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Kuvia markkinoinnista, yliopistosta ja tieteesta

Tiivistelméa

Tama tutkimus |8hestyy markkinointia tieteenalana narratiivien eli kertomuksien ndkdkulmasta. Aineisto koostuu 31
kertomuksesta, jotka késittel evét tydel &maa akateemi sen markkinoinnin parissa, kertojista selked enemmistd on
markkinoinnin professoreita. Artikkeli keskittyy tieteenalan ominaispiirteisiin, kuten opettamiseen ja sitoutumiseen, seké
markkinoinnin tieteelliseen olemukseen siten, kun se kertomuksissa konstruoituu. T&ssa artikkelissa narratiiveja
tarkastellaan temaattiseen sisdltéon keskittyen, siten etté kootut kertomukset heijastelevat jailmentévét markkinoinnin
tieteenalan kulttuuria, myos sen ns. arkikulttuurin tasolla. Tutkimus osoittaa, ettéd mydskéin markkinoinnin alalla
opettamista el kovin paljon arvosteta, ja ettd sitoutuminen kohdistuu ensisijaisesti tieteenalaan eika tydyhtei soon.
Tieteenalana markkinointi puolestaan on melko nuori ja hajanainen, jatyypillista sille on epdvarmuus niin keskeisisté
kasitteistd, oleellisista teorioista, kuin tutkimusmenetelmistékin. Edelleen suhteet kéyténntn eldmaén luovat jannitteita niin
kentdn toimijoiden valill&, kuin heidan siséll&ankin.

Avainsanat: Narratiivit, markkinointi tieteenalana, tieteenal atutkimus.

Johdanto

Markkinointi on tieteenalana nuori, mutta k&ytannon toimintona sitd voi pitéd hyvinkin vanhana. Tieteeksi se alkoi rakentua
toisen maailmansodan jélkeen, kun yhé suurempi osa kdytdnnén toimintoja siirtyi muodollisen tiedonkeruun pariin, jolloin
néita kaytanndn toimintoja alettiin tarkastella tieteel lisen logiikan ndkdkulmasta ja tieteellisina pidetyin menetelmin.
Suomalaisen markkinoinnin alkupistettd (vrt. Lilja2001) on melko vaikeaa méaritta&, toimijahistoriallisessa mielessa yksi

kauppakorkeakoul ussa.

Taman artikkelin tarkoituksena el kuitenkaan ole pohtia suomalai sen markkinointitieteen historiaa, vaan sen ominaispiirteita
kertomuksien nakdkulmasta. Aineistona on 31 tydel dmaa markkinoinnin parissa kasittel evaé kertomusta, kertojina pédosin
markkinoinnin professorit 1990-luvun lopussa. Siten kasittel en téssé artikkelissa kertomuksien temaatti seen sisaltoon
keskittyen joitakin markkinoinnille tyypillisié piirteitd, kuten sitoutumista tydyhteisdon vs. tieteenal aan, suhtautumista
opettamiseen, toimijoiden kéasityksia markkinoinnin keskeisi st teorioista ja menetel mista, seka akateemisen maailman
suhdetta kéytannon elamaan.

L 8htokohtana tassa artikkelissa on, etté tiede on sosiaalisesti rakentunut tapa tuottaa ja ymmértaa tietoa eika siind miel essa
sen " parempaa’ tal " oikeampad’ kuin mik&&n muukaan tiedon tuottamisen tapa (ks. esim. Pinch 1990). Siten tiedetta tai
tieteenal oja, kuten téssd tapauksessa, voi myds tutkia kuin organisaatiota; sosiaalisena kokonai suutena, jossa on
jonkinlainen rakenne ja toimijoita. Néma toimijat puolestaan kertomuksillaan luovat sen sosiaalisen kokonaisuuden, jota
nimitetéddn markkinointitieteeksi.

Artikkelin alussa késittelen narratiivisuutta seka aineistoni keruu- ja analyysiprosesseja. Siirryn sitten itse aineiston pariin ja
rakennan kuvia yliopistosta seka j oistakin akateemisen maailman ja markkinoinnin ominaispiirteist, joiden pohtiminen
mahdollisesti lisdd lukijan viisauttaja ymmarrystd maailmasta, jossa hén (todenndkdisesti) itsekin toimii.

Narratiiveista

Téassd artikkelissa narratiivisuus2 on seka véljasti metodinen kehys, ettd koko tutkimuksen 18hestymistapa. L ahtokohtani on,
etté jokainen tarinaon sindll&én tosi tai ett kysymysté tarinan totuudellisuudesta ei ole mielek&sta esittéé (ks. Alasuutari
1999). Koska ymmaérran kertomuksen esitykseksi eldmastd, siirtyy myds argumentaation pai nopi ste kertomuksen

rakenteel lisista muotosei koi sta kertomuksien sisdltoéon (Hyvérinen 1998; ks. myos Bruner 1987). Kertomukset ovat siten
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minulle kunkin kertojan oman todellisuuden representadtioita, siis sindlléan "tosia’ ja” oikeita’.

