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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkielmaan

Tulkintaerot markkinoinnin kisitteistdissd ovat mielenkiintoinen ilmid. Né&itd pinnalli-
sesti thmisille tuttuja sanoja on markkinoinnissa lukuisia. Muutamia vuosia sitten kerroin
hierojalleni opiskelevani markkinointia. Hdn vastasi, ettd markkinointi on sité, ettd myy-
dédén asiakkaalle jotain mité tdma ei oikeasti tarvitse. Tdm4 ajatus on selvésti ristiriidassa
sen kanssa, mitd kdymilldni markkinoinnin kursseilla on keskusteltu ja miten markkinoin-
tikirjallisuus markkinoinnin esittdd. Mutta markkinoinnin negatiivinen sévy ei ole uusi
1lmid. Platon (1970, 58) piti kauppiaita ihmisind, jotka eivit ole riittdvan kyvykkéaitd mi-
hinkddn muuhun ammattiin. Aristoteleen mukaan kauppiaat puolestaan olivat hyddytto-
mid voittoa tavoittelevia loisia (Cassels 1936, 130). Tamé nidkemysero on kytkoksissd
markkinoinnin méairitelmdin, joka pinnan alla ei ole aivan yksiselitteinen. Brunswick
(2014) kay lapi 80 eri markkinoinnin médritelméa vajaan sadan vuoden ajalta, joten aihe
el ole yksiselitteinen edes markkinoinnin tutkijoille.

Toinen mielenkiintoinen ilmié markkinoinnissa on, etté eri osa-alueilla nostetaan jo-
kin uusi késite esiin ja leimataan kilpaileva vanha asia timén vastakohdaksi. Keith (1960,
35) totesi vuonna 1960 markkinoinnin huomion siirtyneen tuotantoldhtdisestd kuluttajaa
bisnesuniversumin keskipisteend pitdviksi. Kysymys ei endi ole, millainen tuote voidaan
tehdd, vaan millaisen tuotteen kuluttaja haluaa. Télld markkinoinnin johtamisen aikakau-
della kaikki yrityksen toiminta keskittyy kuluttajan tarpeiden ja halujen tyydyttdmiseen
(Keith 1960, 38). Muutama vuosikymmen myohemmin suhdemarkkinoinnin aikana
Webster (1992, 1) toteaa, ettd markkinoinnin johtamisen toiminto tulee ottaa kriittiseen
tarkasteluun. Tilalle hdn ehdottaa uutta markkinoinnin konseptia, joka keskittyy strate-
gisten kumppanuuksien johtamiseen, ja jossa tavoitteena on toimittaa ylivoimaista arvoa
asiakkaille. Gronroos (1994b, 6) méérittelee McCarthyn markkinointimixin tuotantoléh-
teiseksi, ei markkinaldhtdiseksi tai asiakasldhtoiseksi, vaikka McCarthy (1964, 49) ni-
menomaisesti piti asiakasta markkinoinnin keskiosséd. Fullerton (1988, 116) mainitsee,
ettd jo tuotantosuuntautuneisuuden aikana useat firmat olivat asiakkaan tarpeet huomioi-
via ja antaa esimerkiksi Fordin, joka vastasi markkinoiden vahvimpaan tarpeeseen — oi-
keasti edulliseen, luotettavasti toimivaan autoon.

Kéyttden Wilkien ja Mooren (2003, 117) jaottelua markkinointiajattelun kehityksen
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kirjallisuudessa jo akateemisen markkinointitieteen alusta, eli kentdn perustamisen aikoi-
hin vuosina 1900-1920. Wilkie ja Moore (2003, 117) tosin toteavat keskittymisen koh-
teena olleen markkinoinnin jakeluna. Tatd tukee myods Shawn (1912, 704) maininta tar-
peesta saada tuotteet tehtaan varastolta loppuasiakkaalle. Se ei siltikdédn tarkoita, ettd asi-
akkaan tarpeiden merkitys olisi jaényt havaitsematta markkinoitsijoilta. Shaw (1912, 706)
itsekin toteaa, ettd bisnesmies huomaa kéytdnnon tehtdvikseen etsid ihmisten tarpeita ja
tarjota vilineet niiden tdyttdmiseksi. Martin (1915, 80) tuo esiin kenkdmyyjin tehtidvan-
kuvauksessa mm. asiakkaan tarpeen oppimisen ja oikean kengin I6ytdmisen. Hin tuo
esiin myos asiakkaan persoonallisuuden huomioimisen ja epdvarmuuden kahden ithmisen
viélisessd vuorovaikutuksessa.

Jos markkinointitiede syntyi ratkaisemaan yrityksen jakeluongelmia, on asiakkaan
tarve havaittu hyvin nopeasti kriittiseksi osaksi syntyvéa tieteenalaa. Selvemmin asiakas-
1ahtoisyys nousee kuitenkin esille Wilkien ja Mooren (2003, 117) kentén vakiintumisen
aikakaudella 1920-1950. Tamai kay ilmi esimerkiksi Lesterin (1936, 47) toteamuksesta,
ettd markkinoinnissa tarvitsee luoda palvelua asiakkaille ja tyydyttdd heitd, avainase-
massa kuluttajalle on tyytyvéisyys kdyton aikana.

Wilkie ja Moore (2003, 117) kutsuvat paradigman muutoksen aikakaudeksi vuosia
1950-1980, jolloin Shawn ja Jonesin (2005, 243) mukaan markkinoinnin johtamisen,
markkinointisysteemien, kuluttajakdyttdytymisen, makromarkkinoinnin ja vaihdannan
alalajit kehittyivit tai muovaantuivat. Asiakas oli avainaroolissa my0s ndiden osa-aluei-
den muovautumisessa. Esimerkiksi Gummessonin (2007, 132) asiakaskeskeisyyden
puutteesta kritisoimassa McCarthyn vuonna 1960 esittelemissid 4P:n markkinointimik-
sissd asiakas on keskiossd. Christian (1962, 80) pelkistdd timén markkinointikonseptiksi
(engl. marketing concept) lanseeratun ilmion muotoon: Selvitd, mitd asiakas haluaa ja
tarvitsee. Anna se hénelle — reiluun hintaan ja riittdvilld voitolla. Kotler ja Levy (1969a,
10) tuovat esiin markkinoinnin kahtiajaon tuotteita puskevaan vanhaan markkinointiin ja
uudempaan asiakastyytyvaisyyden luontiin.

Savu ei kuitenkaan ilmesty ilman tulta, eikd varsinkaan markkinointikdytanto jaa
puskevaksi tai asiakasta hyvéksi kdyttdviksi ilman syytd. On dlyllisesti laiskaa véaittda
markkinoitsijoita vain holmoiksi tai tietdmattomiksi, jos kdytdnndssi epéreilut menetel-
mat toimivat (ks. esim. Haney 1920, 532; Patterson 1966, 12; Sirdeshmukh ym. 2002,
18). Levitt (1960, 45) toteaa, ettd useat epdonnistumiset ovat seurausta asiakasléhtoisyy-
den puuttumisesta. Siitd huolimatta ndkymaton kési saattaa olla vililld niin pahasti li-

kindkdinen, ettd epdeettisilld keinoilla maksimoidaan tuotot. Onkohan markkinoinnin



historiallisesti negatiivinen varjo (Kelley 1956) ehka osasyyllinen tarpeelle hakea uutta
poikkeavaa ja syddmellisempdd markkinoinnin paradigmaa — kukapa nyt haluaisi ajaa
tutkimuksellaan epéeettisid toimintamalleja?

Lieneekd myos markkinointitieteen juuret taylorismin kultakaudella tuonut liiaksi
tuotteita ja tuotantoa korostavan taakan koko tieteenalalle? Rathmell (1966, 32) toteaa,
ettd markkinointikoulukunnassa on vahva tavarasuuntautuneisuus, siitdkin huolimatta,
ettd palveluiden osuus kuluttajan hankinnoista kasvaa jatkuvasti. Turner (1969, 57) tuo
esiin, ettd useat ammattimaisessa palveluntarjonnassa tydskentelevit kokevat, ettd tuot-
teiden kanssa toimineet markkinointimenetelmit eivit toimi palvelualalla. Shostack
(1977, 73) tukee viitettd ja perustelee tarvetta irtaantua tuoteldhtdisyydestd palveluiden
kansantaloudellisen roolin kasvun liséksi toteamalla, ettd moni palveluyritys on epdon-
nistunut yrittdessddn soveltaa toimissaan tuotemarkkinointia. 80-luvun puolivélissd
Zeithaml, Parasuraman ja Berry (1985, 44) julistivat palveluiden markkinoinnin olevan
tulossa hyvéksytyksi markkinointitieteen alalajiksi.

Olisikohan markkinoinnin johtamisen koulukunnan ja McCarthylaisuuden raju suo-
sio herittinyt vastavoiman, jolla vanha halutaan kumota? Gronroos (1994a, 347) toteaa
markkinointimixin vallanneen nopeasti koko markkinointiteorian haudaten alleen aikai-
semmat mallit ja 1&hestymistavat. Markkinointimixin voidaan katsoa tulleen jonkinas-
teiseksi paradigmaksi, joka jatkui 70-luvun lopulle ja 80-luvun alkuun tdydentévien 1a-
hestymistapojen ilmaantumiseen asti (Constantinides 2006; Gronroos 1994b, 5; Lagrosen
& Svensson 2006, 370).

Wilkien ja Mooren (2003, 117) jaottelun viimeisimmalld aikakaudella, paradig-
mamuutoksen voimistumisen ja valtavirran pirstoutumisen kaudella, tyypilliseksi tuli
muuttuva bisnesmaailma ja tieteenfilosofian vallalla olevien ndikdkulmien kyseenalaista-
minen. Lyhyen ajan sisélld markkinointitiede tdydentyi lukuisilla uusilla journaaleilla
useilta erikoistumisaloilta. (Wilkie & Moore 2006, 225.) Pirstaloitumisen keskeltd on
vditetty nousseen vanhojen lisdksi kolme uutta hallitsevaa koulukuntaa, palveluiden
markkinointi (engl. services marketing), teollinen markkinointi (engl. industrial marke-
ting) ja suhdemarkkinointi (engl. relationship marketing) (Lagrosen & Goran 2006, 375—
378).

Tama tieteenalan pirstaloituminen on ehképa vadjadmaton voima, silld koko akatee-
minen maailma itsessdén luo painetta sirked jo kehitettyd uusilla ndkdkulmilla (Wilkie &
Moore 2003, 141; Layton 2016, 3). Markkinointitieteilijit eivit ole ilmion kanssa siis

yksin ja pirstaloitumista aiheuttava erikoistuminen tarjoaa useita hyotyjd. Se lisdd



10

syvyyttd ja tdsmaéllisyyttd sekd auttaa todella eteneméén tarkastelun alaisissa ongelmissa
(Wilkie & Moore 2006, 226). Pirstaloituneen erikoistumisen syitd tiedemaailmassa voi
ehkdpd helpommin ymmirtdd kdytdnnon liikketoiminnan ndkdkulmasta globaalin infor-
maatioyhteiskunnan aikakautena, jolloin paras vaihtoehto on ldsni ldhes kaikkialla. Miksi
tyytyd kyldn ainoan laulajan esitykseen, kun voi missé ja milloin tahansa piistid Bey-
oncén tai Aretha Franklinin 4dneen? Kilpaurheilua seurannut huomaa, etti samassa lajissa
el voi olla kovinkaan montaa maailmanmestaria. Yhdentoista sekunnin satasen juoksijan
ei ehkdpd kannata uhrata koko eliméénsa tavoittelemalla pikamatkojen maailmanmesta-
ruutta. Tiedemaailma on paljon anteeksiantavampi kuin urheilumaailma. Sielld kenella-
kiin ei ole tarvetta koittaa tehda juuri sitd samaa mité kaikki muut tekevét. Jokainen voi
personoida lajiaan sellaiseksi, ettd juuri kyseisessd kapeasti madritellyssid osuudessa voi
olla maailman paras, ja silti luoda pienen palan hyotyé tiedemaailmaan.

Erikoistuminen ei kuitenkaan ole ilmainen lounas. Se on johtanut tiedeyhteison ja-
kaantumiseen ja tietopohjan unohtumiseen markkinoinnin alalla ja opetuksessa (Wilkie
& Moore 2003, 141; Wilkie & Moore 2006, 226). Coulter (2016, 134) tadydentdd listaa
huolilla, ettd ajan henki on aiheuttanut liiallista keskittymistd metodiin ja metodin puh-
tauteen, vihentényt késitteellistd ajattelua ja teorian kehittdmistd, jakanut akateemikkoja
metodien mukaan maériteltyihin ryhmiin, vihentanyt tutkimusten ymmarrettavyyttd ryh-
mien kesken, ja pelkéd ettd kehitys johtaa lopulta markkinointitieteen marginalisoitumi-
seen. Reibstein ym. (2009, 1) tuovat esiin huolen siitd, pystytddnko suppeasti méairitel-
lylld ja hajanaisella yksittdisten tutkijoiden tai pienten tiimien tutkimuksella vastaamaan
monialaisiin ja keskenddn toisistaan riippuvaisiin tosimaailman ongelmiin, erityisesti
markkinoinnissa, jossa firma, asiakas ja muut sidosryhmét pitdisi saattaa yhteen.

On my0s selvid, ettd asiakkaan, yrityksen ja muiden sidosryhmien yhteen saattami-
nen on laaja-alainen ongelma. Ja kuten Munger (2008, 305) toteaa, laaja-alaiset ongelmat
madritelméllisesti osuvat useisiin akateemisiin tieteenaloihin, joissa yksitieteellinen la-
hestymistapa ongelmaa kohtaan on kuin bridgen pelaaminen laskien jokereita, mutta
unohtaen kaiken muun. Miten kokonaisuutta voisi oikeasti ymmartéa, jos kukaan ei tunne
kuin yksittéisié palasia, joita ei edes osaa mééritelld muuten kuin oman alansa erikoiskie-

lella?
1.1.1 Tutkielman motiivi ja tutkimusaukko

Huoli markkinointitieteen pirstaloitumisesta ei ole mikédan tuore ilmid. Jo ainakin Bartels

(1968, 29) toi esiin, ettd toisen maailmansodan jdlkeen markkinointiajattelun kehittyessa
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useisiin suuntiin, on markkinoinnin kokonaisuuden tuntemisesta, opettamisesta ja harjoit-
tamisesta tullut entistd haastavampaa. Hén pendékin tietojen eheyttdmistd korkeammalla
ideoiden tasolla, aika markkinoinnin yhteniisteorialle olisi kypsa.

Reilut 50 vuotta Bartelsin yhtendisteoriatoiveiden jélkeen markkinointiajattelun ja-
kautuminen eri suuntiin on jatkunut niin voimakkaana, ettd Wilkie ja Moore (2003, 117)
ovat nimenneet tieteenalan aikakauden valtavirtamarkkinoinnin pirstaloitumiseksi. Uu-
den aikakauden noususta huolimatta, tai mahdollisesti juuri sen vuoksi yhtenéisteorian
kehittdminen, vaikka onkin ehkd markkinointiajattelun ydinpddmaara, ei selvéstikédédn ole
ollut tieteenalan valtavirran huomion keskelld (Shaw 2009, 340). Se onkin jaényt selvésti
kapea-alaisen tutkimuksen valtavirran varjoon. Aiheen térkeys tai ajankohtaisuus ei ole
kuitenkaan mihinkdin kadonnut, pikemminkin pdinvastoin. Tarvitaan vastavoima Layto-
nin (2016, 3) mainitsemalle akateemisen maailman paineelle estdmién titd tieteenalan
pirstaloitumista.

Miksi aihe on osoittautunut niin vaikeaksi? Onko vastaus kysymykseen Huntin
(1976, 24) toteamus, ettd markkinointi ei itseasiassa tdyta tieteen kriteereja? Vai onko
tiedemaailman erikoistumispolku tehnyt itsestdén Levittin varoituksista huolimatta li-
kindkdisid markkinoinnille? Ovatko markkinointitieteilijat jumiutuneet tarkastelemaan
markkinointia ilmidni kaikista ponnisteluistaan huolimatta liian l1dhelti ja yksinkertaisesti
unohtaneet, ettd markkinoinnin perusta on keskenerdinen. Shaw (2014, 526) tuo esiin,
ettd ei ole yksiselitteisid vastauksia peruskysymyksiin, kuten: Mitd on markkinointi?
Koostuuko markkinointi yksittdisistd transaktioista vai vaihdannasta yleisemmin? Kos-
keeko markkinointi vain liiketoimintaa, vai kuuluuko sithen my0s kaikki sosiaaliset suh-
teet?

Jos edes markkinoinnin kisitettd ei ole onnistuttu kunnolla méaéarittelemaédn, mika on
todenndkoisyys, ettd markkinoinnin kieli on muilta osin selkeésti ymmarrettavaa? Ja jos
markkinointia halutaan pitd4 omana tieteenalanaan, niin miten se on kytkoksissd ja mika
sen erottaa muista tieteenaloista? Pitdisikd markkinoinnin ylipddnsa olla oma tieteen-
alansa, eikd esimerkiksi psykologian tai taloustieteen alalaji? Taloustieteen ja markki-
noinnin vilille on niytettdva selked yhteys, silld muuten markkinointi on steriilid ja siitd
puuttuu taloudellinen kehys rakenteiden analysoimiseksi ja arvioimiseksi (Seelye 1947,
223).

Kéytdnnon markkinoitsijan on joka tapauksessa integroitava metodit ja periaatteet
useista eri tieteenaloista, kuten taloustieteestd, psykologiasta, antropologiasta, laskenta-

toimesta ja tilastotieteestd (Jeuck 1953, 383). Hunt (1976, 25) nostaa kolme
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naapuritiedettd erityisen keskeisiksi markkinoinnin kannalta: taloustieteen, psykologian
ja sosiologian. Ilman integraatiota eri tieteenalojen véililld markkinointitiede menettda
kdytdnnon selitysvoimansa, ja ndin ollen myos oikeutuksen olemassaololleen. On vaikea
kuvitella markkinoinnin yhteniisteoriaa, jos selkeitd vastauksia edelld esitettyihin kysy-
myksiin ei pystytd tarjoamaan. Ja on vaikea pitdd markkinointia omana tieteenalanaan,
jos sen sisdltd, rajat ja yhteinen alue muiden tieteenalojen kanssa on usvan peitossa. [lman
nditd jasentelyjd markkinoinnin pirstaloitumisen seurauksena tormitddn Wilkien ja Moo-

ren, Coulterin sekd Reibsteinin ym. mainitsemiin erikoistumisen haasteisiin.
1.1.2  Tutkielman tarkoitus, rajaus ja rakenne

Tama tutkielma pohjustaa tietd markkinoinnin yhtenéisteorialle. Muun muassa palvelui-
den markkinoinnissa, suhdemarkkinoinnissa ja palvelulogiikassa on haluttu ottaa eroa
vanhaan viittimaéll aikaisempaa markkinointia esimerkiksi tuotantokeskeiseksi markki-
noinniksi, tavarakeskeiseksi markkinoinniksi tai tuotekeskeiseksi markkinoinniksi, jotka
kaikki ovat toki terminologisesti erillisid, mutta ne ovat toimineet samassa merkityksessi
uuden ndkokulman paremmuuden esittelemiseksi. Kyseessd on ldhinnd olkinukke, silld
menneiden aikojen markkinointitieteilijat ja kdytdnnon markkinoitsijat ovat tyOstineet
markkinointia ilman etuliitetta.

Tutkielman aihepiiri on nimetty olkinuken nimelld tuotemarkkinoinniksi. Tarkoituk-
sena on yllyttdd ihmisid pohtimaan, onko vanha markkinointi todella ollut niin kehitty-
mitontd kuin uusien tutkimusten perusteella voisi ymmaértad. Toisaalta tuotemarkkinointi
sopii nimeksi my0s oikeasti hyvin, koska sillé viitataan 60-luvulla suosioon nousseeseen
markkinoinnin johtamisen aikakauteen (Anker, ym. 2015, 537), jolloin myos asiakaskes-
keinen markkinointikonsepti nousi suureen suosioon. Tuote on myos hyvd kattokisite
yhdistdmain tavaroiden ja palveluiden kisitteet.

Tamén tutkielman tarkoituksena ei ole esittdd valmista markkinoinnin yhtenéisteo-
rian mallia. Sen sijaan tavoitteena on 16ytda tavaroiden ja palveluiden késitteet yhdistavin
tuotemarkkinoinnin premissit, joiden pohjalta markkinoinnin yhteniisteoriaa voisi alkaa
rakentaa. [ImiGté voi ldhestyi joko mikro- tai makrotasolta, yhden toimijan tai yhteiskun-
nan nékokulmasta tai ndiden yhdistelména. Téssé tutkielmassa tarkastelusuunta markki-
nointiin on mikrotaso kahdesta syysti. Ensinnékin se on loogista tutkielman ihmiskuvan
vuoksi, ja toisaalta sen vuoksi, ettd se on yksinkertaisempaa. Yhteiskuntatieteiden, sosio-
logian ja monien muiden ihmistieteiden kisiteviidakon selvittiminen olisi liian raskasta

markkinoinnin tutkielmassa. Pelkistetty tutkimuskysymys kuuluu seuraavasti: Mitd ovat
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tuotemarkkinoinnin premissit? Tahén vastaamiseksi kdytetddn apuna kolmea osaongel-

maa:

e Selvitetddn, millainen on palveluiden markkinoinnin, suhdemarkkinoinnin ja palvelu-
logiikan irtiotto aikaisemmasta tuotemarkkinoinnin olkinukesta. Tarkoituksena on 10ytaa
nikokulmia tuotekeskeisen maailmankuvan tdydentdmiseksi. Tdhdn osaongelmaan vas-
tataan luvussa kaksi.

e Selvitetddn, millainen on markkinoinnin suhde naapuritieteenaloihin psykologiaan ja ta-
loustieteeseen. Pyritddn 16ytdmédn kisitteitd ja malleja, joilla voidaan tdydentdd tuote-
markkinoinnin premissejd. Tdhén osaongelmaan vastataan luvussa kolme.

e Selvitetddn, millaisia tuotemarkkinoinnin premissit ovat uuden markkinoinnin irtioton ja
psykologian ja taloustieteen ndkokulmat huomioiden. Tdhén osaongelmaan ja tutkimus-

kysymykseen vastataan luvussa nelj.

Pirstaloituneen tieteenalan kokoaminen on tietyssd mielessé taistelua tuulimyllyja
vastaan. Monet hyvit havainnot ja ndkokulmat jadavit huomioimatta, mika tarjoaa kriiti-
kolle helpon maalitaulun. Edes ihmistieteiden peruskésitteistod ei pystytd puhdistamaan
kaikesta monitulkintaisuudesta, osittain sen vuoksi ettd ihmiskunnalla on rajallinen kyky
ymmartda itseddn. (vrt. Ahonen & Kallio 2002, 18, 37.) Eiké tuotemarkkinoinnin késit-
teist0d pystytd madrittelemddn taydellisesti, erityisesti niiden taustalla olevien ilmididen
moniulotteisuuden vuoksi.

Kun tarkastelukulmaa laajennetaan hajanaisen tieteenalan lisdksi myos alan ulkopuo-
lelle naapuritieteisiin, muodostuu aiheen rajaus viakisinkin ongelmaksi. Ei ole mahdollista
keskittyd pienen ongelman tarkasteluun, vaan on pakko pysytelld hieman yleisemmalla
tasolla paneutumatta syvemmin yksityiskohtiin. Tdma tarkoittaa, ettd tutkimusaiheeseen
ei voi runsaallakaan ajankéytolld perehtyd yhté tarkasti kuin yksittdisen tieteenhaaran eri-
koisongelmaan selvittiessa.

Rajaus tarkastella markkinointia alhaalta ylospédin mikrotasolta on vélttiméton va-
linta, vaikka siitd nousee esiin riski tiettyjen ndkdkulmien huomioimatta jéttdmisesti,
joita makrotasolta ldhestyminen olisi saattanut tuoda esiin. Toisaalta, jos ilmidta haluaisi
tarkastella my0s ylhéélté alas ja syntetisoida ndkokulmat, jéisi tarkastelu joko hyodytto-
maén pinnalliseksi tai vaihtoehtoisesti aihepiirin késittely vaatisi vditoskirjan laajuista tut-

kimusta.
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Alhaalta ylos etenevin prosessin liséksi tdmén tutkielman toisena pédasiallisena ra-
jaussddntonad toimii tutkimuskysymys. Ldhdemateriaali on pyritty karsimaan peilaamalla
sitd kysymykseen, onko tdmai keskeistd tuotemarkkinoinnin premissien aikaansaamiseksi.
Palveluiden markkinointi, suhdemarkkinointi ja palvelulogiikka ovat pyrkineet irtiottoon
tuotekeskeisetd maailmankuvasta, joten niiden tarkastelu on luonnollista tuotemarkki-
noinnin premissien aikaansaamiseksi.

Psykologian ja taloustieteen siséllyttiminen sen sijaan vaativat jo jonkin verran pe-
rusteluita. Psykologia on markkinoinnille kriittinen, silli sen tutkimusaihe pohjustaa
vaihdannan taustalla vaikuttavaa kayttdytymistd ja kognitiota. Jos psykologian alan pois-
taisi markkinoinnista, ei markkinoinnille jiisi kovinkaan paljoa selitysvoimaa. Talous-
tiede puolestaan tarkastelee samaa aihetta kuin markkinointi, eli vaihdantaa, kuten lu-
vussa kolme kiy ilmi, joten sen siséllyttiminen tuotemarkkinoinnin premissien muodos-
tamiseksi on hyodyllistd. Néistd molemmista pyritddn karsimaan kaikki se, miké ei kes-
keisesti liity tuotemarkkinoinnin premissien luontiin.

Uudeksi kutsutun markkinoinnin irtioton 16yddsten ja markkinoinnin naapuritieteen-
alojen yhdistdminen tuotemarkkinoinnin premissien luomiseksi jai siis vékisinkin puut-
teelliseksi. Paljon kuitenkin saavutetaan jo silld, ettd prosessi veisi ldhemmaksi pdamaa-
rdd. Moni viittda, ettd markkinoinnin historiaa voidaan kutsua markkinoinnin muoti-il-
mididen historiaksi, silli muutaman vuoden vilein ilmaantuu aina jokin uusi tyokalupa-
letti markkinoinnin ongelmien ratkaisemiseksi (Hunt 2015, 6). Tam4i ilmid ei ole koko-
naan haitallinen, silld muoti-ilmididen meneminen ja tuleminen on edistényt sekd mark-
kinointikdytdntod etti -tiedettd. Muoti-ilmidt ovat korostaneet niitd seikkoja, jotka ovat
jaéaneet liian pienelle painoarvolle aikaisemmassa teoriassa ja toisinaan nostaneet esiin
uusia hyddyllisid ndkdkulmia, havaintoja ja kasitteita.

Vaikka markkinointia onkin kritisoitu sen tieteellisestd perustasta, esiintynyt kuplinta
muistuttaa hyvin merkittivisti tieteellistdi mekanismia. Kuplinnasta on seurannut vas-
tauksia Huntin (2015, 4) kysymykseen, mitd tiedimme markkinoinnista tieteend enem-
min nyt kuin mité tiesimme ennen. Markkinoinnin yhtendisteoria on aivan liian kunnian-
himoinen tavoite yhdelle tutkielmalle. Sen sijaan timin rakentamisessa auttavia premis-
sejd on jo mahdollista saada aikaiseksi. Kuten Vargon ja Luschin (2004; 2016) esityksisti
kdy ilmi, edes pohjustava premissityd on harvoin lopullinen. Mutta premisseistd syntyva
kuplinta olisi jo mainio saavutus, silld kuplinnasta aiheutuva kritiikki ja tuki vie teoriaa

eteenpdin, toisin kuin pelkkd hiljainen ohitus.
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Tuotemarkkinoinnin premissit kdsitteend saattavat tuoda monelle mieleen tuulahduk-
sen menneisyydestd. Mutta vanhan idean tunnustaminen ja ldmmittdminen voi tarjota
enemméin uutuusarvoa kuin uudeksi kutsuttu kiinnostavalta kuulostava konsepti, joka to-
dellisuudessa on vanhan ilmién uudelleenilmaantuminen (Moéller & Halinen 2001, 31).
Juuret tuntemalla on mahdollista suurella todennidkdisyydelld tarjota uusia nikdkulmia.
Onnistuessaan tdman tutkielman uutuusarvo on siind, ettd vanhoja nidkokulmia yhdisté-
malld saadaan luotua vanhasta entistd vahvempi kokonaisuus. Vahvaa pohjaa ei kannata
hylété, vaan sitd voidaan onnistuneesti tdydentaa.

Tutkielma sisdltdd kolme osaongelmiin vastaamiseksi muodostettua asialukua. En-
nen asialukuja kuitenkin esitellddn osana johdantoa tdméin tutkielman tieteenfilosofinen
pohja, joka koostuu tutkielman maailmankuvan, ihmiskuvan ja metodien ldpikdynnista.
Tutkielman toisessa luvussa etsitddn markkinoinnin ydinté historiallisella katsauksella ja
kdydaan lapi markkinointitieteen irtiottoa tuotemarkkinoinnista palveluiden markkinoin-
nin, suhdemarkkinoinnin ja palvelulogiikan osalta. Kolmannessa luvussa kisitelldén
markkinoinnin 1dheisimpid naapuritieteitd psykologiaa ja taloustiedettd tuotemarkkinoin-
nin premissien pohjustamisen ndkokulmasta tarkastelemalla ndiden suhdetta markkinoin-
nin ytimeen. Neljdnnessd luvussa syntetisoidaan kahden aikaisemman asialuvun néko-
kulma tuotemarkkinoinnin premisseiksi ja vastataan samalla viimeiseen osaongelmaan ja
tutkimuskysymykseen. Nama premissit kdydaan 14pi my0s kriittiselld tarkastelulla. Tut-
kielman viides luku on yhteenveto, jossa pyritddn esittimddn mahdollisuuksia edetd

markkinoinnin yhtendisteorian suuntaan. Kuudes luku on yhteenveto koko tutkielmasta.
1.2 Tutkielman tieteenfilosofinen pohja
1.2.1 Tutkielman maailmankuva: tieteellinen realismi pragmatistisesti

Markkinoinnin tieteellisestd asemasta on keskusteltu vuosikymmenié. Hutchinson (1952,
292) toteaa olevan séili, ettd markkinointia ympérdivit muut tieteenalat, mukaan lukien
taloustiede, vanhasta idstddn huolimatta, ovat vield alkutekijoissdén. Ndissa tieteenaloissa
thmistd pidetddn joko ainutlaatuisena henkisend ja moraalina olentona, jota on mahdo-
tonta tutkia tieteellisesti tai vaihtoehtoisesti, ettd ihmistieteiden on tdytettivd samat tie-
teellisyyden kriteerit kuin luonnontieteidenkin ollakseen ylipddnsa tiedettd (Raatikainen
2004, 9-10; Bartels 1951; Hunt 2015, 17).

Loysisti tulkittava relativismi saattaisi olla mahdollinen maailmankatsomus tuote-

markkinoinnin viitekehyksen kehittimiseen, jos tarkastelusuuntana olisi ylhdiltd alas
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esimerkiksi sosiologian, kulttuuriantropologian tai sopivan muun laajan yhteiskuntatie-
teen viitekehyksestd, silld tutkittavat ilmiot rakentuvat hyvin sopimuksenvaraisten kielel-
listen konstruktioiden varaan. Sen sijaan se sopii huonosti tarkastellessa markkinointia
alhaalta ylos, mikrotasolta yksilostd psykologian tai talousteorian viitekehyksen ldpi. Re-
lativismi menettdd selitysvoimansa, jos tavoitteena on selittdd ja ennustaa yksilon kéyt-
tdytymisté sisdltden fysiologiset tarpeet, silld mitd ldhemmaéksi luonnontieteita tarkaste-
lussa siirrytéén, sitd merkittdvimmaéksi realismin painoarvo kasvaa.

