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EMMA VIRONMAKI

Tieteenalan sukupolvet:

Suomalainen markkinointi

TIIVISTELMA

Sukupolvista puhutaan myés tieteenalan kehityksen hahmottamisessa (ks. esim. Kurkela 2006, Paasi
2006). Harvemmin kuitenkaan pyritddn empiirisesti osoittamaan, missd sukupolvien rajat kulkevat.
Tamén artikkelin tavoitteena on identifioida suomalaisen akateemisen markkinoinnin sukupolvet sekd
hahmotella oppiaineen historia maassamme ndiden sukupolvien perusteella. Sukupolvien méarittelyssa
hyddynnetddn markkinoinnin professorien vditoskirjojen kiitoksia, joiden pohjalta laaditut vaikutustau-
lukot (vrt. Hellstrom 2005) osoittavat sekd sukupolvien ajalliset rajat, ettd tastd nakékulmasta yksittdis-
ten markkinoinnin professorien vaikutuksen toisiinsa. Timan lisdksi artikkelissa tarkastellaan, tukeeko
haastatteluaineisto, 31 markkinoinnin professorin, lehtorin ja tutkijan narratiiviset haastattelut, ndin
identifioituja sukupolvirajoja avainkokemuksen (Soikkanen & Vares 1998) nakékulmasta. Artikkeli tuo
uudenlaisen aineiston sukupolvien mdadrittelyn tueksi sekd uutta tietoa suomalaisen markkinoinnin
tieteenalan kehityksestd sukupolvien ndkokulmasta ja sukupolvien vaikutuksesta toisiinsa seka yksit-

taisten henkiléiden toiminnan vaikutuksesta koko kentin kehitykseen.

JOHDANTO

Markkinointi oppiaineena yliopistotason koulutuksessa Suomessa olisi voinut vuonna 2005 tayt-
taa viisikymmenta vuotta, sillda vuonna 1955 viitteli kaksi suomalaiseen liiketaloustiede, markki-

nointiin my6hemmin vaikuttanutta henkil6a: Mika Kaskimies Kauppakorkeakoulussa', ja Meeri

1 Tuohon aikaan nimelld Kauppakorkeakoulu, etuliite “Helsingin” liitettiin nimeen valtiollistamisen yhteydessa
vuonna 1974.
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Saarsalmi Indianan yliopistossa Yhdysvalloissa. Niin ikddn samana vuonna Helsingfors Handels-
hogskolanissa, Hankenilla, Goteborgin kauppakorkeakoulussa viitellyt Olof Henell nimitettiin
Suomen ensimmadiseen markkinoinnin professuuriin (Lindqvist 2005)2. Markkinoinnin tarina voi-
si alkaa my6s vuodesta 1952, jolloin kansantaloustieteilija Gosta Mickwitz vditteli Helsingin
yliopistossa, silld hdnestd tuli sitemmin Svenska Handelshogskolanin markkinaekonomian vt.
professori ja merkittdva vaikuttaja suomalaisessa markkinoinnissa.

Kuten mm. Panula (2000) ja Lilja (2001) toteavat, on erilaisia tapoja alkaa laskea oppiaineen
ikdd. Yksi tapa voisi olla yllamainittu, joka tekisi suomalaisesta markkinoinnista nyt hieman yli
viisikymmenvuotiaan. Toinen tapa voisi olla katsoa, milloin markkinointi eriytyi yrityksen hallin-
nosta omaksi oppiaineekseen, jossa tapauksessa oppiaine opinto-oppaiden mukaan tayttdisi vuon-
na 2010 paikasta riippuen 36-40 vuotta. Jos taas jdljitetddn marketing -sanan suomennoksen
"markkinointi” esiintymistd akateemisissa yhteyksissd, palataan vahintadn 1950-luvun alkuun,
silld Mika Kaskimiehen (1955) vditoskirjan alaviitteessa sivulla 245 todetaan?:

Lainattakoon Kirveen (1952, 29) esittima mielipide: ”Jos markkinointikoneiston toiminnassa
esiintyville tehtdville haetaan yhteisnimitystd, olisi niistd ehka aiheellista kdyttda toistaiseksi ylei-
simpien jakelu- ja kauppanimitysten sijasta nimenomaan sanaa markkinointi.”

Liiketaloustieteen alalla merkittavinta tutkimusta eri oppiaineiden taustoista on tehnyt Juha
Ndsi (1982), my6s yhdessd Jorma Saarikorven (1983) ja Salme Nasin (1996) kanssa, seka Liisa
ja Jyrki Uusitalo (1983). Markkinoinnin maarittelyja on pohtinut Martti Sarkisilta (1969), sen
roolia tieteend ja kdytantona Juha Panula (2000) ja alaan liittyvid ristiriitoja Vironmaki (2007a).
Ulkomainen tutkimus markkinoinnista on sen historian osalta melko laajaa (Bartels 1976, Savitt
1980, Kerin 1996, Cochoy 1998, Mason 1998, Brown ym. 2001, Hollander ym. 2005). Aka-
teemista ty6td ja akateemisen identiteetin rakentumista puolestaan on tutkittu melko laajasti
(ks. mm. Becher 1989; Ylijoki 1998), samoin korkeampaa koulutusta (mm. Valimaa 2001 ja
2004).

Historiallisia tutkimuksia eri suomalaisista kauppakorkeakouluista, yksittdisid oppiaineitakin

sivuten, on niiden eri juhlavuosina kirjoitettu 75- ja 100-vuotiaasta Helsingin Hankenista (Wes-

2 Henell ehti olla professorina Hankenilla vain kahdeksan vuotta ennen siirtymistdan takaisin Ruotsiin vuonna 1963.
Mika Kaskimiehesta sitd vastoin tuli pitkdaikainen professori alalle, jota sittemmin alettiin kutsua markkinoinniksi ja
Jaakko Honko vaikutti oppiaineen muotoutumiseen taka-alalla rehtorina. Meeri Saarsalmi sen sijaan aloitti tohtorina
Suomeen palattuaan assistenttina ja suoritti uudelleen niin kandidaatin kuin tohtorinkin tutkinnon. Apulaisprofes-
soriksi hanet nimitettiin vasta 1973 ja professuuriin 1987, kolme vuotta ennen eldkkeelle jaamistaan. Seuraava
suomalaiseen markkinoinnin professuuriin nimitetty Amerikan-tohtori Olli Ahtola (University of Rochester, 1973) ei
joutunut tdydentamaan opintojaan.

3 Kaskimiehen (1955, 25) vaitoskirjan alaviitteissé esitellddan muitakin pyrkimyksia maaritelld, mita kaikkea mark-
kinoinnin, jakelun, kaupan ja myymisen sisalle tulisi asettaa: ”...tarkkojen kisitteiden muovaaminen on usein mah-
dotonta tai sitten ne ovat niin epamdardisin rajoin erotettavissa sukulaiskdsitteistd, ettei yksiselitteisyyteen yrityksista
huolimatta paasta. [...][O]n esitetty kaikelle tieteenharjoittamiselle luonteenomainen vaatimus siitd, ettd ilman tark-
koja kdsitteitd ei voi tiedettd ollenkaan harjoittaa. [...] Ndin on menetellyt myds suhteellisen nuori taloustieteen haara
liiketaloustiede.”



TIETEENALAN SUKUPOLVET: SUOMALAINEN MARKKINOINTI

terlund 1984, Fellman & Forsén 2009); 50- ja 90-vuotiaasta Helsingin Kauppakorkeakoulusta
(Saarsalmi 1961, Michelsen 2001); 50-vuotiaasta Turun kauppakorkeakoulusta (Kanerva 2000)
seki 50- ja 80-vuotiaasta Abo Akademin “Abohankenista” (Sandstrém 1977, Vironmiki 2007b).
My6s Myynti- ja Mainoskoulun, sitemmin Markkinointi-instituutin, 60-vuotinen historia kartoi-
tettiin vuonna 1990 (Haavisto 1990).