Kertomuksia tutkivien ldhestymistavat vaihtelevat suuresti oikeastaan kahden &aripaan vailla, nimittain realistien ja
konstruktivistien. Realistien mielesta kertomuksien tehtéva on ottaa esiin vain " eldmén tosiasiat”, eika niita tule tutkiavain
kertomuksina. Konstruktivisteja puolestaan kiinnostaa, miten kertomisen tilanne, konteksti ja tulevaisuuden odotukset
muokkaavat kertomuksia omasta ja muiden menneisyydesté ja aikaperspektiivi on nykyhetki tai tulevaisuus pikemminkin
kuin menneisyys (Hyvérinen 1998). Onneksi maailmaei ole mustavalkoinen, joten omaa leiridén el néisti kahdesta
aéripaasta tarvitse valita. Siten ming, kuten moni muukin kertomuksien tutkija, liikun téll& hetkell& jossakin "turvallisessa
valimaastossa” pyrkien |&hinna |dytamaan sellai sen |ahestymistavan, joka parhaiten tekisi oikeutta aineistolleni ja koko
tutkimukselleni. Tata " valimaastod’ luonnehtivat kiinnostukseni seké puhuntojatai puheakteja, " diskurssgja’, etta
kertomuksien temaattisia sisaltdja kohtaan.

Tarkastelen tassd artikkelissa kertomuksia suullisen, tieteenalan erdénlaisen arkikulttuurin ilmentgjana (Pinch 1990, 197),
silla kerronnallinen aineisto ja sen sisdltdmat narratiiviset mallit mydés heijastel evat sitd kulttuuria, joiden sisdllane on
kerrottu yhtend mahdollisena tarinana monista (Bruner 1987, 15). Siten aineistoni heijastelee markkinoinnin kulttuuria, sen
ilmapiiri, arvojajanormeja

Tutkimuksen aineisto ja sen analyysi

Haastattelin 31 akateemisen markkinoinnin tekijés, joista useimmat olivat haastattel uhetkel & akateemisessa markkinoinnin
virassa jossakin suomalaisessa yliopistossatai korkeakoulussa. Haastatel tavistani 80 % on miehid, 70 % jonkun
palkkaluokan professoreita, 60 % olen luokitellut ” keski-idn loppupuolelle”, 13 % " varhai seen keski-ik&an”, 7 % " nuoriin”
ja20 % "vanhoihin” 3. Hieman alle puolet ei maininnut omaavansa tyokokemusta liike-el@méstd, kun neljannes sanoi
tekevansa jatkuvaa yhteisty6té liike-el@man kanssa. Melkein kaikki haastateltavani olivat véitelleitd, suurin osa
markkinoinnista.

Kéytin C-kasettinauhuria ja tein samanaikaisesti muistiinpanoja, tosin 18hinna valttédkseni tuijottamasta haastatel tavaani.
Haastattelut kestivét kaikkea 30 minuutin ja 2,5 tunnin vélilta ja tekstiksi purettuna haastattelutekstia on reilut neljésataa
sivua.

Ké&ytin aineiston keruussa ns. narratiivisen haastattelun menetelméa (ks. esim. Hyvérinen 1994, 40-), €li esitin
haastateltavalle vain yhden, narratiivisen kysymyksen, ja vapaan kerronnan lopuksi muutamia tydentévia kysymyksia,
jotka useimmiten liittyivét kertojan itsensa esiin nostamiin teemoihin. Tama narratiivinen kysymys oli pyyntoni kertoa
akateemiseen tychon liittyva eléméntarina: " Miten sinusta tuli markkinoinnin professori?’

Kiinnostavaa kyll &, vaikka haastattelin tutkijan ominai suudessa tekijoité kentél 18, joka on melko tunnettu
myo6tamielisyydestaén kovia metodeja ja tarkkoja tutkimussuunnitelmia kohtaan, esitti ainoastaan kolme haastateltavaani
minulle kysymyksen |dhestymistavastani tai tutkimuskysymyksistani, jotka rehellisyyden nimissa olivat tuossa vaiheessa
vieldvarsin epaméaréisig, jakaikki he saivat hieman eri vastauksen4.

