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Minne menet, markkinointitiede?’

iime kevdana — keskelld yleiseurooppa-

laisen yliopistojen tutkinnonuudistuksen

ja erindisten muiden vaateiden aiheut-
tamaa hassakkaa ja kevdisin joskus ihmista koh-
taavaa riittamattémyyden tunnetta — minulta
pendttiin muun muassa virkaanastujaisesitelman
aihetta. Taman kaiken keskelld tuli sitten ilmoi-
tettua esitelman otsikko: “Minne menet, mark-
kinointitiede?” Aihe on niin monihaarainen ja
-tasoinen, ettd siitd pitdisi kirjoittaa kirjoja, ei
lyhyitd esitelmid. On siis pakko suosia yleiskat-
sauksellisuutta yksityiskohtien kustannuksella.
Pyydan ymmartamysta.

Esitys ei perustu valittujen markkinoinnin
tieteellisten aikakauslehtien systemaattiseen
analyysiin viimeiseltd 20 tai 30 vuodelta, vaan
toistakymmentd vuotta markkinointitieteen
maailmassa melko tiiviisti eldaneelle tutkijalle
vuosien aikana muodostuneeseen kasitykseen.
Ndkemys noin 100-vuotiaan markkinointitie-
teen tilasta ja toivottavasta kehityksestd on siis
subjektiivinen, mutta perustuu paitsi markki-
nointitieteellisestd myos muista ihmistieteellisis-

ta keskusteluista omaksutuille ajatuksille.

Mika on markkinointitiede? Se on yksi
markkinoinnin kolmesta kentdstd. Muita kenttia
ovat markkinointikdytanto ja markkinointioppi.
Markkinoinnin kentat ovat erillisid, mutta niiden
valiltd 16ytyy tietysti yhteyksid. Markkinointi-
kaytanto on karkeasti sanottuna sitd, mita mark-
kinoijat ja markkinoinnin kohteet tekevit ja
ajattelevat. Markkinointikdytanté on markki-
nointitieteen tutkimuskohde, “markkinointitie-
teellisten katseiden kohde”. Markkinointioppi
taas on normatiivinen, markkinointikdytannolle
ohjeita antava markkinoinnin kenttd, joka pit-
kalla aikavalilla kehittyy vuorovaikutuksessa
paitsi markkinointitieteen my6s markkinointi-
kdytannon kanssa. Tassd esityksessd keskitytdan
siis markkinointitieteen kenttaan.

Markkinointitieteelld viitataan tutkimus-
suuntauksiin, jotka tieteellisen tutkimuksen pe-
riaatteita noudattaen pyrkivat kuvaamaan, selit-
tamaan ja ymmartamaan markkinointitodelli-
suutta. Markkinointitieteen teoriaperusta on
mikrotaloustieteessa, mutta vaikutteita muista
ihmistieteistd, esimerkiksi psykologiasta, sosiaa-

lipsykologiasta ja sosiologiasta omaksuttiin
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markkinointitieteeseen jo hyvin aikaisessa vai-
heessa. Markkinointitieteelle ominaisesta tutki-
muskohteesta tai tutkimusalueesta on esitetty
erilaisia nakemyksia. Ehkd yleisimmén nake-
myksen mukaan markkinointitiede tutkii vaih-
dantasuhteita ja suhteiden eri osapuolien vaih-
dantaan liittyvad kayttaytymistd. Nakokulmat
vaihdantasuhteisiin voidaan jasentda esimerkik-
si seuraaviin osa-alueisiin.

Ensinnakin, markkinointitieteen nakokul-
ma voi olla markkinoivan organisaation, jolloin
puhutaan markkinoinnin johtamisen nakokul-
masta. Silloin ollaan kiinnostuneita markkinoi-
jien toiminnasta ja ajatuksista. Voidaan esimer-
kiksi kysyd, kenelle, mitd, miten ja miksi mark-
kinoijat markkinoivat erityyppisissa markkina-
olosuhteissa. Ideaalityyppisen markkinointi-
kasitteen mukaisena oletuksena on, ettd mark-
kinointitoiminnan vyleisind taustasyind ovat
asiakkaiden eritasoiset tarpeet ja markkinoijien
voittotavoitteet.