Tieteenalan kehitystd sukupolvina on tarkasteltu ainakin maantieteen (Paasi 2006) ja etno-
musikologian osalta (Kurkela 2006). Sukupolvi merkitsee arkiymmarryksessa toisaalta tiettyyn
aikaan syntyneiden ihmisten joukkoa, toisaalta saman ikdistd ihmisryhmaa, joita yhdistavat myos
aikaan liittyvat tapahtumat. Jotta ndma ilmiot pysyisivat toisistaan erillisind, kdytetddn samanai-
kaisesti samoja tapahtumia kokeneista selvyyden vuoksi usein kasitettd kohortti (Allardt 1981,
265). Sukupolvi ymmarrettyna kohorttina eli ikdpolvena muovautuu Roosin (1988, 25) mukaan
joka viides vuosi tai useamminkin. Usein tdssd yhteydessa viitataan Karl Mannheimin vuonna
1927 julkaistuun klassiseen artikkeliin*, joka erottaa toisistaan biologiseen rytmiin perustuvan ja
sosiaalisen kokemuksen pohjalta syntyneen sukupolven (Virtanen 1999, 81). Ndin ollen sukupol-
viasema on yhteisen kokemuksen mahdollisuus, ja aktualisoitunut sukupolvi merkitsee nimen-
omaan yhteisen kokemuksen jakamista, konkreettisen siteen syntymistd samassa sukupolviase-
massa olevien kesken. Avainkokemus antaa sukupolvelle erityisen kokemusmaailman ja muuttuu
sen identiteetin ldhteeksi. Se antaa taustan, jota vastaan sukupolven toimintaa ja argumentointia
voidaan tulkita (Soikkanen & Vares 1998, 37-8).

Sukupolvitutkimukselle on tyypillistd, etta sukupolvien erottelu toisistaan ei ole yksiselitteis-
ta. Historioitsijat esittavat polvet kvalitatiivisin menetelmin ja tulkitsevat ne usein ulkoisten teki-
joiden aiheuttamiksi (mt.). Myos Allardtin (1981, 267) mukaan ryhmittely sukupolviin saattaa
suomalaisessa sukupolvitutkimuksessa erota toisistaan johtuen kvalitatiivisin menetelmin tehdys-
ta analyysistd. Toisaalta ryhmittely riippuu my®0s siitd, mistd ilmiostd ollaan kiinnostuneita.

Tassdkin tutkimuksessa voidaan ndhdad sukupolvien muotoutuminen ulkoisten tekijoiden
aiheuttamana. Virkojen madrd ja niiden tayttamisen aikataulut vaikuttavat sukupolvien muodos-
tumiseen, mutta tassa ldhestymistavassa siihen vaikuttaa erityisesti vuosi, jona myéhemmin viran
saava henkil6 on vditellyt. Tdiman lahtokohdan voi perustella silld, ettd vdittelijat ovat ensimmadis-
ta polvea lukuun ottamatta ldhes poikkeuksetta edellisen polven “tuotoksia” eli virassa olevien
professoreiden ohjattavia ja ndin ollen sukupolvien maarittely vaitdsvuoden perusteella kertoo

myos edellisen polven aktiivisuudesta ja toiminnasta.

4 Julkaistu englanniksi kddnnettynd postuumisti kokoelmassa Essays on Sociology of Knowledge (Mannheim
1952).
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ARTIKKELIN TAVOITE JA KYSYMYKSET

Taman artikkelin tavoitteena on esittdd suomalaisen markkinoinnin oppiaine sukupolvina kah-
desta ndkokulmasta: alalle mychemmin professoreiksi tulleiden kirjoittamien vaitskirjojen esi-
puheissa esitettyjen kiitoksien pohjalta laadituin vaikutustaulukoin (vrt. Hellstrom 2005) seka
haastatteluaineiston pohjalta sukupolven avainkokemuksen ndkokulmasta. Keskeinen kysymys
artikkelissa on seuraava: Onko vaitoskirjojen esipuheiden perusteella méaritetyilla sukupolvilla
yhteisid avainkokemuksia eli ovatko taulukossa 1 identifioidut sukupolvet tai kohortit pétevid
myo6s avainkokemuksen nakokulmasta? Artikkeli hyddyntda epatavallista aineistoa sukupolvien
madrittelyssa ja pyrkii sen kautta empiirisesti osoittamaan, missd oppiaineen sukupolvien viliset
rajat kulkevat. Pyrkimyksena on ndin ollen my6s selvittdd, onko tillainen lahestymistapa tarkoi-
tuksenmukainen viline sekd sukupolvien vilisten rajojen mddrittelyyn, ettd sithen, miten suku-
polvet ovat vaikuttaneet toisiinsa. Artikkelin lopussa esitelty taulukko 2 puolestaan kuvaa graafi-
sesti missd madrin Suomessa on tultu virkaan samoissa yksikdissd, kuin missad on vditelty. Taulukon

tavoitteena on kuvata liikkuvuutta suomalaisen markkinoinnin tieteenalan sisilla.

ARTIKKELIN AINEISTOT JA RAJAUKSET

Aineistona on suomalaisten, vuonna 2008 pysyvdssa markkinoinnin, kansainvalisen liiketoimin-
nan tai kansainvdlisen markkinoinnin professorinvirassa olevien tai sellaisesta elakkeelle jddnei-
den henkildiden vditoskirjojen esipuheet. Taulukot on rakennettu sen perusteella, keitd vdittelija
kiittad vaitoskirjansa esipuheessa ja tamdn tarkastelun pddasiallinen tarkoitus on identifioida
sukupolvien viliset rajat sekd niiden vdlinen vuorovaikutus, ei niinkddn arvioida yksittdisten
professorien vaikutusta toisiinsa, joskin timakin ndkokulma toki on taulukoista nahtavissa.

Lahtooletukseni mukaisesti henkil6t, joita kiitetddn vaitoskirjojen esipuheissa joko kuuluvat
kunkin vdittelijan verkostoon, tai vdittelijd haluaa ilmaista niiden siihen kuuluvan. Ndin ollen
kiitetyt henkilot muodostavat timan oppiaineen sisdlld keskeisten toimijoiden verkoston, joskin
niin ettd mukaan on otettu vain alan akateemisella puolella tyoskentelevdt henkil6t, joiksi on
tassd selkeyden vuoksi rajattu ne, jotka mybhemmin ovat saaneet pysyvan professorinviran mark-
kinoinnin parissa.

Markkinointiin katsotaan tdssa artikkelissa kuuluvan paitsi samanniminen oppiaine, myds
kansainvélinen markkinointi ja/tai kansainvélinen liiketoiminta. Tama silla perusteella, etta kak-
si viimeksi mainittua ovat padosin eriytyneet markkinoinnin oppiaineesta ja joissakin kauppatie-
teen yksikoissa jopa korvanneet markkinointi -nimisen oppiaineen kokonaan. Ndin ollen suoma-
laiseen markkinoinnin oppiaineeseen katsotaan kuuluvan myds kansainvalisen liiketoiminnan tai

markkinoinnin oppiaineet teknillisissa yliopistoissa. Pois on kuitenkin jétetty kaikkien teknillisten
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yliopistojen ja tiedekuntien teollisuustalouden oppiaineet, vaikka niissékin opetetaan markkinoin-
tiin liittyvia kursseja. Tdssd on kuitenkin haluttu rajata mukaan vain selkedsti markkinointiin
kuuluvat kokonaiset opinto-ohjelmat, joissa voidaan suorittaa opintoja kauppatieteen kandidaa-
tista kauppatieteen tohtoriin saakka.

Tamak&an rajanveto ei ole yksiselitteinen, silld markkinoinnin yhteyteen mielletddn usein
myds logistiikka tai jakelu — joka perinteisesti onkin kuulunut markkinointiin — seka talousmaan-
tiede, jonka yhtymakohdat kansainvéliseen liiketoimintaan ovat ilmeiset. Rajauksia pohtiessa
esimerkkina nimien ja sisaltdjen vaihtelusta voi kayttia Abo Akademin kauppakorkeakouluns
markkinointiin liittyvid opintoja: Vuonna 1978 markkinaekonomian® opinto-ohjelma vaihtoi ni-
mekseen “markkinointi ja kansainvdlinen kauppa”; vuonna 1989 markkinointi eriytyi omaksi
opinto-ohjelmakseen ja kansainvélinen kauppa siirtyi talousmaantieteen alle. Edelleen vuonna
1999 talousmaantiede sulautettiin markkinointiin ja koko oppiaineen nimeksi tuli kansainvélinen
markkinointi.

Talousmaantiede 16ytyy oppiaineena edelleen Helsingin ja Turun kauppakorkeakouluissa
sekd Hankenilla, jossa se kuuluu pienend oppiaineena markkinoinnin laitokseen nimelld talous-
maantiede ja logistiikka. Vaasan yliopistossa talousmaantiede on vaihtanut nimensa aluetieteek-
si. Wikipedia puolestaan pitdd talousmaantiedettd ldhempana kulttuurimaantiedettd, jota yleensa
opiskellaan yliopistojen maantieteen yksikoissd. Logistiikkaa voi edelleen opiskella pddaineena
useissa suomalaisissa korkeakouluissa ja yliopistoissa sekd etenkin ammattikoulutuksessa.

