L. — Johnston, R. — Voss, C. (1992) Towards a classification
of service processes. International Journal of Service Industry Management, Vol. 3
(3), 62-75.

Storbacka, K. (2011) A solution business model: Capabilities and management practices
for integrated solutions. Industrial Marketing Management, Vol. 40 (5), 699-711.

Storbacka, K. — Polsa, P. — Saiksjéirvi, M. (2011) Management practices in solution

sales: A multilevel and cross-functional framework. Journal of Personal Selling &
Sales Management, Vol. 31 (1), 35-54.

Storbacka, K. — Brodie, R. J. — Bohmann, T. — Maglio, P. P. — Nenonen, S. (2016)
Actor engagement as a microfoundation for value co-creation. Journal of Business
Research, Vol. 69 (8), 3008-3017.

Storbacka, K. — Ryals, L. — Davies, I. A. — Nenonen, S. (2009) The changing role of
sales: Viewing sales as a strategic, cross-functional process. European Journal of
Marketing, Vol. 43 (7/8), 890-906.

Storbacka, K. — Windahl, C. — Nenonen, S. — Salonen, A. (2013) Solution business
models: Transformation along four continua. Industrial Marketing Management, Vol.
42 (5), 705-716.

Svahn, F. — Mathiassen, L. — Lindgren, R. (2017) Embracing digital innovation in in-
cumbent firms: How Volvo cars managed competing concerns. MIS Quarterly, Vol.
41 (1), 239-253.

Terho, H. — Eggert, A. — Haas, A. — Ulaga, W. (2015) How sales strategy translates
into performance: The role of salesperson customer orientation and value-based sell-
ing. Industrial Marketing Management, Vol. 45 (February), 12-21.

Terho, H. — Eggert, A. — Ulaga, W. — Haas, A. — Béhm, E. (2017) Selling value in
business markets: Individual and organizational factors for turning the idea into ac-
tion. Industrial Marketing Management, Vol. 66 (October), 42-55.

Terho, H. — Haas, A. — Eggert, A. — Ulaga, W. (2012) It’s almost like taking the sales
out of selling: Towards a conceptualization of value-based selling in business markets.
Industrial Marketing Management, Vol. 41 (1), 174-185.

Terho, H. — Jalkala, A. (2017) Customer reference marketing: Conceptualization, meas-
urement and link to selling performance. Industrial Marketing Management, Vol. 64
(July), 175-186.

Thomas, L. D. W. — Autio E. — Gann, D. (2015) Architectural leverage: Putting plat-
forms in context. Academy of Management Perspectives, Vol. 3015 (1), 47-67.

Thomas, R. J. (1982) Correlates of interpersonal purchase influence in organizations.
Journal of Consumer Research, Vol. 9 (2), 171-182.

Trainor, K. J. (2012) Relating social media technologies to performance: A capabilities-
based perspective. Journal of Personal Selling & Sales Management, Vol. 32 (3),
317-331.

Tuli, K. R. — Kohli, A. K. — Bharadwaj, S.G. (2007) Rethinking customer solutions:
From product bundles to relational processes. Journal of Marketing, Vol. 71 (3), 1-
17.

Toytéiri, P. — Brashear, T. A. — Parvinen, P. — Ollila, I. — Rosendahl, N. (2011) Bridg-
ing the theory to application gap in value-based selling. Journal of Business & Indus-
trial Marketing, Vol. 26 (7), 493-502.

Toytiri, P. — Rajala, R. (2015) Value-based selling: An organizational capability per-
spective. Industrial Marketing Management, Vol. 45 (February), 101-112.

Ulaga, W. — Eggert, A. (2006) Value-based differentiation in business relationships:
Gaining and sustaining key supplier status. Journal of Marketing, Vol. 70 (1), 119—
136.

Ulaga, W. — Reinartz, W. J. (2011) Hybrid offerings: How manufacturing firms com-
bine goods and services successfully. Journal of Marketing, Vol. 75 (6), 5-23.

262



markkinointitiede?

Van Alstyne, M. W. — Parker, G. G. — Choudary, S. P. (2016) Pipelines, platforms,
and the new rules of strategy. Harvard Business Review, Vol. 94 (4), 54-62.

Wang, W. L. — Malthouse, E. C. — Calder, B. — Uzunoglu, E. (painossa) B2B content
marketing for professional services: In-person versus digital contacts. Industrial Mar-
keting Management.

Ward, S. — Webster, F. E. Jr. (1991) Organizational buying behavior. Teoksessa: Hand-
book ofcConsumer behavior, toim. T. S. Robertson — H. H. Kassarjian, 419-458.
Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ.

Vargo, S. L. — Lusch, R. F. (2017) Service-dominant logic 2025. International Journal
of Research in Marketing, Vol. 34 (1), 46-67.

Vargo, S. L. — Lusch, R. F. (2004) Evolving to a new dominant logic for marketing.
Journal of Marketing, Vol. 68 (1), 1-17.

Vargo, S. L. — Maglio, P. P. — Akaka, M. A. (2008) On value and value co-creation: A
service systems and service logic perspective. European Management Journal, Vol.
26 (3), 145-152.

Wiese, M. (2017) Death of a salesman: The rise of social selling. Forbes.
<https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2017/06/29/death-of-a-sa-
lesman-the-rise-of-social-selling/>

Viitanen, J. — Paajanen, R. — Loikkanen, V. — Koivistoinen, A. (2018) Digitaalisen
alustatalouden tiekartasto. Innovaatiorahoituskeskus TEKES.

Xie, C. — Bagozzi, R. P. (2008) Trying to prosume: Toward a theory of consumers as co-
creators of value. Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 36 (1), 109—
122.

Xing, Y. — Grant, D. B. — McKinnon, A. C. — Fernie, J. (2011) The interface between
retailers and logistics service providers in the online market. Furopean Journal of
Marketing, Vol. 45 (3), 334-357.

Yang, S. — Ghose, A. (2010) Analyzing the relationship between organic and sponsored
search advertising: Positive, negative, or zero interdependence? Marketing Science,
Vol. 29 (4), 602-623.

Yoo, Y. — Boland, R. J. Jr. — Lyytinen, K. — Majchrzak, A. (2012) Organizing for
Innovation in the Digitized World. Organization Science, Vol. 23 (5), 1398-1408.
Ustiiner, T. — Godes, D. (2006) Better sales networks. Harvard Business Review, Vol.

84 (7/8), 102—-112.

Zott, C. — Amitt, R. — Massa, L. (2011) The business model: Recent developments and

future research. Journal of Management, Vol. 37 (4), 1019-1042.

263



Miten menee,

264



markkinointitiede?

KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN JA KAUPAN
RAKENNEMUUTOS — NELJANNESVUOSISATA
KAUPAN TUTKIMUSTA TURUSSA

Heli Marjanen & Kaisa Saastamoinen

Muuttuva kauppa ja kuluttajat

AUPAN RAKENNEMUUTOS, MYYMALAVERKON harveneminen,

suuryksikdityminen ja kaupunkikeskustojen néivettyminen

ovat olleet keskeisid teemoja Turun kauppakorkeakoulussa
vuonna 1989 aloitetussa tutkimussarjassa, jossa on seurattu ja ennakoitu
kuluttajakdyttdytymisen ja kaupan rakenteen muutoksia Turussa ja ympa-
ristokunnissa. Vuosina 1990-2017 on toteutettu yhteensi 8 laajaa survey-
tutkimusta, jolloin on syntynyt 27 vuoden mittainen aikasarja kuluttajien
suhtautumisesta erilaisiin myymaélétyyppeihin ja kaupan sijainteihin. Tut-
kimussarja kdynnistyi samana vuonna, jolloin kauppatieteiden ylioppilas
Rami Olkkonen aloitti opintonsa Turun kauppakorkeakoulussa. Siihen liit-
tyy myo0s lukuisia pienempien maantieteellisten alueiden tarkasteluun kes-
kittyvid tutkimuksia ja niitd varten keréttyjé aineistoja. Niistd ensimméainen
oli Ramin yhdessd Kimmo Virtasen kanssa laatima markkinoinnin tut-
kielma (nykyinen pro gradu) ”Kuluttajan ostopaikan valinta erityisesti lie-
tolaisten kuluttajien néikokulmasta tarkasteltuna”. Seuraavassa julkaisussa,
kauppakorkeakoulun Keskusteluja ja raportteja -sarjassa ilmestyneessa tut-
kimusraportissa ”Ldnsirintamalta jotain uutta: ostokdyttdytymisen muutos
Turun seudulla vuosina 1990-95" (Olkkonen 1996), Rami oli jo laajentanut
perspektiivid ja tarkasteli Turussa, Raisiossa, Naantalissa ja Ruskolla asu-

via kuluttajia.