Toiseksi, markkinointitieteen nakokulma
voi olla joko organisatorisen tai kuluttaja-
asiakkaan ndkékulma, jolloin voidaan vastaa-
vasti puhua organisaatioiden ostokayttaytymi-
sestd tai kuluttajakdyttaytymisestd. Ndissa na-
kokulmissa tutkijoiden kiinnostuksen kohteina
ovat ostajien toiminta ja ajatukset. Tutkimusta
ohjaavia kysymyksid ovat mitd, miksi, miten ja
milloin asiakkaat tietoa etsivat, tuotteita osta-
vat ja niitd kdyttavat ja miten taman kaiken
kokevat.

Kolmanneksi, myyjien ja asiakkaiden na-
kokulmat voidaan my6s yhdistaa, jolloin ollaan
vuorovaikutteisten vaihdantasuhteiden ja ver-
kostojen teoriamaailmassa. Tutkimusta ohjaavia
kysymyksia ovat esimerkiksi millaisia suhteita ja
verkostoja on olemassa, miksi niitd on, miten ne
syntyvat, kehittyvat ja toimivat ja mika kehitysta
ja toimivuutta selittdd. Tama viimeksi mainittu

ndkdkulma liittyy [dhinnd organisaatioiden va-
liseen markkinointiin.

Neljanneksi, markkinointi ei ole pelkas-
tadn markkinoijien ja asiakkaiden tekemista ja
merkityksenantoa mikrotasolla. Markkinointi on
my6s makrotason instituutio, jolla voidaan vii-
tata paitsi jakelujarjestelmaan myos esimerkiksi
mielikuvien [uomisen jarjestelmdan ja kulutuk-
sen kulttuuriin, erddnlaiseen globaaliin tajunta-
teollisuuteen, joka vaikuttaa meihin kaikkiin ja
ldhes jokaiselle elamanalueelle. Jos yhteiskunta
ei nyt ole sentddn aivan totaalisesti ”lapimark-
kinoinnillistunut”, niin ainakin hyvin markki-
noinnillistunut se on. Tassa makromarkkinoin-
niksi kutsutussa tarkastelutasossa voidaan kysya
esimerkiksi, milloin, miten, missd ja miksi vaih-
dannan mahdollistavat instituutiot ovat synty-
neet ja kehittyneet ja millaisia seurauksia mark-
kinointijarjestelmalla on yhteiskunnalle ja luon-
nonympdristolle.

Markkinointitieteen tutkimuskohteita on
lisannyt vield se, ettd markkinointikasitteen so-
veltamisala on 1960-luvulta alkaen laajentunut.
Markkinoinnin ydin oli aluksi yrityksen ja asiak-
kaan vélinen markkinavaihdanta, josta edettiin
nakemykseen, ettd markkinointi onkin olennais-
ta kaikille organisaatioille, joilla on asiakkaita.
Tamakaan ei riittdnyt, vaan seuraavaksi katsot-
tiin, ettd markkinointi soveltuu kaikkiin organi-
saatioihin, jotka pyrkivit luomaan ja yllapita-
maan suhteita ei vain asiakkaisiin, vaan mihin
tahansa sidosryhmiin. Markkinointikdsitteen
laajeneminen on johtanut mys tuotteen ja pe-
rinteisen kannattavuuden kasitteen laajenemi-
seen: tavaroiden ja palvelujen lisaksi tuotteiksi
voidaan ymmartda oikeastaan mitka vain arvoa
kantavat asiat tai ilmaukset. Kannattavuutta taas
voidaan esimerkiksi non-profit -sektorilla arvi-
oida muillakin kuin perinteisilld taloudellisilla
mittareilla.
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Markkinointitiede on siis koko olemassa-
olonsa ajan laajentunut ja pirstaloitunut. Teorioi-
ta, perspektiivejd, koulukuntia ja diskursseja
riittdd. Markkinoinnin johtamisen, kuluttaja-
kayttdytymisen ja organisatorisen ostamisen
tutkimus erilaisine alasuuntauksineen ja osateo-
rioineen on markkinointitieteessa edelleen hy-
vin edustettuna. Reilut 20 vuotta sitten nousu-
kiitoon lahtenyt suhdemarkkinointildhestymis-
tapa suhteiden johtamis- sekd vuorovaikutus- ja
verkostondkokulmineen on myos erittdin vah-
vassa asemassa, vaikka nyttemmin suhdemark-
kinointimetaforan seka teoreettista ettd kdytan-
nollistd relevanssia on alettu myos jossakin
madrin kyseenalaistaa. Arvontuotantoa, arvover-
kostoja, strategisia kumppanuussuhteita ja pal-
velulogiikkaa tutkitaan ja késitteellistetdaan.
Markkinoinnin roolia yrityksen menestymisessa
tutkitaan myds paljon, esimerkiksi organisaation
markkinaorientaation tai markkinointiosaami-
sen ja yrityksen menestymisen valisid yhteyksia
pyritddn todentamaan. Ilmioita tarkastellaan tut-
kimuksessa taktisen tason ohella myo6s strategi-
sella tasolla. Markkinointitieteestd on syntynyt
linkkeja myos strategisen johtamisen ja organi-
saatioteorian keskusteluihin.