Raatikaisen (2004, 14) mainitsemilla jyrkdn relativistisilla ndkokulmilla ei ole pal-
joakaan hyotyd markkinointitieteen ndkdkulmasta. Jos kaikki toimintasuositukset maéri-
teltdisiin yhté péteviksi, olisi yhtd arvokasta suositella tyydyttdmaian asiakkaan tarpeita
kuin ly6da tdtd. Makuasioista voi keskustella tiettyyn rajaan asti, mutta tietyssd pisteessa
ihmisen eldimelliset tarpeet nousevat padllimmaiseksi. Relativistille voi toki muistuttaa,
ettd teorian totuusarvo on samanaikaisesti tosi ja epdtosi, muutenhan véite teorian epéto-
tuudesta ei olisi totta. (vrt. Raatikainen 2004, 65).

Positivismi ei tormad samanlaiseen hyodyttomyyden kehdédn kuin relativismi. Toden-
nettavuusehto (Raatikainen 2004, 24) on ldht6kohtana hyvinkin houkutteleva. Ilman viit-
teen tai teorian totuudenmukaisuuden tarkastelua paadytdéin relativismin ongelmakiertee-
seen. On kuitenkin muistettava kritiikki siitd, ettd emme voi koskaan paityd synteettisten
ehdotusten lopulliseen varmistumiseen, silld testattavana olisi loputon mééré tilanteita
aika-avaruusjatkumolla (Carnap 1936, 425-426). On siis tyytyminen pelkkddn vahvistu-
miseen. Riippumatta siitd, onko médrd loputon vai rajallinen, on se nykytieteemme ulot-
tumattomissa. Falsifioitumisen vaara pitéé siis pitdd mielessd, vaikka hyviksyisimme to-
distusaineen riittdvén kattavaksi totuuden aseman saavuttamiseksi.

Positivismiin yhdistettdvd reduktionismin késite (Raatikainen 2004, 27-28) on eh-
képa teoriassa mahdollinen. On houkuttelevaa ajatella, ettd markkinointi olisi palautetta-
vissa biologian ja kemian kautta fysiikkaan, ja selitettdvissa fysiikan késittein ja ilmioin.
Mutta ihmistieteissd tima menisi niin raskaaksi, ettd se muuttuu hyodyttomaéksi. Markki-
nointia on ilmidna tarkasteltava jonkin pelkistetymmaén viitekehyksen tai useamman lépi.
Markkinointi torméé vékisinkin havaittavuuden kisitteen ongelmiin (Raatikainen 2004,
32), silld 1ahes koko markkinoinnin kisitteisto nojaa kielellisiin sopimuksiin. Esimerkiksi
asiakasldhtoisyyden tai brandin kisitteet ovat sopimuksenvaraisia, eikd niitd voi havaita
ilman tiettyjen moniulotteisten viitekehyksien omaksumista.

Raatikainen (2004, 37) nostaa esiin positivismin ongelmia viittaamalla behavioris-

miin, jossa yksilon toimintaa pystyttdisin ohjaamaan halutunlaiseksi kontrolloimalla
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tdman ymparistoa oikeilla tavoin. Raatikaisen (2004, 37-38) mukaan tuntuu selvalti, ettd
thmisell4 olisi jotakin erityistd tietoa omasta mielestddn ja ettd tdmén tietoisuus olisi sub-
jektiivista, eikd sekd uskottavia ettd mielenkiintoisia behavioristisia analyysejad mielesta
pystytd antamaan. Positivismin kritisointi behaviorismin epdonnistumisella ei kuitenkaan
tarkoita, etteikd behaviorismi voisi toimia. Se saattaa vain olla hyvin vaikeaa.

Realismi tarjoaa vastauksen relationismin ja positivismin viliseen kahtiajakoon véit-
tdmalla, ettd on olemassa ithmismielestd riippumaton todellisuus, joka ei rajoitu aistien
havaintoalueeseen (Raatikainen 2004, 73). Mutta se realismin kisite jakaantuu kuitenkin
useisiin alasuuntautuneisuuksiin, joita erottavat kasitykset téstd riippumattomasta todel-
lisuudesta, siis miten maailma, totuus tai yleiskésitteet voivat olla meisté riippumattomia
ja silti meille selvitettavissd (Haack 2004, 416).

Jonkinasteinen maltillisen kriittinen realismi, jossa tieteen erehtyviisyydestd huoli-
matta virheistd voidaan oppia ja titd kautta ldhestyd totuutta (Raatikainen 2004, 73), so-
veltuu markkinointiin, silld vaikka teoriatasolla markkinointi olisi pirstaloitunut ja kup-
linnan keskelld jopa samoja ideoita syntyisi uudelleen, jokaisella iteraatiolla on suurem-
mat mahdollisuudet viedd kokonaisuutta eteenpéin kuin taaksepdin. Tarkemmin valittuna
tieteellinen realismi, jonka ndkokulmasta juuri tiede on paras ja jossain méérin onnistunut
viline tiedon etsinndksi todellisuudesta (Niiniluoto 1984, 211), on oiva ldhtokohta mark-
kinointitieteelle.

Menestysargumentti, jolla osoitetaan tieteen menestyminen (Raatikainen 2004, 77),
ei toimi markkinoinnissa yhtd hyvin kuin teknologiassa, mutta jonkinasteista tukea rea-
lismin toimivuudesta l0ytyy, jos tarkastellaan, mitd kdytdnnon vaikutuksia markkinointi-
tiede on saanut aikaiseksi markkinointikdytdntéon. Liiketoiminnan tuloksellisuus toimii
puutteistaan huolimatta jokseenkin hyvéni likiarvona teorioiden totuusarvosta. Valitse-
malla ndkokulmaksi tieteellinen realismi, huomataan markkinointitieteen olevan kiinnos-
tunut tutkijoiden teorioiden totuusarvoista enemmain kuin heidédn uskomustensa suosiosta
(Niiniluoto 1984, 69).

Hunt (1990, 11) nostaa esiin, etté toisin kuin konkreettiset fysiikan tai biologian teo-
riat, markkinoinnin ja sosiaalitieteiden vastineet ovat usein aineettomia tai piilevié, joiden
havaitsemiseksi tdytyy mitata ndiden ilmididen seurauksia. Esimerkiksi rasististen usko-
musten seuraus voi olla etnisten ryhmien vadrinkohtelu. Han jatkaa tieteellisen realismin
korostavan markkinoinnin teorioiden testattavuutta. Huntin (1990, 11) mukaan erilaisten
kisitteiden kuten asenteiden, aikeiden, markkinasegmenttien, ostokdyttdytymisen, jake-

lukanavien, myymaldn, konfliktin, brinditietoisuuden, informaatioetsinnén, koetun riskin



18

ja niin edelleen uskotan olevan todellisia ilmi6itd ja kertovan jotain todellisesta maail-
masta, sikédli kun ndma onnistuneesti pystyvit kuvaamaan ilmigita.

Tutkittaessa ilmioitd kisitteiden tasoilla, erityisesti poistuessamme markkinoinnin
viitekehyksesté naapuritieteenaloihin, tulee ilmididen empiirisestd mitattavuudesta vai-
keampaa. Miten arvotamme, kuvaileeko esimerkiksi motivaatioteoria vai odotetun hyd-
dyn malli paremmin vaihdantapditoksen syntymistd? Tai miten valitsemme, minké tie-
teenalan kisitteitd kdytimme yhdistdessimme tieteenalojen késitteistod, silld eri tieteen-
aloilla on samoista tai suunnilleen samoista ilmiosta kaytossi eri termejd? Ndiden viemi-
nen mitattavaan muotoon on hyvin haastavaa.

Tamain tutkielman tavoitteena on muodostaa premissejd tuotemarkkinoinnille hyo-
dyntden naapuritieteenaloja. Késiteltdvien teorioiden vilistd paremmuutta ei aina pystyta
aihepiirin rajoissa tiysin yksiselitteisesti miérittelemédn tai empiirisesti mittaamaan, jo-
ten teorianmuodostuksen on noudatettava jonkinasteista pragmatismia. Siis siind mie-
lessd, kun se tarkoittaa hyvien ja toimivien kdytintojen tunnustamista (Sulkunen 2008,
76). Tarkemman mallin selitysvoimaa tai ilmién mitattavuutta ei haluta kiistdd, vaan to-
detaan se vain hyvin vaikeaksi. Voipio (1998, 179) toteaa, ettd jopa elidlajikésitteen
tarkka madrittely on haastavaa ja biologien, systemaatikkojen, evoluutiobiologien, eko-
naan.

Pragmatistinen tulkinta tieteelliseen realismiin tissd yhteydessa tarkoittaa teorian né-
kokulmasta toimivimman mallin valintaa nimenomaisesti markkinointitieteen tulkintoja
tehdessd, hyviksyen ajatus, ettid kyseessé on aina tietynasteinen pelkistys, ja ettd ilmiosta
voisi 10ytyd joku pidemmaille viety ja tarkemmin kuvaileva monimutkainen malli, joka
voisi selittdd aukottomasti niin markkinoinnin koulukuntien kuin tieteenalojen véliset
erot. Tdmé pragmaattinen ndkokulma tieteelliseen realismiin tarkoittaa, ettd teorian kéy-
tannon ja empiiriset seuraukset antavat hyvin syyn uskoa teorian olevan totta, ja ettd maa-

ilma on kutakuinkin teorian mukainen (Hunt 2015, 244).
1.2.2  Tutkielman ihmiskuva: psykologinen egoismi

Tédma tutkielma aloitettiin tutkijan omalla havainnolla markkinoinnin negatiivisesta mai-
neesta, mikd ei ole ainutlaatuinen havainto markkinoitsijoiden keskuudessa (ks. esim.
Bartels 1976, 74; Panula 1999; Panula 2000, 45). Tieteellisen realismin valossa tarkastel-
tuna tieteen tehtdvéni on tuottaa ideoita siitd, miten maailma toimii (Wolpert 2005, 1254),

jolloin tieteilijd ei voi valita ilmidstd vain itsedéin miellyttdvid palasia. Jos markkinointi
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esimerkiksi on todellisuudessa julmaa tai epdeettistd, se ei muutu sillé, ettd vditimme sen
olevan asiakasldhtoistd. Tiedon varjopuoli on kuitenkin sen sovellutukset. Rotblat (1999,
tyonsé aloittamista, eikd voi tuudittautua siihen, ettd vain tieteen sovellutukset ovat epé-
moraalisia. Mutta kuten Wolpert (2005, 1254) tuo esiin, tieteen luonne on sellainen, ettd
on mahdotonta ennustaa sen tulevia sovellutuksia. Tutkija joutuukin tukeutumaan yhteis-
kunnan instituutioithin tutkimustensa sovellutusten vaarinkdyton ehkadisyssd (Wolpert
2005, 1258). Koko vastuuta ei tietenkddn voi siirtdd soveltajien harteille, mutta jokin vas-
tuu on annettava sille, joka toimii. (vrt. Panula 2000, 91.) Epédeettisen toiminnan mahdol-
listavien tutkimustulosten julkaiseminen on myo0s tarkedd suojautumisen kannalta, silld
toista hyviksikéayttavalld on iso motivaatio 10ytia sithen keinot. Se, jolla ei ole tyokaluja
téltd suojautumiseen on mitd helpoin uhri. Ikdvien asioiden olemassaoloa ei pysty poista-
maan tyOntdmalld pdatd pensaaseen.

Vastaus ihmisen pyyteettomyyden (altruismi, epditsekkyys) dilemmaan, eli kyke-
nemmeko muuhun kuin oman edun maksimointiin, on varmastikin tdmén tutkielman ja
tutkijan ulottumattomissa. Stichin ym. (2008, 1-2) mukaan esim. Hobbes, La Rouche-
foucauld, Bentham ja Nietzsche edustavat ajatusta psykologisesta egoismista, jossa yksi-
16n kaikki toiminta on oman edun tavoittelua. Vastaavasti esim. Butler, Hume, Rousseau
ja Smith toteavat pyyteettomyyden mahdolliseksi. Mutta mitd egoismin ja altruismin ka-
sitteet oikeastaan implikoivat?

Stich ym. (2008, 2) méérittelevdt itseisarvoksi tarpeen, joka pysyy, vaikka sen tyy-
dyttdminen ei enédé tuota mitddn muuta tarpeentyydytystd. He erittelevét egoismin ja alt-
ruismin eron siten, ettd altruismi vaatisi osan itseisarvoistamme olevan toisten hyvinvoin-
tia maksimoivia. Esimerkiksi toisen auttaminen olisi yksil6lle itseisarvo, eikd vélinearvo
esimerkiksi rakkauden saamiseksi.

Usein ajatellaan ihmisen (tai eldimen) kykenevén altruistiseen toimintaan. Kuten
Dawkins (2006, 6) tuo esiin, yleisin ja ilmeisin esimerkki altruismista on vanhempien
uhraus lapsensa hyviksi joko henkensd menettdmélld tai suurella uhrauksella itselleen.
Mutta ilmid on ainakin ihmisten keskuudessa paljon laajempi. Kun liikemies auttaa maa-
han tuupertunutta tuntematonta ja myohéstyy tarkedsti palaverista, saatamme sanoa toi-
minnan olleen pyyteetontd, silld avun kohteen vastineeksi tarjoama maallinen mammona
lienee toimintapaitokselle merkitykseton, elamén pééttyessd jopa mahdoton.

Pyyteettomyyden voi kuitenkin selittdd yksilon oman hyddyn ja haitan viitekehyk-

selld. Se, ettd henkilon padtds auttaa toista vaikuttaa ndenndisesti kalliilta, esimerkiksi
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auttaessaan ilman vastinetta, ei sisdlld koko kuvaa tapahtumaketjun hyddyisté tai hai-
toista. Kotler (1972, 49) puhuu transaktiosta, jossa ihminen antaa rahaa hyvéntekeviisyy-
teen ja saa vaihdossa hyvdd omatuntoa. Motiivit auttamiselle varsinkin pieniksi mielle-
tyissd uhrauksissa saattavat olla tai ndyttdd ulkopuolisen tarkastelijan mielessd hyvinkin
itsekkailtd. Liikemiehen apu saattaa olla vélinearvoista, silld hdnen yrityksensd myynti
lisddntyy kansan nidhdessd uroteon, riippumatta litkemiehen todellisista motiiveista.

Kun luovutaan eldméstd, toimintaa ndhdddn harvemmin itsekkdéna. Jos vanhempi
uhraa henkensi lapsensa tulevaisuuden vuoksi, pidettdneen titd yleisesti pyyteettomyy-
tend. Tarinat, joissa vanhempi uhraa henkensé varastamalla leipdd lapsensa hengissé py-
symiseksi, tdyttdd monen mielestd kriteerin. Onhan leivdn menetys varkauden uhrille mi-
tidton suhteessa lapsen vaihtoehtoiseen kirsimykseen. Sirpaleita mielikuvaan tulee kui-
tenkin, kun kérsimysten suhteet muuttuvat. Jos lapsensa puolesta itsensd uhraava huijaa-
kin pyramidihuijauksessa miljardeja, jotta jdlkikasvunsa elinolot paranevat, muuttunee
mielikuva toimesta epdmoraaliseksi, vaikka vanhempi ei tietyin médritelmin tilanteesta
hyétyisikéén.

Dawkins (2006, 4) jaottelee pyyteettomyyden ja itsekkyyden kéyttdytymykselliseen
ja subjektiiviseen. Esimerkissd kuoleman vaihtoehtona vanhemmalle on eldminen tus-
kassa sen valinnan kanssa, ettd on antanut oman lapsensa kuolla. Psykologisen egoismin
ndkokulmasta valinnan hetkelld uskottu subjektiivinen hy6ty oman eldmin jatkumisesta
on vanhemmalle pienempi kuin vaihtoehtoinen uskottu subjektiivinen kustannus oman
lapsen menettdmisestd. Néin ollen omaa etuaan tavoittelevan vanhemman voidaan katsoa
valitsevan subjektiivisesti suuremman kokonaishyodyn tarjoavan vaihtoehdon, vaikka
hidnen eldménsd paittyykin ja mééritelldan kayttdytymistasolla altruismiksi.

Psykologinen egoismi luo haasteen vapaan tahdon olemassaololle. Jos valitsemme
aina hy6tymielikuvaltaan parhaan vaihtoehdon, herdd kysymys, valitsemmeko vaiko vaan
reagoimme havaintojemme pohjalta muodostuneen mielikuvan seurauksena. Onko meilla
mahdollisuutta vaikuttaa toimintaamme vai onko tunteemme vapaasta tahdosta esimer-
kiksi vain puolustusmekanismi, joka estdd mieltd halvaantumasta? Egoismin ei tarvitse
tarkoittaa vapaan tahdon puutetta, silld yksilolle jai tdssd mallissa mahdollisuus muokata
kasityksidin ilmion subjektiivisista hyddyisti ja haitoista. Toisaalta vapaan tahdon puut-
tuminenkaan ei poista mallin selitysvoimaa. Vaikka ihminen ei pystyisikddn vaikutta-
maan itse toimintaansa, samalla mallilla pystytddn ennustamaan tdmin kdyttdytymista.

Psykologinen egoismi sopii pragmaattisuutensa ja realistisuutensa vuoksi timén tut-

kielman nékdkulmaksi. Se pystyy selittimdin altruistisen toiminnan, mutta altruismilla
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ei voi selittdd egoismia. Jos ainut syy pahoille teoille olisi karhunpalvelukset, siis toimi-
simme epdeettisesti vain, kun toimiemme seuraukset olisivat tahattomasti vahingollisia,
emme tarvitsisi oikeuslaitosta ja puolustusvoimia. Tdma taas on vahvasti ristiriidassa rea-
listisen maailmankuvan kanssa. Subjektiivisesti egoistisen ja altruistisen ihmiskuvan yh-
distelma olisi realismin ndkokulmasta myds hyvin mahdollinen, silld toisinaan ihminen
kokee toimivansa pyyteettomasti ja toisinaan itsekkadsti. Tdma ndkokulma torméa kui-
tenkin pragmatismin nikokulmasta mittaus- ja méérittelyongelmiin sekd kysymykseen
siitd, mitd hyotyd on kdyttdytymisen ennustamisessa tiedosta, toimiiko yksilé puhtaasti
altruistisesti vaiko onko yksilo omaksunut mielikuvan toisen hyddystd omaksi hyodyk-
seen. Psykologisen egoismin mallissa tdytyy kuitenkin huomioida, ettd ihminen todella
saattaa kokea toimivansa pyyteettomadsti ja kysyttidessd ilmaista asian ndin, vaikka méaa-
rittelisimme tapahtuman subjektiivisesti egoistiseksi. Silti kuten aikaisemmin mééritte-
limme, laajentamalla perspektiivid yksilon pyyteettdomén toiminnan syistd, voimme maa-
ritelld, ettd esimerkiksi haitat egoistisesta toiminnasta kumoavat sen hyddyn, ja ndin ollen
pyyteettoméksi koettu teko onkin se yksilon hyddyn maksimoiva vaihtoehto, siis egoisti-
nen teko.

Tédmi ndkokulma ei tarkoita, etteikd pyyteettdmyyttd olisi tai etteikd sen tavoittelu
olisi toivottavaa. Psykologisesti egoistinen kéyttdytyminen voi olla kdyttdytymisen ta-
solla altruistista ulkopuolisesti tarkasteltuna. Tdméa kuitenkin herdttdd ongelman siita,
kuka maédrittelee kiyttdytymisen pyyteettomédksi. Kuten aikaisemmin totesimme, ulko-
puolisen tarkastelijan silmissd altruistinen toimi saattaa todellisuudessa olla vélinear-
voista. Ja koska miirittelimme kaiken toiminnan olevan subjektiivisesti itsekésta, riippu-
matta siitd kokeeko yksilo toimivansa pyyteettomasti, tarvitsemme kolmannen kisiteta-
son altruismin késitteelle. Objektiivisesti toiminnan voi mééritelld altruistiseksi silloin
kun yksild maksimoi omaa hyotyddn uskoen sen maksimoivan toisten hyotyd. Markki-
noinnin ulkopuolelle kuitenkin jdi, miten objektiivisesti pyyteettomaan toimintaan pitéisi

kannustaa, siis jos sithen halutaan kannustaa.
1.2.3 Tutkielman metodit: kdsiteanalyysi ja késitetutkimus

Wilkie ja Moore (2007) kdyvét 1dpi AMA:n markkinoinnin mééritelmén kehitystd vuo-
desta 1935 alkaen ja Brunswick (2014) nostaa markkinoinnista esiin 80 eri méiéritelmaa.
Ne ovat hyvid esimerkkeja siitd, miten kovassa myllerryksessd markkinointi on vuosien
saatossa ollut mairitelmétasolla. Ahonen ja Kallio (2002, 16) tuovat esiin kdsiteanalyysin

merkityksen useiden koulukuntien ja paradigmojen vallitessa, varsinkin kun
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koulukuntien vililld on termistolld merkityseroja. Jo se, ettd tietoa kerétddn palveluiden
markkinoinnista, suhdemarkkinoinnista ja palvelulogiikasta, korostuu kisitteiden yhteen
sopimisen merkitys. Siirtyminen markkinoinnista psykologiaan ja taloustieteeseen nostaa
késitteiden jdsentelyn painoarvoa entisestddn, silld kuten Puusa (2008, 37) toteaa, kisit-
teiden lainaaminen toisilta tieteenaloilta uusiin konteksteihin muuttaa niiden merkityksia.

Tamin tutkielman tavoitteena on luoda tuotemarkkinoinnin premissit, joiden toivo-
taan toimivan pohjana markkinoinnin yhtendisteorian edistdmiselle. Pragmaattisen tie-
teellisen realismin ndkdkulman vuoksi tima tavoite asettuu tirkeysjéirjestyksessd meto-
dien edelle, metodit ovat siis alisteisia pddmaéran saavuttamiseksi. On kuitenkin muistet-
tava, ettd tatd pAdmadrdi ei voida saavuttaa ilman oikeita metodeja. Késitteellisesti epa-
yhtendisen ihmistieteenalan yhtenéisteoriaa ei voida rakentaa onnistuneesti ilman, etté se
rakentuu vahvojen ja selkeiden késitteiden varaan.

Nuopponen (2009, 308) nostaa kdsiteanalyysin terminologisen tutkimuksen ja sanas-
totyon keskeisimmaéksi komponentiksi ja korostaa kaiken muun rakentuvan sen varaan.
Puusa (2008, 36) toteaa késiteanalyysin vélttiméttomyydestddn huolimatta jidneen va-
hiiselle kédytolle liiketaloustieteissi. Ehkdpa tdma on yksi keskeinen syy sille, ettd mark-
kinoinnin kieli ei ole onnistunut vakiintumaan reilun vuosisadan aikana.

Takala ja Lamsa (2001, 372) ryhmittelevét késitetutkimuksen kahteen haaraan, pe-
rinteiseen kédsiteanalyysiin ja tulkitsevaan kisitetutkimukseen. Jalkimmaéaisen Takala ja
Lamsi (2001, 374-375) toteavat kuuluvan olemassaolevaan tekstiaineistoon perustuvaan
tulkitsevaan tutkimukseen, jossa tutkitaan késitteitd niiden méaéritelmien ja merkityksien
nidkokulmasta. Tdssd ldhteend kiytetddn muiden tutkijoiden kisitteellistd tutkimusta,
jonka tavoitteena on tulkita asioita hedelmallisesti uudesta ndkokulmasta (Takala &
Lamsa 2001, 376-377).

Sekd kisiteanalyysi ettd tulkitseva kasitetutkimus ovat keskeisid tyokaluja tuote-
markkinoinnin premissien luonnissa. Mutta néité ei kannata noudattaa orjallisesti. Prag-
maattinen tieteellinen realismi tarkoittaa, ettd késitteitd jasennellddn vain siind mittakaa-
vassa, jonka koetaan olevan hyddyllista tuotemarkkinoinnin premissien luonnissa. Sanoja
ei aleta purkamaan sanakirjamerkityksiin, eikd niiden etymologiaa kdydi lapi, mikéli
ndistd ei koeta olevan nimenomaisesti enemmaén hyotyd kuin yliméardisestd pituudesta
atheutuisi haittaa. Tdmé olennaisuuden poimintaprosessi muistuttaa myohemmin téssa
tutkielmassa esiintyvid rajoittuneen rationaalisuuden pditoksentekoprosesseja, joiden

avulla pyritdin saamaan aikaiseksi riittdvdn hyvid ratkaisuja keskittymélld olennaiseen
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heuristiikoiden ja kelpuutuksen avulla. Ongelmana on, ettd joskus ndiden avulla tulee teh-
tya virheité. Tiede ei ole erehtymétontd, mutta itseddn korjaavaa.

Kysymykseksi tietenkin nousee, miten tissé tutkielmassa pyritddn minimoimaan ris-
kid, ettd tehdyt valinnat olisivat riittdvén lapindkyvid, jotta niiden perusteella voitaisiin
arvioida toisaalta tehtyjen késitteellisten jasennysten pétevyyttd ja toisaalta tavoitteena
olevan tuotemarkkinoinnin paradigmojen osuvuutta. Ainakin osittaiseksi ratkaisuksi tar-
jotaan, ettd teoreettisia kehyksié tarkastellaan myos ilmididen laajempien syy—seuraus-
suhteiden osalta siltd osin kuin sen koetaan olevan tarpeellista kisitteellisten tulkintojen
ja tuotemarkkinoinnin premissien aikaansaamiseksi. Halutessa voidaan kyseenalaistaa,
pysytddnkd endi késitetutkimuksen piirissd, mutta pragmaattisen tieteellisen realismin ni-

missd tatd pidetddn valttimattomana.
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2 PALVELUKESKEINEN MAAILMANKUVA -
MARKETOLOGIAN UUSI RAKKAUS

Hunt (1976, 17) esittdd kysymyksid markkinoinnin luonnetta pohtiessaan. Mitid on mark-
kinointi? Mitkd ilmidt soveltuvat kuvattaviksi markkinointi-ilmidiksi? Miten markki-
nointitoimet poikkeavat ei-markkinointitoimista? Mikd on markkinointisysteemi? Miten
markkinoinnin prosessit poikkeavat muista sosiaalisista prosesseista? Mitkad instituutiot
ovat markkinointi-instituutioita? Lyhyesti, mikd on oikea kisitteellinen alue, jota kutsu-
taan markkinoinniksi? Niihin vastaamalla pystyy tarkentamaan markkinoinnin pintaa ja
sijaintia tieteiden kentdssd. Ennen aloitusta on kuitenkin syytd tehdd tarkennus liittyen
markkinoinnin homonymiaan. Termilld markkinointi viitataan sekd kéytdnnon markki-
nointiin etti tieteeseen, jossa tutkitaan titd kaytdntod. Tami aiheuttaa himmennysti ja
tekee kisitteen kattavasta ytimekkadstd maérittelysta todella vaikeaa. (Panula 2000, 82.)
Téssé tutkielmassa kéytetddn markkinointitieteestd termid marketologia Panulan (2000)
ehdotelman mukaisesti.

Vastaus marketologian luonnetta kuvaaviin kysymyksiin ei ole yksiselitteinen. Se ei
16ydy yksin pohtien, silli Ahosen ja Kallion (2002, 12-13) jaottelua lainaten markkinoin-
nin késite on abstrakti ja vahvasti nominaalimééritelmain painottuva, siis pitkalti sopi-
muksenvarainen sosiaalinen rakennelma. Etymologisen sanakirjan markkinaa vastaavan
latinankielisen vastineen py®drittely ei ehkipa lopulta tuo suurta viisautta. Kotler ja Levy
(1969b, 55) nostavatkin esiin, ettd tieteenalan laajuus, menetelmét ja tavoitteet ovat enem-
minkin riippuvaisia traditiosta kuin siitd, mitd sen nimeen siséltyy luontaisesti. Toinen
tarked etu tradition tunnustamisessa liittyy Mdllerin ja Halisen (2000, 31) toteamukseen,
ettd huolellinen katsaus menneisyyteen auttaa luomaan ymmaérrysti nykyiseen keskuste-
luun ja toimii pohjana tulevan teorian hahmottamisessa, muuten riskind on mielenkiin-
toisten vanhojen ideoiden uudeksi leimaamisen kierre.

Tadmédn tutkielman johdannon asiakaskeskeisyyden korostaminen ei liity tutkijan
omantunnontuskiin psykologisen egoismin valinnassa yksilon kiyttdytymisen selittdmi-
sessd. Se liittyy Mollerin ja Halisen ideoiden uudelleentulemisen kierteeseen, joka on
pirstaloituneessa tieteenalassa ymmarrettdvdd, mutta turhauttavaa. Unohtaminen johtaa
tarpeeseen virittdd esteitd eri koulukuntien vilille ja taipumukseen luoda menneesti olki-
nukkemainen paradigma, jota pyritddn kumoamaan hieman pehmeill4 ja osittain rdikeén
yksinkertaistetuille olettamilla kilpailevasta tieteenalasta. Ainakin Pohjoismaissa téllaista

paradigmakamppailua on kdyty markkinoinnin johtamisen ja suhdemarkkinoinnin valill.
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(Panula 2000, 97-98.) Uuden paradigman julistaminen lienee haitallista, jos vanhassa
ydin on kunnossa. Télldin paljon hyvii ja toimiva ajatuksia huuhtoutuu laskuveden mu-
kana unholaan. Katsaus historiaan tarvitaan, jotta osataan rakentaa oikean perustan péélle.

Historiakatsausta on kuitenkin syyti tarkastella silld ajatuksella, ettd se olisi keskeisté
tuotemarkkinoinnin premissien ndkdkulmasta. Keskittymisen tulee siis olla erkaantumi-
sessa tuotemarkkinoinnista, ja toisaalta keskittyd kannattaa vain markkinoinnin ytimeen
madritelmaétasolla. Kdytdinnon markkinoinnissa ja marketologiassa on varmasti ollut lu-

kuisia kiinnostavia suuntauksia, joita ei tdmén tutkielman rajoissa pystytd kdyméén lapi.
2.1 Marketologian ydin erkaantuu tavaroista

Marketologian juuret ovat taloustieteessd, tieteellisessd johtamisessa, psykologiassa ja
laskentatoimessa (Converse 1945, 14). Brunswickin (2014, 105-106) kirjoituksesta mark-
kinoinnin mééaritelmin kehityksestd marketologian historiasta kdy ilmi, ettd 1910- ja
1920-luvuilla markkinoinnin mééritelma liittyi usein valmistajan tarpeeseen saada fyysi-
nen tavara jaettua loppuasiakkaalle, ja mielenkiintoisesti myos keinoihin tavaroiden itsel-
leen hankkimiseksi. Oletettavaa on, ettd marketologian pioneerit ovat lainanneet tietoa
myds markkinoinnin ulkopuolelta toisista tieteenaloista, joita Lehmannin (2005, 141)
mukaan olivat erityisesti operaatioanalyysi, taloustiede ja psykologia. Esimerkiksi psy-
kologian ldsndolo kdy ilmi Shawn (1912, 717) maininnasta, ettd onnistuakseen jakelijan
tulee ymmartdd ihmisen luonnetta, yksittdisen kuluttajan mielen rakennetta ja hinen tay-
tyy pystyd antamaan oikeat painot motiiveille kuten sosiaalinen emulaatio ja kaikille
muuttyjille, jotka vaikuttavat subjektiivisesti kuluttajan ndkemykseen vaihdannasta. Mar-
tin (1915, 80-81) toteaa, ettd myyntimiehen tulee huomioida asiakkaan tuntematon per-
soonallisuus ja asiakkaan ja myyntimiehen vélisten persoonallisuuksien vuorovaikutus.
Myo6s 1930-luvulla méadritelmien pdédpaino pysyi fyysisessd jakelussa, mutta vaihdannan
tietovirran, ostajien ja myyjien tieto kaupan olevasta, merkitys alkoi nousta mukaan maa-
ritelmiin (Brunswick 2014, 106-107). Esimerkiksi ajatus halun heréttdmisestd tuotetta
kohtaan ja suostumuksen maksaa siitd hinta nousi mééritelmiin. My06s mééritelmén laa-
jeni paikoin koskemaan myo0s palveluita ja ulottui osin jopa tuotteen valmistusprosessiin.