“Pienet ldhikaupat ja keskikokoiset myymdldt eivit kykene kilpaile-
maan suurten kauppakeskusten myymdloiden kanssa hinnoilla, laji-

telmilla eivdtkd valikoimien monipuolisuudella. Pienten myymdldiden
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mddrd on siten vdhentynyt suurten kasvattaessa kokonaismyyntiddn
Jja markkina-alueitaan. Kaupunkikeskustoille syntyy ongelmia keskus-
tan ulkopuolisten kauppakeskusten kddntdessd asiakasvirtoja ja hou-
kutellessa lihinnd autoilevia kuluttajia hyvilld liikenneyhteyksilld

>

sekd ilmaisella ja vaivattomalla pysdkéinnilld.’

Tdhén johtopdidtokseen Rami pédtyi vuosina 1990—1995 kerdtyn ai-
neiston pohjalta (Olkkonen 1996). Ajatus mydétiilee jo tutkielmassa esitet-
tyjé johtopadtoksid, mutta ilman ldhdeviitettd olisi mahdotonta sanoa, miltd
maantieteelliseltd alueelta tai miltd vuosikymmenelti kyseinen sitaatti on
perdisin.

”Muuttuuko ihminen ja mihin suuntaan voi viedd huomispdivin tie?”
Niin kysyi virolainen Georg Ots pian Ramin syntymén jilkeen ilmesty-
neelld levylla. Vaikka Otsin esittdma kysymys viittasi syntyhetkensé tum-
miin maailmanpoliittisiin varjoihin (Lehtonen 2017) ja on siis vahvasti kon-
tekstisidonnainen — kuten myos kuluttajatutkimus — toimikoon se alkupe-
rdisestd yhteydestddn irrotettuna johdatuksena tarkastelulle, jossa kohteena
ovat kuluttajakdyttaytymisessé, erityisesti ostopaikan valinnassa, kuluneen
reilun neljannesvuosisadan eli Ramin ja muiden Euroopan “hulluna vuo-
tena” syntyneiden aikuisidn aikana tapahtuneet muutokset. Tarkastelun

ajallinen ja paikallinen konteksti on Turku ja ymparistokunnat vuosina

1990-2017.

Neljinnesvuosisata kuluttajatutkimusta Turun seudulla

Kulutuskulttuurin muutos

Kauppa on kiintedssd vuorovaikutuksessa ympéardivdn yhteiskunnan
kanssa, eikd ostopaikan valintaa voida erottaa siitd sosiaalisesta ja fyysi-
sestd kontekstista, jossa se tapahtuu (Moller & van den Heuvel 1981). Ai-
nutlaatuisen pitkd aikasarjamme mahdollistaa erilaisten ilmididen ja niiden
vaikutusten seurannan ja ennakoinnin; se tarjoaa myos mahdollisuuden
ikddntymisen ja kulutusasenteiden/kayttaytymisen vélisen yhteyden tarkas-
teluun (Kohijoki 2011; Kohijoki & Marjanen 2013). Tutkimusajanjaksolle
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— ja Ramin akateemiselle uralle — on osunut useita globaaleja muutosaju-
reita, jotka ovat merkittdvasti muuttaneet kaupan toimintaympéristoa ja ku-
lutusasenteita. Néisti timanhetkisen tietdimyksen valossa disruptiivisin lie-
nee vuonna 1991 syntynyt World Wide Web (WWW), jonka levidminen
alkoi toden teolla muutamaa vuotta myohemmin. Samoihin aikoihin, 1990-
luvun puolivilissé, avattiin ensimmadiset kuluttajille suunnatut verkkokau-
pat. Ne ovat konkreettisia esimerkkejé digitalisaatiosta, joka kuluvalla vuo-
situhannella on vaikuttanut kaikkien teollisissa maissa asuvien kuluttajien
elamédn. Kyseessd on siis globaali periodivaikutus, joka liittyy tietylle ai-
kakaudelle leimaa antaviin ilmidihin ja kéyttdytymismalleihin. Vastaavia
esimerkkeja olivat television katselun yleistyminen vuosina 1950-1970, it-
sepalvelumyymaéldiden levidminen 1960-luvulla ja automarketeissa asi-
ointi 1970-luvulla (Toivonen 1999; Marjanen & Saviranta 2004). Periodi-
vaikutukseksi voidaan lukea myos kestdvin kehityksen vakiintuminen
osaksi yhteiskunnallista keskustelua ja modernin kuluttajan arvomaailmaa.
Tuleva professorikin totesi tutkielmassaan, ettd "ostopaikan tehtivdnd on
osoittaa, ettd se vdlittdd siitd yhteisostd, jonka piirissd se toimii. Asiakkaille
on pystyttdvd osoittamaan ostopaikan valveutuneisuus." (Olkkonen & Vir-
tanen 1992, 10.) Suomen kontekstissa vahittdiskaupan toiminnan kannalta
merkittdvid muutoksia ovat olleet my6s Suomen liittyminen Euroopan
unionin jaseneksi, euron kdyttoonotto ja aukioloaikojen asteittainen vapaut-

taminen.

Kulutustutkimuksen ndkokulmasta periodivaikutusten lisdksi kiin-
nostavia ovat ns. sukupolvivaikutukset eli samanlaisten sosiokulttuuristen
realiteettien vallitessa nuoruutensa viettineitd yhdistavit kokemukset ja
historialliset ilmidt. Sukupolvindkokulma lahtee ajatuksesta, ettd nuoruu-
dessa muodostuneet asenteet séilyvit suhteellisen pysyvind myohemmissé
eldminvaiheissa. (Mannheim [1928] 1952; Brosdahl & Carpenteer 2012;
Parment 2013.) Néiin syntyvit sosiologiset sukupolvet, joiden perustana

ovat biologisen samanikéisyyden lisdksi yhteiset kokemukset ja kollektii-
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vinen sosiaalinen toiminta (Erola ym. 2004, 15-16). Rami kohorttitoverei-
neen kuuluu hyvinvoinnin sukupolveksi kutsuttuun X-sukupolven alakate-
goriaan (Jarvensivu ym. 2014). Vuosina 1965—-1972 syntyneet aikuistuivat
ajanjaksona, jota Suomessa on pidetty erityisen materialistisena, mutta
jonka itsendistyminen ja siirtyminen tydmarkkinoille ajoittui syvimpdén la-
maan 1980-luvun “kulutusjuhlan” péattyessa (Wilska 1995). Vaikka toisen
maailmansodan jélkeisten ns. suurten ikdluokkien elimii leimasi yhteis-
kunnallinen rakennemuutos ja perheet perustettiin uusiin kaupunkil&hioi-
hin, kaupunki oli heille ensisijaisesti tydoympaéristo, josta 1dhdettiin vapaa-
ajanviettoon muualle. Varsinainen kaupunkikulttuuri ja kaupunkilainen ku-
lutuskulttuuri syntyikin vasta toisen kaupunkilaissukupolven aikana 1980-
luvulla. (Erola ym. 2004, 18.) Suuret ikdluokat, jotka keski-ikdistyessdin
“kieltdytyivat aikuistumasta”, toivat markkinoille 1980-luvulla nuoruus- ja
nuorekkuusihanteen, jonka ilmentymié olivat mm. aerobic- ja kehonraken-
nusbuumit. Wikipedia kertoo, ettd ”1980-luvulla kuntosalit ja solariumit
l6ivdt itsensd ldpi juppi-kulttuurin oheistuotteena ja vapaa-aikaa alettiin
kuluttaa laskettelukeskuksissa.” Samoihin aikoihin ravintolassa syonti ja
pikaruokakulttuuri tekivit Suomessa ldpimurron, ja ensimméinen matkapu-
helin esiteltiin kevaalla 1987. Jattiké 1980-luvun juppikulttuuri ja sitd seu-
rannut lama, kulutusjuhlaa seurannut krapula, pysyvén jiljen Ramin ja ai-
kalaisten kulutustottumuksiin? Muun muassa titd pyrimme seuraavassa sel-

vittdmaan kerddmamme pitkittdisaineiston avulla.