Suurin osa haastateltavistani vaikutti kertovan mielellaén jajopa hieman arsyyntyivét, jos keskeytin kysymyksella tai
kommentilla. Joskin strukturoiduin haastatteluin olisi saattanut saada "tarkempia’ kuvauksia tietyista tapahtumista, olen
varma, etté vapaalla kerronnalla sain rikkaamman aineiston. Etenkin, kun haastattel ee tutkijoita, on helposti vaarana saada
ammattimaisia vastauksia kysymyksiin, siten etta vastagja ikaénkuin analysoi kenttd& puolestani. Kysymyksiin vastatessa
kokemukset konstruoituvat tutkijan tekemien rakenteiden mukaan kertojan omien sijasta (ks. esim. Chase 1990, 11). Téhan
viittaa myds se, ettd kertomukset |&hes aina etenivét kokemuksellisessa, ns. sisdi sessé ajassa kronologisen sijaan. Siten
useimmat vapaan kerronnan loputtua esittdmani tarkentavat kysymykset liittyivéatkin ns. aukkokohtien téydentémiseen, kun
kertoja saattoi ylittéa pitkiakin eldméanvaiheita.

Aineistoa anal ysoidessani olen pyrkinyt valttdmaan sen lukemista liian paamaarati etoisesti, jolloin kaikkein
hedelmallisimmaksi tavaksi on osoittautunut ideoitten koetteleminen eri nakokulmista. Toisin sanottuna, jos aineistoani
lukiessani havaitsen jonkin kiinnostavan ja uuden teeman nousevan esiin, siirrén sen sivuun jalahestyn asiaa péinvastai sesta
nakokulmasta koetellakseni gjatelmani pitavyytta. Siten jos esimerkiksi aineistoa lukiessani havaitsin, ettd monet
haastateltavani vaikuttivat tekevan hyvin summittaisia liikkeita urallaan, yritinkin lukea aineistoa etsien tietoi sesti
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padmaéaréti etoisen urasuunnittelun teemaa ja se saattoikin olla aivan yhta ilmeinen, joskaan el yhté kiinnostava tai
ihmeellinen. Tall& tavoin olen pyrkinyt olemaan itseni suhteen kriittinen. On myds pidettéva mielesss, ettd analyysi on
jatkuva prosessi. Siten téssa artikkelissa esittdmani padtel mét elvat missaén mielessa ole lopullisia

Kuvia markkinoinnista

tarinag; loistoajarappiota. | hanteellisessa yliopistossa— kuva, joka suurimmalla osalla opiskelijoista todennakdisesti on
mielessdan, kun he aldittavat opintonsa — opettajistoa gjavat eteenpéin korkeammat ideaalit: hyvyys, kauneus ja totuus.
Opettgjat ovat innostuneita, antavat huipputason opetusta ja yliopistot ovat yhteiskunnan tienndyttgjia. Ns. rappion tarinassa
sitdvastoin opiskelijat istuvat massaluennoillaja vastaavat tenteissa yksinkertaisiin, itsestdanselviin kysymyksiin, pyrkien
suoriutumaan opinnoistaan tehden niin vahan kuin mahdollista. Opetushenkil 6kunta koostuu keskinkertai suuksista, jotka
vuosi vuoden jélkeen toistavat samaa liturgiaa kayttéden samoja kalvoja. Kukaan ei vélita, kukaan ei ole kiinnostunut
mistaén. Korkeapalkkaiset professorit laiminlydvét tutkimusty6taan, opetustaan ja hallinnollisia tehtéviaan. (Koski 1993,
13-18).

Halusin aloittaa kuvani yliopistosta, markkinoinnista ja tieteestd siteeraamalla Kosken tarinoita, silla aineistostani nakyy
molempia. Joskus loiston yliopisto on erdanlainen kaipauksen kohde, joskus sen ominaisuuksia lGytyy itsestd ja omasta
tydsta. Rappion yliopisto on joskus se maailma, jossa tarinan kertojaitse el@g, joskus se heijastuu kertomuksesta henkilén
omana toimintana. On kuitenkin huomattava, etté Kosken kuvailemat julkiset tarinat eivét valttdmatta | 6yda puhtaita
vastineita todellisuudesta, vaan ovat ikadnkuin reflektioita siitéd jannitteestd, joka akateemisella kentalla vallitsee.
Markkinoinnin, samoin ehka my&s monen muun tieteenalan, osalta téma jannite liittyy puhtaan tieteen tekemisen
pyyteettdmyyden ja yritysmaailmassa menestymisen valiseen suhteeseen. Toisin sanottuna, tieteen kentta tuottaa seka
intressien taistelun (" menesty!”), ettd normin, joka pakottaa kieltamadan namaintressit ("tee puhdasta tiedettdl”) (R.K.
Merton, sit. Bourdieu 1998, 83).

Seuraavassa kuvailen akateemisen markkinoinnin maailman kolmea eri aspektia, jotka liittyvat opettamiseen, sitoutumiseen
seké markkinointiin tieteend. Loytaékseni keskustelukumppaneita ja teoreettista kaikupohjaa tyélleni nojaan enimmakseen
Tony Becherin (1989), Burton Clarkin (1986), Richard Whitleyn (1984) ja Oili-Helena Ylijoen (1998) tutkimuksiin. Tésta
eteenpéin, ellel toisin mainita, kaikki johtop&&ttkset tekstissa perustuvat aineistooni, sitaatteja kdytén ikaénkuin kuvina,
jotka selventévét jaillustroivat argumentaatiotani.