Rajanveto vain tiettyihin professorinvirkoihin ei suinkaan kerro koko totuutta alasta ja sen
kehityksestd. On olemassa henkil6itd, joilla on tai on ollut esimerkiksi kansainvélista liiketoimin-
taa sivuava virka, joka ei kuitenkaan sijoitu mainittuihin oppiaineisiin tai jotka on sijoitettu op-
piainelaitoksien ulkopuolisiin yksikdihin. Lisdksi haastatteluissa nousi esiin nimid, kuten Henrik
Virkkunen, Fedi Vaivio, Markku Lahdenpda tai Matti Koiranen, jotka ovat mitd ilmeisimmin vai-
kuttaneet kenttdan olematta kuitenkaan pysyvassa markkinoinnin alan professorinvirassa. Vaitos-
kirjojen kiitoksissa puolestaan professori Aarni Nyberg esiintyi peréti seitsemén kertaa, mitd voi
pitdd huomattavana roolina markkinoinnin oppiaineen kentdssd. Kauppakorkeakoulun rehtori
Jaakko Honko sai niin ikddn osakseen viidet kiitokset erityisesti tutkimusrahoituksen jarjestami-
sestd. Pddosin Nybergin ja Honkon saama huomio johtunee heiddn asemastaan Perustutkimuksen
laitoksen perustajana (Honko) ja johtajana (Nyberg). Perustutkimuksen laitos, sittemmin Tohtori-
koulutuskeskus, oli merkittava avaus tutkijankoulutuksen systematisoimisessa, silla se tarjosi mah-

dollisuuden keskittyd vaitoskirjan tekemiseen kolmen vuoden ajaksi.

5 Handelshbgskolan vid Abo Akademi lakkasi olemasta, kun sen oppiaineet yhdistettiin vuonna 1980 Abo Akademin
valtiotieteelliseen tiedekuntaan muodostaen taloudellis-valtiotieteellisen tiedekunnan eriytyikseen jilleen Abohank-
eniksi vuonna 2010.

6 Tassd on ilmeinen kielellinen ero, silli my6s Hanken kayttdad nimikettd markkinaekonomia, marknadsekonomi
aina vuoteen 1991, jolloin nimike marknadsféring korvaa sen.
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Markkinoinnin suomalaiseen oppiaineeseen on vaikuttanut myos useita virkaa hoitaneita
henkil6itd, joista haastatteluissa oli mukana Heikki Eerola, Jarmo R. Lehtinen ja Pirjo Vuokko, tai
oppiaineen "ulkopuolisia”, kuten Juha Nasi. Oppiaineessa on niin ikddn useita pitkdaikaisia
lehtoreita, joiden vaikutus on ollut ilmeinen, kuten Maija R6kman ja Jukka Lahtinen Tampereen
yliopistosta, Tuire Ylikoski Helsingin kauppakorkeakoulusta ja Martti Salo Turun kauppakorkea-
koulusta. Niin ikddn suomalaiseen markkinointiin on ollut yksittdisten tutkijoiden kautta vaikut-
tamassa moni ulkomainen professori, esimerkiksi vditoskirjatydon ohjaajana.

Rajaukseni sulkee pois my6s Lappeenrannan teknillisen yliopiston kansainvdlisen liiketoi-
minnan professorit, silld he ovat kaikki maaraaikaisissa viroissa. Maardaikaisten virkojen lisdan-
tyvd maard on nykyajan yliopistolle tyypillinen, eikd merkitse sitd, etteiko virkaa hoitava henkilo
olisi halukas tai kykeneva vaikuttamaan oppiaineeseen ja sen kehitykseen. Toisaalta pysyvdn viran
vaatimuksesta luopuminen edellyttdisi kaikkien markkinoinnin historian ajalla mdaraaikaisia
virkoja hoitaneiden henkil6iden ottamisen mukaan taulukoihin, mika ei olisi tarkoituksenmukais-

ta kokonaiskuvan saamisen kannalta.

AINEISTOJEN ANALYYSI

Taulukot on laadittu niin, ettda kunkin vaitoskirjan esipuheista on keratty kiitettyjen henkil6iden
nimet. Vdittelijéiden nimet on kirjoitettu seka riveille ettd sarakkeille, jolloin syntyy suhteita ja
riippuvuuksia kuvaava ristiintaulukointi. Téllaista lahestymistapaa projektiteollisuuden tutkimuk-
sessaan kayttanyt Hellstrom (2005) tarkasteli teollisen prosessin eri vaiheiden vaikutuksia toisiin-
sa ja riippuvuutta toisistaan. Tassa artikkelissa taulukkojen hyddyntamisen tavoitteena on ensin-
ndkin osoittaa, milld tavoin eri sukupolvet ovat vaikuttaneet toisiinsa (taulukko 1), toiseksi tarkas-
tella miten eri kauppatieteen yksikot muodostavat ryppdita ja vaikuttavat toisiinsa (taulukko 2).
Taulukot kuvaavat markkinoinnin kehitysta kiitospuheiden perusteella markkinoinnin yhdesta
mahdollisesta syntyvuodesta 1955 — vuodesta, jolloin Mika Kaskimies, Suomen ensimmdinen
liiketaloustiede, markkinoinnin professori, vditteli, vuoteen 2001 jolloin viimeinen rajaukseeni
(vakituinen professuuri vuonna 2008 tai sitd ennen) mahtuva professori vditteli.

Sarakkeet osoittavat, ketkd ovat kiitoksien perusteella vaikuttaneet kunkin professorin tychon,
rivit puolestaan kuinka paljon tdimad samalla perusteella itse on vaikuttanut muihin. Numero 1
kuvaa henkil6d, jonka ilmaistaan olevan suhteessa vaittelijaan senioriasemassa, esimerkiksi oh-
jaajaa tai ohjaajia. Kollegiaalinen kiittdminen on merkitty numerolla 2, vastavaittdjat ja vaitoskir-

jan tarkastajat numerolla 37.

7 Tdssa on huomioitu vain ne, jotka kirjan kiitospuheessa on ekplisiittisesti nimetty vastavaittdjiksi tai tarkastajiksi.
En siis ole huomioinut muuta kautta saamaani tietoa henkil6n roolista.
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Kaikkien kohdalla ei aina ole selvdd, onko kyse ylldmainitusta kollegiaalisesta kiittamisestd,
silld ilmaisut vaihtelevat paitsi ajan kuluessa, myds ihmisten kirjoitustyylin mukaan. Téll6in olen
tulkinnut tilannetta haastatteluihin perustuen. Liséksi kiitokset vaihtelevat paljon eri vaittelijoiden
valilla: Jotkut kiittavat useita henkil6itd, toiset eivat muita kuin tarkastajiaan ja kollegoja yleises-
ti. On my6s huomattava, ettd esipuheisiin sisdltyy vdistamatta myds “pakkokiittdmistd” etenkin
laitoksen johtajia kohtaan. Mahdollisimman montaa ihmistd varmuuden vuoksi kiittdneet hamar-
tavat epdilematta jonkin verran tallaisen aineiston luotettavuutta.

Markkinoinnin sukupolvet méaritellddn taulukoissa professoreiden vditdsvuosien perusteel-
la. Vaitdsvuosia kdytetdan ndin ollen viitearvoina selittdmaan tieteenalan jakautumista sukupol-
viin. Talléin oletusarvona on ura, jossa opinnot, vditds ja patevoityminen professuuriin tapahtuvat
suunnilleen samanpituisen ajan kuluessa. Ensimmadisen ja toisen polven kohdalla tillainen raja
oli varsin helppo silmdmaardisesti havaita taulukossa, jossa vaitosvuodet oli sijoitettu oikeaan
mittasuhteeseen ajan kulumiseen ndhden. Valitettavasti taulukosta tuli ndin muotoiltuna niin
suuri, ettd sen painaminen osoittautui mahdottomaksi. Kolmannen ja mahdollisen neljannen
polven kohdalla kdytin ensin rajanvetona vuotta, jona vaittelijoiden kiittdminen muuttuu kolle-
giaalisesta kiittdmisesta (jotka taulukossa on merkitty numerolla 2) senioriasemaan viittaavaan
kiittamiseen (merkitty numerolla 1). Vastaavia rajanvetoja ei aiempien polvien kohdalla luonte-
vasti 16ydy, ja lisdksi kirjoitustyylien erilaisuus — kollegiaalista kiittdmistd ei valttamatta aina
sellaiseksi tunnista — hdmartaa tillaisten rajanvetojen luotettavuutta. N&in ollen kolmannen ja
neljannen polven rajakin todenndkdisesti osoittautuisi vaaraksi, josta syystd jatin kolmannen ja
neljannen polven erottamisen toisistaan mydhempien tutkijoiden ratkaistavaksi. Lisdksi haastat-
teluaineisto ei tukenut edelld esitettyd kolmannen ja neljannen polven vilistd rajanvetoa, mista
enemmadn myohemmin. Kolmannen polven identifiointia vaikeuttaa myds markkinoinnin oppi-
tuolien lukumddran nopea kasvu 1990-luvun alusta eteenpadin, tutkijan uran rakenteen muuttu-
minen, vdittelijoiden madaran nopea kasvu sekd koko akateemisen maailman nopeutunut muut-
tuminen.