Tutkimusaineiston kuvaus ja tieteenfilosofinen asemoituminen

Teknisen kehityksen nopeutumisesta huolimatta kuluttajien arvot ja asen-
teet muuttuvat varsin hitaasti ja asteittain. Siksi murrostilanteet, jotka tar-
joavat mahdollisuuden tehdé tutkimusta nopeutetulla aikataululla, ovat tie-
teellisen tutkimuksen nakokulmasta kullan arvoisia. Tillainen tilanne syn-
tyi Turun seudulla Lénsikeskukseksi ristityn liikekeskittymén alkaessa ke-
hittyd samalla paikalla jo aiemmin sijainneen automarketin ympdérille.
Keskeisen muutosagentin mukaan Lansikeskus-tutkimukseksi nimetyn pit-
kittdistutkimuksen rungon muodosti Turun, Raision, Naantalin ja Ruskon
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kotitalouksista vuonna 1990 muodostettu kuluttajapaneeli, jota kéytettiin
vuosina 1990-1995 tehdyissd postikyselyissd. Liikekeskuksen todellisen
vaikutusalueen laajuutta sen eri kehitysvaiheissa selvitettiin liikkkeissa suo-
ritettujen haastattelujen avulla. Keskeiset tutkimusongelmat olivat etéisyy-
den vaikutus ostopaikan valintaan sekd keskustojen ulkopuolisten liikekes-
kusten vaikutus kaupunkikeskustojen elinvoimaan (Boedeker 1991; Marja-
nen 1993; Olkkonen 1996; Marjanen 1997). Lansikeskus-tutkimuksessa
luotiin pohja valintaorientaatioihin perustuvalle typologiselle tarkasteluta-
valle, jota on hyodynnetty tutkimussarjan kaikissa my6hemmissé vaiheissa
(Boedeker 1993; Marjanen & Boedeker 1994; Boedeker 1995; Pitkdaho
ym. 2005a; 2005b; Kohijoki 2012; Kohijoki & Marjanen 2013; Marjanen
ym. 2016). Ostopaikan valintaa tarkastellaan tdll6in ei-objektisidonnaisena,
melko pysyvéna kayttaytymistaipumuksena, joka syntyy kuluttajan ja osto-
paikan ominaispiirteiden vuorovaikutuksen tuloksena (Moller & van den

Heuvel 1981; Laaksonen 1987).

Seuraava tarjontarakenteen murros kulminoitui kauppakeskus Myllyn
avaamiseen Raision Haunisiin syksylld 2001 (ks. esim. Koistinen 2006).
Mylly oli alueen ensimmaéinen kaupunkikeskustan ulkopuolelle sijoittunut
kauppakeskus ja siitd odotettiin todellista kilpailijaa Turun keskustalle.
Mylly-tutkimukseksi nimetyn hankkeen paneeliaineistot keréttiin vuosina
2001-2006. Niiden avulla on pyritty selvittiméin, miten tarjontaraken-
teessa tapahtuneet muutokset — esimerkiksi kauppakeskus Myllyn ja Turun
keskustan kdvelykadun valmistuminen, Raision keskustan uudistaminen ja
hypermarkettien laajennukset — heijastuivat alueen kuluttajien kayttaytymi-
seen. Mylly-tutkimuksessa tutkimusaluetta laajennettiin siten, ettd mukaan
otettiin myos Masku, Nousiainen, Vahto, Aura, Lieto, Piikkio ja Kaarina.
Tutkimusalueen laajentaminen oli vilttdmétontd, koska erikoistavarakaup-
paan painottuneen Myllyn vaikutusalueen oletettiin muodostuvan laajem-
maksi kuin varsinkin alkuvaiheissaan vahvasti péivittdistavarapainotteisen
Lansikeskuksen. Kauppakeskuksen todellisen vaikutusalueen selvitta-

miseksi Myllyssé tehtiin liséksi laajoja asiakashaastatteluja. Vuosina 2002—
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2004 tutkimukset toteutti lehtori Martti Salon ohjauksessa markkinointitut-
kimuskurssin opiskelijat, jotka haastattelivat Myllystd poistumassa olleita
asiakkaita henkilokohtaisesti. Haastattelujen toteutukseen ja analysointiin

osallistui myos yliassistentti Olkkonen.

Tutkimussarjan kolmas vaihe ajoittui kevddseen 2011. Tuolloin edel-
lisestd kyselysté oli kulunut viisi vuotta, ja Turun ja Kaarinan rajalle vuonna
2009 avattu kauppakeskus Skanssi oli toiminut kaksi vuotta (Marjanen &
Malmari 2012). KUMU201 1-tutkimuksesksi nimetyssé kyselyssa tarkaste-
luun otettiin aiempaa vahvemmin erikoiskauppa seki ns. wellness-kulutus,
joka on suoraa jatkumoa 1980-luvulla Suomeen rantautuneelle, nuorekkuu-
den tavoittelua korostaneelle ulkondkokulutukselle. Wellness-ideologian
ydin on yksilon vastuu itsestddn ja kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnistaan,
johon kuuluu fyysisen, henkisen ja sosiaalisen hyvinvoinnin tasapaino. Se
voidaan ymmértdd eldméntapana, joka nédkyy arkipdivdn kulutusvalin-
noissa; terveyshyotyjen ohella tavoitellaan iloa ja nautintoa, hemmottelua,
laatua ja ylellisyyttd (Grénman ym. 2012; Grénman ym. 2014). Wellness
on merkittdvd mahdollisuus myos véhittdiskaupalle ja kaupunkikeskus-
toille, joilla on luontaiset edellytykset tarjota wellness-kulutuksen mahdol-

listavia kulutustiloja (Marjanen ym. 2016).

Tutkimussarjan tuorein aineisto on keratty toukokuussa 2017. Uuden
aineiston keruun teki erityisen ajankohtaiseksi se, ettid usealta taholta on
esitetty arvioita, joiden mukaan kauppa ja kuluttajat ovat palaamassa kau-
punkikeskustoihin sekd Suomessa ettd muualla ldnsimaissa. Tdma ei kui-
tenkaan tarkoita paluuta 1990-luvulle, vaan edellyttdd uusia ja ennakkoluu-
lottomia liiketoimintamalleja ja sellaiset mahdollistavia padtoksid kaupalta,
kiinteistosijoittajilta ja aluesuunnittelusta vastaavilta. Paatosten tueksi tar-
vitaan ajantasaista tietoa tulevaisuuden kuluttajista. Yksi KATE2017-ni-
melld tunnetun osahankkeen tavoitteista onkin syventdd ymmaérrysta siité,
mistd tekijoistd koostuu kaupunkikeskustan vetovoima erilaisten asiak-

kuuksien nikokulmasta. Entd mitd padkeskuksen tukeminen kaupunkisuun-

270



markkinointitiede?

nittelun keinoin tarkoittaa pienempien aluekeskusten ja alueiden palvelu-
tarjonnan ndkokulmasta? Kysymys on erittdin ajankohtainen, mistd kertoo
mm. tuore Turun Sanomien paikirjoitus otsikolla ”Turku muuttaa keskus-

taan ja kerrostaloon” (Turun Sanomat 2018).

Akateemisten tutkimusten metodisia valintoja ohjaavat tieteessé kul-
loinkin vallitsevat paradigmat, jotka usein myds maéarittédvit tieteellisen
mielenkiinnon kohteita. Paradigmat heijastavat hallitsevien tutkimus- ja
viiteryhmien intressejd, jotka ndin vaistdmattd vaikuttavat tutkimusten ky-
symyksenasetteluihin, kiytettyihin metodeihin ja siti kautta saavutettuihin
tuloksiin. (Arndt 1985.) Edelld kuvattu tutkimussarja syntyi kolmen aineen
— markkinoinnin, talousmaantieteen ja taloussosiologian — yhteistyona.
Siksi sen eri vaiheiden kysymyksenasettelut heijastavat paitsi toteutusajan-
kohtiensa yleistd ilmapiirid, ajan henked, myos kussakin mukana olleessa
aineessa vallalla olleita paradigmoja ja tutkimusaineistoihin liittyneité tar-
peita. Tutkimussarjassa on selvésti tunnistettavissa rationaalisuutta ja mit-
tausta painottava empiristinen orientaatio, ja se on melko puhdaslinjainen
esimerkki markkinointitiedettikin pitkdan dominoineesta loogis-empiristi-
sestd paradigmasta. Tdma ei kuitenkaan tarkoita, ettd siind kerdtyt aineistot
ja niistd tehdyt tulkinnat olisivat arvovapaita (vrt. Paavola 2006, 271-272).
Me prosessiin osallistuneet — Rami muiden mukana — edustammekin tissa
mielenkiintoisella tavalla sekd tutkimuskohdetta, aikalaista, ettd aineiston
kerddjdd ja analysoijaa. Ramin virkaanastujaisesitelmissddn (Olkkonen
2008) esittiman kolmijaon kontekstissa tutkimussarja edustaa vaihdanta-
suhteiden tutkimusta kuluttaja-asiakkaan nékokulmasta. Tulosten hyddyn-
tdjid ovat kuitenkin markkinoivat organisaatiot sekd yhteiskunnalliset paa-

toksentekijét.

Tavoitteena on, ettd hankkeessa keritty tieto palautuisi bumerangin
tavoin informanteille eli tiedolla johtamisen kautta olisi mahdollista tuottaa
kuluttajille entistd parempaa asuinympéristod, johon olennaisena osana
kuuluvat helposti saavutettavat ja erilaisten kuluttajien tarpeisiin sopivat

kaupalliset palvelut. Sivutuotteena on syntynyt melkoinen pino erilaisia
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opinnédytteitd ja tieteellisid julkaisuja, joiden innoittajina ovat olleet paitsi
tutkijoiden aito uteliaisuus ja halua vaikuttaa ympérdivdian yhteiskuntaan,
myds akateemisen meritoitumis- ja arvottamisjarjestelmén luomat paineet

(Olkkonen 2008).