My6s tutkimusparadigmaattisessa mieles-
sd markkinointitiede on jonkin verran monipuo-
listunut viimeisen 20 vuoden aikana. Teorioita
tai kaytannon ilmioita [dhtokohtanaan kayttava,
teorioiden ja empiirisen todellisuuden vastaa-
vuutta painottava loogis-empiristinen niin sa-
nottu lainlaadintaparadigma on markkinointitie-
teessa dominoiva, mutta se on saanut rinnalleen
tutkittavien, esimerkiksi kuluttajien tai liikkeen-
johdon subjektiivista maailmaa ja kokemuksel-
lisuutta ja merkityksia painottavaa konstruktii-
vista tutkimusta ja jossakin madrin myos arvo-
ldhtokohtaista kriittista tutkimusta.

Metodipuolella asioiden mittaamiseen

perustuva kvantitatiivinen tutkimus on viimei-
sen 20-30 vuoden aikana saanut rinnalleen
laadullista tutkimusta. Rajalinjat esimerkiksi
pohjoisamerikkalaisen ja eurooppalaisen tutki-
muksen vélilld ovat tosin yha melko selvat: poh-
joisamerikkalainen tutkimus suosii ldhtdkohtai-
sesti kvantitatiivisia menetelmid, ja useissa
markkinointitieteen karkilehdissa lahtokohtana
tuntuu yhakin olevan kvantitatiivinen metodi
eika tutkimuksen tarkoitus tai tutkimuskysymys.
Toisaalta samaa voi sanoa esimerkiksi pohjois-
maisesta markkinoinnin tutkimuksesta, jossa
puolestaan kvalitatiiviset metodit ovat vallalla.
Metodikeskustelu tuntuu markkinointitie-
teessakin tallaavan paikallaan, ja siihen kaivat-
taisiin uudentyyppisid kiivailemattomia ja vaa-
rinymmarryksid vahentavia keskustelunavauk-
sia, jotta markkinointitiede voisi kehittya aidosti
pluralistisempaan, monipuolisempaan ja moni-
arvoisempaan suuntaan. Metodit ovat kuitenkin
vain pelkkia tutkimuksen tekemisen instrument-
teja, joiden ei saisi toimia luovien, rohkeiden
tutkimuskysymysten asettamisen rajoitteina.
Markkinointitiede on siis monipuolistunut myds
tutkimusparadigmaattisessa ja metodologisessa
mielessa, mutta tassd asiassa markkinointitie-
teelld on kuitenkin yhd myos tekemista.
Markkinointitiede tuntuu laajenevan kuin
maailmankaikkeus. Tutkijoita, tutkimusaiheita,
tieteellisia lehtid ja artikkeleita tulee koko ajan
lisdd. Kaiken kaikkiaan: tutkimuksen maara kas-
vaa voimakkaasti. Markkinointitiede on kasvu-
uralla. Pitdisi kai olla tyytyvdinen. Tyytyvdinen
osaltaan olenkin — moni asia on paremmin kuin
ennen — mutta miksi kuitenkaan en ole pitkdaan
aikaan markkinoinnin tieteellisid artikkeleita
lukiessani kokenut monistakaan artikkeleista
innostuvani, vaikka tutkimusasiat ja markki-
noinnin teoriat ja ilmiot kiinnostavat? Miksi

tama turtumus, vaikka markkinointitiede on mo-
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nen mittarin tai arviointikriteerin mukaan kehit-
tynyt ja monipuolistunut? Hahmottelen nyt joi-
takin syita télle turtumiselle ja innostumisen
puuttumiselle. En siis missddn nimessa vditd
markkinointitieteen olevan epdonnistunutta tai
syvdssa kriisissd, mutta tdssa esitettyja markki-
nointitieteen tilaan ja tulevaisuuteen vaikuttavia
tekijoita kannattaa silti pohtia.