Opettamisesta ja sitoutumisesta

Opettaminen lienee yliopiston ndkyvin toiminto, joten ei ole ihme, ettéd kumpikin Leena K osken yll& siteerattu tarina sivuaa
opettamista. Opetusta ei akateemi sessa maailmassa kuitenkaan juurikaan arvosteta (ks. Ylijoki 1998, 47-55), mika
aineistossani ilmenee siten, etté vain harvat kertovat opettamisesta keskel send ja merkittvané osana omaa ty6taan.
Akateemisen tydn yksi erityispiirre onkin, ettd se vaatii periaatteessa paljon taitoja korkeimmalla mahdollisella tasol a5,
mutta hyvin vahén tai ei lainkaan koulutusta tai tydyhteison tukea néiden tehtévien suorittamiseksi.

Samoin kuin Ylijoki (1998, 52-53) havaitsi, myds minun aineistossani naiset puhuvat opettamisesta eri tavalla kuin miehet.

Naiset painottavat hyvaa opettamista enemmén ja paitsi kertovat innostuneita tarinoita menestyksekkaisté kurssei staan, ovat
myos selvasti enemman huolissaan siitd, etté aikaa opetuksen kehittdmiselle on niin vahan ja etta sen laadukasta hoitamista

e ansioita arvioitaessa juuri painoteta. Tai, kuten erés haastateltavani asian ilmaisee, opettamista korostetaan juhlapuheissa,
mutta virkahauissa kuitenkin painotetaan julkai sujen maaréa.

Ja siitd mé oon valtavan kiitollinen, etté me ollaan aina saatu kokeilla[...] et meilléd on niinku t&8l1& sellanen niinkun
dynaaminen henki ja, janiinku ja sitd auttaa juuri se ettd jos s& naét téan niinku meidan juttuna. Taa on niinku meijan juttu,
et en ma 00 antamassa jotakin suoritusta niin ettd mun velvollisuuteeni kuuluu tehda taté, vaan ettd, ettd ma oon niinku
mé... ma nadan niinku tehtévani auttaa opiskelijoita kasvamaan...

Professori, nainen
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Yleistéden vois todeta, etté laadukas opettaminen useimmiten merkitsee miehille kéytannén eldman tuomista opiskelijoiden
ulottuville, kun naiset tuntuvat haluavan auttaa oppilaitaan kasvamaan tai gjattelemaan itsendisesti. Kaikki haastattel emani
naiset puhuivat opettamisesta, mutta miehisté vain osa. Toki néissékin miehissd on muutama, joille laadukkaan opetuksen
antaminen ja oppilaiden kunnioittaminen olemalla paikalla ja kaytettévissd itsestddnsel vasti kuuluu osaksi akateemista ty6ta.
Vastapuolella onkin sitten professori, joka luetellessaan tyonsa eri osa-al ueita keskustellessamme akateemi sen tydn monista
vaatimuksista unohtaa téysin mainita opettamisen.

Toinen seikka, jonka naiset miehid useammin katsovat kuuluvan osaksi ty6taan, on tydyhteisd. Yksi akateemisen tyon
tyypillinen piirre onkin, etta sitoutumista tydyhteisdon tai tyOpaikkaan el oikeastaan edellyteté. Y hteiset pdamaérét, joista
kertomuksissa on puhe, liittyvat melko harvoin yhteiséon, jossa henkilé on tyéssa. Huolimatta siita, etté haastateltavissa on
useita henkil 6it4, jotka ovat olleet samassa yliopistossa ja samallalaitoksella perusopinnoista |éhtien, ainoastaan yhdella
laitoksella tydskentel evien kertomuksessa kertojien oma tydhistoria etenee rinnan laitoksen kehittymisen kanssa. Muissa
tapauksissa kohteena on yksil6 itse, hdnen oma tydnsa ja tutkimuksensa.

Burton Clark (1986, 30) toteaakin, etté akateemisessa maailmassa vallitsee ikaénkuin kaksoisrakenne, se on organisoitunut
seka tieteenalan etta laitoksen mukaan. Akateemisen maailman arvot sanovat, etta yksilon tulee ollaensisijaisesti sitoutunut
omaan tieteenalaansa, jota eivét rgjoita valtion tai yliopiston rgjat, vaan joka luo kansainvalisen verkoston, ndkyméattéman
yliopiston. Kuten Clark toteaa, tdma sitoutumisen prioriteetti ilmenee myds niin, etta on helpompaa vaihtaa yliopistosta
toiseen kuin oppiaineesta toiseen.