1940-ja 1950 luvulla Wilkien ja Mooren (2003, 117) kentén vakiintumisen aikakau-
den ja paradigman muutoksen alussa oli tuotteiden saaminen asiakkaiden késiin hyvin
merkittdvd mééritelmén osa ja jakelu ndhtiin usein synonyymind markkinoinnille. Usein
kisitteet aika, paikka ja hallinta esiintyivdt. Kuitenkin my0s tietovirran merkitys mééri-

telmédssid vaihdannan aikaansaamiseksi vakiintui. Sellaiset seikat kuin tieto, tarpeet, halut,
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tyydytys, tarpeiden luonti, neuvotteluasema nousivat médritelmiin. My0s yrityksen toi-
minnan jakaminen kahtia, markkinointiin ja valmistukeen tai markkinointiin ja muuhun
ilmaantui. (Brunswick 2014, 107-108.)

1960- ja 1970-luvulla markkinoinnin tehtdvé fyysisend jakeluna kyseenalaistettiin
myo0s laajuuden ja vastuiden osalta médritelmatasolla. Jakelun fyysisen puolen liséksi ko-
rostui henkinen puoli, siis asiakkaiden 10ytdminen ja ndiden halujen ja tarpeiden ymmar-
tdminen. Mukaan maééritelmétasolla nousivat myos vaihdantasuhteet ja vaihdannan rooli
markkinoinnin keskidssd vahvistui. Erityisesti loppua kohden mééritelmi laajeni my0s
yrityksistd voittoa tavoittelemattomaan toimintaan ja yksilotasolle. (Brunswick 2014,
108-109.) Kotlerin ja Levyn (1969b, 57) mukaan markkinoinnin ydin on vaihdannassa
yleensd, ennemmin kuin markkinatransaktioissa. Vaihdanta koostuu kahdesta (tai useam-
masta) osapuolesta, jotka vapaaehtoisesti ottavat osaa vaihdantasuhteeseen. Vaihto saat-
taa koostua tuotteesta tuotteeseen, tuotteesta palveluun, palvelusta palveluun, tai palve-
lusta tai tuotteesta rahaan. Vaihdantaan osallistutaan, koska annettavan tilalle jotain
muuta arvokkaampaa. Molemmat pyrkivit korostamaan antamansa arvoa, jolla aikaan-
saadaan molempia hyddyttdva vaihto, ja mahdollisesti muodostetaan jatkuva suhde. Pe-
rinteisesti huomio on ollut tuottajassa tai myyjdssd markkinoitsijana, mutta kattavamman
nikokulman mukaan myo0s ostaja markkinoi. (Kotler & Levy 1969b, 57.)

On kuitenkin hyvé tehdd ero Kotlerin ja Levyn ehdotukseen. Markkinointi on jérke-
vad jattdd myyjan tehtéviksi, silld asiakkaan ja myyjin rooleissa on eri tavoite. Asiakkaan
roolissa pyritdéin ymmartdmédin, miten paljon itse hyotyy vaihdannasta ja saamaan mak-
simoitua titd arvoa. Myyjén roolissa asetutaan puolestaan vastapuolen kenkiin ja pyritddn
ymmartdmadn asiakkaan kokemus saadusta hyodystd ja maksimoimaan se. Huomioida
tulee kuitenkin, ettd vaihdannassa molemmilla osapuolilla on usein sekd myyjan ettd asi-
akkaan rooli, vaikka ndmai roolit ovat enemmain skaaloja kuin kategorioita. Vahédmerki-
tyksisessd massahyddykehankinnassa rahaa kayttivdn osapuolen rooli myyjdnd on
yleensd hyvin mitidton, mutta autokaupassa molemmat roolit molemmilla osapuolilla ovat
usein merkittévit.

Vaihdanta on usein ndhty kuuluvan markkinoinnin ytimeen (Kotler & Levy 1969b,
57; Bagozzi 1975a, 32; Bagozzi 1975b, 314; Hunt 1976, 18; Houston & Gassenheimer
1987, 3; Dobscha & Foxman 1999, 47). Mairitelmatasolla se noussut merkittdvéksi eri-
tyisesti 70-luvulla. Brunswickin (2014) artikkelissa vaihdantaan viittaava englanninkieli-
nen termi exchange esiintyy 20 médritelméasséd 27:std 70- ja 80-luvuilla, ja se on mukana

yhd AMA:n vuoden 2013 mééritelmissd. Ennen 70-lukua vaihdanta esiintyi kylld, mutta
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vain 6 médritelmédssé. Sen sijaan jakeluun viittaava englannin termi distribute esiintyi 21
maaritelmassd ennen 70-lukua, mutta endd 8 maaritelméassa 70-luvulta ldhtien. Termit ha-
luta, tarvita ja tyydyttid, englanniksi want, need, satisfy esiintyvit eri muodoissa 19, 11
ja 20 miiritelmassi. 70-luvulta alkaen erityisesti tarpeen ja tyydyttdmisen rooli ovat ko-
rostuneet, ja ovat mukana 8 ja 14 mairitelméssd, mutta myos halu on vield hyvin vakiin-
tunut esiintyen 9 mééritelméssd. Markkinointi on my0s selvésti ndhty toimintana. Toi-
meen ja prosessiin viittaavat englannin termit activity ja process esiintyivit yhteensa 47
ja 27 mairitelmissa. Se on historiallisesti ollut yrityksen prosessi, silld englannin termi
business 16ytyy 27 mééritelmistd. Toiminnan toisena osapuolena on kuluttaja consumer,
joka loytyy 30 madritelmésti. Yksilo individual tuli mukaan méairitelmétasolle vasta 70-
luvulla, mutta on kuitenkin ottanut itselleen osuuden markkinoitsijan roolissa 5 méadritel-
missd. Markkinoinnin méaritelmé on tavaroiden liséksi sisdltanyt ldhes koko historiansa
my0s palveluiden kisitteen, silld palvelun englanninkielinen vastine service on ollut kiin-
tednd osana markkinoinnin mairitelmaéd jo 30-luvulta alkaen, ja termi esiintyy Bruns-
wickin artikkelissa 32 méaéaritelméssé viitaten fyysisen tuotteen vastineeseen.

Marketologiassa markkinointi on siis syntynyt vastaamaan yritysten jakeluongel-
maan, ja on sieltd jalostunut vaihdantaan tdhtdavéksi toiminnaksi, jonka tavoitteena on
tyydyttdd markkinoitsijan ja vastapuolen halut ja tarpeet. Vaikka markkinointi mééritel-
matasolla onkin alun perin viitannut organisaation eiké yksilon toimintaan, on hyva ha-
vaita, ettd jo Coasen (1937, 390-392) transaktiokustannuksien kirjoituksessa The theory
of the firm perustellaan organisaation olemassaoloa erityisesti tehokkuudella, silld ky-
seessd on jarjestely, jonka avulla yksilot saavat merkittavéasti karsittua neuvottelu-, sopi-
mus- ja markkinointikustannuksia. Aivan kuten liukuhihna on viline tehokkaampaan ko-
koonpanotyohon, organisaatio on véline, jonka avulla yksilot voivat tyydyttda tarpeitaan
tehokkaammin vaihdannan avulla. Siis markkinointi on syntynyt yritysten tieteeksi, jossa
keskittyminen on ollut tavaroiden ja palveluiden vaihdannassa, mutta sen menetelmien
pitéisi soveltua my0s yksiloihin.

Kuten hetki sitten todettiin, vaihdanta markkinoinnin ytimessi on saanut paljon kan-
natusta. Mutta vaihdanta on vain yksi hierarkiataso, jota ympardivit muuta aiheeseen liit-
tyvét kasitteet. Solomonin ym. (1985, 100) mukaan transaktio tai vaihto on markkinoin-
titoiminnan keskipiste. Kotler (1972, 48) pdityy maééritteleméain transaktion kiintopis-
teeksi, mutta ei varsinaisesti kielld vaihdantaa vaihtoehtona sille. Transaktio on vaihdan-
taa pykédlad alemmalla hierarkiatasolla, silld vaihdanta muodostuu transaktioista. Luckin

(1969, 54) mukaan keskittymisen pitéisi olla niissé toimissa, joiden lopullinen padmaara
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on markkinatransaktio. Téti rajausta Kotler ja Levy (1969b, 55-56) kritisoivat perustele-
malla, ettéd se karsisi markkinoinnista pois bisneksen ulkopuolisen toiminnan ja pidempi-
aikaiset suhteet. Ndiden nakdkulmien vililld ei oikeastaan ole suurempaa eroa. Luckin
ajatus markkinatransaktiosta voidaan sovittaa Kotlerin ja Levyn ehdotukseen siséllytti-
mailld markkinan késitteeseen liiketoiminnan ulkopuolinen vaihdanta. Oikean hierarkia-
tason valinta on kysymyksend samankaltainen siitd, onko ydinfysiikassa keskiossd ato-
min ydin vai sen rakennuspalikat protoni ja neutroni, jotka puolestaan koostuvat kvar-
keista. Transaktiot ovat vaihdannan rakennuspalikoita, joita voisi hyvinkin kutsua mark-
kinoinnin ytimeksi. Tarkastelutasoissa voidaan edeti vield spesifimpéén, jolloin transak-
tio voidaan pilkkoa esimerkiksi tarpeen ilmaantumiseen, tietoisuuteen siitd, transak-
tiopddtokseen, transaktion toteuttamiseen, hyddyn toteutumiseen ja niin edelleen.

Seka transaktioihin etti sitd pienempiin rakennuspalikoihin padtyminen markkinoin-
nin médritelméssé saattaisi johtaa Kotlerin ja Levyn mukaan pidempiaikaisten suhteiden
unohtamiseen, tai Websterin (1992, 5) sanoin keskittymiseen yksittiisiin transaktioihin
tulevien transaktioiden kustannuksella. Suhdemarkkinoinnin kisite ilmestyi palveluiden
markkinoinnin akateemiseen kirjallisuuteen vuonna 1983 (Berry 1995, 236). Sen alla ko-
rostettiin, ettd markkinoinnissa tulisi keskittyd pitkiin asiakassuhteisiin lyhytjénteisen
transaktioista koostuvan vaihdannan sijaan (vrt. Berry 1983, 25, Gronroos 1994b, 9,
Webster 1992, 4). Mééritelméllisesti transaktioon voi kuitenkin liittdd transaktiosuhteen
késitteen. Transaktiosuhde koostuisi siis transaktioista, ja transaktioihin keskittyminen
toisi luontaisen vaatimuksen transaktiosuhteen huomioimiselle. Vaihdannan valinta tar-
kastelutasoksi on kuitenkin késitteiden tasolla helpompaa, silld vaihdanta kasitteend on
riittivan epamadrdinen, jotta sen voi katsoa kattavan seka pitkén ettd lyhyen aikaperspek-
tiivin, siis sekd transaktiot ettd suhteet. Toinen ndkdkulma vaihdannan valinnan peruste-
lemiseksi on, ettd suhteiden johtaminen ja hallinta ei ole ilmaista. Websterin transaktio-
ajattelua vastaan esittdman kritiikin voi kdantda koskemaan myos pitkid asiakassuhteita.
Liiallinen keskittyminen pitkiin asiakassuhteisiin saattaisi johtaa kannattamattomien asia-
kassuhteiden vaalimiseen yrityksen edun vastaisesti. Suhdemarkkinointi ei tietenkddn
sano, ettd asiakassuhteiden tarvitsisi aina olla pitkid (Gronroos 1994a, 355), kuten
transaktiomarkkinoinnissa ei sanota, ettd tulevat transaktiot pitdisi unohtaa. On tirked
16ytaa keskitie transaktiomarkkinoinnin ja suhdemarkkinoinnin vilille, jotta ndméa nakdo-
kulmat saataisiin sisdllytettyd saman markkinointiteoriakehyksen alle. Téatd pesderoa

transaktio- ja suhdemarkkinoinnin vélille ei voi kuitenkaan kdydd ldpi pohjustamatta
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ilmiotd Rathmellin, Shostackin ja kumppaneiden esiintuomalla tarpeella nostaa palvelui-
den markkinointi erilleen tuotteiden tai tavaroiden markkinoinnista.

Shostackin (1977, 73) hétdhuuto tuotemarkkinoinnista vapautumiseksi ei ole ehki
maidritelmétasolla osuva. Englannin tuotetta kuvaava termi product juontaa juurensa tuot-
tamista verbistd produce, jonka juuri on latinan sanassa producere tarkoittaen aikaansaat-
tamista tai esiin tuomista (etymonline.com). Tuote ja fyysinen tavara ovat eri késitteita.
Tuote, tavoitteellisen toiminnan aikaansaannos, on kattokésite, jonka alle voidaan katsoa
kuuluvaksi niin fyysiset tavarat kuin immateriaaliset palvelutkin. Rathmell (1966, 32) ja
Zeithaml ym. (1985, 44) problematisoivat markkinoinnin tavarasuuntautuneisuutta, Tur-
ner (1969, 57) ja Shostack (1977, 73) puolestaan tuotesuuntautuneisuutta, vaikkakin viit-
taavat nimenomaan fyysiseen tuotokseen, eli tavaraan. Johdannossakin mainittu tuoteldh-
toisyyden ongelmallistaminen ampuu siis ainakin terminologisesti ohi. Pakottava tarve
keksid jotain uutta ei liene kuitenkaan tieteessé kovin uutta. Palveluiden nosto jalustalle
on ymmarrettdvad myos siltd osin, ettd niiden rooli on jadnyt ehka liian pieneksi markki-
noinnissa. Esimerkiksi Zeithamlin ym. (1985, 33) esiin nostamat havainnot palveluiden

erityispiirteistd lienevét saaneet liian vihén painoa.
2.2 Palvelut ja suhteet laajentavat marketologiaa
2.2.1 Tavarat ja palvelut osana vaihdantaa

60-luvulla palveluiden markkinoinnissa nousi esiin ajatus, ettd tuotemarkkinoinnin me-
netelmét eivit ole soveltuvia palveluiden markkinoinnissa, silld ne katsottiin keskendén
erilaiseksi toiminnaksi (Turner 1969, 57-58). On kuitenkin tirked vetda raja tuotteiden ja
tavaroiden vilille, joista ensimmaiinen kattaa jalkimmaisen kisitteen lisdksi my0s palve-
lut. Tuote ei siis ole synonyymi tavaralle, mutta niiden késitteet ovat usein menneet se-
kaisin markkinoinnissa. Gummesson (1979, 308) toteaa markkinoinnin kirjallisuudessa
vain olleen oletettu tavaroiden markkinoinnin menetelmien soveltuvan palveluihin. Jos
palvelu ja tavara poikkeavat olemukseltaan toisistaan, herdd kysymys, miltd osin tavaroi-
den markkinoinnin menetelmét soveltuvat palveluiden markkinointiin.

Rathmell (1966, 36) kysyy, mitd ovat palvelut ja pendd laajamittaista késitteellistd
tutkimusta palveluiden markkinoinnille. Hén toteaa markkinoitsijoilla olevan jonkinlai-
sen késityksen tavaroiden luonteesta — ne ovat kisin kosketeltavia taloudellisia tuotteita,
joita voi ndhdé ja koskettaa, ja niitd saattaa voida maistaa, kuulla tai haistaa. Sen sijaan

palvelut tuntuvat vain olevan kaikkea muuta, eikd rajanveto tavaroihin ole selva.
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Esimerkiksi hén ottaa einesruuan, johon on sisddnrakennettu palvelu. Hén erittelee pal-
velut kolmeen luokkaan, 1. vuokratavarapalvelut, 2. omistetun tavaran palvelut, 3. tava-
rattomat palvelut ja ehdottaa palveluista olevan kyse, kun kauppatapahtumassa on kyse
muusta kuin fyysisen tavaran omistussuhteen vaihtumisesta. Niissd on myds kielellisesti
eroa, tavara on substantiivi (asia), palvelun verbi (toimintaa). Tavaran voi tunnistaa pal-
velusta myos niiden tarjoaman hyddyn luonteen perusteella. Kyseessd on tavara, jos
hyGty on perdisin tuotteen fyysisistd ominaisuuksista, ja palvelu, jos se on perdisin toimen
tai suorituksen luonteesta. Hén toteaa suurimman osan tuotteista olevan jotain ndiden vé-
lilta. Tatd skaalaa hin kutsuu tavarat—palvelut -jatkumoksi (Rathmell 1966, 32-33.)

Hill (1977, 318) midrittelee palvelusta olevan kyse, kun toinen taloudellinen yksikko
aikaansaa sovitusti muutoksen joko toiseen taloudelliseen yksikkdon (henkiloon vaikut-
tava palvelu) tai toisen omistamaan tavaraan (tavaraan vaikuttava palvelu), ja kritisoi aja-
tusta palvelusta aineettomana tavarana antaen esimerkiksi huolinnan, joka ei suju aave-
maisilla kulkuneuvoilla. Hin nostaa esiin, ettd palvelu ei ole varastoitavissa, se on pysyvé,
eikd palautettavissa (Hill 1977, 319). Hill jatkaa, ettid palvelun tuotanto ja kulutus ovat
samanaikaisia eikd erotettavia toisistaan (1977, 320). Han my®0s toteaa, ettd palvelun ku-
luttaminen vastaa fyysisen tavaran vastaanottamista. Palvelu ei siis ole katoavainen tuote,
silld siitd seuraavat hyodyt voidaan lunastaa pitkin ajan kuluessa sen kuluttamisesta, esi-
merkiksi koulutuksessa. (Hill 1977, 321.) Han my®0s erottelee palvelut ei-palveluista, siis
sellaisista toimista, joita ei pysty tarjoamaan toiselle, kuten sydminen, juominen, nukku-
minen, harjoittelu tai kehon toiminnot, ja jotka tirkeydestddn huolimatta ne eivét ole pal-
veluita. (Hill 1977, 326.) Hill ehdottaa palveluita jaoteltavaksi seuraavien ominaisuuksien
perusteella: materiaalinen/immateriaalinen, pysyva/viliaikainen, lopullinen/palautettava
ja thmisiin kohdistuvissa palveluissa henkinen/fyysinen. (Hill 1977, 329-330).

Shostack (1977, 73—74) toistaa Rathmellin kritiikin, ettd palveluiden katsottaisiin
olevan tuotteita (tarkoittaen ilmeisesti tavaroita) muilta osin paitsi aineettomuudeltaan ja
ettd vain markkinoilla on vain harvoja puhtaita tuotteita (tavaroita) tai palveluita. Hén
nostaa esimerkiksi auton, joka tarjoaa monia fyysisii ja kdsin kosketeltavia ominaisuuk-
sia, mutta samalla myds liikkumisen palvelun, jonka toteuttamiseen auto on vain yksi
vaihtoehto.

Solomon, Surprenant, Czepiel ja Gutman (1985, 100) toteavat, ettd palvelutapahtuma
on keskeisessd roolissa palveluiden markkinoinnissa, silld se vaikuttaa erottautumiseen,
laadunhallintaan, toimittamiseen ja asiakastyytyvaisyyteen. Toisin ilmaistuna palveluyri-

tyksissi  markkinoitsijan on wusein osallistuttava operatiivisiin  toimiin ja
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markkinointiosasto vastaa vain pieneltd osin yrityksen markkinointifunktiota (Gummes-
son 1979, 309-310). Solomon ym. (1985, 100) nostavat my0s esiin, ettd sekd palvelun-
tarjoajan ettd asiakkaan toiminta ovat tirkeitd tekijoité tyytyvidisyydessé palveluun, minka
vuoksi tulisi keskittyd molempien osapuolien keskindisriippuvuuteen.

Gronroos (1998, 322-323) erittelee, etti perinteisessi tuotemarkkinoinnissa, siis fyy-
sisten tavaroiden markkinoinnissa, markkinointitoimet pydrivit tuotantoprosessin loppu-
tuloksen ympérilld, kun taas palveluiden markkinoinnissa kyse on kéyttdjén havaitseman
prosessin kuluttamisesta lopputuloksen kuluttamisen sijaan. MyShemmin Gummesson
kutsuu niitd palveluprosessiin osallistuvia markkinointiosaston ulkopuolisia tyontekijoitd
osa-aikamarkkinoitsijoiksi, jotka markkinoinnin lisdksi osallistuvat tuotantoon, toimituk-
seen, suunnitteluun, valitusten késittelyyn, hallintoon ja muuhun vastaavaan (Gummes-
son 2007, 121).

Zeithaml ym. (1985, 33) lienevit lopullisesti vakiinnuttaneet palveluille neljd omi-
naispiirrettd: aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen erottamattomuus, epayhtendisyys ja
katoavaisuus, joista nimenomaisesti aineettomuus on se ratkaisevin tekija. Mutta rajan-
veto ei ole helppoa edes tdimén osalta. Kuten Shostack nosti esiin, tavara nimeltd auto
tarjoaa fyysisten ominaisuuksien liséksi lilkkumisen palvelua. Tai kuten Rathmell totesi,
vuokra-auto on palvelu, mutta omistusauto on tavara ja einesruoka sisiltda palvelun (ruu-
anlaitto). Tai kuten Hill toteaa, palveluita ei toteuteta aineettomilla tavaroilla. Ndiden
ominaispiirteiden kohtaamasta kritiikista ja tieteellisen todistusaineiston keveydestd huo-
limatta ne ovat paityneet vallitsevaksi totuudeksi eroista palveluiden ja tavaroiden vélille
(Gummesson ym. 2010, 15). Ehkédpé tarve on ollut 10yti4 jotain lukkoon lyotavaa, silla
ilman selkeitéd eroja tavaroiden markkinointiin palveluiden markkinoinnin olemassaolon
perusteet olisivat kyseenalaiset (Fisk ym. 1993, 69).

Levitt (1972) pitdé jopa vaarallisena, ettd palveluyritykset eivit pidd itsedén tuottei-
den valmistajina, siis epdonnistuvat ajattelemaan ja toimimaan yhti perinpohjaisesti te-
hokkaiden, edullisten ja asiakkaita tyydyttdvien aikaansaannosten valmistamisessa kuin
valmistajat. Vaikka Rust ja Huang (2012, 47) huomauttavat, ettd palveluissa laadun nos-
taminen johtaa helposti korkeampaan tydintensiivisyyteen ja matalampaan tuottavuuteen
ja nostaa esimerkiksi Intiaan ulkoistettujen puhelinpalvelukeskusten palaamisen takaisin
kotimarkkinoille, patee tdiméa havainto my0s fyysisten tavaroiden valmistuksen tuottavuu-
den optimointiin. Vairistd kohdista leikkaamalla valmistettavan tavaran tai palvelun tar-
joama panos-arvosuhde kérsii. Jos palvelun laatu kérsii tuottavuuden parantamisesta, sil-

loin vaihdannassa tarjottava palvelu on todenndkdisesti mééritelty vaérin. Lovelock ja
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Gummesson (2004, 37) penédévit uutta paradigmaa palveluiden markkinointiin ja pitdvét
mahdollisena ajatusta, jossa perinteisten tavaroiden ja palveluiden vilinen dikotomia saa-
taisiin katoamaan ja jossa vaihdannassa ei olisi perustavanlaatuista eroa riippumatta siitd
siirtyyko omistussuhde vaihdannan myota.

Onkin syytd pohtia, miten kahtiajaon saisi ratkaistua siten, ettd tuotteen késite sovel-
tuu niin tavaroihin kuin palveluihin ja markkinointiteoria pystyy tarjoamaan keinot, jotka
soveltuvat riippumatta siitd minkélainen tuote on. Lienee itsestddn selvid, ettd mahdolli-
simman yksinkertaisen tuotteen, kuten esimerkiksi suolan, ja hyvin monimutkaisen tuot-
teen, kuten esimerkiksi paperikoneen, markkinoinnissa on valtavan suuri ero. Monimut-
kaisuuden kasvaessa seurauksena on lahes vadjadmatta se, ettd vaihdannan osapuolet viet-
tdvdt paljon aikaa yhdessd varsinaisen kaupansolmimishetken molemmin puolin. Ky-
seessd olevan tuotteeseen syntyy tarve palveluntarjonnalle. Kun osapuolet viettdvit aikaa
yhdessid, on viddjaamatontd, ettd jonkinasteisia suhteita syntyy. Eikd vaihdanta tapahdu

tyhjidssi ilman, ettd ihmissuhteet vaikuttaisivat siihen.
2.2.2 Suhteet osana vaihdantaa

Yrityksilld on kolme tapaa markkinaosuuden kasvattamiseksi: uusien asiakkaiden han-
kinta, lisdkaupan haaliminen nykyisten asiakkaiden kanssa ja asiakaskadon vihentdminen
(Berry 1995, 244). Nama kaikki kytkeytyvét asiakassuhteeseen, jonka merkitys on nous-
sut esiin hajanaisesti markkinointitieteessd jo pitkdin. Silti taitekohtana suhdemarkki-
noinnin valtaannousulle voidaan pitdd 1990-lukua, jolloin asiakkuuden sdilyttiminen ja
suhteen rakentaminen nousivat marketologiassa painoltaan uusien asiakkaiden hankinnan
ohi (Day 1996, 15). Robbins (1947, 230) toteaa véhintddn kahden ihmisen suhteen kéyt-
tdytymisineen olevan aina ldsni kaupanteossa ja toteaa kaupan olevan yhteistyotd. Kotler
ja Levy (1969b, 57) ilmaisevat saman toteamalla vaihdannan sisdltdvén kaksi (tai useam-
man) osapuolta, jotka vapaaehtoisesti ryhtyvit vaihdantasuhteeseen. Néitéd suhteita usein
hoidetaan pitkdlld aikavililld kannattavasti lyhyen aikavélin myynnin kustannuksella
(Kotler & Levy 1969b, 56). Kulutuskdyttdytymisen tutkiminen on epétdydellisti, jos ei
ymmarrd kuluttajien ja valmistajien, vélikdsien, kauppiaiden, mainostoimistojen, mas-
samedian sekd muiden toisistaan riippuvaisten instituutioiden vélistd vuorovaikutteista
suhdetta (Glock & Nicosia 1964, 54). Koska suhteet ovat vaihdannassa keskeisii, on tar-
ked eritelld, mitd ndma vaihdantasuhteet oikeastaan ovat markkinoinnin ndkokulmasta.
Kotler (1972, 49), pitdé kiinni siitd, ettd markkinointi ei kata tilanteita, joissa yksild

on suhteessa joko asiaan tai itseensd. Esimerkiksi sydminen, ajaminen ja valmistus eivit
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kuulu markkinoinnin alaan, koska kyseinen suhde muodostuu asioihin. Myoskain lenk-
keily, nukkuminen ja haaveilu eiviat kuulu markkinoinnin piiriin, silld télléin suhde on
muodostettu itsensé kanssa. Vasta-argumentiksi ensimmaéiseen voisi nostaa vaikka brin-
disuhteen, silld brindi on selvésti asia, mutta siithen saattaa muodostua syvi, markkinoin-
nille keskeinen, brindisuhde. Jilkimmaiseen markkinoinnin alan karsintaan vasta-argu-
mentiksi voidaan nostaa organisaation sisdinen markkinointi. Jopa yksilon voidaan katsoa
koostuvan useista persoonista, rooleista, keskenédén ristiriitaisista tavoitteista, ja suhteet
nidihin voitaisiin katsoa merkitykselliseksi markkinoinnin ndkdkulmasta. Kotler myos
viittaa tdhén nostamalla esiin ajatuksen, ettd voiko ihminen koittaa markkinoida itselleen
jotain, esimerkiksi kdyttdytymisen muutosta (Kotler 1972, 49).

Sen sijaan Kotler (1972, 47) katsoo markkinoinnin koskevan kaikkia organisaatioita
janiiden sidosryhmid. Perinteisen markkinoinnin on aina katsottu kattavan myos palvelut
kuten vakuutuksen, korjauksen, hiustenhoidon ja viihteen, eiké niilld ole mitdén perusta-
valaatuista eroa verrattuna voittoa tavoittelemattomiin organisaatioihin, joiden tarjooma
saattaa sisdltdd uskonto-, suojelu- tai koulutuspalveluita (Kotler & Levy 1969b, 56). Fo-
kuksen on katsottu olleen myyjidn suorittamassa markkinoinnissa, mutta kattavamman
nikokulman mukaan molemmat osapuolet markkinoivat (Kotler & Levy 1969b, 57). He
toteavat tdmén olleen aikaisissa markkinoinnin kirjoituksissa jopa vallitseva nékemys
(Kotler & Levy 1972, 54). Aivan kuten myyjille, ostajille markkinointi on tyokalu, jonka
avulla he voivat parantaa omaa asemaansa vaihdannassa (Kotler & Levy 1972, 59). Mark-
kinoinnin kielessd tdmai tarkoittaisi asiakassuhteen korvaamista vaihdantasuhteen kisit-
teelld, joka myos kattaa muut sidosryhmit.

Gummesson (1987, 11) esittdd kolme ehdotusta markkinoinnin késitteen uudista-
miseksi. Ensinndkin markkinoinnin pitisi olla suhdejohtamista, siis sellaisen verkoston
luontia, kehittdmistd ja ylldpitoa, jossa yritys menestyy. Toiseksi hdn korostaa vuorovai-
kutteisuutta, siis kahden- ja monenkeskisié toimittaja-asiakastoimia palveluiden ja tava-
roiden tuottamiseksi ja toimittamiseksi kasvokkaisen viestinndn voimin. Kolmas tekiji
on pitkdjinteisuus, silld suhteen muodostaminen ja ylldpito vaatii aikaa. Kotler (1977, 75)
kuitenkin muistuttaa, ettd firmojen tulee tunnistaa kandidaatit suhteiden karsintaan ja kek-
sid keinot, miten lopettaa suhde huonon asiakkaan kanssa ja ehkdistd uusien huonojen
asiakassuhteiden muodostuminen. Suhteiden siis tulee olla alisteisia kannattavuudelle.

Vaihdantasuhteiden tunnistamisen ja luokittelun jilkeen on hyva tarkastella, mika on
ndiden suhteiden merkitys vaihdannalle ja markkinoinnille. Gummesson (1987, 13—19)

nostaa esiin yhdeksén suhteiden tuomaa haastetta markkinoinnin kisitteelle. 1. asiakas ja



34

myyjé eivit ole yksittdisid henkilditd, vaan vuorovaikutuksessa on useita osallistujia. 2.
padtoksen tekevi asiakas ei valttdmaétti ole neuvotteluosapuoli, jolloin perinteisten mark-
kinointitoimien kaytté valuu hukkaan ennen kuin ymmaérretdin koko tilannekuva. 3. asia-
kas on kanssatuottaja (engl. co-producer), mika ilmenee vuorovaikutteisissa suhteissa. 4.
markkinamekanismi mairiytyy osana laajaa verkostoa, joista yksittdinen firma on vain
pieni solmukohta. 5. vaikka yrityksen sisdisesti on madritelty selvit toiminnot, joita oh-
jataan selkeitd tavoitteita kohtaan, mukana on paljon tehottomuutta, jaykkyytti, aloitteet-
tomuutta ja johtamishaasteita. Ei ole itsestddn selvdd kuka on ostaja, myyjé, tai kilpailija.
6. markkinointiosasto ei vastaa yksin firman markkinoinnista, vaan jokainen tyontekija,
jonka toiminta jotenkin ndkyy asiakkaalle, on osa-aikamarkkinoitsija (engl. part-time
marketer). 7. jokainen yrityksen sisdinen tyontekija on sekd asiakas yhdelle ettd toimittaja
toiselle tyontekijélle. 8. ulkoisen markkinoinnin lisdksi tarvitaan sisdistd markkinointia,
jolla pidetdéin huoli, ettd jokainen ymmartdd firman oman mission, tavoitteet, strategiat ja
jarjestelmat. 9. ostajan ja myyjan vélisen suhteen taitava hoitaminen on osa asiakkaan
kokemaa laatua ja siten vahvistaa pitkdaikaista litketoimintasuhdetta.

Gummessonin esittdimét yhdeksén suhteiden tuomaa haastetta markkinointiin eivét
ole yleispitevid, vaan hyvin tilannesidonnaisia. Toisinaan asiakas on yksittdinen henkilo,
joka tekee padtoksen nopeasti yksin ja niin edelleen. Silti toisinaan esitetyt havainnot ovat
hyvinkin relevantteja, ja markkinoinnissa kannattaa hyodyntia niitd. Kiinnittiméalla huo-
miota suhdemarkkinoinnin haasteisiin ja rakentamalla asiakassuhteita, saattaa palkin-
noksi saada uskollisen ja vihemmin hintaherkin asiakkaan, joka kokee asiakassuhteen
arvokkaaksi ydintuotteen liséksi (Gronroos 1994b, 11).