Iké-, sukupolvi- vai periodivaikutuksia?

1k&, sukupolvi ja periodi ovat vahvasti toisiinsa sidoksissa olevia aikamaa-
reitd, eikd ole loydettdvissd mitddn yksittiistd tilastollista testid, jolla ne
voitaisiin erottaa toisistaan (Toivonen 1999; Haavio-Mannila ym. 2004).
Kaikissa tapauksissa niiden luotettava tutkiminen kuitenkin edellyttaa, ettd
tietoja on kerédtty useammalta kuin yhdeltd ajankohdalta (Glenn 2005).
Kauppatieteiden ylioppilas Taneli Pahalahti hyodynsi Lansikeskus-, Mylly-
ja KUMU2011-aineistoja pro gradu -tutkielmassaan, jonka tavoitteena oli
selvittdd, kuinka iké, periodi ja sukupolvi selittdvit kulutusasenteita vuo-
sina 1990-2011 (Pahalahti 2017). Aineistona olivat ne kyselyissé esiinty-
neet Likert-asteikolliset asenneviittdmaét, jotka olivat eri vuosina riittdvén
vertailukelpoisia keskenddn. Analyysimenetelmind kéytettiin paddkompo-

nenttianalyysia ja varianssianalyysia.

Pahalahti tarkasteli neljad sukupolvea: sodanjilkeisen jilleenraken-
nuksen ja nousun sukupolvi (s. 1925-1939), suuren murroksen sukupolvi
(s. 1940-1949), hyvinvoinnin sukupolvi (s. 1965-1976) ja yksil6llisen va-
linnan sukupolvi (s. 1977-). Viimeksi mainittu tunnetaan paremmin nimilla
Y-sukupolvi tai milleniaalit. Sosiologisten sukupolvien méérittelylle ei ole
yhtd yleisesti hyvaksyttyd médritelméd, joten kohorttien syntymévuodet
vaihtelevat jonkin verran tutkimuksittain. Pahalahden kdyttdmé sukupolvi-
jaottelu perustuu vanhempien sukupolvien osalta Roosin (1987) ja nuorem-
pien polvien osalta Hoikkalan ja Pajun (2008) tutkimuksissaan kéyttimaén

jaotteluun.

Pahalahti muodosti 13 asennevéittiméan pohjalta padkomponenttime-
netelmalld neljd ulottuvuutta, jotka nimettiin niille latautuneiden véittdmien

mukaan. Ulottuvuudet olivat tuotteet ja liikkeet, ostosympdristé, hinnat ja
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perhe ja helppous. Ulottuvuuksista muodostettiin summamuuttujat, minka
jélkeen tarkasteltiin varianssianalyysin avulla, nékyiko eri iké- tai syntymé-
kohorttien vililld viitteitd ika- tai sukupolvivaikutuksesta eli vuodesta toi-
seen muista luokista poikkeavia eroavaisuuksia. Periodivaikutusta tarkas-
teltiin tutkimalla, oliko eri vuosien aineistossa useammissa ikd- tai synty-

maékohorteissa toistuvia eroja.

Jokaisen ulottuvuuden kohdalla oli havaittavissa vuosittain toistuvia
merkkejd ikdvaikutuksesta. Yleisesti ottaen ndyttdisi, ettd idn karttuessa
tuotteiden ja liikkeiden merkitys vihenee. Ostosympdristo- ja hinta-ulottu-
vuuksien merkitys sen sijaan nayttiisi kasvavan 61-70-vuotiaiden ikéluok-
kaan saakka, jolloin se vuosina 1990-2003 kerityissé aineistoissa ldhti las-
kuun. Vuosina 2006 ja 2011 titd ei endd ollut havaittavissa. Tdma voitaneen
tulkita ainakin osittain sukupolvivaikutukseksi, koska vuodesta 2006 léh-
tien tdssd ikédluokassa alkoivat olla enemmistoni suuren murroksen suku-
polven edustajat. Sukupolvien vélinen vertailu osoittikin, ettd vanhin suku-
polvi, sodanjélkeisen jdlleenrakennuksen ja nousun sukupolvi, oli selvisti
muita hintatietoisempi koko tutkimusajanjaksolla. Vastaavaa pysyvyytta ei
ollut havaittavissa muiden sukupolvien kohdalla. Selitystd voidaan hakea
esimerkiksi siitd, ettd vanhin sukupolvi koki nuoruudessaan kaupan alalla
tapahtuneen muutoksen palvelutiskeisti ja sdédnnostelystéd suuriin, hintojen
vertailun mahdollistaneisiin itsepalvelumyymaéloihin. Perhe ja helppous -
ulottuvuuden merkitys oli suurimmillaan 30—40-vuotiailla, jonka jilkeen se

14ht1 kaikkina tutkimusvuosina selvdin laskuun.

Toinen Pahalahden tutkimuksessa esiin noussut sukupolvivaiku-
tukseksi tulkittavissa oleva havainto oli hyvinvoinnin sukupolven muita
suurempi kiinnostus laajaa tuotevalikoimaa, korkealaatuisia tuotteita ja hy-
vid erikoisliikkeitd kohtaan. Tamén voisi tulkita heijastelevan 1980-luvulla
esiin noussutta nikyvai kulutusta, johon ei aiemmista sukupolvista poike-
ten liittynyt syyllisyyttd tai hdpedd (Wilska 1995; 2004). Samaan aikaan
kulutusstandardit nousivat ja makutottumukset muuttuivat hienostuneem-

miksi, ja erityisesti nuorten eldmaéntyyleisté tuli aiempaa yksildllisempié ja
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fragmentoituneempia (Wilska 1995, 105—-113; Pahalahti 2017, 30). Erityi-
sesti hyvinvoinnin sukupolven vanhempien edustajien nuoruus olikin opti-
mismin ja reaalisen ansiotason nousun aikaa (Lampikoski & Lampikoski
2000, 42). Téma oletettavasti ndkyy myos myShemmaélla 14118 myonteisend
suhtautumisena kulutukseen. Hyvinvoinnin sukupolvi ei kuitenkaan erityi-
sesti arvosta ostopaikan mielenkiintoisuutta, suosittuutta ja viihtyisyytta.
Tama on sikali yllattdvai, ettd ndiden hedonistiseen ja sosiaaliseen kulutta-
miseen viittaavien ominaisuuksien on yleensd ajateltu kulkevan kési ka-
dessd laadukkaiden tuotteiden ja mielenkiintoisten erikoisliikkeiden

kanssa.

Koska tdtd artikkelia kirjoitettaessa kéytettdvissd oli myds vuonna
2017 keritty aineisto, tuotimme uudelleen Pahalahden tuotteet ja liikkeet
sekd ostoympdristé -ulottuvuudet siten, ettd mukana olivat vuodet 1990-
2017. Samalla skaalasimme ulottuvuudet siten, ettid niiden saamat arvot
(tarkeyspisteet) ovat vertailtaistavissa alkuperdiselld Likert-asteikolla (1—

5). Ulottuvuuksien kuvaajat on esitetty kuviossa 1.

Kuviosta on havaittavissa, ettd vuonna 1990 tuotteet ja liikkeet -ulot-
tuvuus oli kaikille sukupolville tarked valintakriteeri silloin, kun 1dhdettiin
ostoksille oman asuinalueen ulkopuolelle. Tdmén ulottuvuuden osalta
vuosi 1990 ei kuitenkaan ole tdysin vertailukelpoinen seuraavien mittausten
kanssa, koska myohempini vuosina tirkeyspisteet muodostettiin erikoista-
varoiden ja péivittdistavaroiden ostopaikkojen valintakriteerien keskiar-
voina. Kysymykseen ei myoskdin endi sisiltynyt mainintaa ’oman asuin-

alueen ulkopuolelle” ldhtemisesté.