Edelld kuvatun perusteella markkinoinnin ensimmainen sukupolvi muodostuu vuosien 1955
ja 1967 vililla viitelleistda henkil6istd; toinen polvi vuosien 1973 ja 1983 valillad vaitelleista hen-
kiloistd, ja kolmas polvi vuosien 1987 ja 2001 vaililld vditelleistd henkildistda. Ndin voidaan ha-
vaita, ettd ensimmadinen polvi on virkojen maaraltd vield hyvin pieni (5) ja virkoihin my6hemmin
nimitettavien henkiléiden véitdsvuodet asettuvat melkein kahdenkymmenen vuoden haarukkaan.
Toinen polvi sitd vastoin on vaitdsvuosiltaan tiivis, vain kymmenen vuotta, johon mahtuu nelja-
toista tulevaa viranhaltijaa. Kolmannesta polvesta eteenpdin ndkyy virkojen maéran valtava kasvu.
Ajalle 1987-2001 mahtuu peréti 26 tulevaa viranhaltijaa. Sukupolvien rajoissa on huomattava,
ettd Meeri Saarsalmen toinen, varsinaisesti professuurin patevoittava vditds vuonna 1972 siirtdi-

si hdnet “vadran” sukupolven puolelle, josta johtuen hdnet on luokiteltu ensimmaisen vditoksen-
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sd (1955) perusteella ensimmadiseen polveen. Saarsalmi ehti vaikuttaa Kauppakorkeakoululla
pitkddn ennen toista vditostaan.®

Sukupolvien vaikutus toisiinsa on merkitty kuhunkin sukupolvien muodostamaan ruutuun.
| ® Il merkitsee ensimmadisen polven vaikutusta toiseen, Il ® | puolestaan toisen vaikutusta en-
simmadiseen, ja niin edelleen. Kehityskaaressa on luonnollista, ettd mydhempi polvi kiittda aiem-
paa, mikd taulukon mukaan merkitsee aiemman vaikutusta mychempiin polviin®. Tarkastellessa
markkinoinnin professorien vaikutusta toisiinsa taulukon perusteella on syyta kiinnittdd huomio-
ta ensimmadisen polven hyvin pitkdaikaiseen vaikutukseen. Ruudussa | ® Il ndkyy perdti kuusi eri
kiitosta kolmannen polven edustajilta. Toinen polvi puolestaan on hyvin vahvasti edustettuna
kolmannen polven parissa, mutta sen vaikutus alkanee ajan kuluessa vaheta.

Artikkelin seuraavassa osassa tarkastelen edelld identifioitujen sukupolvien mahdollista yh-
tendisyytta haastatteluaineistosta identifioitujen avainkokemuksien kautta. Keskeinen kiinnostuk-
sen kohde on, onko sukupolvien muodostamisella tastd ndkokulmasta selitysvoimaa, joka saa
tukea haastatteluaineistosta, vai 16ytyyko oppiaineen kehitykselle ja rakentumiselle muunlaisia
selityksid, jolloin vditdsvuosi ei niinkddn yleisella tasolla selitda sukupolvea, johon henkils iden-
tifioituu.

31 haastateltavaa ovat suomalaisen markkinoinnin alan yliopisto-opettajia ja tutkijoita, paa-
osin professoreita. Haastattelut tehtiin vuosina 1997 ja 1998 ja ne toteutettiin narratiivisesti, eli
haastateltavat kertoivat tyduransa markkinoinnin parissa vapaasti ja aloittaen itse valitsemastaan
kohdasta. Narratiivisen haastattelun etuna strukturoituun ndhden on haastateltavan mahdollisuus
assosioida kokemusmaailmaansa omista merkityskehyksistddn eika tutkijan valmiista luokituksista
lahtien. Tata korostavat mm. Hyvarinen (1994) ja Chase (1995). Narratiivisen haastattelun varjo-
puolena on heterogeeninen ja polveileva tutkimusaineisto — tdssa tutkimuksessa 492 sivua pitka.

Analyysin apuvilineend kdytin QSR N’Vivo -nimista tietokoneohjelmaa, joka helpotti aineis-
ton hallintaa (ks. esim. Richards 2005, sovelluksista Halme 1997). Luokittelin aineiston sisalto-
|ahtoisesti eri teemoihin (Mishler 1986). Yksittidinen osa haastattelua saattoi kutsua useaankin eri
teemaluokkaan, ja eri luokkiin koodatut tekstin (puheen) osat olivat pddosin hyvin pitkia, jotta
puhutun tausta, konteksti, ei havidisi. Luin my0s aluksi haastatteluja kokonaisuuksina ldpi useita
kertoja, jotta muistaisin analyysivaiheessa kunkin haastattelun my6s kokonaisuutena. Koodauksen

jaljilta analyysin raakamateriaalina oli seitsemddn eri teemaan liittyvid haastattelusitaatteja. Alan

8 Niilo Home, joka viitteli Helsingin kauppakorkeakoulussa vuonna 1989, edustaa ikdnsd puolesta toista polvea
pikemminkin kuin kolmatta, silla hidn ehti tydskennelld pitkddan mainosalalla ennen siirtymistdan tohtorikoulutetta-
vaksi, ja professori Mai Anttila (Helsingin kauppakorkeakoulu) puolestaan kokemuspohjaltaan pikemminkin toista,
kuin kolmatta polvea. Koska muitakin epatavallisemman urarakenteen edustajia todennékoisesti aineistosta 16ytyy,
on nama kuitenkin, toisin kuin kahden véitoksen Meeri Saarsalmi, jatetty taulukoissa oikeille paikoilleen viitdsvuo-
tensa perusteella.

9 Tastd poikkeuksen muodostaa Mai Anttila, joka on aikalainen pikemminkin toisen kuin kolmannen polven kanssa,
mikd nakyy hdnen kiitoksiensa sijoittumisena “vadraan” ruutuun.
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kehittymisen, sukupolvien, madrittamiseen liittyvéat puheenosat l6ytyivat padosin teemasta nimel-
ta “markkinoinnin sisdltd, koulukunnat ja kohde” -nimisestd teemasta, joka sisdlsi 146 sitaattia
25 haastateltavalta.

Suomalaisen markkinoinnin sukupolvet esitetdan siten, ettd ensimmadinen polvi esiintyy ta-
rinassa omilla nimilldan, silla tietyt tapahtumat kuuluvat kentdn yleiseen historialliseen tietoon,

ja seuraavat polvet anonyymeina.