Coase (1937, 39-391) perusteli organisaation olemassaoloa silld, ettd markkinoiden
hintamekanismin kdyt61ld on kustannukset, kuten hinnan selvitys, neuvottelu ja sopimi-
nen. Pitkdkestoiset molempia osapuolia tyydyttévit asiakassuhteet mahdollistavat ndiden
transaktiokustannusten pienentymisen (Gronroos 1994b, 8). Taltd osin asiakassuhteen pe-
rusteet ovat samankaltaiset kuin yrityksen olemassaolon, suhde kumppaniin voidaan
ndhdi yrityksen jatkona. Hunt (1997, 441) nimeéd tdmin ilmion yhteistyon kilpailumal-
liksi (engl. co-operate-to-compete), jossa yrityksen aineettomiin resursseihin lasketaan
suhteet sidosryhmiin. Sheth ja Parvatiyar (1995, 399) esittdvit suhdemarkkinoinnin tar-
joaman yhteistyon johtavan suurempaan arvonluontiin kuin transaktiomarkkinoinnin kil-
pailun ja omanedun tavoittelu johtaisivat, ja viittaavat joidenkin sosiaalipsykologien us-

kovan kilpailun olevan perimmiltdéin tuhoisaa ja yhteistyon puolestaan tuottavaa.
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Seka véitteen matalien transaktiokustannusten ettd yhteistyon yleispédtevyydesta yli-
vertaisina toimintamalleina voi kumota esimerkeilld tilanteista, joissa kilpaileva malli
voittaa. Jos optimoitavana olisi matalat transaktiokustannukset, optimaalinen yrityskoko
olisi mahdollisimman suuri, eivétkd pienet firmat pystyisi kilpailemaan megayrityksid
vastaan. Yhteistyon ylivertaisuutta voidaan horjuttaa esimerkeilld, joissa vertikaalisesti ja
horisontaalisesti integroituneet firmat jadvat ketterien uusien toimijoiden jalkoihin. Jos
molemmat olisivat yleispétevid, ei vapaille markkinoille olisi juuri tarvetta, vaan suunni-
telmatalous toisi yhteiskuntaan parhaan hyvinvoinnin.

Yksi tirked lisdhavainto, joka saattaa seurata suorasta kanssakdymisestd on tunne-
pohjaista sitoutumista, joka ylittd4 taloudellisen vaihdannan rajat (Sheth & Parvatiyar
1995, 398). Tama sitoutuminen lisdi aietta ja halua pysyé ja vahvistaa suhdetta, ja vihen-
tdd halua etsid vaihtoehtoja suhteelle ja opportunistista kayttdytymistd (Wetzels, Ruyter
& Birgelen 1998, 409). Suhde siis itsessdin muista vaihdannan hyddyistd riippumatta on
tarked tekija vaihdannan tuloksellisuudessa. Téstd ei kuitenkaan seuraa Gronroosin
(1994b, 14) uskomus suhdemarkkinoinnista tuotemarkkinointia vihemmain manipulatii-
visena ja asiakasta keski0ssé pitdvind tieteend. Moni nimittdin huomaa, ettd asiakassuh-
detta voi kdyttdd myds vain vilineend, ei pddmadrdnd. Suhdemarkkinoinnin ndhdédin
usein tarjoavan tiukemman otteen asiakkaasta. Aivan kuten kalastajan suhde kalaan, pa-
remmat vélineet ja tekniikat tekevit kalan mahdollisuuksista paeta epatodenndkdisem-
mit. Vaikka suhdemarkkinointi olettaa hyvintahtoisuutta osapuolilta, tosimaailmassa
valta ja nokkeluus astuvat mukaan kuvioihin, eivdtké suhteet ole tasapuolisia. (Gummes-
son 1994, 9.) Markkinointi ei muutu eettisemmaksi keskitytidn sitten tuotteeseen tai asi-
akkaaseen. Riippumatta siitd, pitddko myyjé kiintopisteendédn viehettd vai kalaa, lounas-
pOydéssd nautitaan haukifileestd.

McGarry (1958, 134) jopa pitdd selvind, ettd kasvokkain tapahtuvissa kauppasuh-
teissa on enemmaén vadrinymmarrysté, huijausta ja petosta kuin mainonnassa. McNamara
(1972, 56) toteaa, ettd asiakaskeskeinen markkinointikonsepti oli omaksuttu 70-luvulla
paremmin kuluttajatavarayrityksissd kuin teollisuustavarayrityksissd. Onkin mielenkiin-
toista, ettd palveluiden markkinoinnin lisdksi juuri teollisesta markkinoinnista nousseessa
suhdemarkkinoinnissa (Gronroos 1994b, 9) moititaan suurtuotantoon keskittyvissi kulut-
tajatavarayrityksissd kaytossd ollutta markkinoinnin johtamisen koulukuntaa (Gronroos
1994b, 6) asiakasldhtdisyyden puutteesta. Téstd ei kuitenkaan seuraa, ettd suhdemarkki-

noinnin arvo marketologialle laskisi. Pédinvastoin se toimii suuremmassa osaa
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tosimaailman tilanteita. Ja suhdemarkkinoinnin oppiminen tarjoaa myos tydkalut mani-
pulointiyrityksiltd suojautumiseen.

Edelld esitellyt palveluiden markkinointi ja suhdemarkkinointi ovat laajentaneet
markkinoinnin késitettd ja keinovalikoimaa. Samanaikaisesti markkinointi tieteend on
padssyt pirstaloitumaan ja sen seurauksena jo aikaisemmin kertynyttd tictoa on padssyt
unohtumaan (Wilkie & Moore 2003, 142). Taltd pirstaloitumiselta eivit ole vilttyneet
edes ndma uudet paradigmoiksi ehdotetut tieteet, kuten Moller ja Halinen (2000, 30) to-
teavat suhdemarkkinoinnille kdyneen. Lusch ja Vargo (2006, 406) toivovat, ettd heiddn

ehdottamansa palvelulogiikka voisi toimia perustana markkinoinnin yhtenéisteorialle.
2.3 Palvelulogiikka — kohti marketologian uutta maailmankuvaa
2.3.1 Tavarakeskeisen ja palvelukeskeisen maailmankuvien erot

Vargo ja Lusch (2004, 1) haastavat ajatuksen markkinoinnin pirstaloitumisesta toteamalla
sen olevan sitd ehkd pinnallisesti tarkasteltuna, mutta ehdottavat taustalla olevan uuden
palvelukeskeisen markkinoinnin maailmankuvan (engl. service-dominant logic) nousun,
jossa markkinoinnin kiintopisteend ei ole enéé fyysisten tuotteiden vaan aineettomien asi-
oiden vaihdanta. Suomessa téstd maailmankuvasta kdytetddn usein nimitystd palvelu-
logiikka, joka ei ehki terminé ole kovin kuvaileva, mutta se on kuitenkin vakiintunut.

Palvelulogiikkaan viittaavia sirpaleita on esiintynyt lukuisissa yhteyksissd vuosi-
kymmenten aikana. Esimerkiksi Rathmell, Hill ja Shostack kaikki sohivat palvelulogii-
kan suuntaan 60- ja 70-luvuilla. Rathmell (1966, 32—-33) havaitsi einesruuassa olevan si-
sadnrakennettuna palveluita ja ettd taideteoksen tyydytyskyvyn tai hyédyn nousevan tai-
deteoksesta itsestddn. Shostack (1977, 74) havaitsee fyysisesti tuotteesta, autosta, nouse-
van litkkkumisen palvelun. Hill (1977, 321) puolestaan huomasi palveluiden hyotyjen ole-
van lunastettavissa pitkdn ajan kuluessa sen kuluttamisesta, esimerkiksi koulutuksessa.
My0s suhdemarkkinointi on tdynnd suoraan palvelulogiikkaan sopivia palasia.

On kuitenkin vaikea hyviksyé viitettd yhtendisesté tieteenalasta, jos palaset ovat ir-
rallisia ja ilman selkedd kytkostd toisiinsa. Tdmén vuoksi on syytd antaa Vargon ja
Luschin kokeilla taitojaan palapelin tekijoind. Ennen palvelulogiikan tarkempaa esittelya
on hyvi selventdi kahta keskeisesti aiheeseen liittyvaa termii, tydstettdva (engl. operand)
ja tyostiva (engl. operant) resurssi. Ndistd ensimmdinen viittaa resurssiin, jolle toimen-
pide tai toiminto suoritetaan ja jadlkimmainen resurssiin, joka valjastetaan toimimaan tyos-

tettdvin resurssin muokkaamiseksi. Ndistd nikee suomeksi kdytettdvin my0ds nimityksid
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operoitava ja operoiva resurssi, operandi ja operantti resurssi ja aineellinen ja aineeton
resurssi. Téassd pdddytdédn viittaamaan tydstdmiseen, silld operointiin viittaavalla sanoilla
on liian vahva konnotaatio lddketieteeseen, operantti puolestaan on psykologian késite ja
aineellisuuteen viittaavat termit eivét kuvasta yhteytté toimintaan.

Kuvailtuaan perinteisen markkinoinnin tavaraldht6istd ja uuden markkinoinnin pal-
veluldhtoistd maailmankuvaa Vargo ja Lusch (2004, 6) tarjoavat kuutta eroa ndiden va-
lille. Néit vaitteitd tavarakeskeisestd maailmankatsomuksesta on hyva kédyda lapi kriitti-
sesti, silld myohemmain teorian uutuusarvo rakennetaan ndiden pédlle. Vanhat l4hteet tu-
levat tarpeeseen, silld ne edustavat aikaa ennen Shostackin vuoden 1977 kirjoitusta, joka
Vargon ja Luschin (2004, 5) mukaan pirstaloitti markkinoinnin kirjallisuutta aikaisessa
vaiheessa.

Vargo ja Lusch (2004, 7) viittivit tavarakeskeisessd maailmankatsomuksessa paa-
asiallisen vaihdannanyksikon olevan tavara, joka on padasiassa tyostettdva resurssi. Tima
ei pida paikkaansa. Jo Shaw (1912, 709) piti hyodykkeen markkina-arvon ja subjektiivi-
sen arvon vilistd suhdetta kriittisend. Martin (1915, 80) puolestaan esittda, ettd kenkéa-
kauppiaalle maksetaan timén tuottaman arvon verran. Alderson (1965, 126) toteaa arvo-
jen perustuvan tapahtumien tai ehtojen odotettavissa olevien toivottavien ja ei-toivotta-
viin seurauksiin. Tavaramarkkinoitsijat eivét siis osta tavaroita muotonsa vuoksi, vaan
niiden tarjoamien odotettujen hyotyjen vuoksi.

Vargon ja Luschin (2004, 7) toisen viitteen mukaan tavarat ovat tavarakeskeisessé
maailmankuvassa vain lopputuotteita, jotka markkinoitsija on materiaalista muotoillut ja
tarjoaa sille paikan, ajan ja hallinnan. Tadmakaéin ei pida paikkaansa. Markkinatutkimusta
on pitkddn pidetty tdrkednad suurimmalle osaa kuolevaisista. Sen tavoitteena on selvittda,
mitd asiakasehdokas haluaa ja auttaa kasvattamaan siitid kannattavaa toimintaa, mink3 li-
saksi tulisi selvittdd, mitd tulevaisuudessa voidaan tehdi, kun nykyinen toiminta ei ole
endd mahdollista (Coutant 1936, 28.) Clark (1921, 220) kannustaa punnitsemaan massa-
tuotannon hyo6tyjd kuluttajan saamaa hyotyd monimuotoisuudesta ja palvelusta seuraa-
vaan mielihyvddn. Tamén lisdksi Coutant (1937, 229) muistuttaa, ettd markkinoitsijan
markkinarako ei vélttdmattd ole hinnassa, vaan ainutlaatuisissa eduissa, joita tuote tai pal-
velu tarjoaa. Hin myo0s kehottaa markkinoitsijaa seuraamaan, mité tapahtuu tuotteelle tai
palvelulle sen jilkeen, kun se on ldhtenyt lopulliseen kdytt6on. Perinteinen tavaroiden
markkinointi ei ole koskaan ldhtenyt lopputuotteesta, eiké se ole koskaan loppunut siihen,
kun transaktio on aikaansaatu. Ja kuten Rathmell (1966, 33—-34) toteaa, suurin osa tuot-

teista pddtyy tavarat—palvelut -jatkumon vélimaastoon. Suurin osa tavaroista on
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yhteenliittymé tavaroita mahdollistavien palveluiden kera, ja suurin osa palveluista on
yhteenliittyma palveluita mahdollistavien tavaroiden kera.

Kolmannen maailmankatsomuseron osalta esittelyssa on seké tuote- ettd palvelukes-
keinen ndkokulma. Vargon ja Luschin (2004, 7 ja 2) mukaan ensimméiisessi asiakkaan
rooli on olla vastaanottajana, jolle markkinoitsija tekee asioita; he segmentoivat ja lavis-
tiavit heitd, jakelevat ja mainostavat heille, siis asiakas on tyostettidva resurssi, jota tyos-
tivit resurssit jalostavat. Sen sijaan palvelukeskeisessd maailmankuvassa asiakas maari-
tellddn palvelun kanssatuottajaksi. Markkinointi on prosessi, jossa asioita tehddén vuoro-
vaikutuksessa pédasiassa tyOstdvind resurssina pidettdvan asiakkaan kanssa. Tama jaot-
telu torméda jo omaan ristiriitaisuuteensa. Toisen kanssa tekeminen ja toiselle tekeminen
eivit ole vastakohtia. Yksilon rajat ulottuvat tdhin itseensd, eikd toista voi ohjata telepa-
tialla tai hiirelld ja ndppdimistolld. Ainut keino tehda jotain toisen kanssa on tehdi jotakin
toiselle tai muokata ympéristdd. Tietyssd mielesséd jokaisen yksilon ndkdkulmasta ainut
tyOstidva resurssi on tdma itse. Kaikki timin ulkopuolinen on tyOstettivid resursseja, joita
yksilo pystyy tietyissd méérin rajallisten kykyjensd avulla muokkaamaan. On kuitenkin
liséttiva, ettd koska jokainen itse on omasta mielestdédn tydstiva resurssi, yksilot toimivat
keskendén refleksiivisesti. Yksilo ennustaa puutteellisin tiedoin toimensa vaikutusta toi-
seen osapuoleen, ja heijastaa timén vaikutuksen takaisin itseensd, mikd puolestaan vai-
kuttaa toiseen osapuoleen, mistd ldhtee uusi ennustekierros kdyntiin (vrt. Soros 2013,
312-314). Esimerkkina tésti refleksiivisyyden kehésti voisi mainita kauppiaan, joka pel-
kdd myyvénsd huonoa tuotetta ja seuraa ostajan reaktioita, joka puolestaan tulkitsee myy-
jan kayttaytymistd. Jos myyja tulkitsee véarin vastapuolen reaktion, hin todennékdisesti
muuttaa kaytostddn (esimerkiksi pelokkaammaksi tai itsevarmemmaksi), mistd seuraa,
ettd vastapuoli muokkaa myds omaansa. Tdma taas heijastuu edelleen myyjén kayttéty-
tymiseen. Refleksiivisyyden vuoksi maailmankuvien vililtd on vaikea 16ytdd perustavan-
laatuista eroa riippumatta siitd, miten vastapuoleen teorian tasolla suhtautuu.

Neljds Vargon ja Luschin (2004, 7) viite perustuu arvon mairittimiseen ja merki-
tykseen, jonka osalta he viittdvit tuottajan médrittelevin arvon, joka on sisdénrakennettu
tyOstettdvidn resurssiin (tavara) ja on mairitelty vaihdanta-arvona. Ndin ei tietenkdén ole
tuotemarkkinoinnissa. Lester (1936, 47) toteaa, ettd vaikka on merkitysti, myyko yritys
kuluttajatuotteita vai tuotantolaitteita, molempien tdytyy aikaansaada palvelu asiakkaille
ja tyydyttdd ndiden tarpeet. Pddasia kuluttajalle on kdytdstd aiheutuva tyydytys ja tuotan-
tolaitteiden ostajalle kdytostd aiheutuva voitto. Ja kuten Waterhouse (1948, 307) toteaa,

hyva tuote ei riitd, sen pitdé olla sellainen, jonka asiakas haluaa. Markkinoinnissa ei siis
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koskaan olla oletettu, etté tuottaja madrittdd arvon ja jo 30-luvun markkinoinnissa esiintyi
kutakuinkin palvelulogiikan mukainen ndkemys arvosta.

Viides Vargon ja Luschin (2004, 7) véite yrityksen ja asiakkaan vilisestd vuorovai-
kutuksesta on osin pééllekkdinen kolmannen viittiméan kanssa. Siind todetaan tavarakes-
keisessd maailmankuvassa asiakkaan olevan tyostettdva resurssi, jolle tehddin jotakin,
transaktioiden aikaansaamiseksi. My0s samat vasta-argumentit kuin kolmannen kohdan
kanssa toimivat tihédn. Tdmén liséksi on helppo osoittaa, ettd vaikka vastapuolen haluaisi
mairitelmétasolla tulkita passiiviseksi osapuoleksi, ei timén ihmisyyttd unohdeta. Alder-
son (1955, 125) muistuttaa, ettei yksilon ongelmanratkaisu tapahdu sosiaalisessa tyhji-
0ssd. Keskendin kilpailevat yksilotkin etsivit yhteistd maata menetelmistddn saavuttaak-
seen omat toisistaan poikkeavat tavoitteensa. Tdiméd on myos markkinointikonseptin si-
sdlto, jossa hyvin pelkistetysti kehotetaan selvittiméén, mité asiakas tarvitsee ja antamaan
se tille riittdvélld voitolla (Christian 1962, 80). Vastapuolen tarpeentyydytys on vayla
omien tarpeiden tyydyttamiseksi. Siis se, miti télle tyostettaville resurssille, asiakkaalle,
vaithdannassa tehdddn, on linjassa tdmén ta-voitteiden kanssa.

Viimeisen Vargon ja Luschin (2004, 7) maailmankuvaeron mukaan tavarakeskei-
sessd katsomuksessa taloudellisen kasvun ja vaurauden lihde on aineelliset resurssit ja
tavarat ja vaurauden katsotaan koostuvan tydstettivien resurssien omistamisesta, hallit-
semisesta ja tuottamisesta. On 1dhinna absurdi ajatus, ettd markkinoinnissa ei olisi pidetty
tietoa ja osaamista merkittdvind vaurauden ldhteend. Miten markkinointi voisi olla edes
saavuttanut negatiivisen maineensa yrittdmattd vaikuttaa asiakkaaseen informaatiolla?
Mclnnes (1956, 191) toteaa, ettei asiakas voi haluta sellaista, josta ei tied4, ja ettd asiakas
el automaattisesti tiedd, mité tuottaja tekee, mistd seuraa vaihdannan estéva ero tietopoh-
jissa. Témin tietopohjaeron ratkaisussa markkinoinnilla on keskeinen rooli. Tosdal
(1938, 4) toteaa molempien osapuolien kannalta olevan keskeisti, ettd tuottajalla on tar-
peeksi tietoa kuluttajan kysynnésta.

Vargon ja Luschin esiin nostamat erot tavara- ja palvelukeskeisten maailmankuvien
vililld eivét kestd kriittistd tarkastelua. Ne ovat enemmainkin olkinukke, jolla uuden ja
vanhan markkinoinnin vélille saadaan rakennettua selvé ero. Tdmi on hyvi tydkalu tut-
kimuksen uutuusarvon esittelyssd, mutta toisaalta romuttaa jaottelun validiteettia. Sa-
malla tavoin vddrin ymmartden voisi kritisoida palvelukeskeistd maailmankuvaa. Kritii-
kissd ihmiset vaihtavat vain saadakseen aineettomia resursseja, eikd milldén aineellisella
ole vilid. Asiakasta palvellaan vain palvelun ilosta vélittimattd myyjidn omasta edusta.

Arvo perustuu pelkistddn asiakkaan mielikuviin, tuotteen todellisella laadulla tai
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ominaisuuksilla ei ole mitdén merkitystd arvonmairityksessi. Ja aineellisilla resursseilla
el ole mitdén yhteyttd vaurauteen. Jokainen ymmartaa, ettd tallainen olkinukke ei kuvaile
todellisuutta tieteellisen realismin ndkdkulmasta. Seki tydstettavit ettd tyOstdvat resurssit
ovat kriittisen tédrkeitd. Ne ovat saman kolikon kaksi puolta. Ilman ensimmédisid ei ole
mitddn mitd ja milld tyostdd. Ilman jalkimmaistd kaikki kehitys taas olisi vain vahvan,
heikon ja sdhkomagneettisen vuorovaikutuksen sekd gravitaation luomaa satunnaiskul-
kua.

Aivan kuten Rathmell ehdotti tuotteiden jakautuvan tavarat—palvelut -jatkumolle,
my0s marketologian painopiste on saattanut alla jossain tavaroiden ja palveluiden vali-
maastossa. Ehkdpéd marketologia onkin keskittynyt liikaa fyysisiin tavaroihin, jolloin pal-
veluiden irtiotto saattaa olla ollut hyddyllinen. Ja se, ettd tavarakeskeistd maailmankuvaa
on kritisoitu véddrin perustein ei tarkoita, etteikd palvelukeskeisen maailmankuvan esittely
voisi olla hyodyllistd. Myoskain palvelulogiikan premissejé ja aksioomia ei kannata ohit-

taa sen perusteella, ettd se perustuu virheelliseen kuvaan vanhasta markkinoinnista.
2.3.2 Palvelulogiikan premissit ja aksioomat

Rakennettuaan pohjan esittimaélla tuote- ja palvelukeskeisten maailmankuvien eroja pal-
velulogiikan ensimmaéisessé julkaisussa, Vargo ja Lusch nédyttdvét jittdneen aiheen kisit-
telyn pienemmaélle painolle. Mahdollisesti erojen validiteetin puutteen vuoksi, mahdolli-
sesti sen vuoksi, ettd premissit ja aksioomat eivit tarvitse taustalle karjistysti siitd, miten
palveluvaltainen maailmankuva poikkeaa tuotevaltaisesta. Vargo ja Lusch (2004) kayvit
lapi kahdeksan perustavaa premissid (engl. foundational premise) rakentaessaan teoriaa
palvelukeskeisestd maailmankuvasta. Vuonna 2008 premissien madra oli kasvanut kym-
meneen, minkd lisdksi osaa aikaisemmista paivitettiin (Vargo & Lusch 2008, 1). Vuonna
2014 Lusch ja Vargo (2014, 89) toteavat ndissd premisseisséd olevan hierarkiaa, jossa yk-
kdspremissi johtaa neljdén seuraavaan premissiin, kuudes premissi puolestaan johtaa kah-
teen seuraavaan ja kaksi viimeistd premissid ovat ndistd aikaisemmista irrallisia. Tdmén
seurauksena he nostivat ndma nelja pohjustavaa premissid aksiooman (engl. axiom) ta-
solle (Lusch & Vargo 2014, 14). Vuonna 2016 listaa tdydennettiin vield yhdelld premis-
silld, joka samalla toimii my6s viidentend aksioomana (Vargo & Lusch 2016, 5). Nami
premissit ja aksioomat esitellddn nykymuodossaan, silld niiden kisittely erikseen yli ajan

sisdltdisi paljon toistoa ja olisi sekavaa.
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2.3.2.1 Palvelu on vaihdannan perusta (premissi 1 & aksiooma 1)

Palvelulogiikka ldhtee ajatuksesta, ettd ihmisilld on kahdenlaisia ty0stdvid resursseja, fyy-
sisid ja henkisid kykyjé, jotka ovat epitasaisesti jakautuneet ihmisten kesken. Ndma ovat
tyOstavid, koska niitd kdyttimalla saadaan aikaan hyodyllisié tuloksia. Toimijat kehittévat
ja soveltavat ndité resursseja ja vaihtavat ndiden sovellutuksia toisten toimijoiden kanssa.
Vaihdanta on seurausta erikoistumisesta, jonka seurauksena ihmisten kilpailukyky kasvaa
skaalaetujen ja oppimisen vuoksi. Toisin kuin tuotekeskeisessd maailmankuvassa, jossa
ajatellaan vaihdettavan suorituksen ja erikoistuneiden toimien lopputulosta, palvelukes-
keisessd ndkokulmassa ehdotetaan vaihdettavan erikoistuneiden toimien tarjoamaa suori-
tusta. (Vargo & Lusch 2004, 6; Lusch & Vargo 2014, 92-93.) Vargo ja Lusch (2004, 7)
toteavat, ettd arvon kohtelu sisddnrakennettuna hyotynd mahdollisesti jittdd huomioi-
matta seké henkisten etté fyysisten kykyjen sovelluksen ja todellisen asiakkaan kokeman
hyodyn, minkd seurauksena taloustiede kehittyi materian tieteeksi, jossa hyoty on vaih-
danta-arvoa (value-in-exchange), joka sisddnrakennettiin valmistuksella.

Palvelulogiikka tormdi ensimmaisessé premississdén ja aksioomassaan omaan alus-
tukseensa ja karsii myds vaihdannan alaa liiaksi. Ensinndkin henkiset ja fyysiset taidot ei
riitd kuvaamaan tyostavid resursseja, silld menestys vaatii taustalle my0s motivaatiota,
uskomuksia ja mahdollisuuksia (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 2011, 1316). On
my0s kyseenalaista pitdd fyysisid kykyjéd tyOstdvind resursseina, silld ne ovat fyysisid ja
niiden kéyttdmiseksi tarvitaan henkisid kykyjd. Toki fyysiset kyvyt voidaan mééritelld
vain henkiseksi pddomaksi, siis tiedoksi siitd miten kehoa kaytetddn tulosten aikaansaa-
miseksi. Talloin kuitenkin jdi olennainen osa fyysisid kykyjd puuttumaan, silld kisi ei tee
mitddn ilman kéttd eikd vasaraa voi kdyttdd ilman vasaraa. Edes ajatella ei voi ilman ai-
voja, fyysisti osaa.

Vaihdannan perusta ei mydskédén ole erikoistuneiden toimijoiden tarjoama suorite.
Hiustenleikkuupalvelu ei ole se, mikd on perimméiinen syy parturissa kidynnille. My0s-
kdidn siistit hiukset ei ole sitd, vaan se, mitd ndmi hiukset tarjoavat. Tdmén lopullisen
padmadrdhyodyn miirittdminen ei ole helppoa. Esimerkiksi voidaan kuitenkin tarjota so-
siaalisesta hyvidksynnéstd seuraava mielihyva. Palvelun rajoja joutuu taivuttamaan aika
paljon, jotta voi hyvéksyé toisten hyvdksynnédstd seuraavan mielihyvan palveluksi, jonka
parturi ja asiakas yhdessd luovat, mahdollisesti yhteistydssd koko muun yhteiskunnan
kanssa. Ja kuten O’Shaughnessy ja O’Shaughnessy (2011, 1312) toteavat, ldheskdin kai-

kissa palveluissa ei ole kyse vain erityisosaamisesta nousevasta suorituksesta, josta he
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tarjoavat vastakohtina esimerkiksi autonpesun, elokuvalipuntarkastajan ja ravintolatis-
kaajan ty6t. He myos jatkavat toteamalla palvelun késitteend olevan epdméérédinen, kon-
tekstissaan vaihtelevasti mairittyva. Sweeney (2007, 87) toteaa, ettd palvelun pitdminen
kaiken vaihdannan perustana ei vie ldhemmaéksi vaihdannan ymmaértdmistd. On paljon
helpompi selittdd tdtd vaihdannan perustaa hyodyn kisitteelld. Vaihdannan peruste on
hyéty, jonka vaihdannasta oletetaan seuraavan. Téatd menetystd peilataan vaihtoehtoiseen
hyGtyyn, josta joudutaan luopumaan vaihdannan seurauksena. Vaihdanta-arvo on oletet-
tavissa oleva tulevaisuudessa lunastettava nettohyoty (hy6tyjen ja haittojen erotus). Vaih-
dannassa omistusta vaihtaa hyotypotentiaali tavaroiden ja palveluiden vélitykselld. Tata

hyotypotentiaalia lunastetaan pidemman ajan kuluessa vaihtelevalla menestyksella.
2.3.2.2 Epdsuora vaihdanta piilottaa vaihdannan perustan (premissi 2)

Vargo ja Lusch (2004, 8) uskovat, ettd teollisen vallankumouksen seurauksena vaihdan-
nan todellisen luonteen nékyvyys katosi. Syyna tille on, ettd taidot mekaanistettiin, stan-
dardoitiin ja pilkottiin entistd kapeampiin tarkoitusperiin. Tdémén seurauksena tyonteki-
joistd tuli mikrospesialisteja, joita yritykset jirjestivdt tuottaakseen ihmisille sitd, mitd
ndma halusivat. Nama mikrospesialistit harvemmin valmistivat tuotteita loppuun asti tai
olivat vuorovaikutuksessa asiakkaaseen. Yrityksen koon kasvaessa ldhestulkoon kaikki
tyontekijit menettivit kasityksen sekd asiakkaasta ettd heiddn oman palvelupanoksensa
merkityksestd. Toisin sanottuna, koska palvelu toimitetaan monimutkaisten tavara-, raha-
ja instituutioyhdistelmind vaihdannan palveluperusta ei ole aina ilmeinen (Vargo & Lusch
2008, 8). Organisaatiotyypistd riippumatta perustavanlaatuinen prosessi ei kuitenkaan
muutu. [hmiset yhé vaihtavat yleensd yhteisia erikoiskykyjéén toisten yksildllisiin ja kol-
lektiivisiin kykyihin usein markkinapohjaisessa, rahaa siséltdvassd vaihdannassa. He siis
yha vaihtavat palveluita palveluihin. Raha, tavarat ja yritykset ovat vain vaihdantavali-
neitd tai vilikédsid. (Vargo & Lusch 2014, 98.)

On vaikea véittdd vastaan, etteiko teollinen vallankumous olisi vihentdnyt tyonteki-
joiden kasitystd heiddn oman tydpanoksensa merkityksestd tai kytkoksestéd asiakkaisiin.
Raha ei varmastikaan ole se lopullinen pddamééri, jota myyjé tavoittelee, vaan se, miti
silld rahalla saadaan. Mutta kuten edellisen premissin késittelyssé todettiin, vaihdannan
perusta ei ole mydskddn palvelu, vaan hyoty, joka tuotteista tai palveluista uskotaan saa-
tavan. On my®ds tirked havaita teollisen vallankumouksen osoittaneen, ettd tima tyopa-
noksen kokonaisuuden hahmottaminen ei ole aina tarpeellista. Toisinaan paras tapa toi-

mia on sellainen, jossa yksi tietdd tavoitteen ja muut toimivat kyseenalaistamatta kiskya
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noudattaen. Yleissddnnoksi tdma ei tietenkdédn sovi. Levitt (1960) osoittaa, ettd ilman ym-
marrystd asiakkaasta karikot vaanivat joka puolella. Jos vain kapteeni seuraa merta, on
vaikea tietdd, milloin tim& on likindkodinen. Vaihdannan perusta on kuitenkin aina osittain
piilossa, myyjan lisdksi my0s ostajalta. Thminen ei tunne itsedédn tiydellisesti, jolloin lo-
pullinen transaktion avulla tavoiteltava paamééra on usein epédselvd my0s ostosta hyo-
dyntéville itselleen. Erikoistuminen ei ole ainut asia, joka vaihdannan perustaa piilottaa,

vaan my0s muuten rajalliset kykymme hahmottaa maailmaa.
2.3.2.3 Tavarat ovat jakelumekanismi palveluntarjonnalle (premissi 3)

Vargo ja Lusch (2004, 9) toteavat, ettd tietoa voidaan siirtdd joko suoraan, koulutuksen
tai harjoituksen kautta tai epdsuorasti siséllyttdmailld se esineisiin (engl. objects). Niistd
esimerkkeind ovat pydrit, vakipyorit, polttomoottorit ja mikropiirit, joihin on sisddnra-
kennettu tietoa. Tama sisddnrakennettu tieto tulee jakelukanavaksi taidon sovellutukseen
(palvelulle). Vékipyorad vihentda tarvetta fyysiselle voimalle ja l44ke tarjoaa terveyden-
hoitopalvelua, hyvin suunniteltu ja helppokéyttdinen partahdyld korvaa parturipalveluita
janiin edelleen. Erikoistumisen seurauksena ihmiset ovat alkaneet kéyttdd markkinoita ja
tavaroita saavuttaakseen korkeamman tason hyotyjé, kuten tyydytystd, itsensé toteutta-
mista ja kunnioitusta yhi enenevissd méadrin. Tavarat ovat alustoja tai kojeita, jotka aut-
tavat ndiden hydtyjen tarjoamisessa. Siispd, tavarat tulisi ndhdé jakelumekanismeina pal-
veluille, tai korkeamman asteen tarpeiden tyydytyksen evéstdjédnd. Tavaroiden arvo pe-
rustuu niiden kdyton tarjoamaan palveluun (Vargo & Lusch 2004, 9).