Tieteenalan yhteisen hyvén tuleminen melkein aina ennen tydyhteison tai laitoksen hyva& el kuitenkaan tarkoita, etté kaikki
tieteenalaansa ja tekevét paljon ty6ta sen eteen, kun samanaikai sesti laitos, jossa he tydskentelevét, ei vaikuta kovin hyvin
toimivan tySyhteisbnd. VVain muutamat haastateltavat toteavat, etta viihtyvét tydpaikallaan ja nauttivat siella

tyoskentel emisestd. Useimmat eivét kuitenkaan mainitse koko asiaa tai vaikuttavat pitavén sitd” vél ttéméattdmana pahana’.
Eniten néréé tydyhtei sdn toiminnassa tuntuukin aiheuttavan nimenomaan yhteisen pd&maéran puuttuminen, jollaisena
laitoksen antamaa |laadukasta opetusta ei ilmeisesti pideté. Siten henkilét, jotka laiminlyddesséan tai vetéytyessédn pois
opetusvel vollisuuksista tutkimustydnsa hyvaksi, aiheuttavat samalla tehté&mien kasaantumista muille.

Téassé mielessd sukupolvien vélillandyttéisi olevan eroa. Vanhin polvi; ne, jotka ovat rakentaneet Suomen akateemisen
markkinoinnin, puhuvat paljon laitoksesta, joka tuntuu aina tulevan ennen tieteenalaa, mika ei sindll&én oleihme, silla
tuohon aikaan markkinointi e ollut tieteenalana kovin vahva.

Markkinointi tieteena

Markkinointia tieteenalana on kritisoitu siité, ettd se pyrkii olemaan "tieteellisempéé kuin tiede” suosimallans. kovia,
luonnontietel sté lainattuja tutkimusmenetelmié ja -asetelmia (ks. Arndt 1985, Morgan 1992, Brown 1993). Téllainen
modernistinen tiedekéasitys pyrkii universaaliin ja kontekstista riippumattomaan tarkastel utapaan, jossa tarkasteltava kohde
ik&ankuin pysaytetdén linssin alle tutkijan tarkastellessa tutkittavaa todel lisuutta etéélts, pala palaltaja systemaattisesti (ks.
Heikkinen 2000). N&in pyritaan tekemé&an " tasmallista tiedetté epatédsmal lisestd, sumeasta ja epamaéréi sesté

todellisuudesta” (Bourdieu & Wacquant 1992). Kritiikki kohdistuukin eniten siihen, pystyyko néin rationaalisin menetelmin
tutkimaan inhimillista kayttéytymisté. Postmodernimpi |8hestymistapa suosiikin useita tyyleja ja suhtautuu tietoon joukkona
pienia kertomuksia yhden totuuden sijasta (ks. Lyotard 1985).

Metodol oginen kysymys on mielenkiintoinen markkinoinnissa nimenomaan, koska tota siithen aikaan kun ma opiskelin, niin
semillatavallatehtiin gradut, niin ne tehtiin postikyselyilla ja hankittiin kvantitatiivisilla menetelmill& Jajossain méarin
myds niinkun gradun hyvyyttéd méaritteli se, etta kuinka paljon erilaisia menetelmia siiné oli kéytetty, eté suorat jakautumat
nyt e ollu oikeestaan vield mitédn, mut et jos oli ristiintaulukointia etenkin faktorianalyysig, varianssianalyysia, regressiota,
vaikkel sindnsa (naur.) sovi edes markkinointiin, niin tota, niin jossain méérin se jopa ajautu siihen, etta... et gradu
méadriteltiin et, joo téd on hyva gradu, et tés on kaytetty oikeen niin ku regressioanalyysia. Ja se oli sitd main streamea, se oli
sitd gjattelutapaa, etta... et niin ku timmaonen mita si nyt tassd teet, ni téhan on ihan huuhaata. Eihdn tdmmosesta mitéan
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Eri tieteenal ojen hierarkioita ja heimokulttuureja tutkinut Tony Becher (1989, 57) toteaa, etta tieteen kenttd on tdysin
hierarkkinen, mutta ndma hierarkiat eivét ole staattisia, vaan kamppailua niiden arviointikriteerei sté kaydaén jatkuvasti.
Olisiko siis niin, ett nuorena ja hajanai sena tieteenalana markkinointikin hakee itselleen arvostetumpaa asemaatieteiden
hierarkiassa pyrkiméll& samanlaiseen systemaattisuuden ja objektiivisuuden retoriikkaan kuin kovat tieteenalat? Toisaalta
Suomessa téllainen retoriikka, jota myds aineistossani ndkyy, saattaa johtua Y hdysvaltojen vaikutuksesta suomalaiseen
akateemiseen markkinointiin markkinoinnin varhai sempina vuosinaja etenkin 1970- ja 1980-luvuilla tutkimusvierailujen ja
kirjallisuuden myéta. Kirjallisuus alkoi nimittéin vahvasti painottua amerikkalaisteoksiin 1970-luvulta eteenpéin (ks.
Vironmaki 2000, 16-18).