Vuosina 2001 ja 2003 hyvinvoinnin sukupolvi erottuu muita tuote- ja
laatutietoisempana. Vuonna 2006 kaikkien sukupolvien kuvaajat jalleen 14-
henevit toisiaan, mutta eriytyvit vuonna 2011 jyrkésti. Vuosien 2001-2006
“aaltoliike” herdttdd kysymyksid ottaen huomioon, ettd kyseessd on panee-
liaineisto, jota tdydennettiin vuonna 2006 lisdotoksella. Vastaajat ovat siis
kaikkina kolmena vuotena pdiosin samoja. Vuonna 2006 aineistoa kuiten-

kin tdydennettiin uusilla vastaajilla, joten vuonna 2003 vastaajamdird on
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pienempi kuin muina vuosina. Huomionarvoista on, ettd sodanjilkeisen jal-
leenrakennuksen ja nousun sukupolvi oli jo vuoden 2001 aineistossa paa-
osin eldakditynyt, mutta suuren murroksen sukupolvi oli vastaavassa tilan-
teessa vasta vuonna 2011, jolloin kummankin sukupolven suhtautumisessa
tuotteet ja liikkeet -ulottuvuuteen oli tapahtunut huomattava lasku. Eldk-
keelle siirtyminen ei siis ilmi6td selitd. Sukupolvien viliset erot olivat suu-
rimmillaan vuonna 2011, mutta vuonna 2017 erityisesti kahden nuorimman
sukupolven asenteet l1dhentyivét toisiaan. Jos jitetddn huomioimatta vuosi
2003, kahden vanhimman sukupolven profiilit (harmaat viivat kuviossa 1)
ovat muodoltaan hyvin samanlaisia. Vastaavasti kahden nuoremman suku-
polven profiilit (mustat viivat) muistuttavat toisiaan vuoteen 2011 saakka,
jonka jilkeen Y-sukupolven kuvaaja ldhtee nousuun ja hyvinvoinnin suku-
polven laskuun. Vuonna 2017 milleniaalit olivat jokseenkin saman ik#isid
kuin hyvinvoinnin sukupolvi vuonna 2006, mutta tuotteisiin ja laatuun liit-
tyviltd orientaatioiltaan hyvin erilaisia. Véhiten térked ldhes koko tutkimus-
ajanjakson tuotteet ja liikkeet -ulottuvuus on ollut vanhimmalle sukupol-

velle.

Ostoympdristo-ulottuvuudessa on havaittavissa arvostusprofiilien sa-
mankaltaisuuksia eri sukupolvien vililla. Kuvaajien silmdmaéraisen tarkas-
telun perusteella tissdkin olisi ndhtivissd sukupolvi- ja periodivaikutuksia,
vaikka néitd ei Pahalahden analyyseissd 10ytynytkdan. Erityisesti jos jate-
tddn vuosi 2003 huomioimatta, kuvion 1 perusteella voidaan tehdé johto-
padtos, ettd vanhemmat sukupolvet arvostavat nuorempia enemmaén osto-
ympdristé-ulottuvuutta. Mielenkiintoinen havainto on, ettd nuorimman ja
vanhimman sukupolven profiilit ovat hyvin samanmuotoiset. Vastaavaa sa-
mankaltaisuutta on havaittavissa suuren murroksen sukupolven ja hyvin-
voinnin sukupolven profiileissa. Myds tdmé on yllattdvd havainto, koska
sukupolvien ikdero on melko suuri. Kyseessi ei siis liene ikdvaikutus. Toi-
nen yllattdva ja kdytettdvissd olevan aineiston rajoissa selittdmattd jaava
havainto on, ett tilti osin vuoden 2003 havainnot eivit poikkea yleisestd

trendistd. Kaikkein yllattdvinta kuitenkin on, ettd vuoden 2017 aineistossa
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sukupolvesta riippumatta ostoympariston merkitys ostopaikan valintakri-
teerind laskee. Tdma ei ole mitenkddn ennakoitavissa vuosien 1990-2011
aineistoista. Jyrkinté lasku on hyvinvoinnin sukupolven ja loivinta vanhim-

man sukupolven valintaorientaatioissa. Téssé olisikin jatkotutkimuksen

paikka.
Tuotteet ja liikkeet Ostoymparistd
43 4,3
4,1 4,1
3,9 3,9
3,7 3,7
3,5 3,5
3,3 3,3
3,1 3,1
2,9 2,9
2,7 2,7
1990 2001 2003 2006 2011 2017 1990 2001 2003 2006 2011 2017
Sodanjdlkeisen jalleenrakennuksen ja nousun sukupolvi (1925-1939)
= = = Suuren murroksen sukupolvi (1940-1949)
— Hyvinvoinnin sukupolvi (1965-1976)
------ YEsildlisen valinnan sukupolvi (1977-
Kuvio 1. Tuotteet ja liikkeet sekd ostoymparistd -ulottuvuuksien ar-

vostus sukupolvittain vuosina 1990-2017

Pahalahti 16ysi tutkielmassaan viitteitd sukupolvivaikutuksista aino-
astaan sodanjélkeisen jélleenrakennuksen ja nousun sukupolven hintatietoi-
suudessa sekd hyvinvoinnin sukupolven tuote- ja laatusuuntautuneisuu-
dessa. Muilta osin 16ytyneiden erojen tulkittiin liittyvan enemmaén ikdan tai
periodiin. Tama on sikéli yllattavaa, ettd aiemmissa tutkimuksissa suuria
ikdluokkia on pidetty sukupolvitietoisimpana ja yhtendisimpénd luokkana
(esim. Virtanen 2005; Sarpila 2012). Ainakin osittain tima selittynee silla,
ettd yleisesti suuret ikdluokat on méaéritelty Suomessa joko vuosina 1945—
1950 (suppea miiritelmd) tai 1945-1956 (laaja méaaritelmd) syntyneiksi

(Erola ym. 2004). Useat tutkijat ovat esitténeet, ettd suuret ikdluokat ovat
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sodasta hengissd selvinneiden lapsia, ja etti nimenomaan tdméi yhdessd
syntymékohorttien suuruuden kanssa olisi ratkaisevaa suurten ikéluokkien
sukupolvikokemukselle (Virtanen 2005; ks. myds Erola ym. 2004). Paha-
lahti soveltaa kuitenkin Roosin (1987) luokittelua, jossa suurten ik&luok-
kien ydinjoukko yhdistyy 40-lukulaiseen suuren murroksen sukupolveen.
Tuloksiin vaikuttanee myds se, ettd ndin luokiteltuina suurten ikdluokkien
nuorimmat edustajat jadvit analyysin ulkopuolelle. Aineistosta puuttuvat
my0s vanhimmat ja nuorimmat X-sukupolven edustajat, jotka Jarvensivun
ym. (2014) mukaan kuuluvat taantumasukupolviin (v. 1955-1964 syntynyt
ns. dljykriisin sukupolvi ja v. 1973-1979 syntynyt ns. lamasukupolvi) hy-
vinvoinnin sukupolven edustaessa nousukauden sukupolvea (engl. boom
generation). Tutkimuksissa voidaankin erilaisilla aineistojen rajauksilla ja
luokitteluilla tuottaa samasta aineistosta ddritapauksissa jopa péinvastaisia
johtopéatoksid. Ei liene tdysin pois suljettu ajatus, ettd akateemisessakin
tutkimuksessa niitd valintoja joskus tehtéisiin siten, ettd saadaan rahoittajan

nakokulmasta mieluisia tuloksia.

Entis ne lietolaiset?

Olkkosen ja Virtasen (1992) tutkielman kohdeperusjoukon muodostivat
Liedon kunnan kotitaloudet, joiden huoneiston vanhin oli idltddn vahintdan
18-vuotias. Postikyselyn avulla kerdtty aineisto sisdlsi 325 kdyttokelpoista
kyselylomaketta, joissa oli 18 kysymystd ja 162 muuttujaa. Vastauspro-
sentti oli hulppeat 53 %, ja vaillinaisesti tdytettyjen lomakkeiden poistami-
sen jélkeen vieldkin yli 50 %. Aineisto vastasi demografisilta ja sosioeko-
nomisilta ominaisuuksiltaan hyvin kohdeperusjoukkoa, johon tulokset siis
voitiin yleistdd. Hauska yhteensattuma on, ettid tutkimuksen nuorin iké-

luokka oli vuosina 1968—1974 syntyneet.

Aineiston analyysi osoitti, ettd lietolaiset kuluttajat asioivat useammin
Liedossa kuin Turussa tai muilla paikkakunnilla, mutta Turussa ja Kaari-

nassa asioitaessa kertaostokset olivat suurempia kuin Liedossa. Turussa asi-
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ointi tarkoitti useimmiten asiointia Turun keskustassa. Taulukossa 1 on yh-
distetty Olkkosen ja Virtasen sekd Mylly- ja KATE2017-tutkimusten tulok-
sia. Vuonna 1992 kerityssad aineistossa ostospaikkavaihtoehdot oli annettu
kuntatasolla (Lieto, Turku, Aura, Kaarina, muu kunta) eli jakoa keskusta-
alueisiin ja muihin osto-alueisiin ei tehty. Myo6s vuosien 2001 ja 2017 os-
tospaikkojen méirittelyssd on jonkin verran eroja: esimerkiksi vuonna 2001
Liedon keskusta oli omana vastausvaihtoehtonaan, mutta seuraavassa ky-
selyssa se sisiltyi kategoriaan oma asuinalue”. My®s tuoteryhmat ja niiden
madrittely vaihtelivat eri vuosina jonkin verran, mikd luonnollisesti vai-
keuttaa vertailua. Vuonna 1992 kaikki vaatteet ja asusteet oli sisdllytetty
samaan kategoriaan, mutta myShemmin ne eroteltiin aikuisten- ja lasten-

vaatteisiin seké juhlavaatteisiin.