Vargon ja Luschin kuvaus teollisen vallankumouksen luonnollisesta, mutta ei tavoi-
tellusta seurauksesta on looginen. Sen sijaan viite siitd, ettd esineissd olisi sisddnraken-
nettu tietoa, joka toimisi jakelukanavana palvelulle on kaukaa haettu. Seké esineen val-
mistaminen ettd sen hyodyntdminen vaativat toki tietoa. Silti tieto ei ole kovin jirkevi
kisite kuvaamaan esineeseen sisdidnrakennettua siirrettivda ominaisuutta. Vanhus, joka
saa kiteensd uusimman dlylaitteen ei maagisesti osaa sitd kdyttdd, vaan tarvitsee usein
koulutusta ennen kuin pystyy hyddyntdmaéin sitd. Gutman (1982, 60) onnistuu selitté-
méién tuotteen ja tarpeentyydytyksen vilisen yhteyden palvelulogiikkaa paremmin viéli-
neet—paamaarit -ketjumallillaan (engl. means-end chain model). Se pyrkii yhdistimééan
kuluttajien padamadriarvot heiddn kadyttdytymiseensd. Vilineet ovat esineité (tuotteita) tai
sitoutumista siséltdvad toimintaa (juokseminen, lukeminen) ja pddmaérét ovat arvostet-
tuja tiloja kuten onnellisuus, turvallisuus tai aikaansaamisentunne. Ndiden vilineiden ja

pddmadrien lisdksi on vield tuotteen toiminnallisuuteen liittyvid vilinearvoja, kuten
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esimerkiksi raikas hengitys, joka itsessddn ei ole tirked, mutta voi johtaa paamaéraarvoi-
hin. Kuluttajan toiminnalla on suoria ja epédsuoria seurauksia, ja timé pyrkii valitsemaan
siten, ettd positiiviset seuraukset maksimoituvat ja negatiiviset minimoituvat (Gutman
1982, 61.) O’Shaugnessy ja O’Shaugnessy (2011, 1316) tivaavat, mitd muuta premissi
pyrkii oikeastaan sanomaan kuin ettd tavara tarjoaa hyotyd. Tavara ei ole jakelumeka-
nismi palveluntarjonnalle, vaan hyotypotentiaalille, jonka avulla yksild pyrkii saavutta-
maan padmadriansi. Hyoty tosin realisoituu tuotteen (tavaran tai palvelun) tarjoaman fyy-

sisen olemuksen avulla.
2.3.2.4  Tyostdvdt resurssit ovat perustavalaatuinen ldhde strategiselle hyddylle (premissi 4)

Vargo ja Lusch (2004, 9) toteavat tydstivien resurssien olevan kilpailukyvyn, talou-
dellisen kasvun ja vaurauden perusta. Vaikka tyOstettdvit resurssit ovat térkeits, ilman
oikeanlaista tietoa ja taitoa niisté ei ole mitddn hyotyad. Esimerkiksi Saudi-Arabian petro-
kemikaalivarannot olivat parhaimmillaankin vain merkityksetontd materiaa ennen kuin
toimijat kehittivit oljynporausteknologian, joka teki ndistd Oljyvarannoista resurssin.
(Lusch & Vargo 2014, 100-101.) Ty0stavét resurssit, suhteellinen kyky aiheuttaa toivot-
tava muutos, tarjoavat strategisen hyddyn, koska palveluntarjoaja on myos hyotyja vas-
tavuoroisessa palvelunvaihdannassa (Vargo & Lusch 2016, 7; 2008, 7).

Aivan kuten ensimmaéisessd premississd todettiin, niin tydstettdvit kuin tydstavit re-
surssit ovat kriittisid. Ilman toista ei toisesta ole hyotyad. Saudi-Arabian 6ljyvarannot eivét
oljynporausteknologiasta huolimatta olisi hyddyllisid, jos niitd fyysisid varantoja ei olisi.
Toki on syytd mainita, ettd tydstdvien resurssien avulla voi haalia tydstettavid resursseja,
mutta taustalle tarvitaan aina jonkin verran tyostettivdd alkupddomaa. Kirjistetty esi-
merkki on urheilija, jolla on tietoa ja motivaatiota harjoitella oikein. Harjoittelu on kriit-
tistd, mutta ilman riittdvad geeniperiméa ja tukea vanhemmilta eldmén alkuvuosina hen-
kinen piddoma ei riitd menestyksen saavuttamiseksi. Myos vidhdiselld henkiselld paa-
omalla syntyneelld miljardiomaisuuden perijélld on huomattavasti suurempi todennakai-
syys kuolla vauraana kuin darimmaéisestd koyhyydestd ldhteneelld dlykolld. Suurfirma te-
kee 20 vuoden piistd todenndkdisemmin miljoonatulosta kuin juuri perustettu startup.
Perustavanlaatuinen lahde strategiselle hyodylle ei ole siis tyOstdvét vaan kaikki resurssit,
tosin tilanteen mukaan joko tydstettdvén tai tyostdvan rooli korostuu. Cambell ym. (2013,
9) Nostavat esiin, ettd toisinaan tyOstettdva resurssi itseasiassa tyOstdd tyostdvaa resurssia.
Ty0stettdvin resurssin voi ndhdi miljardien vuosien evoluution tuloksena, joita ei valtta-

maéttd aina muokata halutunlaiseksi, vaan niiden ominaisuuksia kunnioitetaan. Me ihmiset
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vastaamme néiden fyysisten esineiden ominaispiirteisiin. Kun tuhannen kilon kivenmoh-

kile on putoamassa péddllemme, kivi ty0stdd meitd, emmekéd me kivea.
2.3.2.5 Kaikki taloudet ovat palvelutalouksia (premissi 5)

Viides premissi tarkastelee markkinointia laajemmin koko talouden ndkokulmasta. Vii-
taten kolmanteen premissiin tavaroiden luonteesta palveluiden jakelumekanismina Vargo
ja Lusch (2004, 10) toteavat ettd kaikissa talouden aikakausissa on ollut kyse palveluta-
louksista. Metséstdjéd—kerdilijat keskittyivdt ruuan etsinnén ja metsistimisen tietoihin ja
taitoihin, maatalousyhteiskunnat maanviljelytietoihin ja -taitoihin, ja teollinen yhteis-
kunta puolestaan suurtuotannon ja organisoinnin tietojen ja taitojen jalostamiseen. Palve-
lut ja niitd edustavat tyOstévit resurssit ovat aina olleet luonteenpiirre ja ydin taloudelli-
selle toiminnalle. Nykyisin palvelun rooli on tullut vain ilmeisemmaéksi lisddntyneen eri-
koistumisen ja ulkoistuksen myd&ta (Vargo & Lusch 2008, 7).

Viitospremissin osoittaminen oikeaksi tai vaardksi on vaikeaa. Varmaa on, ettd tieto
ja muut tyostivét resurssit ovat 14pi ihmiskunnan historian olleet merkittdvassa roolissa.
Samaten vuorovaikutus ja palvelu lienevit olleet keskeistd ihmisrodun menestykselle.
Mutta kuten aikaisemmin on todettu, niin myds tyostettdvien resurssien merkitys on ollut
kriittinen. Viite, ettd kaikki taloudet ovat palvelutalouksia lienee paikkaansa pitdva sa-
massa méarin kuin viite, etti kaikki taloudet ovat tavaratalouksia. Jos toisaalta viitteelld
pyritddn kyseenalaistamaan tavaroiden merkitys (misté ei toivottavasti ole kyse), silloin
viite ei pida paikkaansa. Jos tavaroiden merkitystd ei kyseenalaisteta, kysymys ldhinna
kuuluu, mitd tima premissi tuo markkinoinnille tai taloustieteelle, olemmehan nimenneet
rotummekin viisaaksi ihmiseksi, siis olemme kehittyneet tydstidvien resurssiemme avulla.
Lusch ja Vargo (2014, 104) uskonevat, ettd perinteisesti taloustieteisséd on aliarvioitu pal-

veluiden merkitysti, ja siksi he haluavat korostaa sita.

2.3.2.6  Moni toimija yhteisluo arvon, mukaan lukien aina edunsaaja (premissi 6 ja aksiooma

2)

Vargo ja Lusch (2004, 10—11) alustavat titd viitettd vertaamalla tavarakeskeisen maail-
mankuvan ndkokulmaa, jossa tuottaja ja kuluttaja katsotaan yleensd ideaalisesti erillisind
maksimaalisen markkinointitehokkuuden saavuttamiseksi; palvelukeskeiseen maailman-
kuvaan, jossa asiakas on aina mukana arvonluonnissa. Luschin ja Vargon (2014, 104)
mukaan lisdarvon késitteessd yritykset muokkaavat materian muotoa, aikaa paikkaa ja

omistusoikeutta, jotka vaativat vaivaa ja kustannusta uskoen ndistd kustannuksista
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syntyvén lisdarvoa, joka tunnistetaan hyddyn ldhteeksi. Gummessonin (1998, 247) mu-
kaan arvoa ei voi kuitenkaan luoda muuta kuin kdyton yhteydessd, joten myyméiton tuote
el sisélld arvoa. Vargon ja Luschin (2004, 11) ajatuksessa edes tavaroiden osalta tuotta-
minen ei lopu valmistukseen, joka on vain vilillinen prosessi, jonka seurauksena palve-
lualusta voidaan tarjota asiakkaalle. Asiakkaan tulee oppia kéyttimadn, ylldpitdméén,
korjaamaan ja sopeuttamaan koje vastaamaan ainutlaatuisiin tarpeisiinsa, kédyttdtarkoi-
tukseensa ja kéyttdytymiseensd. Kéyttidessddn tuotetta, asiakas jatkaa markkinointia, ku-
lutusta sekd arvonluonti- ja -toimitusprosesseja. Asiakas ei ole endd tyOstettdva resurssi
(kohde), vaan padasiassa tyOstdvé resurssi (yhteisluoja), joka voidaan ottaa mukaan koko
tyOstettavaa resurssia kdsittelevadn arvonluonti- ja palveluketjuun. Vargo ja Lusch (2016,
10) lisdavét, ettd arvo luodaan usein hyvin monen toimijan keskuudessa ja ettd myds mo-
net kahdenkeskisen vaihdannan ulkopuoliset osallistujat osallistuvat myds arvon reali-
sointiin.

Myyja voi kyllé esittdd toiveen, ettd asiakas osallistuu arvontuotantoon, muttei voi
pakottaa tété sithen. Myyja voi myd0s tarjota apua arvonlunastuksessa, muttei voi pakottaa
asiakasta hyvdksymddn apua. Ajatus, ettd asiakas olisi vastuussa arvontuotannosta on
vaarallinen. Jos myyja vierittdd epdonnistuneen asiakaskohtaamisen asiakkaan syyksi, tu-
lee pedatuksi hyvé syy jattda kehittiméttd toimintaa. Myyjé ei voi jattda tulevaa menes-
tystiédn asiakkaiden armeliaisuuden varaan, vaan vastuu epdonnistuneiden asiakaskohtaa-
misten minimoinnista on myyjalla. Neljinnen premissin késittelyssd todettiin, ettd ilman
tyOstettdvaa resurssia tyOstavalld resurssilla ei ole arvoa. Samoin on muistettava, ettd asia-
kas ei pysty lunastamaan tuotteen arvoa ilman, ettd tuote olemassa. Ramirez (1999, 49—
50) kritisoi teollisen arvonluonnin mallia yhteisluonnin puutteesta. Siind asiakas ostaa
arvon markkinahintaan ja tuhoaa kéyttiessdén tuottajan luomaa arvoa poiston tavoin. Ky-
seinen kritisoitu kuvaus kuitenkin soveltuu hyvin kuvaamaan hyodtypotentiaalia, jonka
myyja siséllyttdd tuotteeseen vaihdantaa varten saavuttaakseen tavoitteensa. Asiakkaan
lunastaessa titd hyotypotentiaalia se usein vihenee, toisinaan pysyy ennallaan ja joskus
kasvaa.

Onkin hyvi erottaa arvontuotannon (myyjé) ja arvonlunastuksen (asiakas) késitteet.
Myyjélla on kontrolli vain itseensd, silld vaihdannassa ei voi pakottaa. Muuten kyseessi
on varastaminen tai kiristys. Myyji ei pysty paittamadn mitd asiakas tekee, mink& vuoksi
vain arvonluonti on suoraan myyjén hallussa. Arvonlunastukseen voi osallistua vain epé-
suorasti. Myyjén vastuulla on tuote, johon hyotypotentiaali siirretddn valmistuksessa,

joka yleensd alkaa ennen transaktiota ja loppuu vasta transaktion jilkeen. Myyjin
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kannattaa toki harkita, miten hén pystyisi tarjoamaan asiakkaalle timén niin halutessa
mahdollisuutta osallistua arvonluontiprosessiin esimerkiksi tuotekehitykseen, radtdloin-
tiin, valmistukseen, palvelutilanteeseen, tuoteinformaatioon, markkinointiin ja niin edel-
leen. Hyvin onnistuessaan se on ilmainen lounas, jossa asiakas kokee hyo6tyvénsi ja tuot-
taa arvoa muille samalla kun vie myyjalta kustannuksia. Cova ym. (2011, 233) tosin nos-
tavat esiin, ettd marxistisesta nakokulmasta arvon yhteisluonti on potentiaalista asiakkaan
hyvéksikdyttod, silld tille ei tarjota korvausta tehdysta tydstd. Toinen ndikdkulma on, ettd
asiakkaan saama korvaus on tuotteen nousseessa arvossa, joka on seurausta tdstd maksut-
tomasta tydpanoksesta. Joskus tdmé arvonlisd voi jopa olla suurempi kuin mitd myyja
ylipddnsé voisi tuottaa. Itsestdédn selvdsti asiakasta kannattaa myos tukea arvonlunastus-
prosessissa, esimerkiksi tarjoamalla kdyttoohjeita, koulutusta, asiakastukea ja niin edel-
leen.

Vargon ja Lusch ovat oikeassa siind, ettd arvonluontiin ja -lunastukseen osallistuvat
hyvin monet toimijat. Esimerkkina tistd toimii hyvin koulutus, jossa tarjottava tieto poh-
jautuu paljon ihmisti edeltdvien elididen toimiin, ja sen vaikutukset nékyvét maailman-
kaikkeudessa vuosimiljardien paistdkin. Markkinoinnin ndkdkulmasta on kuitenkin mer-
kityksetontd pohtia esi-isiemme kddenjilked luomaamme palveluun, ja raja on vedettivi
hallittaviin kokonaisuuksiin. Pdérooli arvonluonnissa on myyjéll4 ja lunastuksessa asiak-
kaalla. Tdméan pidemmalle arvonluonti- ja lunastusketjuja kannattaa miettid vain siltd osin

kuin silld on merkitystd vaihdannan tavoitteiden saavuttamisessa.

2.3.2.7 Toimijat eivit voi toimittaa arvoa, mutta voivat osallistua arvoehdotuksen luontiin

ja tarjoamiseen (premissi 7)

Vargo ja Lusch (2004, 11) viittaavat seitseminnelld premissillddn arvopotentiaaliin,
mutta toteavat, ettd asiakkaan on ymmarrettdvd, miten se on siirrettdvissa tiettyjen tarpei-
den tyydyttdmiseksi yhteisluonnin avulla. Heiddn mukaansa yritys voi vain tehd4 arvoeh-
dotuksen, joka pyrkii olemaan parempi tai houkuttelevampi kuin kilpailijoilla. Ndma ar-
voehdotukset tulee lunastaa ja varmistaa, ettd todellinen hyotyjan kokema arvo vastaa
lupausta tai ylittdd sen (Lusch & Vargo 2014, 108). Vargo ja Lusch (2016, 10) tdsmenté-
vit, ettd ajatuksena on arvon siirtymétdn luonne, mutta jonka luomisessa molemmilla
osapuolilla on rooli. Tdmén lisdksi he korostavat, ettd kaikki osapuolet osallistuvat ar-
voehdotuksen kasaamiseen, joten my0s arvopotentiaali olisi useiden osapuolien yhteis-

luoma.
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Kuten kuudennessa premississd, my0s timén kohdalla Vargolla ja Luschilla tuntuu
olevan haastetta arvon kisitteen jasentelyssé. Késitteeltddn etdisen DIKW-pyramidin esit-
tely voisi auttaa. Ackoff (1989) méérittdd dataksi symbolit, jotka edustavat esineen tai
tapahtuman ominaisuuksia, jota informaatio kuvailee vastaamalla kysymyksiin, kuten
kuka, mitd, milloin, missé ja montako. Tietdmys tekee mahdolliseksi informaation muok-
kaamisen ohjeiksi, vastauksiksi miten-kysymyksiin. Viisaus vaatii harkintaa ja on aina
riippuvainen henkilostd. Viisautta ei siis voi suoraan siirtdéd vastaanottajalle, se on selva.
Mutta tiytyy muistaa, ettei mydskddn pelkkd harkinta riitd viisauteen, silld se rakentuu
aiemmalle pohjalle, silld se on punnittu katsaus tietdmystd, joka taas rakentuu informaa-
tiosta ja datasta. Vaikka myyja ei voi lunastaa asiakkaan puolesta arvoa, tarvitaan taustalle
ndmi dataa, informaatiota ja tietoa vastaavat tydstettavit resurssit: raaka-aineet, tuote ja
vaihdanta-arvo. McLuhan (1964, 107) menee vieldkin pidemmaélle lausumalla, ettd véline
on viesti ja ottaa vastakkaisen ndkdkulman Vargoon ja Luschiin verrattuna. Hinen mu-
kaansa ei ole niinkdén vilid, mihin sahkovaloa kdytetdén, silld ilman sdhkdvaloa ei ole
myo6skéédn sen kdyttod (McLuhan 1964, 108). Eli ei ole vilid, mité asiakas tuotteella tekee,
ilman tuotetta ei ole arvoa. Mutta mydskéddn sdhkovaloa ei ole, ilman etté silld on kayttoa.
Tyostettivit ja tyostdvd ovat keskindisessd riippuvuussuhteessa. McLuhanin ndkemyk-
seen viitaten vaihdanta-arvo on vaihdannan aikaansaamiseksi keskeinen, kiyttéarvo
(engl. value-in-use) on alisteinen sille. Transaktio ei voi toteutua ilman, ettd vaihdanta-
arvo ndyttdytyy korkeana ostajalle. Kdyttdarvoa ei tietenkdén voi unohtaa, tyytyméton
asiakas ei osta uudestaan, miké vaikuttaa tavoitteisiin tulevaisuudessa. Silti on harhaista
keskittyd kdyttdarvoon vaihdanta-arvon kustannuksella. Pefialoza ja Venkatesh (2006,
303) ehdottaakin ndkemystd, jossa arvo luodaan vaihdannassa ja kéytossi ja tarjoaa aja-
tusleikiksi vertailuun valon aalto- ja hiukkasmuotoa, myyjd siis voi luoda ja toimittaa

asiakkaalle arvoa, mutta ei voi lunastaa sitd asiakkaan puolesta.

2.3.2.8 Palvelukeskeinen maailmankatsomus on luontaisesti saaja- ja suhdekeskeinen (pre-

missi 8)

Lusch ja Vargo (2014, 109) moittivat asiakassuhteilla tdydennettyd tavaravaltaista maa-
ilmankuvaa, jossa on huomioitu asiakassuhteiden hallinta ja asiakassuhteen elinkaariar-
von kisittely, silld siind pidetdén asiakasta tyOstettdvinad resurssina, siis vdlineend. Siind
yritykset huomioivat useat transaktiot ajan yli ja kdyttavit hyviksi asiakkaan elinkaariar-
voa. Vargo ja Lusch (2004, 11) toteavat vuorovaikutteisuuden, integraation, muokatta-

vuuden ja  yhteistuotannon olevan palvelukeskeisen = maailmankatsomuksen
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ominaispiirteitd. Koska palvelu mairitelldin asiakkaan arvioimana hy6tyné ja yhteisluon-
tina, asiakaskeskeinen ndkokulma on luontaisesti seka asiakaskeskeinen ettd suhteet si-
saltdvd (Vargo & Lusch 2008, 7). He pitédvit titd ndkokulmaa vaihdannasta sopivana
markkinointikonseptin ydinajatukseen, ettd tuotot tulevat asiakastyytyvidisyydest ja tois-
tavat ajatuksen, ettd asiakas ei tarvitse tavaroita vaan henkisten ja fyysisten toimintojen
suorituksia. He my0os korostavat, ettd vaikka yritys ei hakisi toistuvaa asiakkuutta, se ei
voi unohtaa asiakkuuden tarkastelua suhteena. Jopa suhteellisen irralliset transaktiot ta-
pahtuvat sosiaalisten, jollei laillisten sopimusten kanssa. Osa palkkiota palveluntuotan-
nosta on brandipddoman kasvaminen. Sama suhteen velvoittavuus koskee myos asia-
kasta, palveluntuotanto ja arvon yhteisluonti johtavat siihen, ettd vaihdanta on suhdetoi-
mintaa. He tiivistivét, ettd vaihtaessaan suhteessa (lyhyessa tai pitkdssd) asiakas on tér-
kedmpi kuin transaktio itsessddn ja ettd palveluntarjonta maksimoidaan interaktiivisessa
prosessissa seké yrityksen ettd asiakkaan toimesta. Vargo ja Lusch (2004, 12.)
Kahdeksas premissi harhautuu siind, etti se olettaa myyjin olevan olemassa asiakasta
varten, altruistinen toimija. Se ei kuitenkaan sovi psykologisen egoismin toimintaan. Yk-
silo voi kayttdytyd objektiivisesti tarkasteltuna altruistisesti, mutta se ei kuitenkaan tee
siitd yleispatevdd. Markkinointitiede ei voi pysya tieteellisessé realismissa ja samalla olet-
taa altruismin olevan riittdvd malli kuvaamaan toimintaa. Valitussa maailmankatsomuk-
sessa yksilo ryhtyy vaihdantaan omien tavoitteidensa tiyttdmiseksi ja olettaa myos vas-
tapuolen ldhtevdn samasta 1dhtokohdasta. Jos markkinointia rakennetaan toisen edun va-
raan omaa edun kustannuksella, on siirrytty vaihdannasta lahjoituksen tieteeseen. Asiak-
kaan etu ei voi olla transaktioita tdrkeAmpad. Asiakkaan etu ja asiakassuhde ovat vili-
neitd, joita hyodyntamalld myyjd tiyttdd tavoitteensa. Markkinointi onkin itsekeskeinen
tiede, jossa vaihdannan avulla toimijat saavuttavat tavoitteensa vaihdannalla, johon on
sisddnrakennettu ajatus, ettd molemmat osapuolet kokevat voittavansa. Asiakas ei myos-
kain ole pelkkd véline, silld molemmat osapuolet osallistuvat kaupankdyntiin vapaach-
toisesti. Tosin reaalimaailmassa markkinoitsijalle usein tulee mahdollisuus astua pimeélle
puolelle, etiikka ei jostain syystd sido jokaista toimijaa eikd laki pysty aina suojaamaan

uhria.

2.3.2.9 Kaikki sosiaaliset ja taloudelliset toimijat ovat resurssien yhdistelijoitd (premissi 9

ja aksiooma 3)

Vargo ja Lusch (2006, 52—-53) viittdvét, ettd yhteiskunnan spesialisoitumisen lisdédntymi-

sen seurauksena markkinapaikka on tullut hyvin rajoittuneeksi. Pitkille erikoistuneilta
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henkil6iltd on havinnyt paésy tehokkaille markkinoille tarjoamaan omaa kilpailukyky&én.
Toimija harvemmin tormaa toiseen, jolla on kysyntda pitkélti erikoistuneeseen palveluun
ja vaikka olisikin, téll4 toisella osapuolella harvemmin on tarjota nippua niitd patevyyk-
sid, joita mikrospesialisti tarvitsisi. Yritykset ovat olemassa, koska yrittdjd on kykeneva
maksamaan, haalimaan ja integroimaan yksittdisten ja/tai erikoistujien tarjoamia kilpai-
lutekijoitd ja muokkaamaan niistd palveluita, joita ihmiset haluavat ja tarvitsevat. Vargo
ja Lusch (2008, 7) tdsmentévit, ettd yrityksen lisdksi jokainen toimija on resurssien yh-
distelijd. Luschin ja Vargon (2014, 113) mukaan ndiden toimijoiden integrointiproses-
seista seuraa uusien resurssien syntymisti, ja nditd uusia resursseja taas yhdistetién toisiin
resursseihin, jolloin prosessi voi alkaa taas uudestaan ja johtaa uusiin innovaatioihin. He
korostavat myds, ettd ihmiset eivét ole kovinkaan hyvid laskemisessa, suunnittelussa ja
hallinnassa, minkd vuoksi resurssien yhdistelijoiden toimintaympaéristo ei ole kovinkaan
ennustettava. Tédssd ympdristossa resurssien yhdistamisen tulokset ovat epdvarmoja ja yl-
lattdvid, mihin Luschin ja Vargon mukaan palvelukeskeinen maailmankatsomus tarjoaa
apua. (Lusch & Vargo 2014, 114.)

Saattaa olla, ettd kyseisen premissin taustalla on alun perin ollut havainto erikoistu-
misen lisddantymisestd yhteiskunnassa samalla kun yritysten koot ovat kasvaneet rdjih-
dysmadisesti 1900-luvun alusta. Vuonna 1900 vain 8 prosenttia Yhdysvaltojen tehdastyo-
laisistd tyoskenteli 185 suurimman yrityksen palveluksessa, mutta vuonna 1963 jo 30
prosenttia (Lebergott 1968, 111). Korrelaatio ei kuitenkaan tarkoita kausaalista suhdetta.
Myoskéén viite, ettd lisddntynyt erikoistuminen olisi johtanut erikoistujien markkinapai-
kan katoamiseen ei pidd paikkaansa. Tilanne saattaa olla jopa pdinvastainen. Siitd toimii
hyvéni esimerkkind freelancereiden maarian kasvu. Esimerkiksi Isossa Britanniassa free-
lancereiden madrd on lisdéntynyt 43 prosentilla pelkistdan vuosien 2008 ja 2016 vililla
(Jenkins 2017, 2). Statista (2020) ennustaa Yhdysvaltoihin 57 prosentin kasvua vuodesta
2017 vuoteen 2028. Coasen teoria yrityksen olemassaolon perusteesta transaktiokustan-
nusten minimoimiseksi pitdi. Jokainen toimija on itsestdédn selvésti resurssien yhdistelija,
eikd yritys instituutiona tarjoa tdhidn mitiin taikuutta. Trendi suhdemarkkinoinnissa on
ollut pdinvastainen, silld on edetty suuntaan, jossa yritykset keskittyvét koordinoituun fir-
man rajat ylittivaan arvonluontiin (Anderson ym. 1994, 1). Tulevaisuus on myo0s epéa-
varma, mikd sekddn ei tule yllatyksend. Yhdeksds premissi ja kolmas aksiooma ei tuo

juuri mitddn uutta markkinoinnille.
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2.3.2.10 Edunsaaja aina mddrittdd arvon ainutlaatuisesti ja tilannesidonnaisesti (premissi

10 ja aksiooma 4)

Palvelukeskeisen maailmankuvan kymmenes premissi ldhtee ajatuksesta, ettd arvoa ei
luoda ennen kuin palvelusta hyotyjd soveltaa tai yhdistdd palveluntarjoajalta saamansa
resurssin muihin resursseihin omassa kontekstissaan (Vargo & Akaka, 2009, 36). Arvo
on omintakeista, kokemuksellista, tilannesidonnaista sekd merkitykselld latautunutta ja
hy0tyja aina johtaa ja méérittad sen (Vargo ym. 2010, 140). Williams (2012, 476) toteaa,
ettei kukaan voi kertoa sinulle, mink& arvoinen jokin asia on, vain sind itse voit tehdé sen
paitoksen. Hén jatkaa asioilla saattavan olla eri arvo eri ihmisille. Arvo ei ole kiinted,
vaan voi vaihdella yli ajan. Vargo ja Lusch (2013, 92) tdydentavit, ettd arvo tulee ym-
martdd holistisena resurssien yhdistimisend, muiden mahdollisten potentiaalisten resurs-
sien kontekstissa.

Kuten kuudennen premissin kohdalla kéytiin lépi, arvoa ei voi lunastaa ilman, ettd
on jotakin mitd lunastaa. On myds vaarallista ajatella, ettei myyjd voisi luoda arvoa.
Vaikkei asiakkaan puolesta voisi lunastaa sitd, myyjé todellakin voi luoda hy6typotenti-
aalia, mika lienee yksi vaihdannan taustalla olevista perusteista. Hyotypotentiaali on pal-
jon enemman kuin pelkkd arvoehdotus, se on olemassa ennen kuin kukaan sitd lunastaa.
Hydtypotentiaalilla on my®s lédhes aina merkitysté riippumatta lunastaako valittu asiakas
sen lopulta, silld ajatus, ettd arvo olisi ainutlaatuista ja tilannesidonnaista on vain osato-
tuus. Siltaloppi ja Nenonen (2013, 157) toteavat, ettd ihmisen kdyttdytyminen on sekéa
ennustettavaa ettd erilaista riippuen toimijoiden sosiaalisista identiteeteistd tai rooleista,
joiden sadnnénmukaisuudet ulottuvat eri tilanteisiin. Ennustettavuus menee jopa paljon
pidemmaille kuin roolitasolle. Vaikka miten haluaisi korostaa ihmisen yksilollisyytta, la-
jillamme on taustalla miljardien vuosien aikana kehittyneen geeniperimén ajalta jaéneita
yhteisid ominaisuuksia lajitoverimme kanssa jaettavana. Emme tietenk&én ole toistemme
klooneja, mutta jaamme keskenéén tarpeita, haluja ja nikemyksiéd arvosta. Taide toimii
hyvéni esimerkkind siitd. Vaikka toinen tykk&é rockista ja toinen jazzista, on jokseenkin
yleispétevad, kuka osaa laulaa hyvin ja kuka todella huonosti. Samaten esimerkiksi fysio-
logiset, turvallisuuden, yhteenkuuluvuuden yms. tarpeet ovat hyvin yleispatevid. Vaikka
puhuttaisiin ainutlaatuisesta ja raatdloidystd palvelusta, alkuperdisen hyotyjan tilalle on
usein mahdollisuus ottaa uusi asiakas, vaikkakin toisinaan matalammalla katteella. Tilan-
nesidonnaisuus on toinen selkedsti arvoon vaikuttava tekija. Hengityskoneessa makaa-

valla ei ole kovin suurta tarvetta golfmailalle. Mutta tilannesidonnaisuuskin on pitkalti
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ennakoitavaa ja monilta osin yhteisesti arvotettua. Viruspandemia nostaa hengityssuo-
jainten arvoa ldhes kaikkien silmissd. Ja vaikka asioiden arvot voivat vaihdella ajan yli,
16ytyy ndistdkin vaihteluista sdinnonmukaisuuksia. Sukset ovat arvokkaat kesilldkin,

silld tiedossa on talven saapuminen jonain vuonna.