Paradigmaattisten, ns. normaali- tai "kovien” tieteiden peruskriteeri on Thomas Kuhnin (1994, 23) mukaan kuitenkin, etta
tutkimus nojaa johonkin, yhteen tai useampaan, aikaisempaan tieteelliseen saavutukseen, jota tiedeyhteiso pitéd toimintansa
jatkumisen perustana. Tallaisellaulkoisellakriteerilla markkinointia el voine pitdé paradigmaattisenatieteenalana, silla
kertomuksissa ilmenevét markkinoinnin konstruktiot ovat varsin hgjanaisia. Aineistoni perusteella el voi 18ytéa kovinkaan
suurtayksimielisyytta siita, mita markkinointi oikeastaan on, miten sité tulisi tutkia, tai mitka sen keskeiset kéasitteet ovat.
Oikeastaan ainoastaan siita, ettd asiasta el ollayksimielisia, vallitsee edes gjoittain jonkinlainen yksimielisyys.

Y htenevaisin maaritelma — mika ei tarkoita, ettd se olisi lukumaaraisesti useimmiten esitetty ajatus — tasta tieteenalasta
onkin, ettd markkinointi on pikemminkin agjattelu- tai toimintatapa, kuin erillinen toiminto. Akateemisen maailman tavan
pitda markkinointiaja muita liike-el@man toimintoja tutkivia tieteenal oja erillisina toisistaan katsotaan pakottavan toisiinsa
liittyvien asioiden pohtimiseen irralisinaja siten jaykistavan tutkimusasetelmia. Eréén haastateltavan mukaan jopa
akateeminen maailma nimenomaan tassa miel essa ikaankuin pakottaa markkinoinnin tieteena eroon kaytannosta.

Kertoakseni vain joitakin esimerkkejd kentén hajanaisuudesta; useat haastateltavat vaikuttavat mielell&8n ndkevén
markkinoinnin kovana tieteend, jonka parissa hyvaksyttavét tutkimusmenetel mét ovat tilastotieteellisid, kun samanaikai sesti
kvalitatiivisten menetelmien ylivalta myds markkinoinnin alalla tehtévissa tutkimuksissa alkaa ollailmeinen6. 4P-mallia
puolestaan pidetédn seké hyodyttomana reliikkiné etté edelleen kelvollisenaja tarpeellisena. Samoin siing, missa yks
haastateltava valittaa, ettd kunnollista perustutkimusta el endé tehdd, tivaa toinen haastattelijalta perustutkimuksella
aikaansaatuja totuuksia, koska sité tai niitd ei hénen mukaansa ole olemassakaan. Markkinoinnin tieteellisté kotia haetaan
toisaalla niin sosiologian, sosiaalipsykologian kuin psykologiankin puolelta, kun taas toisaalla todetaan, ettd néihin

tieteenal oihin pohjautuvalla kul uttajan k&yttaytymisen tutkimuksella ei tunnu sovelluksia yritysmaailmasta [6ytyvan.

Se keskustelu mitd siind on siin& niinku tapellaan niinku jollakin lailla aika mustasukkaisesti niista etta mik& on niinku
térked, mik& on niinku uusi... siind markkinoinnin tutkimuksessa kéytet&d&n samaa terminol ogiaa kuin mainonta kéyttéa
puhuessaan uusista tuotteista: ” Uutta... tdma on aivan uutta... janyt jotakin sellaistamité ei koskaan ole ollut.” Etta puhu
niinkun talla kielella niin saat kavereita. Ettd jos haluat ollayksi meisté niin puhu téllé kielella. [ ...] niin se on kauheen
héiritsevad oikein... kauheen héiritsevéd. Klikkeja syntyy ja ne julistaa sitd omaa hommaansa.

Yliassistentti, mies.

RTH

Markkinoinnin sisdlla kdytavista koulukuntakeskustel uista puol estaan moni haastateltava puhuu " kuppikuntina’ " jumalina”,
"trendeind’ tai "sen gjan juttuina’ melko kriittisesti, etenkin jos haastateltavaitse el kerro erikoistuneensa mihinkaén
koulukuntaan. Useimmiten kritiikin kohteena on, ettd uusilla nimikkeillaja kasitteilla pyritd8n luomaan kuva aivan
uudenlaisesta |dhestymistavasta, vaikka itse asiassa néi den uudempien koulukuntien teoreettinen tai kasitteellinen pohja
lepdé jokseenkin vanhalla perustalla. Toisaalta uusien gjatuksien tuomista pidetdan mydnteisend, toisaalta todetaan etté juuri
se my6s estéd markkinoinnin kehittymisté tieteenalana, kun tiettya koulukuntaa suosivat eivét jaksa tuntea kiinnostusta
muunlaisia tutkimusaiheitatal gjatustapoja kohtaan.