Vuoden 2017 aineistossa ovat mukana ainoastaan ennen vuoden 2015
kuntaliitosta, jolloin Tarvasjoki liitettiin Lietoon, Lietoon kuuluneilla alu-
eilla asuvat vastaajat. Tutkimuksen luotettavuuden ja erityisesti tulosten
yleistettdvyyden ndkokulmasta on ongelmallista, ettd aineistossa alle 25-
vuotiaat ovat selvésti aliedustettuina ja 45—65-vuotiaat reippaasti yliedus-
tettuina. Kaupan ndkdkulmasta hyvin edustettuina ovat juuri ne ikdluokat,

jotka kayttivit eniten rahaa erilaisiin kaupallisiin palveluihin.

Olkkosen ja Virtasen tutkielmansa viitekehyksené kéyttima Mollerin
ja van den Heuvelin (1981) malli rakentuu kahdesta osasta, jotka ovat ku-
luttajan ominaisuudet ja ostopaikan ominaisuudet. Mallissa sosiaalinen ja
fyysinen ympéristd muodostavat yleiset puitteet ostopaikan valinnalle
(Olkkonen & Virtanen 1992, 15). Yhteen ajankohtaan keskittyvissé poik-
kileikkaustutkimuksissa niitd voidaan pitdd annettuina, mutta aikasarjatut-
kimuksissa niilld on keskeinen rooli. Kun puhutaan yli 25 vuoden mittai-
sesta aikasarjasta, seké kulutuskulttuuri ettd véhittdiskaupan rakenne muut-
tuvat tutkimusajanjakson aikana melkoisesti. Pitkittiistutkimuksissa myds
erilaiset tilastointitapoihin ja alueluokituksiin tehdyt muutokset ovat aineis-

tojen vertailtavuuden niakokulmasta ongelmallisia.
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Erityisesti vaateostoksille lietolaiset suunnistivat pddasiassa oman
kunnan ulkopuolelle jo vuonna 1992. Vuonna 2001 oman kunnan tarjonnan
suhteessa Kkilpaileviin vaihtoehtoihin koettiin entisestddn huonontuneen:
yksikéddn vastaaja (N=102) ei nostanut Liedon keskustaa omalle taloudel-
leen parhaiten sopivaksi vaatteiden tai jalkineiden ostopaikaksi. Vaateos-
tokset tehtiin pddasiassa Turun keskustassa, samoin kuin suuri osa muista-
kin erikoistavaraostoksista. Erityisesti kodin tavaroissa, elektroniikassa ja
kodinkoneissa sekd huonekaluissa ja kodin kalusteissa vahvaksi kilpaili-
jaksi oli kuitenkin noussut Lansikeskus, jonka reilu viidennes koki par-
haaksi vaihtoehdoksi pdivittdistavaroiden ostopaikkana. Myds urheilussa ja
litkunnassa sekd leluissa ja lastentarvikkeissa Lansikeskus oli saavuttanut
vahvan aseman. Vuoden 2001 kyselyn jdlkeen Liedossa avattiin kuitenkin
S-market, jolloin monet Turun hypermarketeissa aiemmin asioineet alkoi-
vat keskittdd ostoksiaan tarjolle tulleeseen uuteen vaihtoehtoon (Pitkdaho
2005). Vuoden 2017 aineisto osoittaa, ettd paivittdistavaroiden osalta osto-

voima onkin pysynyt Liedossa melko hyvin — tarjonta siis luo kysyntéa.

Reilut 15 vuotta myohemmin kerédtty KATE2017-aineisto osoittaa lie-
tolaisten (N=82 kpl) arvioivan Liedon vaatekauppojen tarjonnan edelleen-
kin heikoksi, mutta nyt suunnistettiin Turun keskustan ja Lansikeskuksen
sijaan Myllyyn ja Skanssiin. Huomionarvoista on, ettd verkkokauppaa par-
haana vaihtoehtona pitivien osuus on vaatteissa ja jalkineissa suurempi
kuin Liedon keskustaa tai Lansikeskusta suosivien. Taulukko 1 osoittaa lie-
tolaisten enemmiston suosivan Raisiossa sijaitsevaa kauppakeskus Myllya
useimmissa erikoistavarakauppaan kuuluvissa tuoteryhmissé. Paivittdista-
varoissa ja apteekkipalveluissa parhaaksi arvioitiin kuitenkin oma asuin-
alue eli Liedon liikkeet. Elektroniikassa ja kodinkoneissa, huonekaluissa ja
kalusteissa ja rautakauppatavaroissa parhaat ostopaikat 16ytyvét ohikulku-

tien alueelta ja muista kaupunkikeskustojen ulkopuolisista keskittymista.

Yhteneviisesti aikaisemman tutkimuksen kanssa Olkkonen ja Virta-
nen (1992) totesivat, ettd mitd kauempana ostopaikkaa sijaitsee, sitd har-

vemmin sielld asioidaan. Mylly- ja KATE2017-tutkimuksissa tiedusteltiin,
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kuinka kaukana vastaajat arvioivat Turun keskustan, Lansikeskuksen, Myl-
lyn (2017) ja Skanssin (2017) sijaitsevan. KATE2017-tutkimuksessa 71 %
lietolaisista arvioi etdisyyden Turun keskustaan olevan 15 kilometrii tai va-
hemmain. Vastaava osuus Lénsikeskukselle oli 59 %, Skanssille 61 % ja
Myllylle 54 %. Etdisyysndkokulmasta erityisesti Turun olisi pitédnyt olla
huomattavasti houkuttelevampi vaihtoehto kuin mitd taulukossa 1 esitetyt
luvut osoittavat. Keskiméérdinen matka-aika kotoa kaikkiin neljdén ostos-
paikkavaihtoehtoon oli noin 20 minuuttia; Myllyyn minuutin lyhempi ja
Turun keskustaan minuutin pidempi. Euroméériisesti lietolaisten kulutuk-
sesta Turun keskustaan suuntautui 6 %, Lansikeskukseen 7 %, Myllyyn
14 % ja Skanssiin 3 %. Yksittdisistd ostopaikoista toiseksi suurimman potin
(13 %) korjasi Itdharjun Prisma. Lietolaiset ostopaikat siséltyvit téssd koh-
taan “muut paikat”, joiden osuus oli 44 % kulutetuista euroista. Vaihtoeh-

toisten ostosalueiden sijainti suhteessa Lietoon on esitetty kuviossa 2.

e\
|/ /J JAura
ey

A
A /k
/ B/

Turku /| - { |
] // 1 '.Liedon / all
e = -~ keskusta / s
Léansikeskus. ™ .~ (= / -

v A
/A ¢ arvasjoki-

S /
y ad
=

2§ 'Naé\‘mali ‘| // !
; & ,,nf!y[lflnl.’ “Prisma Ita'{uffju//-/ Yo
skusta | = = — 5
) P
Skanssi| Kaarlna' 3
\

N
v 4

P y .
J ;o 17‘5.2018AnnarMauabnhijoky

Rref\F I/ 4% — 7 i

Kuvio 2. KATE2017-tutkimusalue ja lietolaisten eniten kdyttimét os-
tosalueet
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Kuviossa 3 on esitetty lietolaisten kuluttajien ndkemyksid Turun kes-
kustasta, Myllystd ja Skanssista erikoistavaroiden ostopaikkoina. Kuvio
osoittaa, ettd kaikkien ostopaikan ominaisuuksien suhteen kauppakeskus
Mylly arvioidaan paremmaksi tai ldhes yhtd hyviksi kuin Turun keskusta.
Tama heijastuu myds taulukkoon 1, jossa Mylly oli useimmissa tuoteryh-
missd arvioitu omalle taloudelle sopivimmaksi ostopaikaksi. Myllyn ja
Skanssin arvosanaprofiilit ovat muodoltaan hyvin samankaltaisia, mutta
kaikilla valintakriteereilld Mylly arvioidaan Skanssia paremmaksi. Erot
Myllyn ja Skanssin vélilld taulukossa 1 ovat kuitenkin suurempia kuin ku-
vioiden 2 ja 3 perusteella voisi olettaa. Téhén vaikuttanee se, ettd Mylly
arvioidaan selkeésti Skanssia paremmaksi tuotevalikoimaan ja tuotteiden
laatuun liittyvissa kriteereissé, jotka olivat kaikille sukupolville tirkedmpia
kuin ostamisen ulkoisiin puitteisiin liittyvét kriteerit (vrt. kuvio 1). Myos
Myllyn sijainti arvioidaan Skanssia paremmaksi, selkeédsti molempia kaup-

pakeskuksia heikommaksi jaa Turun keskusta.
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Paljon hyvia erikoisliikkeita
Laaja tuotevalikoima
Tuotteita, joita ei saa muualta
Korkealaatuiset tuotteet