2.3.2.11 Arvon yhteisluontia koordinoidaan toimijoiden aikaansaamien instituutioiden ja

institutionaalisten jdrjestelyjen kautta (premissi 11 ja aksiooma 5)

Lusch ja Webster (2011, 133) nostavat esiin ongelman yritysten kyvyssd ymmartda ja
yhteisluoda arvoa kaikkien sidosryhmien kanssa verkottuneessa ymparistdssa. Vargo ja
Lusch (2016, 5-6) alustavat uusinta lisdystdan toteamalla, etté tarkastelemalla arvonluon-
tia vaihdannan avulla etidmmaltd, kahdenvilisen vaihdannan ulkopuolelta, paljastuu ra-
kenteellisia ominaispiirteitd. Niistd yksi tdrkeimmisté lienee instituutiot — sdanndt, nor-
mit, merkitykset, symbolit, kdytdnnot ja vastaavat yhteistyon avustimet. Tai vield laajem-
min institutionaaliset jirjestelyt, eli kooste instituutioita keskindisriippuvaisina. Viimei-
nen premissi keskittyykin instituutioiden ja institutionaalisten toimijoiden rooliin arvon
yhteisluonnissa (Brodie ym. 2019, 6), siis siihen, ettd arvo on sosiaalisen kontekstin vai-
kuttamaa (Polese ym. 2017, 1043). Vargo ja Lusch (2016, 6) toteavat instituutioiden ja
institutionaalisten jérjestelyjen olevan perustavanlaatuisia mahdollistajia arvon yhteis-
luonnissa markkinoilla ja muualla. He ehdottavat, ettd ndiden avulla voidaan ymmaértaa
verkostoja paremmin késitteellistimilld ndmé resurssien yhdistelijoiksi ja palveluita
vaihtaviksi toimijoiksi, joita instituutiot ja institutionaaliset jarjestelyt rajoittavat ja koor-
dinoivat. Siis taloudellisilla (ja muilla sosiaalisilla) verkostoilla on tapana olla itseddn
hallinnoivia ja itseddn muokkaavia palveluekosysteemejd, jotka ovat sitoutuneet arvon
yhteisluontiin eri yhdistymisasteilla. Vargo ja Lusch (2016, 11) nédyttavét ulottavan insti-
tuution kdsitteen hyvin laajaksi, kattamaan paitoksenteon peukalosdédnnét ja tarjoamaan
vastauksen kysymykseen, miten ithmiset tehokkaasti rationalisoivat rajoittuneiden kyky-
jensd alaisena ja jopa vield laajemmalle siséltiméén kaiken ilman ajattelua tapahtuvan
toiminnan ja viittaavat Simonin (1996, 2) ajatukseen maailmasta keinotekoisena luontai-
sen sijaan. He toteavat, ettd kisitteellinen palveluekosyysteemien ja instituutioiden tutki-
minen on vasta alkanut, ja uskovat seuraavien kymmenen vuoden aikana keskityttivin
néihin (Vargo & Lusch 2017, 50).

Blumer (1954, 5-6) nostaa esiin yhteiskuntateorian ongelman kisitteiden, kuten ins-
tituution, epamadrdisyydestd. Niiltd puuttuu tarkka viitepinta, eiké niille 16ydy kiintopis-

tettd, joka tarjoaisi esiintymisen ja sisdllon selkedn tunnistusmahdollisuuden. Hinen
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mukaansa (Blumer 1954, 8) olisikin ilmeinen tarve tutkia, mihin késitteelld viitataan,
tyOstdmalla ja kdymaélld lapi kdytdnnossd ilmentyvin esiintymén erottavan tai ainutlaa-
tuisen luonteen. On kiistatonta, ettd instituutiot vaikuttavat arvonluontiin, mutta on hyvin
riippuvaista mairitelmaésti, miten paljon tai ylipddnsd miten ne tekevét sen. Ajattelun ul-
kopuolinen toiminta on aivan liian laaja rajaus instituutioiden osuudelle, silld se sisdltdd
niin paljon kaikkea, ettd koko instituution kisite jdisi turhakkeeksi. Epdmaééardiselld ra-
jauksella, kuten Huntingtonin (1968, 12) ehdottamalla maaritelmalld vakaa, arvotettu,
toistuva kéyttdytymismalli, jd4 instituutioiden merkitys vaikeasti ymmarrettdvaksi. Esi-
merkiksi vessassa kdynnin voisi méaéritelld institutionaaliseksi toiminnaksi. Tietenkin ih-
misten sddnnot, normit, yms. vaikuttavat kdytintoon ihmisten eritteiden kierrdtyksesta.
Malli on kuitenkin niin monimutkainen, ettd arvonluonnin koordinointi institutionaalisen
viitekehyksen avulla tulee helposti hyvin ty6ldédksi. Sen sijaan ympiriston késitteen voi
madritelld sisdltimdin myds ndma instituutiot. McCarthy (1964, 48) jaottelee ympariston
viidenlaiseen ymparistoon, kulttuuriseen ja sosiaaliseen, poliittiseen ja oikeudelliseen, ta-
loudelliseen, kilpailutilanteeseen seki yrityksen resursseihin ja tavoitteisiin. Instituutioi-
den siséllyttiminen ympériston kédsitteen alle on perusteltua, silld asioihin vaikuttaminen
instituutioiden ja muiden ympéristotekijoiden vilitykselld on paépiirteittdin samanlaista.
Molemmat ovat ldhtokohdiltaan annettuja, mutta niihin voi vaikuttaa, ja tima vaikutta-
minen johtaa seurannaisvaikutuksiin. Yksi tapa jaotella ympiriston kisite on Vargon ja
Luschin tyostettdvén ja tyOstdvin kédsitteen tapaisesti fyysiseen ja sosiaaliseen ymparis-

to0n, joista jalkimmdiisen osa instituutiot ovat.
2.3.3 Pirstaleista kohti yhtendisyytta?

Lusch ja Vargo (2006, 406) ehdottavat, ettd palvelukeskeinen maailmankuva voisi toimia
perustana markkinoinnin yhtendisteorian muodostamiselle. Vargo (2011, 4) tosin empii,
pitdisikd tavoitteena olla markkinoinnin vai markkinoiden yhtendisteoria. Pefaloza ja
Venkatesh (2006, 302) ovat sitd mieltd, ettd jilkimmaisen pitidisi olla kiintopisteeni. Toi-
saalta valinnalla markkinoiden ja markkinoinnin ei ole suurta merkitystd. Pysymailld
markkinoinnissa, painopiste on hieman enemmin toiminnassa markkinoilla, mutta mark-
kinat eivét jad ilman kisittelyd. Toinen painopiste-ero tulee siini, ldhestytdankd markki-
noita neutraalista ndkdkulmasta vaiko tavoitteellisen toimijan edun nékdkulmasta. Ero on
vahin samankaltainen kuin biologian ja ladketieteen vélilld. Psykologisen egoismin ni-

kokulmaan markkinointi on oikea ldhestymistapa. Markkinointi ei my0dskdin ole
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markkinoiden asettamien rajojen vanki, vaan tavoitteen tiyttiminen sallii ja vaatii usein
poikkitieteellisyytta.

Palvelukeskeinen maailmankuva varmasti on nostanut monia markkinoinnissa vé-
hemmalle painolle jadneiti asioita keskeisiksi. Samalla se on rakentanut tavarakeskeisesta
markkinoinnista olkinuken, jota vastaan on helppo isked, mutta joka ei vastaa todelli-
suutta. Ndin toimien ei rakenneta siltoja, vaan revitdén erilleen jo entisestdin hajanaista
marketologian alaa. Sweeney (2007, 102) toteaa, ettd mikddn paradigma yksin ei ole oi-
kein, vaan tarvitaan kontekstin mukaan moniparadigmaista ldhestymistapaa. Tamai tar-
koittaisi, ettd yksinkertaisia, fyysisid tavaroita myydessa kaytettéisiin tavarakeskeistéd na-
kokulmaa ja palveluihin siirryttdessa siirryttdisiin palvelukeskeiseen nikokulmaan.

Mutta tavarakeskeistd paradigmaa ei oikeastaan edes ole, vaan markkinointi on ollut
vain markkinointia, jossa ehké palveluiden ja asiakassuhteiden ominaispiirteet ovat jaa-
neet liian pienelle huomiolle. O’Shaughnessy ja O’Shaughnessy (2011, 1318) kaipaavat
kylla yhdistdvid ideoita, jotka yksinkertaistavat monimutkaista universumia. He kuiten-
kin uskovat, ettd palvelun kisite tirkeydestddn huolimatta ei ole kuluttajayhteiskunnan
padpiste tai -alusta. Lihestymistavan ei tarvitse olla moniparadigmainen, vaan yhteen pa-
radigmaan voidaan siséllyttdd molempien ldhestymistapojen havaintoja, joita sitten voi-
daan painottaa tilanteen mukaan. Brodie ym. (2006, 315) nostavat esiin ajatuksen tava-
roiden ja palveluiden yhdistetystd maailmankuvasta Vargon ja Luschin tavaroista palve-
luihin siirtyvdn maailmankuvan sijaan. Tami yhdistidva ldhestymistapa voidaan nimeti
hieman provokatiivisesti tuotekeskeiseksi maailmankuvaksi tai ldhestymistavaksi, silld
tuotteen voidaan katsoa siséltdvan sekd tavarat ettd palvelut.

Ennen tuotemarkkinoinnin premissien luontia on kuitenkin hyva kytked markkinointi
psykologiaan ja taloustieteeseen seki erotella se niistd, silld muuten markkinoinnin rajat
jaavit himariksi. Jotta markkinointi voi ylipdinsé olla tiede, silld tdytyy olla naapuritie-
teenaloista erillinen ydinala (Hunt 2015, 256). Taméin lisdksi naapuritieteenaloissa tehdyt
havainnot ihmisen kéyttdytymisestd on huomioitava tuotemarkkinoinnin premisseissa,
sillé tieteellisessé realismissa todellisuutta ei voi jattdd huomioimatta 16ydoksen tehneen

tieteenalan perusteella.
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3 PSYKOLOGIAN JA TALOUSTIETEEN KYTKOS
MARKETOLOGIAAN

Edellisessé luvussa kaytiin ldpi palvelukeskeisen maailmankuvan ajatusta markkinointiin
ja todettiin, ettd olkinuken varaan rakennettu irtiotto tavarakeskeisestd maailmankuvasta
ei voi toimia yhtendisteorian pohjana. Siitd huolimatta palvelu- ja suhdemarkkinoinnin
havainnot markkinoinnin erityispiirteistd ja palvelukeskeisen maailmankuvan nostamat
painopiste-erot ovat sisdltod, joka on tirkedd tietoa markkinoitsijalle ja joka keskeisesti
kuuluu markkinointiteorian ytimeen.

Yksi alustava kysymys markkinoinnin yhtendisteoriaa rakentaessa on, onko paras
tapa ldhestyd marketologiaa yksi- vai moniparadigmainen. Toisin ilmaistuna, ovatko néa-
kokulmat samalla maalla, vai onko kyseessd saman meren eri saaret. [Iman syvempai
tutkimusta tdhdn kysymykseen on ehkd mahdotonta vastata kattavasti, mutta todellisuu-
den monimutkaisuuden takia olettaa sopii, ettd osa alasta jakaa maapintaa, ja osan vélilla
on vettd. On kuitenkin muistettava, ettd kuten O’Shaughnessy ja O’Shaughnessy (2011,
1318) varoittavat, uuden ndkokulman myynti saattaa johtaa pelkistdmiseen ja yleispite-
vyyden ja alkuperdisyyden korostamiseen, jotta ilmiostd tulisi helposti ymmarrettdva ja
kannattajien omaksuma. Se ei kuitenkaan tarkoita, ettd ndkokulmasta tulisi totta tai edes
tuore. Teoriaa rakentaessa onkin térkead pitdd huoli, ettd niiltd osin kuin tavarakeskeinen
ja palvelukeskeinen maailmankuva ovat paillekkaisid, voidaan ilmiot asettaa saman ka-
ton alle késitteiden (uudelleen)madrittelylla. Mutta niiltd osin kuin maailmankuvien vi-
lilld on todellisia eroja, tulee ilmididen vililld tyytya sillanrakennukseen.

Ajatus valtion rajojen sulkemisesta on monelle ehké houkutteleva ajatus. Mutta se ei
poista muiden maiden olemassaoloa. Ja kuten jokainen taloustieteen perusteita ymmar-
tidva tietdd, kaupankiynti lisdd kokonaishyvinvointia. Marketologian kannattaakin muo-
dostaa vahvat suhteet my9s muihin tieteenaloihin, kuitenkin muistaen O’Shaughnessyjen
varoitus. Toimiva naapurisuhde on sellainen, jossa tietoa naapuritieteistd saadaan yhdis-
tettyd markkinointiin muistaen kuitenkin olla tuhoamatta sen sisiltod liiallisella kisitteel-
liselld pelkistamisella.

Alderson ja Cox (1948, 141) toteavat, ettd jokaisen johtamis- ja talouskdyttidytymis-
teorian tulee nojata jonkinlaisiin ihmismotivaatio- ja asennekdsitteisiin. He myos totea-
vat, etti talousteorian késitteet joko suoraan tai epdsuoraan epdonnistuvat téssi tavoit-
teessa. Hén toteaa, ettd ensimmdiinen ajatus on kysya apua psykologeilta, mutta markki-

noitsijoilla itsellddn on parhaat mahdollisuudet tarkkailla ihmisié ostajina ja myyjéna.
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3.1 Psykologian suhde vaihdantaan
3.1.1 Vaihdanta tavoitteellisena kdyttdytymisend

Vaihdannan yhdistdmiseksi psykologiaan on perusteltua mairitelld kdyttdytymisen ké-
site. Skinner (1938, 6) vilineellisen (engl. operant) ehdollistumisen teoksessaan madrit-
telee kayttdytymisen organismin toiminnan siksi osaksi, jolla organismi kytkeytyy ulko-
puoliseen maailmaan, marketologiassa ymparistoon. Kadyttdytyminen ei siis ole organis-
min sisdinen tapahtuma kuten tunteminen tai ajattelu, vaan se ndkyy ulkoisena toimin-
tana, jolloin sitd voidaan my0s mitata. Luvussa 2.3.1 todettiin my6s markkinoinnin mééa-
ritelmédtasolla olevan jonkinasteisena toimintaa. Kytkos psykologiaan on ilmeinen, mutta
psykologian toiminta késitteend laajempi kuin se, mihin markkinoinnissa méaéritelmata-
solla viitattiin.

Osa toiminnasta on seurausta ympariston tarjoamasta drsykkeestd, johon organismi
vastaa tietylld reaktiolla (Skinner 1938, 9). Skinner (1938, 19-21) kuitenkin toteaa, ettd
suuri osa kiyttdytymisestd, erityisesti organismin spontaani toiminta, ei niyta selittyvin
ympaéristostd tulevilla drsykkeilld, vaan drsykkeet ovat organismin siséisid ja piilevié.
Skinner kutsuu téillaista organismin sisdisistd drsykkeistd nousevaa kayttdytymistd vali-
neelliseksi, johon ei suoraan voida vaikuttaa, mutta sen esiintyessi sitd voidaan joko vah-
vistaa sopivalla ulkoisella drsykkeelld tai heikentdé jo vahvistettua kdyttdytymistd pois-
tamalla vahvistaja. Esimerkkiné Skinner (1938, 66) kéyttda ruuan (tai shokin) tarjoamista
aina tietyn mirdtyn sisdisesti nousevan toiminnan yhteydessé, jolloin kohdeorganismi
oppii lisddméén (vihentdmadn) kyseistd kdyttdytymista.

Vuosien kuluessa on kuitenkin havaittu, ettd on hyvin haasteellista hallita kayttayty-
misté erityisesti siirryttdessd eldimistd ithmisiin. Skinner (1953, 17-18) vastaa kritiikkiin
ihmiskédyttdytymisen ennustettavuuden mahdottomuudesta nostamalla esiin Heisenbergin
epatarkkuusperusteen, jossa tutkijan tarkastellessa tiettyd muuttujaa, hdn joutuu luopu-
maan kyvystd mitata jotain toista. Hinen mukaansa tietyt asiat, esimerkiksi ihmisen kéyt-
tdytyminen suunnattoman monimutkaisuutensa vuoksi, ndyttdd olevan ennustamisen
ulottumattomissa ihmisen rajallisten kykyjen vuoksi. Epéatarkkuusperiaate on tiltd osalta
voimassa. Silti tistd ei hinen mukaansa seuraa, ettd ihmisen kayttdytyminen olisi vapaata.
Se on vain ennustavan ja kontrolloivan tieteen ulottumattomissa. Hén jatkaa, ettei tutki-
joilla ole mitdén syyta olettaa, ettd thmisély olisi kyvyton ymmartiméén oman kayttayty-
misensd lainomaisia perustekijoitd, ainakaan ennen kuin ymmairramme, miti ne peruste-

kijat ovat. Myohemmin Skinner (1971, 194) nostaa esiin kysymyksen, onko ihmisessi
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olemassa muuta kuin eldva keho, ja jos ei ole, miten voimme puhua itsetietoisuudesta tai
itsekontrollista.

Chomsky (1971, 2-3) kritisoi Skinnerid siitd, ettd ei ole kdytidnnollisesti katsoen mi-
tadn tieteellistd ndyttod eikd vahddkadn kiinnostavia hypoteeseja siitd, miten ihmiskayt-
tdytyminen méédraytyy. Argumentti ampuu osin ohi, sillé tieteellisen ndyton puuttuminen
tarkoittaisi, ettei kdyttdytymisenmuokkausmahdollisuutta ihmista yksinkertaisempien eli-
Oiden osalta olisi osoitettu, tai ettd ihmisen ja muiden eldinten vililld ei olisi yhteytta.
Skinner kuitenkin on osoittanut kayttdytymisenmuokkausmahdollisudet esimerkiksi ro-
tilla. Ja niyttdd ihmisten ja muiden elididen vélisestd yhteydestd on myds paljon. Myos
ndyttdd esimerkiksi aivovaurioiden ja perimén vaikutuksesta kdyttdytymiseen on merkit-
tavasti. Chomsky (1971, 4) myds osoittaa, ettd behaviorismin avulla on hyvin vaikea en-
nustaa monia arkieldméin asioita, esimerkiksi se, ettd milld todenndkoisyydelld henkilon
seuraava lause on englantia eikd kiinaa. Esimerkki on siind mielessé relevantti, ettd siti
voidaan mitata. Toisaalta se ampuu ohi siltd osin, ettd sithen vaikuttaa koehenkildiden
kyvyt. Kiinaa ja englantia osaavien ja henkil6iden ja kielitaidottomien haluun oppia voi-
taisiin koeympaéristdsséd vaikuttaa ja titd ehdollistumisen voimakkuutta voitaisiin mitata,
mutta rauhanaikana tdmai tutkimus varmasti tormdiisi vastustukseen. Kayttidytymisen mo-
nimutkaisuuden ongelma muistuttaa monilta osin tilannetta, jossa ladkari pyrkii hoita-
maan ampumahaavan saanutta potilasta kemian tai biologian teorioiden pohjalta. Toden-
nikoisesti aikaisemman kokemuksen perusteella opittu leikkaustekniikka toimii parem-
min kuin kemian tai biologian soveltaminen tilanteessa. Silti se ei missdén mairin poista
kemian tai biologian merkitysti leikkaushaavojen hoidossa. Teoriat, jotka pyrkivit selit-
tdmaan 1lmiditd mahdollisimman ldhelld alkiotasoa ovat usein hyddyllisid tarjoten ainakin
uusia hypoteeseja, joita voidaan kokeilla myos laajemmassa kontekstissa, vaikka niiden
avulla ei koko 1lmiotd pystyttdisikdén tehokkaasti selittdméan.

Chomskyn kritiikkid ei voi kuitenkaan unohtaa. On vaarallista veti johtopadtoksia,
ettd tietoisen, vapaatahtoisen tai tavoitteellisen organismin kéyttdytyminen ei poikkeaisi
miltddn osin sellaisen organismin kiyttdytymisestd, jolta ndmé ominaisuudet puuttuvat.
Ainakin niin kauan kuin pystytdéin osoittamaan kdyttdytymisen perustekijét, vahén kuten
Skinnerin aiemmin todettiin maininneen. Tietoisuusvaatimus vaihdannan vastapuolelle
onkin merkityksellinen siltd osin kuin tietoisen osapuolen kéyttdytymisen voi olettaa
poikkeavan tiedottomasta (vrt. Skinner 1938, 439). Samaa perustetta voidaan kdyttad

myds vapaan tahdon ja tavoitteellisuuden osalta.
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Homans (1958, 598-599) yhdistdd Skinnerin kuvaaman vilineellisen ehdollistumi-
sen vaihdantaan esittdmalld, ettd tietylld tavalla toimimaan oppinut organismi kdy vaih-
dantaa ympdiriston kanssa. Esimerkiksi hékissd kohdetta nokkimaan jyvien saamiseksi
oppinut pulu kdy tietyssd mielessd vaihdantaa tutkijan kanssa, silld se nokintaa tarjoa-
malla saa vastineeksi ruokapalkkion ja tutkija puolestaan materiaalia tutkimuksensa poh-
jalle. Vaikka kumpikaan osapuoli, tutkija tai pulu, ei ehké koe kdyvénsd vaihdantaa, on
ilmio samankaltainen tilanteen kanssa, jossa kaksi ihmistd kdy vaihdantaa. Tdma on otol-
linen tilaisuus kritiikille, ja moni varmasti vastustaisi pulun ja tutkijan vilistd tyoskente-
lyéd vaihdantana. Silti voidaan kysy&, miten tima ratkaisevasti eroaa tilanteesta, jossa ih-
minen kdy automaattivaihteella kaupassa pitkén tyopdivan paitteeksi juuri ajattelematta
muuta kuin maitopurkkia, joka pitdd ehdottomasti muistaa poimia tai kotona on odotetta-
vissa tiukka keskustelu.

Homans (1958, 606) hieman mielenkiintoisesti méarittelee sosiaalisen kayttiytymi-
sen vaihdannaksi, eikd esimerkiksi vaihdantaa osaksi sosiaalista kdyttaytymistd. Hin tar-
kentaa sosiaalisen kéyttdytymisen olevan niin materiaalisten kuin ei-materiaalisten tava-
roiden, kuten hyviksynnén tai kunnian, vaihdantaa. Liséksi hédn esittdd vastavuoroisuu-
den olettamuksen osana vaihdantaa toteamalla, ettd paljon antavat ihmiset pyrkivit myos
saamaan paljon takaisin. Toisaalta paljon saavat ihmiset ovat painostettuja antamaan pal-
jon takaisin. Homansin ndkokulma kaiken sosiaalisen kdyttdytymisen siséllyttimisesti
vaihdannan mééritelméain ei sovellu marketologiaan, silld vaihdannan ja muun tavoitteel-
lisen ja sosiaalisen toiminnan vilille on jarkevda vetdi ero. Tata erottelua on syytd kdyda
lapi myohemmin.

Behaviorismi pyrkii vastaamaan kysymykseen, miten kdyttdytyminen ilmentyy ja
miten siithen voidaan vaikuttaa. Periaatteen tasolla behaviorismi ja ehdollistuminen tar-
joavat tyokaluja vaihdantakumppanin kayttdytymisen ohjaamiseksi. Eikd Chomskyn kri-
tiikki ihmisen liiallisesta monimutkaisuudesta poista sitd totuutta, etteivitkd organismin
ulkopuoleisen ympaériston tarjottavat vaikuttaisi timén kayttdytymiseen. Yleispatevisti
toimivaa viitekehysté, jolla pystyisi saamaan organismissa toivottavia reaktioita, on ehka
hyvin vaikeaa 16ytdd. Ongelmia kuitenkin tulee, jos jitimme ympdriston vaikutuksen
huomioimatta tietyssé kdyttdytymiseen vaikuttavassa ulottuvuudessa. Kayttidytyminen on
toiminnallisesti kytkoksissd ympériston muuttujiin. Jos etsimme kausaalisia toimia, tiloja,
mekanismeja, prosesseja, rakenteita tai kokonaisuuksia, joiden oletamme ilmaantuvan
vaarassi ulottuvuudessa, menetimme sen ilmidn, joka toisessa ulottuvuudessa aikaansaa

kayttdytymisen. (Moore 2011, 361.) Emme siis voi selittdd kayttadytymistd sellaisilla
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muuttujilla, jotka olisivat helpommin ymmarrettdvid tai teorian tasolla esiteltivii, jos ne
eivit ole todellinen kéyttdytymisen aiheuttaja.

Alderson ja Cox (1948, 148) pendévit behaviorismiin laajempaa, sosiologista ndkd-
kulmaa, silla ryhmékayttdytyminen on markkinoinnille keskeistd. Heiddn mukaansa ryh-
makayttdytyminen on ndkyvissd esimerkiksi yritysten toiminnoissa, perheen keskuudessa
ja taloudessa yleisemmin. Yksi tapa tuoda tdima sosiologinen ja nikdkulma esiin on ym-
périston kautta, jolloin sosiologia tarjoaa osaltaan vilineitd analysoida ja johtaa Vargon
ja Luschin termein tyostettdvdd ympéristod, joka on ldsnd vaihdannassa.

Behaviorismi ei kuitenkaan paneudu kysymykseen, miksi kdyttdydymme niin kuin
kayttdydymme. Deci ja Ryan (1980, 33) toteavat, etti kdyttdytyminen on seurausta seka
henkilon sisdisistd ettd ympdristdmuuttujista ja niin tietoisen kuin tiedostamattoman toi-
minnan seurausta. Jotta nditd kiyttdytymisen syitd voisi ymmartdd, on siirryttdvi organis-

min ulkopuolisesta maailmasta pdén sisdiseen maailmaan motivaatioteorian ddreen.
3.1.2  Vaihdantakdyttdytymisen taustalla on tarpeista syntyvd motivaatio

Vilineellinen ehdollistuminen ja behavioristinen koulukunta on syntynyt eldinkokeiden
pohjalta. Hyvin yleisen tason teorioissa monimutkaisen ilmidn ympérilld on ongelmana
niiden hyddyntdmisen raskaus, kuten Chomsky osoitti olevan laidan behaviorismissa.
Vaikka ihmiset ovat selvdstikin hyvin monimutkaisia, olemme kuitenkin selvdsti moti-
voituneita ja tavoitesuuntautuneita olioita, jotka tavoittelevat tiettyjd pddmaéaarid (Ryan
2012, 3).

Maslown (1943, 370-371) motivaatioteoria késittelee organismin siséisid kdyttayty-
miseen vaikuttavia tekijoité, joita Skinner kutsui operanteiksi. Tdméan ldhestymistavan
padasiallisen kiinnostuksen kohteena on pddmaéérét eikd niiden ilmentyminen, toisin kuin
Skinnerilld, joka tutki nimenomaisesti kdyttdytymisen ilmentymisté eldinkokeiden avulla.
Maslow uskoo, ettd kdytdnnossd organismin jokainen tila tulisi ymmaértdd motivoituneena
ja motivoivana ja ldhtee ajatuksesta, ettd motivaatio tulisi ymmartid pddmairien avulla
eikd niinkddn viettien tai motivoituneen kéyttdytymisen perusteella. Maslow perustelee
tarvetta keskittyd ihmiseen motivaatioteoriassa ensinnikin viittaamalla rottien fysiologis-
ten tarpeiden ulkopuolisten tarpeiden véhiisyyteen ja toisaalta ihmisten tarpeisiin vaikut-
tavaan kulttuuriin (Maslow 1943, 374). Siten hin osaltaan vastaa Chomskyn esittiméén
kritiikkiin ihmiskéyttdytymisen liiallisesta monimutkaisuudesta behaviorismin hyddyn-

nettavyyteen.
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Maslow (1943, 370-371) uskoo motivaation heijastuvan ihmisten tarpeista, jotka jér-
jestyvit hierarkioiksi niiden voimakkuuden mukaan, ja joista korkeamman tason tarpeita
useimmiten tdytetdin vasta, kun alemman tason tarpeet ovat tyydytettyind. Vaikka kayt-
tdytyminen on ldhes aina motivoitunutta, se on myds léhes aina biologisesti, kulttuurisesti
ja tilanteen mukaan méérittynyttd. Tarpeita tai viettejd ei pida tarkastella eristyksissa toi-
sistaan, silld niiden tilat vaikuttavat aina toisiinsa. Tétd ilmi6td hian kutsuu nimelld kéyt-
tdytymisen useat motivaatiot (engl. multiple motivations of behavior), johon useat tai
kaikki perustarpeet vaikuttavat samanaikaisesti ennemmin kuin vain yksi niistd (Maslow
1943, 390). Han my0s muistuttaa, ettd motivaatioteoria ei ole synonyymi kayttdytymis-
teorian kanssa, silld motivaatio on vain yksi kdyttdytymiseen vaikuttava luokka (Maslow,
1943, 371, 391).

Maslown motivaatioteoriaa on kritisoitu muun muassa sen luomisen taustalla ole-
vasta metodista, vaikeasta empiirisestd testattavuudesta ja virheellisesté tulkinnasta, etti
Maslow olisi vdittdnyt toiminnan aina seuraavan hierarkkista jarjestystd (McLeod 2007).
Kendrick, ym. (2010, 292) toteavat, ettd tarvehierarkia kuitenkin on hyvin sdilynyt idea
kayttdytymistieteissd ja se esiintyy vieldkin usein oppikirjoissa ja on yhi ajankohtainen.
Kendrick ym. (2010, 294, 309) ehdottavat pyramidin rakenteeseen muutoksia evoluu-
tiobiologian, antropologian ja psykologian kehityssuunnista korostaen kuitenkin, etté tar-
peiden ja motiivien hierarkkinen luonne on ehkdpi teorian parhaiten aikaa kestényt osa.

Mahatoo (1989, 29) toteaa, ettd markkinoinnissa motiivin kisitettd on kohdeltu va-
linpitdmattomasti ja ristiriitaisesti. Samaa sanovat Roberts ym. (1990, 264) tarpeiden ja
halujen késitteistd, joita ymmartdmattd ei voi ymmartdd kuluttajakiyttdytymisti ja sité,
mikd motivoi kuluttajaa toimimaan tietylla tavoin. Vaihdantakdyttdytymiseen vaikuttavia
henkilon sisdisid kdsitteitd onkin avattava tarkemmin.

Mahatoo (1989, 31-32) ehdottaa ratkaisuksi Rokeachin (1973) pohjustamaa mallia,
joka poikkeaa hieman Maslowin ehdotuksesta. Siind padmaériarvot tai olemassaolon lop-
putilat, jotka ovat henkilokohtaisesti tai sosiaalisesti haluttavia, vastaavat tarvetta tai jén-
nitystilaa, joka aktivoi yksilon etsimédédn timén jannitystilan tyydytystd tai vihennysta.
Némad tarpeet voivat olla joko synnynniisid, kuten Deci ja Ryan (2000, 231) ehdottavat,
tai opittuja, kuten McClelland (1965, 322) ehdottaa. Tarve puolestaan on kohonnut ulkoi-
sen tai sisdisen drsykkeen vuoksi, joka on saanut aikaan vietin, tarpeen kohonneen tilan.
Tarpeen painoarvo on noussut tasolle, joka on riittdvd ohjaamaan yksil6a tiettyyn toimin-
taan. Arndtin (1978, 102) nikemys tarpeista markkinoinnin puolella vastaa my®0s tétd aja-

tusta, silli han maédrittelee tarpeet perustavanlaatuisimmaksi fysiologiseksi ja
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psykologiseksi vaatimukseksi ihmisen hyvinvoinnille. Vaikka tarpeet ohjaavatkin ihmi-
sen kéyttdytymistd, ei sitd hinen mukaansa pystytd tarkemmin ennustamaan.

Motiivit Mahatoo (1989, 31, 33) maédrittelee vilineelliseksi, silld ne palvelevat ja
tiyttivit perustarpeita. Ne ovat kdyttiytymisen johdettuja syitd. Arsykkeen herittimi
tarve luo taipumuksen, johon vastetta ajattelutyon ja aikaisemman oppimisen perusteella
muodostunut motiivi ohjaa. Tdmi poikkeaa Decin ja Ryanin (1980, 34) ehdotuksesta,
jossa vietit ja motiivit yhdistetddn saman kisitteen alle tietoisiksi ja tiedostamattomiksi
motiiveiksi. Motiivi puolestaan ohjaa toimintaa yhden tai useamman tavoitteen valityk-
selld, joita Mahatoo kutsuu haluiksi. Jos tavoitteet ja halut yhdistetddn samaksi késit-
teeksi, ei viettejd voi laskea mukaan motiiveiksi, silld ihmisen lyhyen ja pidemman aika-
vilin halut ovat usein ristiriidassa keskendén, miké saattaa nékya esimerkiksi epaterveel-
lisind elintapoina tai ylenpalttisena rahank&yttona.