Edelld todettu tieteenalan pirstaloitumi-
nen on johtanut siihen, ettd markkinoinnin il-
mioiden pienistd yksityiskohdista tuotetaan si-
ndnsd teknisesti laadukkaasti paljon tietoa.
Tama tuntuisi johtaneen laajentumiseen pinnan,
mutta ei valttamatta syvyyden suunnassa. Mark-
kinointitieteellinen tutkimus tuntuisi ainakin
jossakin madrin karsivan jonkinasteisesta “pin-
nallistumisesta” tai deskriptiivisyydesta, siis sii-
t3, ettd tutkimus tuottaa melko tarkkoja kuvauk-
sia markkinoinnin ilmi6istd, muttei paase juuri
nditd kuvauksia pidemmidille, ts. ei pyri esimer-
kiksi selittamaan kuvattuja ilmigita.

Selittdavadkin tutkimusta toki on, mutta
melko usein markkinointitieteellisissa selityksis-
sd tyydytddn ehkd liiaksi tutkimuskohteeseen
rajoittuneisiin tassa ja nyt -tyyppisiin “miniatyy-
riselityksiin” eikd pyritd nidkemdan ilmididen
pintatason taakse, niiden pysyvampiin olemuk-
siin eikd tuottamaan tietoa, joka olisi yleisem-
pad, pysyvampdd ja sellaista, johon voitaisiin
jatkuvasti palata vdahan pidemmankin ajan ku-
|uttua. Tulee sellainen tunne, ettd melkoinen osa
uudesta markkinointitieteellisesta tutkimuksesta
perustuu ns. ei-merkitykselliseen ajatteluun,
joka viittaa esimerkiksi siihen, ettd tutkimuksel-
la tuotettu tieto ndyttaytyy ennemminkin teoria-
koulukuntien ja tutkimusproseduurien seuraa-
misen enemman tai vdhemman automaattisena
tuloksena kuin tutkijoiden omana ajatteluna.
Vdhan tassd kaipaisi markkinointitieteelliseen
nykytutkimukseen samanlaista asennetta kuin

teatteriohjaaja Kalle Holmberg sanoi kirjailija-
legenda Pentti Haanpdalla olleen, suurin piir-
tein ndin: “Kun muut ihastelivat uuden raken-
nuksen sdihkyvaa fasadia, Pentti oli jo kiertdnyt
talon taakse katsomaan, ettd miltd sielld nayt-
ti...”

Teoreettiset “innovaatiot” osoittautuvat
markkinointitieteen alalla turhan usein pikem-
minkin pienparannuksiksi tai joskus pelkastaan
uusien nimien tai myyvien uudissanojen keksi-
miseksi vanhoille asioille. Tama samoista asiois-
ta eri nimilld tai metaforilla puhuminen tai jos-
kus my6s hieman eri asioista samoilla nimilla
tai metaforilla puhuminen vaikeuttaa huomatta-
vasti markkinointitieteen eri osakentilld toimi-
vien tutkijoiden vilistd vuoropuhelua. Tdma on
nakynyt melko selvasti markkinointitieteellisissa
tutkimusparadigma-, koulukunta- tai metodolo-
giakeskusteluissa, joissa eri leirien edustajat
puhuvat sujuvasti toistensa ohi ja yli vastapuo-
len edustajien argumentteja joko aidosti tai ta-
hallaan vadarin ymmartaen. Keskendan yhteismi-
tattomien teoriarakennelmien, oppien ja para-
digmojen keskindinen markkinakilpailu ja he-
delmiton asettaminen toisiaan vastaan aiheuttaa
pikemminkin sekaannusta ja rajoittuneen ajat-
telun lisadntymistd, mika ei ole markkinointitie-
teelle hyvaksi.