MARKKINOINNIN SUKUPOLVET: 1

Taulukossa 1 markkinoinnin ensimmdinen sukupolvi siis alkaa johdannossakin mainitusta vuo-
desta 1955, jolloin Mika Kaskimiehen vditos tarkastettiin Kauppakorkeakoulussa, ja paattyy Mart-
ti Sarkisillan vaitoksen (1967) jalkeisiin vuosiin. Tdtd polvea edeltavasta sukupolvesta markki-
noinnin oppiaineen myohempain kehitykseen on haastattelujen perusteella vaikuttanut etenkin
Huugo Raninen, jota voisi jopa pitdd suomalaisen markkinoinnin esi-isdnd'®. Raninen vaitteli
vuonna 1934 kauppaoikeuteen liittyvilla ty6lld Helsingin yliopistossa ja olisi siten ollut pateva
myo6s kauppaoikeuden professuuriin Kauppakorkeakoulussa. Koulun 90-vuotishistoriikin (Michel-
sen 2001, 109) mukaan Raninen uudisti hyvin kdytannollisend pidetyn oppiaineensa kauppa- ja
liikkeenhoito-opin'' niin, ettd toiseen maailmansotaan mennessa siind oli jo piirteitd modernista
liiketaloustieteestd. Muita ensimmdisen polven tasolla my6hemmin markkinoinniksi muotoutu-
neeseen oppiaineeseen vaikuttaneita henkil6itd olivat laskentatoimen puolelta Henrik Virkkunen
ja Jaakko Honko, joka rehtorina edesauttoi monen tulevan markkinoinnin professorin vaitoskir-
jatyotd. Kansantaloustieteilija Mikko Tamminen puolestaan vietti lukuvuodet 1949-50 stipen-
diaattina Harvardissa ja toi sieltd palatessaan mukanaan uusia, amerikkalaisperdisid vaikutteita
enimmaékseen saksankielisiin oppikirjoihin nojaavaan opetukseen.

Mika Kaskimies on Huugo Ranisen vaikutuspiirissa kasvanut ja tyoskennellyt Suomen en-
simmadinen liiketaloustiede, markkinoinnin professori, jonka vaikutus suomalaiseen markkinoin-
tiin ulottuu kolmen vuosikymmenen yli, kuten taulukosta 1 nakyy. Han aloitti opintonsa Kaup-
pakorkeakoulussa vuonna 1943 ja suoritti opintojaan rintamalta kdsin ns. siirtotutkintona. Siviiliin
pddstydan han suoritti ekonomin tutkinnon, joka siihen aikaan oli alempi tutkinto kauppatieteis-
sd. Ennen sotaa Kaskimies oli hankkinut my&s opettajan patevyyden. Kaupallisen alan opettajis-
ta oli sodan jdlkeen pula ja Kaskimies opetti padtoimenaan Vaasan kauppaoppilaitoksessa seka

lisdksi useissa muissa kaupallisen alan oppilaitoksissa.

10 Taman artikkelin aiemmissa versioissa Taulukko 1 alkoi Ranisen vaitosvuodesta 1934. Tama osoitti, etta viimeinen
hénelle osoitettu kiitos oli vuonna 1975, yli neljadkymmenta vuotta hanen oman véitoksensa jalkeen ja 36 vuotta
hédnen nimityksestddn kauppa- ja liikkeenhoito-opin professoriksi. Tatd voinee pitdd merkittdvand vaikutuskaarena
suomalaiseen markkinointiin.

11 Kauppa- ja liikkeenhoito-oppi on se oppiaine, jonka pohjalta Kauppakorkeakoulussa muodostui ensin Liike-
taloustiede Il, joka edelleen jakautui markkinoinniksi ja yrityksen hallinnoksi vuonna 1969.
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3. sukupolvi
1987 Martti Laaksonen Vay
1989 Niilo Home HSE
1990 Mai Anttila HSE 2 2
Saara Hyvonen HSE/HY
1991 Pekka Tuominen TSE/TaY
Jan-Ake Tornroos AA
1992 Hannu Kuusela TaY
Pirjo Rajaniemi Vay
Esa Stenberg HSE/TSE
1993 Peter Bjork Hanken
Jorma Larimo VaYy
Juha Panula TSE
1994 Aino Halinen TSE
Tore Strandvik Hanken
1995 Veronica Liljander Hanken
Asta Salmi HSE
Hannu Seristoé HSE
1996 Kimmo Alajoutsijarvi JyY/Oulu
Malin Brinnback AA
Rebecca Marschan HSE
1997 Henrikki Tikkanen TSE/HSE
1998 Outi Uusitalo JyY
1999 Mika Gabrielsson HSE
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Vuonna 1949 Liiketaloustiede I1:n professori Huugo Raninen kirjoitti Kaskimiehelle ja pyysi
tata assistentikseen. Tamad hyvdksyi tarjouksen tietimattd oikeastaan mitd assistentti ylipdataan
tarkoitti. Ensimmadisen palkan hakemisen aikoihin kavi ilmi, ettd ei tiennyt Kauppakorkeakoulun
hallintokaan. Rehtori O.W. Louhivuori kuitenkin maksoi Kaskimiehelle palkan, tosin hieman
Ranisen itsevaltaisia toimintamalleja kritisoiden. Kaskimiehen ja Ranisen vdlinen yhteisty6 oli
tiivistd, jatkui pitkdlle iltaan ja usein puhelimitse Giseenkin aikaan. Kaskimies avusti Ranista laati-
maan useita kdytannon oppikirjoja, jotka olivat keskeisessd asemassa Kauppakorkeakoulun ope-
tuksessa. Kaskimies tydskenteli assistenttina vuoteen 19522, jolloin hdn sai kauppa- ja liikkeen-
hoito-opin lehtoraatin. Nimed markkinointi ei kurssikuvauksissa juuri tuohon aikaan kaytetty.

Minibussissa matkalla karonkkaan Henrik Virkkusen laskennan alan véitdksen jalkeen vuon-
na 1951 suunniteltiin Liiketaloudellisen Aikakauskirjan perustaminen. Huugo Raninen lupautui
hankkimaan rahoituksen ja lehti toimi pitkddn ensimmadisen numeron ilmestymisen (1952) jal-
keenkin tdysin liike-eldman lahjoituksien varassa. Suomen Akatemialta ei herunut tukea, silld
kauppatieteitd pidettiin rahoituksen suhteen omavaraisina. Lehden paétoimittajana oli Huugo
Raninen ja toimitussihteerind Mika Kaskimies'. Ty6ta tehtiin, kuten Kaskimies asian ilmaisi,
"mahapalkalla”. Kaskimies tyoskenteli LTA:n parissa neljd vuosikymmenta.

Koska Huugo Raninen oli kauppaoikeuden asiantuntija, ja Kaskimiestd aiemmin vditellyt
Henrik Virkkunen laskentatoimen puolelta, on Kaskimiehen vaitoskirja ”Kulutustavaroiden jake-
luteiden rakenne” vuodelta 1955 ilman muuta ensimmadinen markkinoinnin alan vditds Suomes-
sa. Kaskimiehen vuonna 1958 julkaisema kirja merkkituotteesta on myos alan ensimmdinen
Suomessa. Han sai jakelun ja markkinoinnin professuurin vuonna 1959 — aikana, jolloin Suomen
talous kasvoi nopeasti kaupan vapauduttua. Sittemmin aikaa tutkimukselle jdi vahemman, silla
uudesta professorista tuli haluttu luennoitsija ympari Suomea.

Kauppakorkeakoulun markkinoinnin henkilokunta alkoi kasvaa 1960-luvun lopulla. Liike-
mies, teknologian tohtori Veikko Leivo peri varhain kuolleelta Henrik Virkkuselta jadneen viran
vuonna 1968 ja sai mahdollisuuden mdaritelld itse viran opetus- ja tutkimusalan. Han p&atti
keskittya kvantitatiivisiin ja matemaattisiin tutkimusmenetelmiin sekd oman liike-eldman koke-
muksensa jakamiseen. Meeri Saarsalmi puolestaan nimitettiin apulaisprofessuuriin 1973.

Leivosta tuli vuosiksi 1980-81 Helsingin kauppakorkeakoulun rehtori. Tall6in han huomasi,
ettd koulun opetus perustui aivan liian paljon suuryrityksien Yhdysvaltojen esikuvaan Suomen
ollessa pienyritysvaltainen maa. Niinpa han alkoi suunnitella yrittdjyyteen ja pienyrityksien tut-

kimukseen keskittyvda professuuria. Koska valtion budjetista ei tdhdn l6ytynyt resursseja, han

12 Tosin hédn hoiti vuonna 1950 teollisuustalouden professuuria Teknillisessa korkeakoulussa puoliksi Henrik
Virkkusen kanssa ja jatkoi sielld my6s assistenttina vuoteen 1956.