Hyva palvelu

Hyvat tarjoukset

Edullinen hintataso
Kanta-asiakasedut

Sopiva sijainti

Hyvat pysakointitilat

Maksuton pysakointi

Sopivat aukioloajat

Helppo liikkua

Hyvat kulkuyhteydet

Helppo tulla polkupyoralla
Ostokset ja muut asiat samalla matkalla
Mukava asioida perheen kanssa
Saan kaiken saman katon alta
Asiantunteva henkilokunta
Kahvila- ja ravintolapalvelut
Minua kiinnostavia tapahtumia
Suosittu ostospaikka

Viihtyisa ostosymparisto
Turvallinen ostosymparistd
Mielenkiintoinen ostospaikka
Muut asiakkaat

Palvelua omalla didinkielellani

Hyvat asiakas-wc:t

sesssTurun keskusta eyl Skanssi

Kuvio 3. Lietolaisten arvosanat Turun keskustalle, Myllylle ja Skans-
sille erikoistavaroiden ostopaikkana (Léhde: KATE2017-tut-
kimus)

Lopuksi

Olkkosen ja Virtasen (1992) tutkielmassaan kdyttdma aineisto hankittiin
postikyselyll4, ja analyysimenetelmind kdytetiin suoria jakaumia, keskiar-
voja, ristiintaulukointia, faktorianalyysii ja varianssianalyysia. Siis pitkalti
samoja, varsin perinteisid — joidenkin mielestd jopa aikansa eldneitd — me-

netelmid, joita on jossain muodossa hyOddynnetty myods Léansikeskus-,
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Mylly-, KUMU2011- ja KATE2017-tutkimusten kaikissa vaiheissa. Esite-
tysté kritiikistd huolimatta loogis-empiristiseen paradigmaan nojaava kvan-
titatiivinen 1dhestymistapa on kuitenkin edelleen kayttokelpoinen vaihto-
ehto silloin, kun tavoitteena on rakentaa esimerkiksi vertailuasetelmat mah-
dollistavia typologioita tai tarkastella kédyttdytymisen riippuvuutta erilai-
sista tausta- ja asennemuuttujista. Eri ldhestymistavoilla tuotetut aineistot
luonnollisesti tdydentévét tosiaan, jolloin uuden tiedon tuottamisen dialo-
gin kautta tulee mahdolliseksi. (Paavola 2006, 275.) Erilaiset diskurssiana-
lyysiin tai etnografian eri muotoihin pohjautuvat menetelmét edeltévitkin
usein kattavampien kvantitatiivisten aineistojen keruuta. Esimerkiksi
elinympériston laadun ja siitd syntyvien kokemusten tarkastelu edellyttid
toisenlaisia metodisia valintoja kuin nyt esitellyn pitkittdisaineiston ke-
ruussa on kéytetty. Kvantitatiivisen aineiston tueksi ja pohjaksi tutkimus-
sarjassa onkin vuosien varrella kerédtty erilaisia laadullisia materiaaleja,
joissa péaasiallisina aineiston keruumenetelminé ovat olleet ryhmaé- tai yk-

silohaastattelut (ks. esim. Levonmaa 2009; Vikstedt 2017; Lahovuo 2017).

Sosiaalisten sukupolvien rajaukseen liittyvét ongelmat ovat erinomai-
sia esimerkkejé tieteelliseen tutkimukseen liittyvistd valinnoista, joilla saat-
taa olla merkittavidkin vaikutuksia saatuihin tuloksiin. Usein vain kéy niin,
ettd tuloksia ja niiden tulkintoja esitettdessd néitd valintoja ei endé juurikaan
pohdita tai niité ei ainakaan tuoda esille. Kun tdhin yhdistetdin kvantitatii-
visten menetelmien ndenndinen tarkkuus ja objektiivisuus, tutkijalta itsel-
tddnkin usein unohtuu, ettd saatu lopputulos on vain yksi mahdollinen tul-
kinta meitd ympérdivéstd todellisuudesta. Kuten Rami virkaanastujaisesi-
telmédssdén toteaa, metodit ovat tutkimuksen tekemisen instrumentteja,
avaimia tutkimuskysymysten lukkojen avaamiseen. Lukkojen ja avainten
yhteensopivuuden arvioimiseksi tarvitaan tutkijan metodista ymmarrysté ja
oppineisuutta, koska kaikki ovet avaavia taikasauvoja ei ole (Saastamoinen
& Olkkonen 2012). Helposti manipuloitavissa olevia monimuuttujamene-

telmid kaytettdessd tutkimusten validiteetin ja reliabiliteetin pohdinta onkin
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syytd ottaa vakavasti. Ramin analyyttinen suhtautuminen tieteellisen tie-
toon ja sen tuottamaan maailmankuvaan nékyy selvisti jo lietolaisten osto-
kayttaytymista selvitelleessa tutkielmassa. Myohemmin akateemisella ural-
laan Rami on lisénnyt ja jakanut metodista oppineisuuttaan monin tavoin.
Yhden esimerkiksi téstd tarjoaa Ramin ja Kaisan laatima, suuren suosion
saavuttanut SPSS-perusopas, joka ohjeistaa opinnédytetdiden tekijoita tilas-
tollisten menetelmien ja SPSS-ohjelman kéyttoon kédestéd pitden (Olkko-
nen & Saastamoinen 2000; Saastamoinen & Olkkonen 2012). Eritasoisissa
opinndytetdissd aina akateemisiin vaitoskirjoihin saakka laajalti ympaéri
Suomea kiytetty julkaisu sai alkunsa Ramin laatimasta opetusmonisteesta,

ja siité on sittemmin tehty kolme uudistettua painosta.

Kulutustutkimuksessa aineistoja on perinteisesti kerdtty erilaisilla
haastatteluilla ja survey-tutkimuksilla. Esimerkiksi paperilomakkeella to-
teutettuun postikyselyyn verrattuna aineistojen keruu verkossa on nopeaa
ja edullista. Tallennusvirheitékién ei tule, kun data on jo valmiiksi digitaa-
lisessa muodossa. Vaarana kuitenkin on, ettd vastaajat edustavat vain pienta
osaa kohdeperusjoukosta. Posti- ja verkkokyselyjen yhdistelmilld saadaan
kerétyksi jonkin verran edustavampia aineistoja, mutta kaiken kaikkiaan
kuluttajien saaminen mukaan tutkimuksiin on kdynyt vuosi vuodelta vaike-
ammaksi. Olkkosen ja Virtasen postikyselyssd vuonna 1992 vastauspro-
sentti oli reilut 50 %, ja paria vuotta aikaisemmin toteutetussa Lansikeskus-
tutkimuksen ensimmaisessd kyselyssd miltei yhtd hyvé. Paneelin toisessa
vaiheessa, jolloin lomakkeet ldhetettiin vain ensimmaiselld kierroksella
osallistuneille, vastausprosentti nousi jo 62 %:n ja kolmannessa vaiheessa
se oli huikeat 76 %. Mylly-tutkimuksessa vastausprosentti oli vield 42 %,
mutta kymmenen vuotta myohemmin jdétiin toteutetussa KUMU-tutki-
muksessa 28 %:iin. Vuonna 2017 vain reilu viidennes otokseen osuneista
talouksista palautti tdytetyn lomakkeen. Vaikka vastausprosentit ovat edel-
leenkin selvisti useissa kansainvalissd tutkimuksissa esiteltyja korkeampia,
synnyttdd niiden aleneminen aiheellista huolta kerdtyn aineiston edustavuu-

desta ja siten saatujen tulosten relevanssista. Keskustelupalstat ja erilaiset
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sosiaalisen median kanavat ovat nykyisin paljon kéytettyji aineistoléhteitd
— ja mik ettei, onhan aineiston keruu varsin helppoa ja nopeaa verrattuna
esimerkiksi fokusryhméhaastatteluiden toteuttamiseen — mutta miten suurta
osaa ympérdivastd todellisuudesta ndmé keskustelut lopulta edustavat ja
miten yleistettdvissd olevan kuvan ne siitd antavat? (ks. esim. Laaksonen
ym. 2013.) Kuinka moni teisté, arvoisat lukijat, on kirjoittanut verkon kes-
kustelupalstoille ajatuksiaan esimerkiksi globaaleista ymparistdongelmista,

turkistarhauksesta tai ldhimarketin riittiméattomastéa tuotevalikoimasta?

Mutta mitd uutta linsirintamalta? Tutkielmansa yhteenvedossa Olk-

konen ja Virtanen (1992) kirjoittavat:

“Kaupan rakenne, aluerakenne ja vaihtoehtoiset myymdldt mddritte-
levdit ne mahdollisuudet, joista kuluttajat voiva valita ostopaikan. Pai-
kallisella alueella ei ehkd ole kuluttajille sopivia ostopaikkoja ja sen
vuoksi kuluttajat suuntaavat ostosmatkansa muille alueille. Tédmd niin
sanottu outshopping-ilmio siirtid paikallisten asiakaskuntaa ympd-
roiville paikkakunnille ja pdinvastoin. Kilpailun muuttuminen osto-
alueiden viliseksi on kasvattanut paikallisten asiakkaiden hyvdin tun-
temisen ja heiddn mieltymyksiensd tarkan kartoituksen tirkeyttd eri-
tyisesti pienilld ostoalueilla. Kilpailun kiristyminen, kulutus- ja osto-
kdyttiytymisen muutokset sekd muutokset kuluttajien arvoissa ovat

kova haaste 1990-luvulla.”