Vaikka hajanaisuus on markkinoinnin tie-
teenalan kokonaiskuvan hahmottamisen ja teo-
reettisen yhtendisyyden kannalta varmastikin
jonkinlainen ongelma, vaatimuksia yhtendisesta
markkinointitieteestd ei ole syytd ryhtya esitta-
maan. Markkinointitiede ei nimittdin ole luon-
nontieteiden tyyppinen edistyva kasikirjatiede,
vaan niin sanottu "kirjapinotiede”, jossa on sa-
maan aikaan vallalla lukuisia koulukuntia/para-
digmoja, joista ei oikeastaan voida sanoa, ettd
joku koulukunta/paradigma on parempi tai oi-
keampi kuin joku toinen. Markkinointitieteen
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koulukunnat tai paradigmat ovatkin siis markki-
nointitodellisuutta tematisoivia nakokulmia,
jotka valaisevat monimutkaista markkinoinnin
ilmidkenttda eri suunnista.

Markkinointitiede kaipaa kuitenkin myos
kokonaiskuvan hahmottamista, jotta edes vahan
padsisi kartalle sen suhteen missa oltiin ennen,
missd ollaan nyt ja mihin kenties menossa.
Markkinointitiede tarvitsee erikoisosaajiensa ja
gurujensa rinnalle myos oppineita tulkitsijoita.
Siksi kokoavat, kiihkottomat pohdinnat ja yh-
teenvedot esimerkiksi markkinointitieteen teo-
reettisista ndkokulmista ja niiden kehityksesta
ovat enemman kuin tervetulleita. Tamankaltai-
set kokonaistyyppiset esitykset ovat tutkimuksen
paljouden ja monenlaisten toisistaan poikkea-
vien késitysten vallitessa haastavia, mutta mark-
kinointitieteen kehittamisen ja kehittymisen
kannalta aivan olennaisia tutkimuksen tekemi-
sen tapoja.

Miksi markkinointitieteessa sitten pela-
taan melko paljon varmanpdille, ts. tehddan
paljon teknisesti laadukasta tutkimusta, siis sel-
laista, jossa metodologiset ja esitystapaan liitty-
vat muotoseikat ovat kohdallaan, mutta sisalto
jaa melko toteavaksi, mielikuvituksettomaksi ja
hengettoméksi? Miksi liilan monen artikkelin
johdantoa lukiessa kokee lukevansa huonosti
laadittua myyntipuhetta, jonka argumentit kie-
livat heikosta lukeneisuudesta ja oppineisuu-
desta? Miksi vaarinymmarryksia vdhentivat
teoreettiset ja metodiset keskustelut ja tieteelli-
set yhteenvedot ovat vihemmistossa? Miksi tut-
kimusta tuotetaan kiihtyvalld vauhdilla lisag,
mutta sen tuottama lisdarvo on monien markki-

Olisiko syy laajassa institutionaalisessa
muutoksessa, joka on pikkuhiljaa hiipinyt koko
tutkimusmaailmaan, ei vain markkinointitietee-
seen. On tainnut kdyda niin, ettd akateemisessa

maailmassa ja ehkd lansimaisessa yhteiskunnas-
sa laajemminkin erindinen joukko toisiinsa kyt-
keytyvia tekijoita on johtanut siihen, etta mark-
kinointitieteessa on alettu suosia ajattelun sijas-
ta toimintaa. Tutkijoita ja tutkimusta ohjaa jos-
sakin maarin epamielekkaisiin mittareihin pe-
rustuva meritoitumis- ja arvottamisjdrjestelma.
Tehokkuusvaatimukset maaramittarointeineen
kuvastavat akateemisen maailmankin saavutta-
nutta postmodernia ajanhenked, jossa nopea
tuottaminen ja asioiden hyvdltd ndyttdminen
tulee tarkedmmaksi kuin asioiden todellinen
sisdltd. Julkaistaan paljon ja usein, mutta melko
merkityksetontd, koska se on olemassa olevan
jarjestelman puitteissa jarkevaa.?