13 Lehteen kirjoitti my6s kuuluisa saksalainen taloustieteilija Eric Schneider, jonka kasikirjoitus katosi painossa.
Kirjoittajalla oli onneksi kopio.
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kerdsi yrityksiltd rahat viisivuotista professuuria ja assistentuuria varten. Kun viran tayttaminen
tuli ajankohtaiseksi, kutsuttiin Leivo itse se tdyttdamaan. Ndin Suomeen saatiin 1980-luvun alussa
ensimmainen yrittdjyyden professori. Leivo oli suosittu luennoitsija ja monelle jatko-opiskelijalle,
nykyisille professoreille, merkittdvd mentori ja esikuva, kuten myos taulukoista 1 ja 2 nakyy.
Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin ensimmadinen vaikuttaja, liiketaloustieteen pro-
fessori Kalevi Piha, jakoi Leivon kanssa kokemuksen liike-eldmastd sekd halun opettaa omien
kokemuksiensa pohjalta. Piha tyoskenteli 1940- ja 1950-luvuilla kansainvélisissa yrityksissa mark-
kinoinnin ja mainonnan puolella — aikana, jona ei ollut markkinoinnin oppikirjoja ja kaikki tieto
ja koulutus saatiin yritysten kautta suoraan Yhdysvalloista. Aloitettuaan jatko-opinnot Turun yli-
opistossa han oli kiinnostunut tutkimaan nimenomaan mainontaa, jota kuitenkin pidettiin liian
epatieteellisend sosiaalisen toiminnan alana. Tastad johtuen han viitteli vuonna 1962 mielestdaédn
tylsdstd aiheesta, mutta alkoi sittemmin rakentaa Turun kauppakorkeakoululle perustaa mainonnan
tutkimukselle. Mainonnan tuominen tutkimus- ja opetusaineeksi ei ollut yksinkertaista Turun
kauppakorkeakoulussakaan. Ainoasta aiheeseen liittyvésta kurssista ei mydnnetty edes suoritus-
pisteitd. Kalevi Piha kirjoitti vuosien 1953 ja 1957 valilld yksitoista artikkelia television tulemi-
sesta ja sen merkityksestd mainosvalineend. Artikkelit julkaistiin sittemmin kokoelmana (Piha
1958). Han sai my6s Suomen ensimmdisen mainonnan dosentuurin Vaasan yliopistoon.
Markkinointi kuului Turun kauppakorkeakoulussakin Liiketaloustiede II:n alaisuuteen, ja
muuttui erilliseksi oppiaineekseen vasta 1975. Kalevi Pihasta ei kuitenkaan koskaan tullut mark-
kinoinnin professoria: Virka, johon hdnet nimitettiin 1972, oli ensin nimeltdan Liiketaloustiede I,
sittemmin markkinoinnin ja yrityshallinnon yhteinen. Vasta Pihan jaadessa eldkkeelle vuonna 1986
oppituoli nimettiin markkinoinnin viraksi. Niinpa tahan virkaan vuonna 1990 nimitetty Helena
Makinen on Turun kauppakorkeakoulun ensimmadinen varsinainen markkinoinnin professori (ks.
Kanerva 2000). Pihan vaikutus markkinoinnin seuraavaan polveen on kuitenkin selvasti ndhtavis-
sa myos taulukosta 1. Tutkimus kdynnistyi 1950 perustetussa Turun kauppakorkeakoulussa hitaas-
ti. Virkoja hoitivat pddosin “matkalaukkuprofessorit”, jotka opettivat Turussa, mutta tekivat tutki-
mustaan muualla. Niinpd Turussa kesti liki kaksikymmenta vuotta ennen kuin ensimmdinen toh-
tori vaitteli'*. Reino Kanerva (1975) oli Pihan ensimmadinen vaittelija, mutta hdnen panoksensa itse
markkinoinnin oppiaineessa jdi pieneksi, silla Kanervasta tuli koululle pitkdaikainen rehtori.
Edelld esitetty tukee vahvasti sukupolvianalyysia (esim. Roos 1987), jonka mukaan markki-
noinnin ensimmdinen polvi edustaa nimenomaan jélleenrakennuksen ja nousun sukupolvea. Roos
(m.t.) hyodynsi omaeldmékertoja tarkastellen nimenomaan eldmédn aktiivisimman vaiheen koke-
mubksia ja niiden osalta koettua perusturvallisuutta. Markkinoinnin ensimmadisen polven avainko-

kemus, vaikka ldhteekin sodasta ja sen aiheuttamista rajoitteista opintoihin, kuten Mika Kaski-

14 Kansantaloustieteilija Veikko Reinikainen, jonka vaitoskirja julkaistiin vuonna 1969.
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miehen tapauksessa, kulminoituu kuitenkin niin oppiaineen kuin ympérsivan yhteiskunnan no-
peaan kasvuun ja kehitykseen. Ensimmadisen polven aikana markkinointi alkoi kansainvilistyd ja
laajentua jakelun ja myyntiopin parista uusille aloille: yrittdjyyden, mainonnan, merkkituoteajat-
telun ja kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien suuntaan. Ensimmadinen polvi on vahvojen persoo-
nien aikaa, jossa yksittdisen henkilon vaikutus saattoi tuottaa uuden oppituolin, kuten Veikko
Leivon tapauksessa. Markkinoinnin tieteistyminen oli hyvdssa alussa, mutta sen varsinainen lapi-

murto on seuraavan sukupolven avainkokemus.

MARKKINOINNIN SUKUPOLVET: 1

Suuret ikdluokat, joihin my&s markkinoinnin toinen polvi (vditokset 1973-1983) kuuluu, edustaa
Roosin (1987) analyysissa suuren murroksen sukupolvea. Se on maalta kaupunkeihin muuttanut
sukupolvi, jossa ei-kokemukset ovat tarkeitd: sairauksien, katastrofien, puutteen ja kuoleman
aiheuttama turvattomuus ei ole samalla tavoin ldsna kuin edellisilld polvilla. Toisen polven mark-
kinointiakateemikot olivat tutkijoina ja jatko-opiskelijoina erilaisessa asemassa kuin edellinen
polvi, silld heilld oli ainakin jonkinlaisia esikuvia siitd, miten ty6td tehddédn. Helsingin kauppa-
korkeakoulun ”Perustutkimuksen laitos” oli Suomen ensimmdinen jatko-opinnot strukturoinut
tutkimusyksikkd, jossa pyrkimyksend oli antaa jatko-opiskelijoille tyérauha. Assistenttina tutki-
mukseen ei tuohon aikaan mahdollisuutta ollut, silld laitostyon maara oli huomattava.

Markkinointi eriytyi toisen polven aikana tai juuri sitd ennen omaksi oppiaineekseen pois
yrityshallinnon kyljestd, jonka kanssa se tdhan saakka oli muodostanut Liiketaloustiede Il:n. En-
simmdinen markkinoinnin koulutusohjelma aloitti Vaasan kauppakorkeakoulussa's vuonna 1968,
(Helsingin) Kauppakorkeakoulussa ja Tampereen yliopistossa vuonna 1969 sekd Turun kauppa-
korkeakoulussa 1973. Toisen polven aikaan kuuluu myos yliopistojen kansallistaminen
(1974-1978), oljykriisi ja Philip Kotlerin ensimmdinen Suomen-vierailu.

Markkinoinnin vditoskirjat liittyivdt uudempiin tutkimusteemoihin ja ldhestymistapoihin,
kuten mallintamiseen, hintakdsityksiin, kuluttajan kayttaytymiseen ja — poikkeuksena Yhdysval-
tojen esimerkistd — palvelujen markkinointiin. Myds kvantitatiivisten menetelmien nousu nakyy
tassa markkinoinnin toisessa polvessa: Lahes kaikki taiméan artikkelin aineiston 1960-luvun lopun
ja 1970-luvun vaitoskirjatyot ovat menetelmiltddn kvantitatiivisia. Oppia ndihin haettiin ulkomai-
silta ohjaajilta sekd kayttdmalla esimerkkind amerikkalaisten tutkimusmenetelmia.

Markkinoinnin kenttd alkoi kasvaa toisen sukupolven aikana. Kasvu johtui osittain siitd, etta

markkinoinnissa vditeltiin myos muualla, kuin Helsingin kauppakorkeakoulussa, osittain siitd,

15 Vaasan kauppakorkeakoulu perustettiin vuonna 1966, aloitti toimintansa 1968 ja muuttui vuonna 1990 Vaasan
yliopistoksi, jossa kauppatieteellinen 1990-luvusta alkaen on muodostanut yhden tiedekunnan.



TIETEENALAN SUKUPOLVET: SUOMALAINEN MARKKINOINTI

ettd tutkimuksen tieteellisen tason nousu ja kansainvalistyminen'® avasivat uusia mahdollisuuksia
Suomen rajojen ulkopuolella. Niinpd siind, missa ensimmdisen polven aikana tyon fokus oli
pddosin omalla laitoksella ja kotimaan liike-eldmassa, alkoi painopiste nyt siirtyd markkinointiin
tieteenalana, akateemiseen yhteis66n oman laitoksen ja yliopiston rajojen ulkopuolella (vrt. Clark
1987) V7.