Téssd kehyksessd itsekontrollin pettiminen selittyy ilmidlld, jossa vietti ylittdd voi-
makkuudeltaan motiivit. Gable ja Prok (2012, 354) laajentavat tavoitteiden késitteen kat-
tamaan myds pelkotilat, jolloin tavoitteet ovat kognitiivisia halujen ja pelkojen vélttdmi-
sen esiintymid. Heiddn ehdotuksensa auttaa pitiméén tavoitteet ja halut erillddn toisista,
halun kattaessa vain osan tavoitteista. Vietin ja halun vélinen ero puolestaan on siind, ettd
ensimmadinen ei ole kiynyt ldpi ajattelutydn prosessia.

Mahatoon ehdotelman pohjalta rakennettu malli ihmisen kéyttdytymisen sisdisistéd
syistd soveltuu kuvaamaan vaihdannan taustoja. Vaihdantana ilmentyvin kéyttaytymisen
taustalla on motivaatioteoreettinen ketju tapahtumia, jotka lédhtevit synnynnéisen tai opi-
tun tarpeen herddmisestd. Tarve nostaa esiin vietit, jotka pyrkivit aikaansaamaan toimin-
taa, mutta jotka yleensd ovat voimakkuudeltaan heikompia kuin motiivit, joita tyydyte-
tddn tdyttdmalld asetettuja tavoitteita. Tdimé voidaan yhdistdé useisiin markkinoinnin os-
topadtosmalleihin, jonka avulla kaksi tieteenhaaraa voidaan yhdistdd. Esimerkiksi
Shethin ym. (1991, 160) jaotteluun kuluttajan valinnan arvoluokista, joiden funktiona hei-
didn mukaansa kuluttajan valinta syntyy, voidaan nimetd ndiden motiivien tayttimiseksi
asetettujen tavoitteiden kategorioiksi.

Téamai kayttdytymisen sisdisten syiden malli tarjoaa vaihdantaosapuolille useita véy-
lid toiseen osapuoleen vaikuttamiseksi. On mahdollista pyrkié herdttdmién tarve, vahvis-
tamaan viettid tai vaikuttamaan tavoitteiden kautta motivaatioon. On tirked huomata, etta
kaikki vaikuttaminen toiseen osapuoleen tapahtuu ympériston (organismin ulkopuolisen
fyysisen ulottuvuuden) vilitykselld, mitd kautta motivaatioteoria on kytkoksissd beha-

viorismiin. On tietenkin myds huomattava, ettd tieteellisen realismin ndkokulmasta
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vaikuttamisyrityksilld on selva kytkos ympériston todelliseen luonteeseen, jolloin vaikut-
tamismahdollisuudet ovat tietenkin rajallisia, janoisen vaihdantakumppanin nestehukkaa
voi olla vaikea muuttaa kulttuurinjanoksi.

Koska psykologia tutkii joko mieltd tai ihmisen kéyttdytymistd yksilon tasolla
(Haaga 2004, 1227), on se maéritelméllisesti hyvin ldhelld taloustiedettd, jossa tutkitaan
taloutta ja sen koordinointia, niukkuutta, pddtoksentekoa ja ihmisen kéyttdytymista
(Backhouse & Medema 2009, 222). Katona (1951, 9—-10) toteaa taloustieteen ilman psy-
kologiaa olevan kyvyton selittiméén tarkeité taloustieteellisii prosesseja, eikd psykologia
ilman taloustiedettd pysty selittimdin joitain ihmiskdyttdytymisen yleisempid piirteita.
Markkinoinnin yhtendisteorian kannalta onkin hyvin keskeisti tarkastella myds taloustie-

teen nakokulmaa vaihdantaan.
3.2 Taloustieteen suhde vaihdantaan
3.2.1 Uusklassisen taloustieteen suhde vaihdantaan

Toissavuosisadalla Alfred Marshall (1890, 6) médritteli taloustieteen tutkivan sitd osaa
yksilollistd ja sosiaalista toimintaa, joka on lahimmin kytkeytynyt hyvinvoinnin materi-
aalisten vaatimusten saavuttamiseen ja kdyttoon. Motiivin rajoitteena on rahan rajallinen
madrd, mika toimii lahtokohtana taloustieteen mitattavuudelle (Marshall 1890, 14).

Mankiwin (2012, ix), mukaan taloustieteen perustehtiva ei ole juuri muuttunut Mar-
shallin ajoista. Taloustiedettd kuvaava englanninkielinen sana economy on peréisin krei-
kan kotitalouteen viittaavasta sanasta oikonomos. Aivan kuten kotitaloudessa myds koko
yhteiskunnassa tulee jakaa niukat resurssit. Taloustiede tutkiikin sitd, miten ihmiset teke-
vit taloudellisia paitoksid, paljonko he tyoskentelevit, ostavat, sidédstdvét ja sijoittavat,
sekd sitd, miten he toimivat keskendén vuorovaikutuksessa. (Mankiw 2012, 3-4.) Parkin
(2003, 2) mainitsee taloustieteen olevan sosiaalitiede, joka tutkii valintoja, joita yksil6t,
bisnekset, hallitukset ja kokonaiset yhteiskunnat tekevdt niukkuuden vallitessa. My0s
Krugman ja Wells (2015, 6) korostavat niukkuuden merkitysta.

Niukkuudesta seuraa valintoja ja luopumista. Jokainen valinta tarkoittaa luopumista
jostakin muusta, taloustieteen perinteinen esimerkki lienee yhteiskunnallinen valinta voin
ja aseiden tuotannon viélilld. Yhté lailla taloustieteesséd nostetaan esiin opiskelijan eldmén-
valinnat. Valinnasta johtuvaa luopumista seuraavaksi parhaista vaihtoehdoista kutsutaan
taloustieteessd vaihtoehtoiskustannukseksi, aseen vaihtoehtoiskustannus on menetetty

voi, panttddmisen vaihtoehtona on vapaa-aika tai tyd. (Parkin 2003, 9—-11; Mankiw 2012,
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4-6.) Krugman ja Wells (2015, 7) toteavat vaihtoehtoiskustannuksen, luopumisen koh-
teen, olevan asian todellinen kustannus.

Niukkuudella on merkitystd, silld se rajoittaa talousteorian pelikenttid, jossa usko-
taan, ettd ihmiset reagoivat kannustimiin, siis rangaistusten ja palkkioiden mahdollisuuk-
siin. Siis ihminen on rationaalinen ja vertailee kustannuksia ja hyotyja tehdessddn paa-
tostd. (Mankiw 2012, 7.) Myos Krugman ja Wells (2015, 9) uskovat ihmisten olevan ha-
lukkaita parantamaan tilannettaan, minka vuoksi taloustieteelld on selitysvoimaa, kaikki
ennusteet thmisen kiyttdytymisestd taloustieteessd nojaavat ajatukseen. Psykologian na-
kokulmasta ihmiset siis tyydyttévit tarpeitaan.

Jokainen toimii myds toisistaan poikkeavissa ymparistoissé ja on varustettu erilaisilla
kyvykkyyksilld, synnynnéisilld tai opituilla. Yksilolld, firmalla tai kansakunnalla, joka
kykenee pienimmin resurssein valmistamaan tiettyi tuotetta, on taloustieteen termein ab-
soluuttinen etu. Absoluuttinen etu kuitenkaan ei ole vaihdannan nédkdkulmasta merkitta-
vad, silld vihintdan kahden tuotteen ja kahden osapuolen ympéristdssi, joissa tuottajilla
on toisistaan poikkeavat vaihtoehtoiskustannukset, vaihdantasuhde kannattaa, vaikka
kauppakumppaneilla olisi absoluuttinen etu kaiken valmistamisessa. Suhteellisen edun
tilanteessa erikoistuminen yhdistettynd vaihdantaan nimittdin johtaa tilanteeseen, jossa
kaikki osapuolet saavat enemmaén kuin saisivat ilman vaihdantaa. Ndin myos kokonais-
potti kasvaa. (Mankiw 2012, 53-55.)

Taloustieteelld vaikuttaa olevan hyvin ldheinen suhde vaihdantaan. Vaihdantahan on
jonkin antamista, jotta tilalle saadaan jotakin muuta. McConnell ym. (2018, 3) méiéritte-
levit taloustieteen alan tieteeksi, joka on kiinnostunut siitd, miten yksildt, instituutiot ja
yhteiskunta tekevét parhaita paatoksia niukkuuden vallitessa. Krugman ja Wells (2015,
6) tiivistdvit taloustieteen ytimen kahdella sanalla yksilon valintaan, jota tarkastellaan
pitkélti rajallisten resurssien, vaihtoehtoiskustannuksen, marginaalikustannuksen ja kan-
nustimien ndkdkulmasta. Baumol ja Blinder (2010, 5) rajaavat taloustieteen ytimen ni-
menomaan molempia osapuolia hyddyttivéddn vapaaehtoiseen vaihdantaan.

Talousteoria onkin tieteend madritelmétasolla hyvin ldhelld markkinointia. Talous-
tieteen mallien on oltava hyvin osuvia ja hyddyllisid kuvaamaan vaihdantaosapuolia
myds marketologiassa. Yksi keskeinen ero markkinoinnin ja taloustieteen vililld on nii-
den suhtautuminen rationaalisuuteen, silld markkinointi on ldhtékohdiltaan aina suhtau-
tunut vastapuoleen osittain epérationaalisena ja vajaalla informaatiolla varustettuna.
(Skouras ym. 2005, 364.) Simon (1979, 493) toteaa, etté taloustiede on keskittynyt vain

ihmisen jirkeen ja sen soveltamiseen resurssien jakamisen ongelmiin niukkuudessa.
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Myos Krugman ja Wells (2015, 265) toteavat taloustieteen mallien usein perustuneen
malleille, ettd thmiset tekevit padtoksid parhaiden taloudellisten lopputulemien uskossa.
Todellisuudessa ihmisten padtokset usein jadvit, joskus paljonkin, parhaista odotettavissa
olevista lopputulemista. Halu homo economicuksen laajentamiseksi psykologian avulla
on perdisin taloustieteen tarpeelle soveltaa malleja kidytdntoon makrotaloustieteessé ja

johtamistieteessd (Simon 1959, 279). Tama on kiyttdytymistaloustieteen alaa.
3.2.2 Rajoittunut rationaalisuus kéayttdytymistaloustieteen taustalla

Edella alaluvun kuvaus vaihdannasta pohjautuu normatiivisiin klassisen taloustieteen se-
litysmalleihin, mika oli yleinen ndkdkulma taloustieteen ulkopuolellakin 50-luvun puoli-
viliin asti (Alexander 1984, 62). Siiné tutkimuskohteena on usein, miten taloudellisesti
jarkevian ihmisen tulisi toimia. Klassiset taloustieteilijdt ovat olleet suhteellisen kiinnos-
tumattomia deskriptiivisestd mikrotaloudesta, eli juuri yksittdisen taloudellisen ihmisen
todellisen kayttdytymisen ymmaértdmisen tutkimisesta. (Simon 1959, 254.) Mutta toi-
saalta ndiden taloustieteen mallien on uskottu soveltuvan my0s kuvailemaan todellisuutta
kohtalaisen hyvin (Schoeffler 1954, 245). Tdma klassisen taloustieteen ndkokulma ratio-
naalisesti kéyttdytyvistd yksilostd, homo economicuksesta, jonka luonnista kunnia on
langetettu John Stewart Millsille (Persky 1995, 222-223), on kyseenalaistettu kédyttayty-
mistaloustieteessa.

Simonin (1959, 254-255) mukaan on selvii, ettd klassinen taloustiede on voimakas
ja hyddyllinen tyodkalu, kun sen oletus rationaalisuudesta toimii riittdvan tarkasti, mutta
sen selitysvoima ei riitd kaikkien keskeisten taloustieteellisten ongelmien selittimiseen.
Jensen (2008, 169) arvioi ihmisten kayttidytyvan epérationaalisesti ehkipa suurpiirteisesti
puolet ajastaan viitaten itsekontrolliongelmiin ja vaittdd tdmén olevan ldht6isin aivojen
rakenteesta. Tami kuitenkin herdttdd tapahtumatiheyden lisdksi kysymyksen rationaali-
suuden kriteereistd. Uusklassisessa taloustieteessd henkilon katsotaan aina tekevin ob-
jektiivisesti tai subjektiivisesti oikean pdatoksen annetun hyotyfunktion mukaisesti (Si-
mon, 1986, 211). Lange (1945, 30) esittdd, ettd talouden padtoksentekoyksikkd toimii
rationaalisesti tavoitellessaan suureen maksimointia, jolloin padtoksid voitaisiin ennustaa
yksinkertaisesti logiikan sddnnoéilld. Yritykselle tdmé suure on voitto, kotitalous taas on
rationaalinen, jos timédn mieltymykset allokoida resursseja tarpeiden tyydyttdmiseksi voi-
daan jérjestdd skaalalle. Siind mielessd ihmiset toimivat varmastikin usein epérationaali-

sesti. Mutta milld perusteella tdmi olisi rationaalisuutta? Kognitiivisessa psykologiassa
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padtos puolestaan on rationaalinen, jos se on jarkeva pééttdjan rajallisten tietojen ja las-
kentaresurssien valossa (Simon, 1986, 211).

Rothschild (1946, 51) nostaa esiin rationaalisuuden késitteen epdmiéridisyyden ja
erittelee rationaalisuutta jaottelemalla epdrationaalisuuden kisitettd eri luokkiin. Todelli-
sella eparationaalisuudella tarkoitetaan tunteiden varassa impulsiivisesti toimimista, jossa
jopa ilman parempaa tai uutta tietoa toimi olisi hylatty. Ilmeisesti oletuksena on, etti toi-
sella yritykselld ndmaé tunteet eivét olisi ottaneet valtaa. Tadméd vastaa myos Kaufmanin
(1999, 135-136) ajatusta tunteista, jotka ovat talousteoriassa usein jétetty huomioimatta,
epdrationaalisuuden ldhteend. Mutta milld perusteella impulsiivinen kdyttdytyminen on
epérationaalista? IThmiselle on kehittynyt kyky tehda paitelmié tulevaisuudesta, paitelld
vaihtoehtojen odotuksia ja todennékoisten seurauksia, mika tarjoaa meille kyvyn kehitelld
tavoitteita ja pyrkié niihin pitkinkin aikaa. Mutta ndiden tavoittelu on kytkoksissé tuntei-
siin. Himo ja innostus auttavat meitd tarttumaan mahdollisuuksiin, turhautuminen on tér-
kedd haasteen mittaamisessa ja apeus auttaa luopumaan vaivannaostd mahdottoman es-
teen edessd. (Nesse & Ellsworth 2009, 133.) Nesse (1990, 261), toteaa evolutionaarisen
selitysmallin mukaan tunteiden olevan luonnonvalinnan muovaamia erikoistuneita toi-
mintamalleja, joiden tehtdvéd on parantaa selviytymissé tietynlaisissa tilanteissa. Tuntei-
den fysiologiset, psykologiset ja kdyttdytymykselliset vaikutukset voidaan eritelld omi-
naispiirteiksi, jotka lisddvét kykya selviytyd vaaroista tai mahdollisuuksista vallitsevassa
tilanteessa. Impulsiivisen epidrationaalisuuden kategoriassa yksi mahdollinen selittéja,
ettd ihmisen toimintaympéristd on kehittynyt niin nopeasti, ettd tunteet ovat menetténeet
hyodyllisyytensé padtoksenteon vaikuttimena. Toinen on ajatus, ettd sopiva kiihotusaste
on tilannesidonnainen, eikd ihminen aina toimi optimaalisella tasolla (Teigen 1994, 540).

Tietdiméttomyydestd syntyvélld epdrationaalisuudella tarkoitetaan, ettd pditds olisi
ollut toinen, jos pdittdjd olisi ollut enemmin tai parempaa tietoa (Rothschild 1946, 51).
Gigerenzer (2002, 5) luokittelee tdmén luokan laajemmin pédétoksenteoksi rajoitteiden
alla, silld ihmiset ja eldimet tekevit padtelmid ymparoivéstd maailmastaan rajoitetun ajan,
tiedon ja laskentakapasiteetin alaisuudessa (Gigerenzer 2002, 37). Tétd tietimattomyytta
voi paikata etsiméll4 tietoa vaihtoehdoista niiden ominaisuuksista. Mutta tiedon etsimi-
nen ei ole ilmaista, vaan maksaa aikaa, vaivaa ja toisinaan myo0s rahaa. Gigerenzer (2002,
5). Miten puutteellisin tiedoin ja kyvyin tehty péatos tekisi kdyttdytymisestd eparationaa-
lista? Olisiko taho, joka jéttdisi asiat aina tekeméttd mahdollisen vaaran vuoksi rationaa-
linen, vai vaatiiko rationaalisuus jumalallista tietdmystd? Stigler (1961, 213) tutkii tie-

donetsinnén taloudellisuutta ja toteaa tiedon olevan arvokas resurssi ja jossain vaiheessa
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informaation etsinnén kustannukset ylittdvit siitd odotettavissa olevan hyddyn. Olisikin
perusteltua véittdd epérationaaliseksi tiedonetsintdd, kun siitd odotettavissa oleva hyoty
alittaa kustannuksen. Broome (2007, 167) nostaa esimerkin salmonellaa sisdltdvistéd ka-
lasta. Jos sydja ei havaitse merkkeja pilaantumisesta, miten hintd voidaan pitéd epiratio-
naalisena syddessddn kalan? Tdhan kysymykseen vastaamiseksi ehképi oikeustieteessé-
kin esiintyvén jarkevén ja huolellisen henkilon késite on hyddyllinen.

Kapitalistisen hengen vastaisella epdrationaalisuudella tarkoitetaan tilannetta, jossa
paittdja ei noudata homo economicus -kdyttdytymisen sddntdjd, vaan jotain muuta vallit-
sevaa logiikkaa Rothschild (1946, 51). Rahalla on nelji perustehtidvad, toimia vaihdannan
vélineend, arvon mittana, arvon siilyttijind ja olla likvidi (Mankiw 2012, 621). Mutta
nykyiset valuutat tdyttdvit nimé tehtivét todella huonosti. Rahaa on vaikea vaihtaa esi-
merkiksi aikaan, rakkauteen, eldiméén tai moraaliseen oikeutukseen. Tdmé epdonnistumi-
nen perustehtévissd pohjautuu osittain yhteiskunnallisiin kieltoihin, osittain teknologisiin
haasteisiin. Rahaa my®ds ei voi vaihtaa moniin arvokkaina pidettyihin asioihin silloin kun
haluaa, vaan esimerkiksi oman lapsen lapsuuteen on investoitava silloin kun lapsi on
lapsi. Kapitalistisen hengen vastainen epérationaalisuus, jossa pyritdin optimoimaan vain
rahamaarid, olisikin hyvin epdrationaalista toimintaa.

Jokaiselle Rothschildin esittimaélle eparationaalisuuden luokalle 16ytyy hyvét perus-
telut, joiden ndkdkulmasta toiminnan voi katsoa jarkeviksi. Emme ole jumalia, vaan vii-
saita apinaihmisid. Tdma ei tietenkdén tarkoita, etteivitko paatdksemme olisi ulkopuoli-
sesti tai yli ajan omasta mielestimmekiin puutteellisia. Kuten Thaler (2000, 140) ehdot-
taa, tieteessd kannattaa keskittyd mieluummin homo sapiensiin kuin homo economicuk-
seen. Se ei kuitenkaan poista tarvetta tuoda optimaalisia ratkaisuja taloustieteen ongel-
miin, vaikka niihin ihmisind emme useinkaan paisisi.

Kytkiessd rationaalisuutta vaihdantaan, on hyodyllistd tehdé joitain lisdjdsentelyjé
Rothschildin esittiméén eparationaalisuuden luokitteluun. Gigerenzer ja Todd (1999a, 7)
jaottelevat rationaalisuuden demoniseen ja rajoittuneeseen. Demonisen rationaalisuuden
alle kuuluisivat rajoittamaton rationaalisuus (engl. unbounded rationality) ja optimointi
rajallisin tiedoin (engl. optimization under constraints). Rajoittamaton rationaalisuus on
paitoksentekoa ilman rajoituksia ajassa, tiedoissa ja laskentakapasiteetissd. Optimoin-
nissa rajallisin tiedoin informaatiota puolestaan etsitddn, kunnes sen etsinndsté ei endé ole
enempdd hyotyd kuin siitd aiheutuvat kustannukset. Tamékin on ihmisten ulottumatto-
missa, silld meilld ei ole tietoa eikd laskentakapasiteettia arvioida, milloin tasapaino lisé-

tiedon kustannuksista ja hyodyistd saavutetaan. Thmisten ulottuvissa puolestaan on
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rajoittuneen rationaalisuuden toimintamallit, kelpuutus (engl. satisficing) ja nopeat ja ta-
loudelliset peukalosddnndt tai heuristiikat (engl. fast and frugal heuristics). Kelpuutuk-
sessa el tarvitse selvittdd kaikkia vaihtoehtoja ja seurauksia, mutta se sisdltdd kuitenkin
paljonkin vaivaa ja laskentaa paatoksessd mukana olevien muuttujien osalta. Sen sijaan
taloudellisia peukalosddntdja kiyttden pyritddn tekeméddn hyvin ymparistoon soveltuva
valinta minimoiden siihen kuluva aika, tietotaso ja laskentatarve. (Gigerenzer & Todd
1999a, 8-14.) On selva, ettd kelpuutus ja peukalosdéntdihin nojaaminen ovat paljolti paal-
lekkaisid keskendén, kelpuutuksessa nojataan peukalosdéntdihin ja toisaalta peukalosdén-
toja kayttiessd usein kdytetddn jonkin verran kognitiivista kapasiteettia. Pelkistiden voisi
todeta kelpuutuksen olevan rajallisella laskentateholla ja rajallisin tiedoin toimivan yksi-
16n tiedostavan tason padtosmalli, ja peukalosdédnndt puolestaan ovat tiedostomattomaan
tasoon pohjaava pédédtdsmalli, joka siséltdd myds tunteet.

Thaler (2000, 138) ehdottaa, ettd talousteoriat voisi jaotella kahtia normatiivisiin ja
deskriptiivisiin. Lahtokohtana siis olisi, ettd vaikka emme ehka voi saavuttaa demonista
paatoksentekokykyd, voimme opin avulla tulla paremmiksi pééttdjiksi. Schoeffler (1954,
245) toteaa, ettd yrityksen ja kuluttajan teorioiden on perinteisesti oletettu olevan todel-
lista kéyttdytymistd kuvailevia, ainakin siis hyvina 1dhtokohta sille. Tdmin jidlkeen kéyt-
tdytymistaloustieteen esimerkit ovat osoittaneet, perinteiset taloustieteen mallien usein
olevan kaukana todellisesta padtoksenteosta. Thaler (2000, 138) suosittelee, ettd norma-
tivisessa tutkimuksessa keskityttéisiin rationaaliseen paitoksentekoon, kuten hydtyteo-
rian aksioomat ja Bayesin teoreema, ja deskriptiivinen varattaisiin todellisen paitoksen-
teon kuvailuun, josta prospektiteoria toimii esimerkkind. Schoeffler (1954, 245) myos
totesi 50-luvulla taloustieteen painopisteen olevan siirtynyt vahvasti deskriptiivisestd nor-
matiiviseen. Kéyttdytymistaloustieteen astuttua kuvioihin, voidaan todeta suunnan taas
kédntyneen.

Markkinoinnin nikokulmasta vaihdantaan jaottelu normatiiviseen ja deskriptiiviseen
on mielenkiintoinen, silld markkinointi on ehkdpi enemmaén vastapuolen tutkimisen tiede
kuin itsetutkiskelun tiede. Markkinointi my0s usein liitetddn vaikuttamisen ja suostutte-
lun késitteet (Kotler & Levy 1969a, 15). Lihtokohtana on, ettd vastapuoli ei tdytd juma-
lallista homo economicus -médritelméé, jolloin myds normatiivisessa nikokulmassa
markkinointiin l1&hdetdan liikkeelle vastapuolta tietyissd méérin epérationaalisena pitden.
Se ei kuitenkaan tarkoita, etteiko eri rationaalisuusasteen pdéatoksentekomalleja olisi hyo-
dyllistéd tuntea. Nakokulmat rationaalisuuteen antavat markkinoitsijalle joko tydkalut aut-

taa vastapuolta tai kiyttda hyviksi tdiman tekemié virheita.
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Vaikka ihminen ei pysty jumalalliseen pddtdksentekoon, on demonisen rationaali-
suuden alaluokka, optimointi rajoitetuin tiedoin, hyvin tirked ymmartdd. Kuten Thaler
toteaa, normatiivinen optimaalien etsintd on tarpeellista. Optimointi rajoitetuin tiedoin ja
kelpuutus ovat kategorioina sellaisia, jotka kytkeytyvét padtoksenteossa odotettuun hyd-
tyyn ja hyotyfunktioon, joiden ymmaértdminen on myos markkinoinnin nékdkulmasta kes-

keinen.
3.2.3 Hyoétyfunktio ja odotetun hyddyn teoria

Psykologiassa motivaatio on keskeinen seikka selittiméédn kédyttdytymistd. Klassisen ta-
loustieteen malleissa oletetaan, ettd yksilolld on jokaisella hetkelld useita vaihtoehtoja,
joiden vililtd tdmin tulee valita (Armstrong 1939, 453). Téhin valintaan johtavaa moti-
vaatiota puolestaan esitetddn talousteoriassa hyotyfunktiolla, joka on matemaattinen
malli, jonka avulla pyritddn ndyttdmédn, mitd thmiset arvostavat. (Akerlof & Kranton
2010, 9.) Yksinkertaisemmin sanottuna kdyttdytymisessd on kyse subjektiivisten tuntei-
den tyydyttdmisestd, ja hyotyfunktio vastaa kysymykseen, miten paljon minkikin tuot-
teen tai palvelun tyydyttiminen tuo hyotyd (Krugman & Wells 2015, 282). Teorian tasolla
kaikki ihmisen péétokset voidaan selittdd hyotyfunktion maksimointina, mukaan lukien
myd0s tiedostamattoman tason (Akerlof & Kranton 2010, 21).

Lange (1934, 218) toteaa, ettd vaikka hyotyfunktio onkin hakemisto ihmisten valin-
toja, sitd e voida tarkasti mitata. Tédstd huolimatta oletetaan, etti yksilo aina tietdd, pitdako
tietystd yhdistelmésti tavaroita enemmaén, vihemmaén vai yhtd paljon kuin toisesta, ja ettd
yksild aina tietiisi, tarjoaako vaihto tavarayhdistelmistd toiseen enemmén, vihemmaén
vai yhtd paljon hyotyéd kuin siirtyminen johonkin kolmanteen. Ongelma hyotyfunktion
ylldpidossa ja tulkinnassa on, ettd se vaatii paljon laskentatehoa, miké ihmisilld on rajal-
linen. Vaikka kéytossa olisi oikeasti toimiva valuutta, jolla ei olisi edellisessé alaluvussa
mainittuja puutteita, silti asioiden hyotyjen kiinnittdminen numeerisiksi luvuiksi ja niiden
muistaminen olisi ldhestulkoon mahdoton tehtdva. Onkin selvéi, ettd ihminen ei kykene
kisittelemiin ja tulkitsemaan hyotyjddan tdsmallisesti yli ajan. Silti, hyotyfunktio on tapa
esittdd kuluttavien ihmisten enemmin tai vihemmaén rationaaliset mieltymykset ja maut
(Krugman & Wells 2015, 282).

Yksi ldheisesti hyotyfunktioon liittyvé késite on rahoitusteorian diskontattujen kas-
savirtojen késite. Idea on hyvin yksinkertainen, omaisuuserd on sen tarjoamien tulevien
kassavirtojen ja loppuarvon summa diskontattuna oikealla diskonttokorolla (Kelleher

2010, 235). Se kuvaa yrityksen todellista arvoa, mikili osaa arvioida oikein yrityksen
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tulevia odotettavia kassavirtoja tiedossa olevan informaation pohjalta ja diskontata timén
kassavirran oikealla diskonttokorolla (Damodaran 2012a, 12). Diskonttaus kytkeytyy aja-
tukseen korkoa korolle -ilmiostd ja toisaalta kykyyn arvioida tulevia tuloja ja menoja
(Parker 1968, 58). Vaikka kassavirtojen diskonttausta on esiintynyt jo 1500-luvulla, laa-
jemmin se tuli muotiin vasta 50- ja 60-luvuilla (Parker 1968, 71). On helppo havaita, ettd
diskontatut kassavirrat liittyvdat homo economicukseen ja rajoitetuin tiedoin optimoinnin
kisitteisiin, jotka vaativat ithmiseltdi enemmain kuin mihin timé kykenee. Damodaran
(2012a, 130) toteaakin, ettd arvostus diskontatuin kassavirroin on antiteesi kayttaytymis-
taloustieteelle, joka torméa ongelmaan siitd, ettd sekd ihmisen kyky arvioida tulevia kas-
savirtoja etti diskonttokorkoa on puutteellinen. Tehtdvin toivottomasta vaikeudesta huo-
limatta, arvion tekeminen parhain mahdollisin kyvyin ja tiedoin voi silti osoittautua hyo-
dylliseksi (Damodaran 2012a, 12)

Koska raha on puutteellinen vaihdannan véline, vaihtoehtojen hydtyjé ja haittoja ei
voi mitata euromédardisind, mink& vuoksi diskontatut kassavirrat ei kykene sisillyttdméan
pédtoksen seurauksien odotettuja hyotyjd ja haittoja. Téastd huolimatta diskonttaus on
hyvé suuntaa antava tydkalu arvostettaessa asioita aikajanne huomioiden. Se soveltuu
my0s ei-rahallisten asioiden arviointiin ja saattaa tarjota tarkeitd ndkokulmia siitd, miten
tuotteen hyoty on lunastettavissa vasta painotettuna mySohemmin kuin siitd aiheutuvat
haita.

Hydtyfunktiolle on olemassa myds rajoittuneen rationaalisuuden ominaispiirteitd
huomioivia vaihtoehtoja, kuten Kahnemanin ja Tverskyn (1979, 263) prospektiteoria,
joka paremmin kuvailee ihmisten todellista padtoksentekoa epdvarmuuden vallitessa. Sen
vahvuuksiksi on kuvailtu kyky huomioida muutokset varallisuudessa ennemmin kuin va-
rallisuustasossa; siind on tappioiden funktio jyrkempi kuin hyodtyjen funktio; ja molem-
mat hyotyfunktio ja tappiofunktio ovat laskevia (Mullainathan, Thaler 2000, 5).

Alchian (1950, 211) viittaa, ettd epétiydellisen informaation ja epavarmuuden valli-
tessa voiton tai hyddyn maksimointi poistuu selittivind tekijand. Tatd hén perustelee
vaihtoehtojen hydtyjen todennédkdisyysjakaumilla. Ei ole selvaa, ettd yksilo valitsee odo-
tusarvoltaan maksimaalisen lopputuloksen, vaan saattaa valita pienemmin odotusarvon
ja pienemman keskihajonnan. (Alchian, 1950, 212.) Viite pitdnee paikkansa voiton mak-
simoinnin osalta, mutta ei ulotu hyodyn maksimoinnin kumoamiseen, silld odotusarvoi-
sen hyddyn maksimin ja voiton maksimin ero on selitettidvissd epélineaarisella tulojen

hyotyfunktiolla. Eiké epdlineaarinen hy6tyfunktio ole mitenk&én uusi ilmid, silld jo 1700-
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luvulla varallisuuden kasvusta saatavan hyodyn on uskottu kasvavan epilineaarisesti
(Fishburn & Kochenberger 1978, 1).