Taidatkos sen paremmin sanoa! Neljdnnesvuosisadan ikdisen johtopédatok-
sen paivittdmiseksi 2020-luvulle riittaa, ettd vaihtaa viimeisella rivilla esi-

tetyn vuosikymmenen tuoreeseen.
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LIITE: KIRJOITUSKUTSU

Tervehdys!

Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin professori Rami Olkkonen téyt-
tdd 50 vuotta 1. heindkuuta 2018. Olemme hénen kunniakseen pééttaneet

toimittaa juhlakirjan.

Lahestymme useita Ramin kanssa vuosien varrella yhteistyoté tehneitd kol-
legoita. Pyytdisimme my0s Sinulta artikkelia juhlakirjaan. Tarkemmat kir-

joitusohjeet 16ytyvit alta.

Toivoisimme vastausta mahdollisesta osallistumisestasi tiistaithin 13. hel-
mikuuta 2018 mennessd. Artikkeleiden deadline on 29. huhtikuuta

2018. Kieli on suomi.

Juhlakirjan toimittavat Ramin ohjauksessa olevat jatko-opiskelijat, KTM
Samuel Piha (puh. 0405817601, samuel.piha@utu.fi) ja KTM Petteri Ojala
(puh. 0505940588, petteri.ojala@utu.fi).

Pyydimme, ettette mainitse Ramille mitdin tisti hankkeesta. Yri-

tdmme pitdd ylldtysmomentin mahdollisimman pitkaan.

Ystavillisin terveisin,

Samuel Piha & Petteri Ojala

deskesk
KIRJOITUSOHJEET
Kirjan yleisteema

Kymmenen vuotta sitten, 1. syyskuuta 2008, Rami Olkkonen piti virkaan-

astujaisesitelménsé otsikolla ”"Minne menet, markkinointitiede?”.
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Heti esitelménsé aluksi Rami myontéé aiheen olevan “niin monihaarainen
ja -tasoinen, ettd siité pitdisi kirjoittaa kirjoja, ei lyhyité esitelmid” (s. 455).
Nyt tekeilld oleva juhlakirja vastaa tdhdn kehotukseen. Kirjan teema on:

Minne menet, markkinointitiede, vuosikymmen myéhemmin?

Rami kirjoittaa: "Markkinointitiede on kasvu-uralla. Pitéisi kai olla tyyty-
viinen. Tyytyvéinen osaltaan olenkin — moni asia on paremmin kuin ennen
— mutta miksi kuitenkaan en ole pitkdén aikaan markkinoinnin tieteellisid
artikkeleita lukiessani kokenut monistakaan artikkeleista innostuvani,
vaikka tutkimusasiat ja markkinoinnin teoriat ja ilmiot kiinnostavat?” (s.

457).

Omaan kysymykseensd vastaten Rami nostaa markkinointitieteen silloi-
sesta tilasta esille monia ongelmia, jotka liittyvit niin tieteenalan paradig-
maattisiin, metodologisiin kuin institutionaalisiinkin haasteisiin. Virkaan-
astujaisesitelméissdéin Rami kuitenkin myontéé, ettd hdnen on ollut pakko

suosia yleiskatsauksellisuutta yksityiskohtien kustannuksella” (s. 455).

Juhlakirjaan Kirjoitettavissa artikkeleissa ehdotamme tarkastelta-
vaksi Ramin esiin nostamia kysymyksii, mutta nyt rohkaisemme ké-
sitteleméiin niiti konkreettisten, mahdollisesti omaa tyoskentelyi kos-
kettaneiden esimerkkien kautta. Ramin esittimét kysymykset on eritelty

tarkemmin alla.

Pohdiskelevan siséllon lisdksi toivomme jokaiselta kirjoittajalta kuvausta
ja muistoja Ramin persoonasta ja hinen kanssaan tehdysta yhteistyOsta. Ta-

man keskustelun toivomme liitettdvaksi artikkelin alkuosaan.
Kysymykset

Juhlakirjaan ldhetettdvin artikkelin ei tarvitse orjallisesti noudattaa niité
alla lueteltuja temaattisia kysymyksid; pikemminkin kysymykset tulee
ndhdd inspiraation ldhteind. Suosittelemme myos lukemaan Ramin vir-
kaanastujaisesitelmin (ks. Liite), joka julkaistiin Liiketaloudellisessa Aika-

kauskirjassa vuonna 2008.
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1. Paradigmaattiset haasteet. Ramin mukaan paradigmaattinen yhteis-
mitattomuus on haitannut markkinointitieteen kehitystd. Vaikka
Rami myodntddkin, ettd ns. pluralistisena kirjapinotieteend markki-
nointi hydtyy useiden paradigmojen ldsnéolosta, hén kaipaa koko-
naiskuvan hahmottamista: ”— — missé oltiin ennen, missé ollaan nyt
ja mihin kenties menossa?” (s. 459). Ramia mukaillen pyyddamme
esittdmadn kiihkottomia pohdintoja ja yhteenvetoja markkinointitie-
teen teoreettisista ndkokulmista ja niiden kehityksesta.

2. Metodologiset haasteet. Ramin mielestd juopa kvantitatiivisen ja
kvalitatiivisen metodologian vililld on ollut markkinointitieteen ke-
hityksen este. "Metodikeskustelu tuntuu markkinointitieteessékin
tallaavan paikallaan, ja siithen kaivattaisiin uudentyyppisié kiivaile-
mattomia ja vadrinymmarryksia vihentivia keskustelunavauksia ——
” (s. 457). Ehdotamme artikkeleita kysyméén, miten markkinointi-
tiede kykenisi suhtautumaan metodeihin siten, ettd ne eivét rajoit-
taisi luovien ja rohkeiden tutkimuskysymysten asettamista.

3. Institutionaaliset haasteet. Ramin mukaan “hyperaktiivisen puu-
hasteluyhteiskunnan saapuminen akateemiseen maailmaan ehkdisee
myds tehokkaasti markkinointitieteen kehitysta” (s. 459). Talla han
tarkoittaa, ettd tutkimuksen tehokkuusvaatimukset, kuten julkaisu-
paineet, heikentavit ajattelun syvéllisyytta ja laatua. Siksi toivomme
keskustelua siitd, miten timé akateemisen maailman institutionaali-
nen muutos on vaikuttanut tai vaikuttaa markkinointitieteen tasoon

ja voidaanko suuntaa mahdollisesti kdént4a
Tekniset ohjeet

Kasikirjoitusten ohjepituus on korkeintaan 6000 sanaa ilman léhteit4, ala-
viitteitd, kuvioita ja kuvia. Kirjan ja artikkeleiden kieli on suomi. Julkai-
semme Ramin virkaanastujaisesitelmén juhlakirjan alussa, joten kasikirjoi-

tusten mahdollista sidoksellisuutta esitelméén voi huoletta tuoda ilmi.
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TT Rami OLKKONEN (8. 1968) on toiminut
B markkinoinnin professorina Turun yliopiston

kauppakorkeakoulussa vuodesta 2008. Héan valmistui
Turun kauppakorkeakoulusta kauppatieteiden maisteriksi
vuonna 1993, lisensiaatiksi 1998 ja tohtoriksi 2002. Olkkosen
tieteellinen mielenkiinto on laaja-alaista; hin litkkuu luontevasti
sekd markkinointitieteen paradigmojen ja tutkimussuuntausten
ettd eri tieteenalojen vilisilla kaymattomilld korpimailla. Hén on
perehtynyt esimerkiksi markkinointitieteen teoreettis-filosofisiin
kysymyksiin.

Kasilld oleva juhlakirja on kokoelma Rami Olkkosen kollegoiden
ja ystéavien kirjoituksia, joiden inspiraation ldhteena on ollut
Olkkosen Turun kauppakorkeakoulussa syyskuussa 2008 pitdiméa
ja sittemmin Liiketaloudellisessa Aikakauskirjassa julkaistu
virkaanastujaisesitelma. Tekstit kdsittelevit monipuolisesti
markkinointitieteen institutionaalisia, paradigmaattisia ja
metodologisia kysymyksid — unohtamatta Olkkosen persoonan
pintaa syvemmalle ulottuvaa vaikutusta suomalaisen
markkinointitieteen monimuotoisella kentalla.

Juhlakirjan ovat toimittaneet Rami Olkkosen ohjauksessa
véitoskirjansa valmistelleet jatko-opiskelijat KTM Samuel Piha ja
KTM Petteri Ojala.

Vaikka pintailmiot muuttuvat, markkinoinnin
perusperiaatteet sdilyvdt.

Rami Olkkonen,

Turun Sanomat 30.8.2008
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