Yhdysvaltalaiset opit alkoivat vahvistua toisen sukupolven aikana. Yhden haastateltavan
mukaan Yhdysvalloista tuotiin joka vuosi tuotiin uusi teoria, joiden oletettiin soveltuvan kaikkiin
kulttuureihin yhtalailla. Kyseinen vastaaja ei suinkaan ollut ainoa haastateltava, joka kritisoi
amerikkalaisten teorioiden kritiikitontd omaksumista Suomeen'®. Muutos ei kuitenkaan tapahtu-
nut yhdessa yossd, vaan osa yhdysvaltalaisvaikutteista — esimerkiksi kuluttajan kdyttaytyminen tai
markkinointiviestintd — omaksuttiin varsin hitaasti suomalaiskorkeakouluihin. Vanhemman polven
kerrotaan haastatteluissa suhtautuneen uusiin tuuliin torjuvasti'.

Haastateltavat olivat melko yksimielisid siitd, miten markkinoinnin sisélt6 koulukuntineen
kehittyi: tavaroiden markkinoinnista vientimarkkinointiin, joka alkoi hiljalleen kddntaa keskuste-
lua kansainvalisen markkinoinnin suuntaan?®. Seuraavaksi keskusteluun nousi palvelujen mark-
kinointi ldhes yhtdaikaisesti kuluttajan kdyttaytymisen kanssa (ndiden keskindinen jdrjestys vaih-
teli eri haastateltavien kesken). Business-to-Business -markkinointi (tai teollinen markkinointi)
seurasi, perdssddn lopulta suhdemarkkinointi ja verkostotutkimus. Muutama mainitsi myds eetti-
set ja ymparistokysymykset osana 1990-luvun lopun kehitystd. Koulukuntaistumista, keinotekois-
ten raja-aitojen rakentamista markkinoinnin eri osa-alueiden vélille ja menneen ajan ”paradig-
masotia” pidettiin kuitenkin padosin kielteisend ilmiond. Lisdksi kritisoitiin terminologian jatkuvaa
muuttumista sekd normatiivisia uusia, tieteellisesti heikkoja tutkimussuuntia.

Taulukon mukainen markkinoinnin toinen polvi identifioituu ndin ollen myos haastattelujen
perusteella suuren murroksen polveksi (Roos 1980): Markkinointi 16ysi paikkansa suomalaisesta

yliopistokentdsta muuttuen selkedsti alueelliseen kehittamistyohon keskittyneesta opista kansain-

16 Helsingin kauppakorkeakoulun téssd aineistossa mukana olevien vditoskirjojen kieli oli 1970-luvulla pddosin
englanti.

17 Joskin on todettava, ettd (Helsingin) kauppakorkeakoulussa kaytettiin 1960- ja 1970-luvuilla yleisesti talon omia
ihmisia toistensa vastavdittdjind. Martti Sarkisillan vditellessa vuonna 1967 vastavdittdjana toimi Veikko Leivo; Aarni
Nyberg ja Mika Kaskimies toimivat Meeri Saarsalmen vastavdittdjind vuonna 1972; Uolevi Lehtisen vditellessd 1975
toisena vastavaittdjana oli Veikko Leivo; Matti Urrilan vditellessd 1975 vastavaittdjind toimivat Aarni Nyberg ja Mika
Kaskimies ja edelleen Markku Lahdenpéan vditellessa 1977 vastavdittdjdana oli Uolevi Lehtinen (joskin teknillisen
korkeakoulun professorina). Naihin kdytantéihin lie ollut syynd oppiaineen nuori ikd, jolloin etenkin suomenkielisiin
véitoksiin on ollut vaikeaa 10ytdd vastavaittdjid. Tosin ylla mainituista viidestd vditoksestda kolme oli englanninkieli-
sid.

18 Kuten aiemmin mainittua, professori Veikko Leivo rakensi yrittdjyyden opintokokonaisuuden Helsingin kauppa-
korkeakouluun nimenomaan havaittuaan, etta opinto-ohjelma seurasi liikaa Yhdysvaltalaisia esikuvia, joissa padasi-
allinen yritysmuoto on iso konserni pikemminkin kuin Suomelle tyypillisempi Pk-yritys

19 Tosin Mika Kaskimies kertoi vanhimman polven professorien opiskelleen uusia tutkimusmenetelmia lauantaisin
eli aivan vastahakoista ei uuden omaksuminen ollut.

20 Mita todennakoisimmin professori Reijo Luostarisen ansiosta.
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vdliseen tiedeyhteis6on nivoutuvaksi tieteenalaksi. Ndin ollen toisen polven aikaa voi nimittad

markkinoinnin tieteistymisen ajaksi tai kehitysvaiheeksi (vrt. Nasi 1982).

MARKKINOINNIN SUKUPOLVET: 1l

Roosin kaksi seuraavaa sukupolvea, ldhi6- ja rocksukupolvet, ovat puolestaan edustettuna mark-
kinoinnin kolmannessa polvessa. Tima on epdyhtendinen joukko, jonka edustajia Roosin em.
luokkien lisdksi on nimetty myos viherpasifistiseksi polveksi ja sen rinnalla citypolveksi (Soikkanen
& Vares 1998, 52)2'. Markkinoinnin kolmanteen polveen kuuluu taulukon 1 perusteella vuodesta
1987 eteenpdin vaitelleet tulevat professorit. Kolmas polvi on selvésti aiempia kahta hajanaisem-
pi ja voi todeta, ettd haastatteluaineisto ja taulukkojen perusteella nadyttiaytyva tieto eivat tue toi-
siaan. Siind, missd ensimmadistd ja toista polvea luonnehtii kohtuullisen yhtendinen avainkokemus
(mt.): ensimmdisen polven osalta voimakas kasvu ja kehittyminen ja toisen osalta markkinoinnin
tieteistyminen, on kolmas polvi niin ymparoivan yhteiskunnan toimien kuin markkinoinnin sisdi-
sen kehityksen takia edellisid huomattavasti vdhemman yhtendinen. Ndin ollen voi todeta, ettd
kolmannen polven suhteen taulukkojen antama informaatio ei anna empiiristd tukea sukupolvien
identifioimiselle, vaan sukupolvet tulisi madritelld ainoastaan haastatteluaineiston perusteella.
Koko kentén, ja ndin ollen myds haastatteluaineiston, pienesta koosta johtuen tarkkaan sisallolli-
seen analyysiin ei kuitenkaan voi ldhted haastateltavien anonymiteetin takaamiseksi.

Yleiselld tasolla voi todeta, ettd taulukossa markkinoinnin kolmanneksi polveksi identifioitu
joukko haastattelujen perusteella tulkittuna alkaisi pikemminkin 1990-luvun puolen vilin tuntu-
massa vaitelleistd tulevista professoreista, kuin taulukon 1 mukaisesta ajankohdasta. Tai siten, etta
kolmas polvi muuttuisi neljanneksi jo vuosien 1994 ja 1995 vaiheilla, silld 1990-luvun puoliva-
lin vaiheilla véitelleiden haastatteluissa avainkokemukset muodostuvat aiempaa enemman tutki-
jana olemisen professionaalistumisen ja osin myds kilpailun kiristymisen ympdrille. Tutkijan
ammatin myonteiset puolet - jatkuva kehittyminen, itsendisyys ja vapaus - korostuvat, silla 2000-
luvun kasvava tohtorituotanto, hallinnolliset uudistukset ja ndistd johtuva koko kentdn muutos
eivat vield ndy tassa haastatteluaineistossa.

Panostukset koulutuspolitiikkaan niakyvat kolmannen polven aikana my&s oppituolien luku-
madrdn kasvuna. Markkinoinnin oppituolien lukumdara kasvaa niin kauppakorkeakouluissa kuin
yliopistoissakin: Jyvaskylan yliopisto aloittaa markkinoinnin opetusohjelman 1984; Oulun yli-
opisto 1991; Lapin yliopisto yhteistydssa Oulun yliopiston kanssa vuonna 1997 ja Joensuun yli-

opisto vuonna 2001. Kuopion yliopistoon perustetaan Pk-yritysten markkinoinnin ja kansainva-

21  Lisdksi joukko on syntymdvuosiltaan aivan liian laaja voidakseen muodostaa muuhun, kuin tieteenalan kehi-
tykseen liittyvan sukupolven.