Tieteenal ojen sosiaalista j&rjestdytymista tutkinut Richard Whitley (1984, 172-3) toteaakin liiketal oustieteitten olevan
fragmentoitunut tieteenala. Sen sisdlta |6ytyvat d&ripéina laskentatoimi, jota on ainakin Whitleyn tutkimuksen aikaan voinut
pitda yhtenevéisend, koherenttina alana?, ja toi sessa padssa kaikki " organisaation kayttéaytymist&’ tutkivat alueet, joiden
sisdllavallitsee suuri epayhtenevéisyys jajoiden hajoamista cikeastaan estdé vain niiden yhteinen sijainti
kauppakorkeakoulujen jayliopistojen sisdllatoimivina liiketal oustieteen laitoksina. Markkinoinnin tietegllisté roolia
pohdittaessa on kuitenkin hyva muistaa, etté se el ole hajanai suudessaan yksin, vaan suuri osa esimerkiksi humanistisista
tieteistd on vastaavallatavalla hgjanaisia, vaillayksimielisyytta keskeisista teorioista tai késitteista
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Suhteet kaytantoon

Markkinointitieteen olemuksen ymmartamiseksi on myds hyva lyhyesti pohtia sen I&htékohtia. Toisen maailmansodan
jalkeen sotateol lisuudesta vapautunutta kapasiteettia al ettiin k&yttaé uusien hyddykkeiden val mistamiseen ja niinikdén sodan
palvelukseen valjastetun tieteen menestys toi aiemmin kdytannon harjoittagjien hallussa olleet alat muodollisen tiedonkeruun
jatiedon tuottamisen pariin. Téhan ryhmaén kuuluivat myés kaupankayntiin ja liike-elamaan kuuluvat alat, siten myos
liiketal oustieteet (Whitley 1992, 2). Téma nuori, javarsin askettéin "tieteellistetty” kéytdnnon toimi hakee tieteenalana
tutkimusongel mansa kaytannodn eldmastg; suhde, joka niinikéan on kaukana ongelmattomasta. Esitetyn kritiikin mukaan
tieteenharjoittajat joko enenevasti kirjoittavat toisilleen jéttden sivuun sen maailman, jonka” palveluksessa’ he alunperin
ovat toimineet (Whitley 1992, 16), tai toimivat " akateemisina konsultteind”, laiminlydden tieteen "ylevampid’ tehtavia.

"Hyvan professorin” konstruktioon kuuluu myds aineistoni perusteella yrityskontakteista huol ehtiminen. Samaa toteaa
my6s Mary Midgley (1990, 290): " Eiké kysymyksien, joita a etaan tutkia, tule olla sellaisia, joihin haluaa vastauksen joku
muukin kuin tutkijaitse?’. Muutama haastateltavani pitaé nimenomaan suomalai sena erikoisuutena kéytantoa, jonka
mukaan al oitteleva tutkija saa ottaa tutkimuskohteekseen 1dhes minka tahansa hanté itsedan kiinnostavan ilmién. Enemmisto
haastateltavistani onkin sita mieltg, etta markkinointitieteen tulee hakea sisalténsa toimimalla laheisesti yhteistydssa
yrityksien kanssa, tutkien niiden toiminnasta nousevia kysymyksia. Talodin esiin nousevaan kysymykseen ragjanvedosta
ammatillisen ja akateemisen koulutuksen valilla ehkdpa selkein kannanotto on, etté akateemisen koulutuksen 18pikdyneen
tulee omata analyyttisempi ote tyohonsa. Tydssa siis tehddan jatkuvasti uusia graduja, muttateoriaa el kirjoiteta esille, kuten
erés haastateltavani asian ilmaisee.

Maalotinsillon [...] kun tein padtdksen, ettd mé jéan tdnne akateemiselle puolelle, ni sillon [...] erédt Suomessaoli sité
mieltd, ettd el pités gradujatehdfirmoihin, kun niistd el tuu tarpeeks hyvia teoreettisia. Yrityskontaktejaei pidetty hyvana
lainkaan. [... Vaikka] kylldhan [puhuttiin juhlapuheissa] kovasti, etté pités tehd yritysten kanssa yhteisty6ta. [...] Meillaon
hirveen kovat kontaktit nyt yrityksiin téll& hetkell& kehittyny vuosien aikana. Et se opetustapa ja opetussysteemi kaikki muu
on siind mielessd erilainen... Enemman keisseja kaytetdén kun normaalisti ehka ja enemman kadytetdén yritysvierailijoita
luennoijinaf...].