Markkinointitieteessdkin on siis alkanut
olla vallalla toiminta, tuottaminen ja maardajat-
telu, mika suosii kapeisiin alueisiin erikoistu-
mista, yksityiskohtien analysointia ja tutkimusta,
jossa tulokset ovat useimmiten melkein ennalta
arvattavat. Nykykulttuuri markkinointitieteen
todellisuudessa ei suosi aikaavievda synteesid,
ajattelua, asioiden perinpohjaista miettimista ja
merkityksellistd teoretisointia. Hyperaktiivisen
puuhasteluyhteiskunnan saapuminen akateemi-
seen maailmaan ehkdisee myos tehokkaasti
markkinointitieteen kehitysta: kun on kiire, tu-
losvastuu ja paljon kaikenlaista enemman tai
vahemman merkittivdd tekemistd koko ajan,
into tai mahdollisuus miettid asioita syvallisesti
ja luovasti laimenee tai katoaa.

Olennaista markkinointitieteen kehittami-
sen kannalta ei ole eksponentiaalisesti kasvava

2 En tahdo viittaa, ettd olisin itse tamén jarjestelman yla-
tai ulkopuolella. Julkaisuluetteloani vilkaisemalla selvida,
ettd on tullut oltua ainakin jossakin maarin tdssd tuottamis-
en ajanhengessd mukana. Sehin on olemassa olevien mit-
tarien puitteissa “jarkevad”. Eri asia on, kuinka jarkevia tai
mielekkditd nama mittarit esimerkiksi yksiloiden ajattelun
kehittymisen tai tutkimuksen/tieteen kehittymisen kannalta
lopulta ovat.
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artikkeleiden maara, vaan niiden teoreettinen
laatu ja tutkittavien ilmididen yleinen merkitta-
vyys. Nimenomaan ajassa pysyvaisluonteisem-
man teoreettisen tiedon tuottamisen on oltava
markkinointitieteen pddtehtava niin nyt kuin
tulevaisuudessa. Korostettakoon, ettd teoreetti-
suus ei tarkoita automaattisesti samaa kuin hyo-
dyttomyys eikd pintapuolinen kdytannonldhei-
syys samaa kuin hyédyllisyys. Yksi hyvan mark-
kinointitieteellisen teorian merkki onkin selkeys
ja ymmarryksen lisdyskyky ja sitd kautta myos
pragmaattisuus eli kdytannéllinen relevanssi.
"Mikdan ei ole niin kdytdannollinen kuin hyva
teoria.”, sanoi jo kenttdteoreetikko Kurt Lewin
aikoinaan.

Miten tdma markkinointitieteen teoreetti-
nen laatu sitten taataan, siis sen lisaksi, ettd
maaraa liiaksi korostavien arviointikriteerien
painotusta vahennetddn ja annetaan tutkijoille
aikaa miettid? Saattaa kuulostaa vahan akatee-
misesti polyttyneeltd, mutta ei nyt kannattaisi
kokonaan unohtaa markkinointitieteentyyppi-
selle ihmistieteelle sopivia aidosti pluralistisen
tieteen periaatteita, esimerkiksi totuudellista tie-
dontavoittelua, avoimuutta ja selkeyttd, omape-
raisyyttd ja rohkeutta, etddntymiskykya tutkitta-
vista ilmidistd, hyvin perusteltua kriittisyyttd,
jarjestyksen periaatetta ja johdonmukaisuutta,
rationaalista ajattelua, objektiivisuutta ja riippu-
mattomuutta, merkittavien tutkimuskysymysten
keksimista ja niihin vastaamista, sekd monipuo-
lista teoreettis-metodologista oppineisuutta.
Ndma ovat niitd hyveitd, joiden varassa markki-
nointitiede kehittyy ja joiden varassa se voi yli-
paataan sdilyd. Ndiden periaatteiden mukaista
toimintaa markkinointitieteestd onneksi vield
[0ytyy, mutta toivottavasti tille ajalle ominainen
paljoutta ja ndkyvyyttd korostava eetos ei johda
nykyistd enempdan periaatteista lipsumiseen.
Silld mitd me teemme sellaisella markkinointi-

tieteelld, joka luopuu niistd periaatteista, jotka
ovat sille kaikkein arvokkaimpia ja joille koko
markkinointitieteen olemassaolon oikeutus pe-

rustuu?
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