TIETEENALAN SUKUPOLVET: SUOMALAINEN MARKKINOINTI

lisen liiketoiminnan oppituoli vuonna 1998. Kansainvalisen markkinoinnin opetusohjelma alkoi
Helsingin kauppakorkeakoulussa jo 1984 ja Lappeenrannan teknillisessd yliopistossa vuonna

1991. Suomalaisen markkinoinnin kentta siis kasvoi voimakkaasti tana aikana.

HENKILOLIIKKUVUUS MARKKINOINNIN ALALLA

Taulukossa 2 samat vditoskirjat?? on jdrjestetty yksikoittdin??. Taulukosta nédkyy, ettd muutamaa
poikkeusta lukuun ottamatta suomalaisessa perinteessd liikutaan melko vdhan eri koulujen va-
lilld uran aikana. Esimerkiksi Yhdysvalloissa omalle laitokselle jadgminen on likimain mahdoton-
ta eikd ainakaan uran kannalta suotavaa. Oman talon vdittelijan menestys muissa yliopistoissa
on kunniaksi my6s timan kotiyliopistolle eikd suinkaan resurssin menetys. Suomessa sitd vastoin
pienemmissakin yksikodissd omassa talossa pysyminen on tavallista, joskin sen vaikutus nédkyy
tallaisessa tarkastelussa vahemman.

Osasyy haluttomuuteen vaihtaa yliopistoa lienee suomalaisten yliopistojen pieni koko, jol-
loin mahdollisuuksia on yksinkertaisesti vadhemman. Yksi haastateltava totesi my0s, ettd maara-
aikaisten virkojen lisddntyminen heikentaa liikkuvuutta: Ei ole halukkuutta muuttaa koko perheen
eldmaa toiseen kaupunkiin muutaman vuoden viranhoidon takia. Toisaalta voi my6s spekuloida
kuinka paljon kotiyliopistoon jadminen kertoo myds oman talon ihmisten suosimisesta virkani-
mityksissd, etenkin viran maarittelyvaiheessa.

Taulukosta 2 ndkyy myos selkedsti, ettd Helsingin kauppakorkeakoulun (HSE) professorit ovat
vaikuttaneet muihin yksikéihin, mutta ei toisin pdin, mikd selittynee mainitun oppilaitoksen pit-
kalld historialla?*. Helsingin kauppakorkeakoulussa vditelleet ja sieltd viran saaneet professorit,
samoin kuin Tampereella professorina ja valtakunnallisesti kauppatieteelliseen jatkokoulutukseen
vaikuttanut Uolevi Lehtinen muodostavat oman vaikutussaarekkeensa pienempiin ja nuorempiin
yksikoihin. Kristian M&llerin rajoja ylittava vaikutus johtunee hanen roolistaan vahvaksi muodos-
tuneessa verkostojen tutkimusorientaatiossa, johon liittyvat myos Oulun yliopiston ensimmadisen
oman talon professorin Jaana Téhtisen rajoja ylittavat kiitokset. Koulukuntien selkeampi nakymi-

nen edellyttdisi pitempda aikavélid, ja jddnee ndin seuraavan polven tutkijoiden tehtavéaksi.

22 Meeri Saarsalmen ensimmaiinen viitds vuodelta 1955 on kuitenkin jatetty pois, koska se ei tuo tdhan lisdinfor-
maatiota.

23 Taulukkoa tulkittaessa on my6s huomattava, ettd johtuen monen yksikon nuoresta idsta (esim. Tampereen, Jyvds-
kylan ja Oulun yliopistot) tai pienesti koosta (Abo Akademin kauppatieteet), nakyvit naiden koulujen vaikutukset
hyvin pienina.

24 Toisaalta, kuten alaviitteessd 17 todetaan, on myds Helsingin kauppakorkeakoulukin toiminut varsin sisaanpdin
[dmpidvasti.

167



TAULUKKO 2. Markkinoinnin professorien vaitéskirjoissaan esittimdt kiitokset oppilaitoksittain, 1955-2001
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YHTEENVETO

Tama artikkeli esittdd mahdollisen ndkdkulman madritella sukupolvien rajat yhden tieteenalan
kehityksessa. Lisdksi artikkeli osoittaa, kuinka paljon yksittdiset toimijat ovat voineet vaikuttaa
kokonaisen tieteenalan kehitykseen silloin, kun eletddn suurten murrosten aikaa. Suomalaisen
markkinoinnin kehitys on joidenkin vuosien tai vuosikymmenen viiveelld pddosin seurannut
amerikkalaisia linjoja (ks. periodisoinneista esim. Kerin 1996, Hollander ym. 2005), mutta eten-
kin palvelujen markkinoinnin samoin kuin suhde- ja verkostomarkkinointien keskeinen rooli
Suomen kentdssa osoittavat paitsi edelld mainitun yksittisten toimijoiden aktiivisuuden vaiku-
tuksen, myds eurooppalaisten koulukuntien vaikutuksen vahvistumisen amerikkalaisten rinnalle.
My®os kuluttajan kdyttaytymiseen liittyvat tutkimukset ovat Suomessa saaneet ilmaa siipiensd alle
yksittdisten toimijoiden ansiosta, toisaalta kyseessa on vahva amerikkalaiseen kognitiivisen psy-
kologiaan ja pdatoksentekoteoriaan perustuva tutkimusorientaatio markkinoinnin sisalla.

Kuten muidenkin yhteiskuntatieteiden, myos suomalaisen liiketaloustieteen juuret ovat
saksalaisvaikutteissa, mutta moderni liiketaloustiede nojaa padosin Yhdysvaltojen esimerkkiin?®.
Syyna amerikkalaisuuden nopeaan omaksumiseen 1950-luvulla voidaan hakea ensisijaisesti
maailmanhistoriasta ja toisaalta jalleen yksittdisten henkildiden toiminnasta: kansantaloustietei-
lija Mikko Tammisen paluu Harvardista alkoi muuttaa Kauppakorkeakoulun opetuksen paino-
pisteita saksalaisuudesta Yhdysvaltojen suuntaan, ja pari vuosikymmentd myohemmin Veikko
Leivon kvantitatiivisesti orientoitunut opetus ja tutkimus — sekin perdisin hdnen opintomatkoil-
taan Yhdysvalloista — toi kokonaan uuden ldhestymistavan markkinoinnin opetukseen ja tutki-
mukseen. Yksi kantava teema haastatteluissa, niin ensimmaisen kuin toisenkin polven edustajil-
la, oli nimenomaan amerikkalaisvaikutteiden kritiikittoman omaksumisen arvostelu: Suomi on
pienyritysvaltainen maa ja kulttuurisesti monin tavoin erilainen kuin Yhdysvallat. Moni haasta-
teltava pitikin palvelujen markkinointia ja suhdemarkkinointia nimenomaan “eurooppalaisena
markkinointina”.

Akateemisessa tyossa niin opiskelijat kuin opettajatkin sosiaalistuvat alalle esikuvien kautta:
Tutkijan tyolle tai professorin roolille ei ole muuta koulua kuin itseddn vanhempien esimerkki (ks.
esim. Ylijoki 1998). Ndin ollen vanhimpien polvien luomat kdytdnnot suodattuvat edelleen seu-
raaville polville. Yksittdisten toimijoiden vaikutuksen esiintuominen alan kehityksen kuvaajana
on hedelmallinen tapa ldhestya ndin pientd kenttdd, kuin suomalainen markkinointi. Se mahdol-
listaa ajatusmallit myds kentdn tulevaisuuden pohtimiselle. Yliopistomaailman viimeaikainen
kehitys tulee epdilematta nakymadn kiinnostavalla tavalla vastaavassa analyysissa joidenkin vuo-

sien kuluttua. Tuleeko markkinointiin vield Ranisen kaltaisia neljan sukupolven yli vaikuttavia

25 Vuoteen 1997 mennessd kdytetyimmat kurssikirjat Helsingin ja Turun kauppakorkeakouluissa sekd Tampereen
yliopistossa olivat muutamia harvoja poikkeuksia lukuun ottamatta perdisin Yhdysvalloista (Vironmaki 2000).
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professoreita? Uusien alojen "tieteistdjia”, kuten Kalevi Piha mainonnassa? Uusien oppituolien
rakentajia, kuten Veikko Leivo? Kokonaisten koulukuntien maahantuojia ja soveltajia, kuten Liisa

Uusitalo, Kristian Méller ja Reijo Luostarinen?
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