Professori, mies

Tama gjoittain jannitteinen suhde tieteen ja kéyténnon véalilla ja ndiden maailmoiden yhdistdminen ei kuitenkaan ole
helppoa ja ndkyy myos aineistossani. Akateemisessa maail massa néhdén toisaalta yliopiston loiston piirteitd, nimenomaan
vapautena hallita omaa aj ankaytt6&an ja etuoikeutena oppia ja opettaa jatkuvasti uutta. Toisaalta siind ndhddén rappion
piirteitd; hyoddyttdmyytté, jolloin konferenssit ovat ” naurettavia kokoontumisia vailla yhteytté todel lisuuteen” tai
triviaalisuutta, jolloin kasitteellinen tai teoreettinen tutkimus on " yksinkertaista filosofointia, johon kuka tahansa pystyy”.

Akateemisen maailman hyveisiin kuuluvan pyyteettdman totuudenetsinnén ja yritysmaailman menestysdiskurssin
tekeminen lisdarvona konsulttimarkkinoille. Niin karkealta kuin tdmé kuul ostaakin, on molemmilla oma kontribuutionsa
markkinoinnille tieteenal ana, ja problematiikkana pikemminkin se, ettéd ndmé kaksi &ripaéta harvemmin tekevét
yhteisty6ta.

L opuksi

Markkinointitieteen nuoruus ja hajanaisuus ei ole sindllaén uusi tieto tai havainto. Hajanaisuutta heijastelevat siten myos
ker&&mani tarinat. Y ksik&én haastateltavani ei konstruoi markkinoinnin tieteellistd olemusta samallatavalla. Niinik&én
kukaan ei my@skaan konstruoi omaa akateemista i dentiteettiddn kovinkaan yhtenevasti. Tassa tutkimuksessa” hyva
markkinoinnin professori” on sekd menestyva yrityskonsultti etté laadukkaan tieteel lisen tutkimuksen tehokas tuottaja,
opiskelijoistaan vélittava pedagogi ja mukava ty6toveri. Jokainen haastateltava konstruoi omat ihanteensa ja omat
kasityksensa laadukkaasta akateemisesta tyostd eri tavalla. Niinpa namakin hyveet ovat eri kertojissa erilaisia, jos lainkaan
esiintyvétkaan.

Jos kuitenkin laht6kohtana on, ettd " loiston” yliopistossa erdanlainen " puhdas’ totuudenetsinta ja laadukas tieteentekeminen
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olisivat keskeisia elementtejd, yhdistéisi sen mukainen ammatillinen identiteetti myds kdytannon jatieteen luontevalla
tavalla. Siten markkinoinnin professorina oleminen vaatisi kykya ymmérté& molempiakielipelgj& niin akateemisen kuin
liike-eldménkin. Taldin mieluummin kuin ottaen " oikean eldméan oikeat ongelmat” annettuina faktoina, kéytetdén tutkijan
analyyttisia kykyjajatietedlista tietoa relevantin tutkimuksen aikaansaamiseen, ei akateemisena konsulttina toi mimiseen.
Ehk&péa tdméa on se loiston yliopiston tarinan mukainen markkinointitieteen olemus? Vaiko vain yksi veteen piirretty viiva
lisd&?

Loppusanoinavoisin todeta, ettd artikkelini on kuvailemansa tieteenalan tavoin fragmentoitunut ja j&ttéa moneltaosin
kysymyksid avoimiksi, mutta téyttanee loiston yliopiston tehtévia siind miel essd, etté toivottavasti heréttdd ajatuksia,
pohdintaa ja keskustelua. Kriittisté ja arvioivaa keskustel ua markkinointitieteen jaeri koulukuntien, kuten
suhdemarkkinoinnin, merkityksesta tai |ahtokohdista on toki kéyty myds aiemmin, kuten seuraavasta haastattel usitaati stakin
ilmenee:

Tassd[...] on paastéva eteenpain jotta téa [rel ationship marketing] esimerkiks on jonkunlainen paradigma joka vaikuttaa
markkinoinnin sisdlla, vaikka sitd Sheth ja kumppanit on sellaseksi julistanu kolme, neljavuotta sitten. [...] Paljon
semmosta nyt niinku ideatason heittelya ja vois sanoa ideol ogisenkin tason heittelya, [kun Iahdettiin] mustaval ko-gjatteluun,
etté nyt kun tulee tammaonen rel ationship marketing ni sitten voidaan koko keskustelu markkinointi parametrei sta lopettaa.
Mun nakemykseni [on] ettatuota|...] siis mika tulee olemaan tén relationship- tai networking- tai interaction #keskustelun
vaikutus markkinoinnin teoriaan kokonaisuudessaan jaa paljolti ndhtavaksi [...].

Professori, miesj
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