Frank (1987, 593) tuo esiin, ettd usein ihmiset jattavat hyodyntdmattd tilanteen, jossa
huijaus olisi mahdollista ilman kiinnijaddmisen mahdollisuutta, miké on ristiriidassa itsek-
kyysoletuksen kanssa. Frank (1987, 595) ehdottaa selitykseksi omatuntoa, jota vastoin
toimiminen aiheuttaa syyllisyydentunnetta, joka puolestaan ehkdisee ndiden tilanteiden
hyddyntédmistd, ehképa evolutiivisista syistd. Frank (1987, 597) nostaa my®ds esille reiluu-
den ja vihan késitteet. [hmiset saattavat olla tarttumatta hy6tya lisddviin mahdollisuuksiin,
jos kokevat ne epareiluiksi, eikd niiden taustalla ole aina kovan neuvottelijan imagon kas-
vattaminen. Viha ja kosto usein toimivat toisena kdyttdytymistd motivoivana toimena,
joka ei vaikuta hyodylliseltd. Ndma kaikki Frankin esittdimit hyotyfunktion poikkeamat
voidaan selittdd hyodyn késitteen liiallisen suppealla méadrittelylld. Psykologisen egois-
min nikokulmasta omatunto on yksi omaan etuun vaikuttavista muuttujista, jolloin risti-
riitaa on vain ulkopuolisen tarkkailijan ndkokulmasta. Frank (1987, 602) viittaa itsekin
tdhdn, toteamalla, ettd rahallisesti hyddyllisen diilin hylkdaminen johtuu usein siitd, ettd
sen hyviksyminen tuntuisi vieldkin pahemmalta. Samoin vihainen asiakas nikee paljon
vaivaa saadakseen mitdttdomén hyvityksen, koska tdmin tekemattd jittdminen saattaisi li-
sdtd vihaa ja turhautumista entisestdin. Nama eivit ole homo economicuksen kayttiyty-
mismalleja, mutta sapiensit joutuvat mittaamaan hyotya rahankin ulkopuolelta, silld raha
vaihtuu vain rajallisesti omatuntoon tai mielenrauhaan.

Markowitz (1952, 153—154) tutki ihmisten mieltymistd vedonlyOntiin epdsymmetri-
silld todenndkdisyyksilld ja havaitsi varallisuuden hyotyfunktion muodoksi konveksi-
konkaavi-konveksi-konkaavi, keskimmaisen kddnnepisteen ollessa yleensd nykyvaralli-
suudessa. Pienet muutokset nykyvarallisuuteen vaikuttavat siis vihemmén koettuun hyo-
tyyn kuin suuremmat. Toisaalta kun varallisuusmuutos kasvaa erittdin suureksi, koettu
hyoty ei endd muutukaan yhtd nopeasti. Markowitz (1952, 154) my0s toteaa, ettei ihmi-
silld on tapana vilttdd suuria symmetrisid vetoja, siis hyotyfunktio laskee nopeammin
keskipisteen vasemmalla puolella kuin nousee oikealla puolella. Pienilld panoksilla sym-
metrisiinkin vetoihin saatetaan osallistua osallistumisen ilosta (Markowitz 1952, 157).
Osallistuminen esimerkiksi lottoarvontaan on mahdollista selittdd silld, ettd padvoiton
tuomat eurot ovat sellainen rahaméédra, johon ei voisi padstd millidn muulla keinolla, ja
tietyn euromédrin ylittdmalld ihminen saavuttaa myos muita hyotyjé, esimerkiksi nousua
sosiaalisessa luokassa. Toinen esimerkki erikoisenmuotoisesta hyotykéyréstd on tilanne,

jossa henkilon omaisuus on painunut niin paljon negatiiviseksi, ettd perinteisin keinoin
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sieltd ei voi nousta, jolloin muutaman miljoonan takaisku ei valttamaitta vaikuta yksilon
elintasoon juuri mitenkdin, mutta muutaman miljoonan lisdys varallisuuteen voisi nostaa
pois velkavankeudesta. Téssa tilanteessa yksilon kannattaa hyviksya huonotkin kertoimet
mahdollisuudesta paéstd velkakierteestd pois.

Edelld mainitut poikkeavuudet hydtyfunktion muodossa ovat selitettivissd hyodyn
suppealla madritelmalld, mutta hyotyfunktio ei usein pysy loogisena rajallisen rationaali-
suuden vuoksi, silld ihminen joutuu turvautumaan kelpuutukseen ja peukalosdéntdihin,
josta seurauksena on epéloogisuuksia hyotyfunktion muodossa. Joitain epdloogisuuksia
on helppo selittdd hyodyn madritelmélla, mutta esimerkiksi itsekontrollivaikeuksiin kyt-
keytyvd hyddyn aikaepidjohdonmukaisuus (Thaler 1980, 55) on vaikea sisdllyttdd hyo-
tyfunktioon.

3.2.4 Itsehillintdvaikeudet ja aikaepdjohdonmukaisuus

Thaler ja Shefrin (1981, 392) jaottelee yksilon sekd kaukaa katsovaksi suunnitteli-
jaksi ettd likindkdiseksi tekijaksi. Yksilon sisdiset ristiriidat ovat toimintamekanismeil-
taan ja vaikutuksiltaan hyvin samankaltaisia kuin yksiloiden viéliset ristiriidat pddmies—
agentti -ongelmassa. Skinner (1971, 194) viittaa yksilon jakautuneeseen itsekédsitykseen
esittelemélld useamman minén késitteen, ndyttden toteen, miten yksilo kayttaytyy esimer-
kiksi eri tavoin perheen ja kavereiden kanssa. Skinner (1971, 195) myds jakaa mindn
hallitsevaan ja hallittavaan, joista ensimmadinen yleensd huomioi muiden tarpeet ja jal-
kimmadinen vain henkilén oman edun. Thaler ja Shefrin (1981, 404) toteavatkin, ettd ai-
kaepdjohdonmukaisuudet ovat paradoksaalisia ilman mallia monimindisyydestd. Tdma
on kytkoksissd luvussa 3.1.2 esiteltyyn ajatukseen ihmisen motiivien ja viettien vélisesti
kytkoksestd. Motiivit ohjaavat viettejd, mutta toisinaan vietit ottavat vallan vastoin tietoi-
sen minédn ohjausta.

Thaler ja Shefrin (1981, 392-393) esittelevit, miten yksilot toimivat taloudellisen
rationaalisuuden vastaisesti saadakseen tdman itsekontrolliongelman kuriin kiyttden esi-
merkkind “’jouluklubia”, jossa ihmiset tallettavat korotta rahaa, joka on nostettavissa jou-
lukuun alussa, ja tupakkaklinikoita, joissa ihmiset maksavat satoja dollareita avusta tupa-
koinnin lopettamiseksi. Loewenstein ja Thaler (1989, 182) nostavat esimerkeiksi samasta
aiheesta veronpalautusten haalimisella maksamalla vuoden aikaa liikaa veroja ja valitse-
malla mieluummin tasaisen palkanmaksun kuin nopeutetun epitasaisen. Gintis (2000,
313) ilmaisee asian hydtyfunktion avulla siten, ettd ihmisilld on korkeampi diskontto-

korko ldhiaikoina tapahtuville asioille kuin kauempana tulevaisuudessa tapahtuville.
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Esimerkiksi tdndén saadusta hyodykkeestd oltaisiin valmiita maksamaan paljon enemmén
verrattuna huomenna saatavaan kuin 50 pdivian pdéstd saatavasta ollaan valmiita verrat-
tuna 51 pdivdn padstd saatavaan. Tama on selitettdvissd ajan yli muuttuvilla preferens-
seilld, mutta silld ei voi esimerkiksi selittdd kdyttdytymistd, jossa ihminen rajoittaa tulevaa
kayttaytymistdédn, esimerkiksi lukitsemalla sdédstot vuosiksi eteenpdin (Thaler 1980, 55).

Itsehillintiongelman kurissa pitdimiseksi Thaler ja Shefrin (1981, 396-397) esittivit
kahta padkeinoa: kannustimien muokkausta ja rajaamalla mahdollisuuksia ennakkoon.
Tarpeita voidaan muokata suoraan, valvonnalla ja muokkaamalla kannustimia, esimer-
kiksi, jos sddstdmisen saa koettua mielessdéin hyvéksi itsessddn, tulee siitd helpompaa.
Kulujen tai kalorien kirjaaminen ylds hillitsee impulssia toimia lyhytnakdisesti. Kannus-
timia voidaan my0s muokata esimerkiksi lupautumalla pitiméén esitys tiettynd hetkena,
jolloin paine esityksen tekemiselle kasvaa tiedossa olevan tilaisuuden vuoksi. Mahdolli-
suuksia ennalta rajaamalla eli asettamalla sdintdja voidaan itsekontrolliongelmaan puut-
tua estdmaélld lyhytndkdinen toiminta itseltd, esimerkiksi laihdutusleirin avulla, tai kiel-
tdytymastd osallistumasta juhliin, tai uhkapeliongelman tapauksessa karttamalla Las Ve-
gasia.

Toisinaan 16ytyy tilanteita, joissa hyddyn diskonttokorko on jopa negatiivinen (Gin-
tis 2000, 313). Nama usein liittyvit riippuvaisuuksiin, joista esimerkkeini voidaan antaa
laihdutusleirit ja anonyymit alkoholistit (Thaler 1980, 56). Tietylld mittarilla addiktion
aiheuttajan nauttiminen on hyodyltdén tiysin negatiivinen, mutta yksild tarttuu siithen
silti. On kuitenkin huomioitava, ettd vaittimalld esimerkiksi alkoholista aiheutuvaa hyo-
tyd negatiiviseksi, unohdetaan osa hyddyn ulottuvuuksista. Stigler ja Becker (1977, 77—
78) toteavatkin, ettd usein sanotaan mieltymyksien muuttuvan riippuvuutta aiheuttavien
ainesosien nauttimisesta, mutta he itse ovat vastakkaista mielté ja ehdottavat kulutuspéa-
oman késitettd, joka on kasvava positiivisissa addiktioissa (kuten musiikki) ja laskeva
negatiivisissa addiktioissa (kuten heroiini). Becker ja Murphy (1988, 681-682) ovat sa-
malla linjalla esittivét, ettd addiktio on seurausta tilanteesta, jossa aikaisempi kéytto lisda
nykyhetken hyotyé, ja kdytossd oleva diskonttokorko on niin suuri, ettd tulevaisuudessa
aiheutuvien kustannusten merkitys on diskontattu pienemméksi kuin kdytdstd aiheutuva
hyoty. Ajatus addiktion rationaalisuudesta kuitenkin herdttdd kysymyksid. Gruber ja
Koszegi (2001, 1293) nostavat ndistd esiin kaksi. Ensinndkin voidaan kyseenalaistaa,
osaavatko addiktoituneet ihmiset ylipaédnsé tarkastella tulevaisuutta kuluttaessaan addik-
toivia tuotteita, mihin vastaus on positiivinen, silld ilmoitetut veronkorotukset saavat ih-

miset valmistautumaan tulevaan korkeampaan hintatasoon haalimalla huumetta ennen
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maidrdyksen voimaanastumista. Sen sijaan heidin mukaansa aikaepdjohdonmukaisuus on
ndkyvissd, minkd vuoksi addiktioissa vaikuttaisi olevan negatiivisia sisdisvaikutuksia
(engl. internalities).

Tédmai kuitenkin nostaa kysymyksen, milld perusteella aikaepdjohdonmukaisuuksia
pitdisi pitdd epdrationaalisina. Gul ja Pesendorfer (2001, 1403) ehdottavat, ettd toimijan
itsekontrolli pitdd, jos tdima pystyy valitsemaan valinnan hetkelld ennen kiusaustaan méé-
rittdiménsd korkeamman hyoddyn (engl. ex ante utility) vaihtoehdon. Asian voi selittda to-
teamalla, ettd tilanteessa vietit ottavat vallan suojellakseen organismia. Viettien varassa
toimimisen madritteleminen epérationaaliseksi on psykologisen egoismin valossa vai-
keaa, silld vietit ovat evolutiivisesti syntyneet suojaamaan meiti tilanteissa, joissa kogni-
tiivinen prosessi ei pysty pitdiméddn meitd turvassa. Toisaalta vietit ovat ehkipé jdéneet
thmisen kehityksen jélkeen ja olemmekin nousemassa homo sapiensista seuraavalle ta-
solle. Riippumatta vastauksesta onko itsekontrollin pettiminen epérationaalista, ajan yli
vaikuttavat hyotyjd ja kustannuksia tuovat valinnat ovat yleisié ja tarkeitd. Padtokset kou-
luttautumisesta, avioitumisesta, lasten saamisesta, sddstdmisestd, sijoittamisesta ja asun-
non ostamisesta omaavat hyvin merkittdvén ja pitkin aikaa vaikuttavan osion. (Loewen-
stein & Thaler 1989, 181.)

Markkinointiin itsekontrollivaikeudet luovat mielenkiintoisen ilmion. Jos itsekont-
rolli on vaikeaa, ja yksil6 sortuu helposti vaahtokarkkiin nyt eiké tulevaisuudessa, tarjou-
tuu myyjélle helppo tilaisuus hyviksikayttdd tilannetta. Ndin vaihdantaosapuoli saadaan
kannustettua hetken mielijohteesta tyydyttimain mielihalunsa, jotka sotivat sisdisen kau-
kaa katsovan suunnittelijan tavoitteita vastaan. Samalla kuitenkin nousee kysymys myy-
jan omasta itsekontrollista — toimiiko hén kaukaa katsovan suunnittelijansa vai likindkoi-
sen tekijénsd asialla, silld myos hédnelld on pitkédn aikavélin hyoty optimoitavana. Asiak-
kaalla on muisti ja huijatuksi tulemisen jilkeen on helppo siirtyd kilpailijalle ja levittdd
negatiivista sanaa. Télloin myyjan tulisi kiyttdd samoja keinoja itsekontrolliin kuin asi-
akkaankin, siis muokata kannustimiaan ja asettaa itselleen rajoituksia. Toki on lukuisia
tilanteita, joissa asiakkaan manipulointi impulsiivisuuteen on yhtenevdinen myyjéin pit-
kén aikavilin tavoitteiden kanssa. Tédstd herdd kysymys, onko tilanteen hyddyntdminen
endd vaihdantaa, vai astutaanko johonkin muuhun toimintaan. Ei ole takeita, ettd myyjén
eettinen selkdranka pitdisi timén kurissa.

Myyjélle saattaa myds avautua mahdollisuus vedota asiakkaan kaukaa katsovaan
suunnittelijaan ja hyotyihin yli ajan. Asiakkaalle voi toki pyrkié viestiméddn suoraan, etté

tdma itse pyrkisi muokkaamaan omia kannustimiaan ja toisaalta asettamaan itselleen
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rajoja tai auttamaan asiakasta ndiden kanssa. Esimerkiksi tupakkayhtiot ovat alkaneet tar-
jota asiakkailleen tuotteita, jotka auttavat tupakasta irti. Mutta pidemman ajan kuluessa
suora viestintd ei ehkdpé ole ainut keino pyrkid vaikuttamaan tdhén. Bréndi on tehokas
tyokalu, jolla myyjd voi erottautua hyvaksikdyttdmain pyrkivistd kilpailijoista. Asiakas
tulee toiste mieluummin sellaiseen paikkaan, jossa héntd ei huijata, ja hyvélld tuurilla
kertoo tdstd my0s eteenpdin. Myos asiakassuhteen konsepti on hyvé tydkalu rakentaa
hyd6tya olemalla hyvéksikéyttdmaétta asiakasta.

Itsehillintdongelmat ovat vain yksi poikkeama lukuisten joukossa, joka erottaa ih-
misten kéyttdytymisen homo economicuksesta. Se kuitenkin poikkeaa rajoittuneen ratio-
naalisuuden kelpuutuksesta ja peukalosddnnoistd siten, ettd ihminen tietdé jo ennakkoon
tekevinsd huonon paitoksen, mutta ei voi mitéén vieteilleen ja muistuttaa siten ldheisesti
epérationaalista kiyttdytymistd. Rajoittuneen rationaalisuuden malleissa puolestaan aina-

kin subjektiivisesti yksilo kokee toimivansa jarkevasti.
3.2.5 Kelpuutus, heuristiikat ja kognitiiviset vinoumat paatoksenteossa

Keynes (1936, 141) toteaa, ettd suuri osa kdyttdytymisestd on seurausta spontaanista
optimoinnista ennemmin kuin matemaattisesta odotusarvosta. Hinen mukaansa hyvin to-
denndkdisesti pddtoksemme tehdi jotain voidaan selittdd eldimellisend tarpeena toime-
liaisuudelle, eikd mitattavien hyotyjen ja todennédkdisyyksien painotettuna keskiarvona.
Tversky ja Kahneman (1974, 1124) lisdévit, ettd monet paitokset perustuvat uskomuksiin
liittyen epdvarmojen tapahtumien todenndkoisyyksiin, kuten vaalituloksien, syytetyn
syyllisyys tai dollarin tuleva arvo. Néitd uskomuksia usein ilmaistaan lauseilla kuten us-
kon, ettd”, ”on mahdollista, ettd” tai on epatodenndkdisti ettd” ja niin edelleen, ja joskus
niille annetaan my0&s numeerisia subjektiivisia todenndkoisyyksid. He jatkavat, ettd nima
todennédkoisyydet ovat perdisin heuristisista periaatteista, jotka helpottavat vaativia to-
dennékoisyyden arviointitehtdvid. Simon (1979, 507) tdsmentéé, etti heuristiikat auttavat
meitd etsimain tietoa lupaavilta alueilta, niin ettd ratkaisut 10ytyvét usein jo, kun on etsitty
vasta hyvin pieni osa kokonaisalasta. Kelpuutuskriteerit lopettavat etsinnidn, kun tyydyt-
tavd ratkaisu ongelmaan on 16ytynyt. Simon (1955, 117-118) tarjoaa esimerkin myyjén
kayttaytymisestd. Vaikka myyjilld ei ole tarkkaa tietoa oikeasta hinnasta, hén tekee siitd
arvioita, ja ehkéd toteaa jonkin hinnan olevan niin korkea, ettd olisi ehdottomasti valmis
myymadédn. Hén saattaa aloittaa korkealla pyyntihinnalla, katsoo tarjouksia ja vaiheittain
laskee hintatasoa alaspdin, kunnes saa tarjouksen, jonka on valmis hyviksymain. Ja koko

prosessin voi kiyda lapi tekemittd minkdédnlaista todennékdislaskentaa.
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Simonin kuvailema prosessi todettiin ihmiselle vaijadmattoméksi ja jarkeviksi lu-
vussa 3.2.2. Gigerenzer ja Brighton (2009, 107) toteavat, ettd peukalosddnnét ovat tehok-
kaita kognitiivisia informaatiota ohittavia prosesseja, jotka vihemmasti tietomaarésta ja
laskentaprosessoinnista huolimatta lisddvéat tarkkuutta. Simonin (1955, 118) riittdvén
hyvé siis on parempi kuin optimaalinen, jota ei saavuteta. Kahnemanin ja Tverskyn (1973,
237) kuitenkin ottavat vastakkaisen kannan asiaan ja toteavat, ettd heuristiikat joskus tuot-
tavat jarkevid pdédtelmid ja joskus taas johtavat vakaviin ja systemaattisiin virheisiin. On
tirked jasennelld, millaisia ndma heuristiikat ovat, ja mitd vinoumia niiden kiytosté saat-
taa seurata. Lista heuristiikoista ja vinoumista on niin pitkd, ettd niitd ei pystytd kiymééan
lapi edes auttavasti. Niistd kuitenkin kannattaa nostaa esimerkkejé niiden luonnetta kisi-
tellessa.

On hyva ldhted jasenteleméén peukalosddnt6jd havainnolla, ettd Simonsin kelpuutta-
misen voi itsessddn ndhdd peukalosddntoni (Bendor ym. 2009, 1; Shah & Oppenheimer
2008, 211). Klein (2002, 103) mairittelee kelpuuttamisen peukalosdintona, jonka avulla
pddttdja voi pééstd yli rajallisen informaationkisittelykapasiteetin. Tassd peukalosdédn-
ndssd asetetaan lopetusparametri, joka tayttid tyydyttdvin arvon ja etsitddn, kunnes en-
simmadinen tdmédn arvon 10ytéva tulos tulee vastaan ottamatta kantaa tuloksen kokonais-
laatuun (Shah & Oppenheimer 2008, 211). Bendor ym. (2009, 24) toteavat, ettd kelpuutus
el kykene erottamaan parasta vaihtoehtoa kriteeriston tdyttamattomistd vaihtoehdoista.
Simon (1955, 117) kuitenkin korostaa, ettd rajoja sdddetédn uuden informaation tullessa.
Gigerenzer (2002, 43) ehdottaa, ettd kelpuutus itsessddn ei ole peukalosdintd vaan vaih-
toehtojen etsintii, joita peukalosdinndilld punnitaan ja vertaillaan. Kelpuutuksen yhteytta
peukalosdintoihin voidaan esittdd my0s toteamalla kelpuutuksen olevan prosessi, jolla
peukalosdinndt valitaan. Esimerkiksi pian esiteltdvien heuristiikoiden kohdalla voisi véit-
tdd ithmisen etsivdn ensimmadisen vastaan tulevan mallin, jolla ongelman pystyy ratkaise-
maan riittdvén tarkasti. Riippumatta halutaanko kelpuuttaminen siséllyttdd heuristiikaksi
vai ei, niiden vélilld on tiivis yhteys.

Kun vaihtoehtojen etsintd on loppunut, vuorossa on padtdksenteko. Taaskin ihminen
joutuu tyytymddn puutteelliseen tietoon ja vajavaiseen laskentakapasiteettiin, jonka
vuoksi joudumme turvautumaan peukalosddntdihin. Niitd voi tarkastella joko Gigerenze-
rin ja Toddin (1999a, 34) ndkemyksestd, ettd ne auttavat tekeméadn fiksuja, taloudellisia
ja tarkkoja ennusteita vinkkien avulla, tai Tverskyn ja Kahnemanin (1974, 1124) ajatuk-

sesta vakavien ja systemaattisten virheiden ldhteena.
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Tversky ja Kahneman (1971, 105) néyttivat, miten ihmisilld on taipumus arvioida
pienen joukon edustavan ominaisuuksiltaan koko populaatiota. Pari vuotta myohemmin
he (Kahneman & Tversky 1973, 237-238) esittivét, ettd ihmiset ennustavat todenndkdi-
syyden kuulua luokkaan seuraavan hyvin vahvasti sitd, miten pitkélti timéa olio edustaa
samoja ominaisuuksia kuin vertailuryhma unohtaen tarjolla olevan informaation perusto-
denndkodisyydestd, jolloin heuristiikka edustavuudesta (engl. representativeness) valtaa
koko arviointiprosessin.

Toinen monimutkaisissa todenndkdisyyden tai yleisyyden arviointitehtdvéssa kiytet-
tavé heuristiikka on saatavuus (engl. availability). Siind ihminen arvioi luokan suuruus-
astetta, esimerkiksi tapahtuman todennékoisyyttd, arvioimalla miten helposti merkitseva
palautus-, muodostus- tai yhdistysoperaatio onnistuu mielessé. Yksilo saattaa esimerkiksi
arvioida avioeron todenndkdisyyttd muistelemalla avioeroja omassa tuttavapiirissién, tai
poliitikon todenndkoisyyttd hédvitd vaaleissa pohtimalla eri vaihtoehtoisia vaylid menettda
kannatusta. Arvioon todennédkoisyyksisté tai esiintymistiheydesti vaikuttaa tdma ilmion
saatavuus mielessd, mika aiheuttaa vinoumia todellisiin todennékdisyyksiin verrattaessa.
(Tversky & Kahneman 1973, 207-208; 231).

Kolmas Tverskyn ja Kahnemanin (1974, 1128) esiin nostama heuristiikka on ankku-
roituminen (engl. adjustment and anchoring). Siind ihminen tekee ennusteen lahtemalla
tietystd alkuarvosta, jota sdddetddn lopullisen arvon antamiseksi. Tdma alkuarvo voi olla
joko tarjolla ongelman muotoilun yhteydessé tai se voi olla osittaisen laskennan summa.
Esimerkiksi ensimmadisessd Tversky ja Kahneman kysyivit ryhmailtd, miten monta pro-
senttia YK:n maista on Afrikan valtioita, antoivat ryhmaélle satunnaisluvun vililtd 0—100,
pyysivit ryhméléisid ensin vastaamaan, onko prosentti suurempi vai pienempi kuin ky-
seinen luku, ja lopulta pyysivdt antamaan arvion. Annetun ankkurin vaikutus ryhmén vas-
taukseen oli hyvin merkittdva. Osittaisen laskennan summasta he antavat esimerkin vii-
dessd sekunnissa vastattavasta kertolaskutehtdvistd, jossa on asetettu numerot jarjestyk-
seen joko kahdeksasta yhteen tai yhdestd kahdeksaan. Suuremmalla numerolla alkavasta
jonon tapauksessa arvioitu tulo oli moninkertainen pienemmélld alkavaan verrattuna.

Kuten edelld mainittu pieni otos peukalosdénndistd osoittaa, heuristiikoiden ja kog-
nitiivisten vinoumien vililla on jonkinlainen yhteys. Gigerenzer ja Todd (1999b, vii) kui-
tenkin viittaavat ndiden peukalosdintdjen olevan toimivia ja taloudellisesti soveltuvia
ympdristdon, joissa niitd kiytetddn pdittimisen tukemiseksi. Tversky ja Kahneman
(1974, 1124) toteavat, ettd yleisesti ndma heuristiikat ovat hyddyllisid, mutta toisinaan ne

johtavat vakaviin ja systemaattisiin virheisiin. Heuristiikka, esimerkiksi edustavuus, voi
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olla siis joko fiksu oikopolku péidtoksentekoon tai systemaattinen virheldhde, riippuen
kayttdjastd, ongelmasta ja tilanteesta, jossa heuristiitkkaa sovelletaan. Puhuttaessa vi-
noumasta, voidaan kyseisen peukalosddnnon perddn lisdtd sana vinouma. Esimerkiksi
edustavuusvinoumasta 10ytyy englanniksi Google Scholar -tietokannasta tuhansia tutki-
muksia. Mutta heuristiikoiden etsinnin rinnalle on kiyttdytymistaloustieteessi ja psyko-
logiassa noussut my0ds vinoumien nimedminen erikseen. Bar-Hillel (1980, 230) kytkee
edustavuuden heuristiikan perustodennékoisyysharhaan (engl. base-rate fallacy), jossa ih-
minen unohtaa perusjoukosta saatavan tiedon ja keskittyy vain yksiléivddn informaatioon
ilman, ettd yhdistdisi ndmé&. Toinen kuuluisa heuristiikoista noussut harha on Tverskyn ja
Kahnemanin (1983, 293; 299) esitteleméa konjunktioharha (engl. conjunction fallacy), jota
esittelevit Linda-ongelmalla, jossa ihmiset taustatiedon saatuaan olettavat, ettd taustatie-
toa muistuttavat kriteerit T ja F omaava vaihtoehto olisi todenndkdisempi kuin T yksin,
vaikka se on matemaattisesti mahdotonta, mikd olisi seurausta edustavuus- ja saata-
vuusheuristiikan kaytosta.

On kuitenkin huomioitava, ettd myos ndihin heuristiikkatutkimusten toteuttamiseen
vaikuttaa samat heuristiikat, joita niissd tutkitaan. Esimerkiksi Gigerenzer (1996, 593)
moittii Tverskyn ja Kahnemanin konjunktioharhaa kehystdmisestd ja epdmaardisyydestd,
eikd ole mitdén syytd, miksi Linda-ongelmassa pitdisi olettaa T ja F:n kuuluvan T:n alaan.
Tversky ja Kahneman (1981, 453) toteavat, ettd ongelman kehystdminen toisella tavoin
saa aikaan ennustettavia muutoksia ithmisten havainnointiin ja siihen liittyvien todenni-
koisyyksien ja lopputulemien arviontiin. Esimerkiksi Linda-ongelmassa kysymyksen voi
kehystéa esittdd muodossa, onko Linda T ja joko F tai ei-F, vai T ja F. Toinen keskeinen
1lmid vinoumien totuudenmukaisuudessa on, ettd ihmiset oppivat. Vanha sanontakin al-
kaa: huijaa minua kerran ja hdped on sinun. Olettaa voisi, ettd uudelleen toistettuna samaa
heuristiikkaa mitatessa kohdeyleisé menestyisi paremmin. Esimerkiksi toistetussa vangin
dilemma -pelissd ihmiset oppivat yhteistyohon (Erev & Roth 2002, 215).

Markkinoinnille kelpuutus, heuristiikat ja kognitiiviset vinoumat tarjoavat monen-
laista sisdltod. Ensinnédkin Simonin havainto kelpuutuksesta, siis riittdvan hyvista vaihto-
ehdosta, on kytkoksissé vahvasti erottautumisen kisitteeseen. Koska ihmiselld on rajalli-
nen kyky késitelld ja etsid informaatiota, on sen koskettava myds tuoteominaisuuksia,
jolloin merkityksettomaét seikat nopeasti karsitaan ja paétoksenteko ohjautuu merkittiaviin
asioihin. Téll6in myyjd voi luoda kilpailuetua tietyissd asiakkaan arvostamissa ominai-

suuksissa, jolloin ne nousevat merkittavyyskynnyksen yli, ja toisaalta muilta osin riittai,
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ettd ominaisuudet eivit ole niin paljon huonompia kuin kilpailijoilla, ettd ne erottautuisi-
vat haitoiksi.

Peukalosddnnét ja vinoumat puolestaan ovat markkinoinnin ndkdkulmasta kiinnos-
tavia hyvin moniulotteisesti. Kuten Tversky ja Kahneman totesivat, ne vievdt meité jos-
kus pahasti harhaan. Ndiden harhojen ymmaértdminen tarjoaa tilaisuuden hyodyntda asi-
akkaan virhepéételmid, misté yksi yleisimmin kadytdssé olevista toimista on muun muassa
Krugmanin ja Wellsin (2015, 266) esiin nostama kauppiaiden kdyttama 9-pditteinen hin-
noittelu. On muistettava, ettd asiakkaan kognitiivisia vinoumia hyddyntdmalla tullaan hy-
vin ldhelld poistumista vaihdannasta, mutta rajanveto ei ole helppoa. Sitd paitsi kaikki
toimijat eivit ole valmiita rajoittumaan pelkastdén vaihdantaan, vaan tilaisuus tekee var-
kaan. Sen sijaan asiakkaan kyky oppia huijatuksi tulemisesta tulevaisuudessa estdd jos-
sain madrin ndiden peukalosddntdjen hyvéksikdyttdd. Toisinaan on molempien edun mu-
kaista, ettd myyjd palvelee asiakasta timén kdyttdmien heurististen mallien pohjalta, jol-
loin asiakas pystyy nopeasti tekemddn hyvén péaatoksen. Esimerkiksi bréndin ja asiakas-
suhteen késitteet rakentuvat heuristisen péddtdksenteon varaan. Ja on myds tilanteita,
joissa mahdollista luoda asiakasarvoa ehkédisemélld asiakkaalta huonosti toimivan heuris-
titkan kayttd. Esimerkiksi uuden toimijan on ylipddnsé vaikea péddstd markkinoille ilman,
ettd haastaa vakiintuneet briandit ja asiakassuhteet. Ja esimerkiksi koko konsulttibisnek-
sen arvo rakentuu ajatuksen varaan, ettd pystytéén tarjoamaan uusia ndkdkulmia vallitse-

viin ongelmiin haastamalla vanhat ajatusrakenteet.
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4 TUOTEMARKKINOINTI ASKELEENA YHTENAISTEORIAN
SUUNTAAN

Tutkielman toisessa luvussa kéytiin 1dpi palveluiden irtiottoa perinteisestd markkinoin-
nista. Samalla todettiin, ettd timd on monelta osin epdonnistunut, silld irtaantuminen joh-
taa kriittisen tiedon menetykseen. Palvelulogiikka pyrkii olemaan yhdistévi voima mark-
kinoinnissa, mutta pinnan alta se ndyttdd vain saavan tieteenalaa entisté pirstaloituneem-
maksi asettamalla perinteisen tavaroihin keskittyvan markkinoinnin olkinukeksi, jota vas-
taan on helppo hyokatd. On vaikea hahmottaa, miten ndenndinen irtiotto voisi toimia alus-
tana markkinointia yhdistivélle teorialle.

Yhtendisteoriaa rakentaessa puhdas poytd on hyvé, mutta tuotemarkkinoinnin siivoa-
minen pois tyokaluvalikoimasta tarkoittaisi, etti ndmé tiedot eivit olisi endd kaytetta-
vissd. Luovuus kérsii, jos uuden kehittdmiseksi vanhat viitekehykset pitdd hyldta (vrt.
Weisberg 2009, 28). Se johtaa ldhes vidjdamattd Wilkien ja Moorenkin esittiméan mark-
kinoinnin sirpaloitumiseen. Sirpaleita on kuitenkin vaikea kasata yhtendiseksi kokonai-
suudeksi ilman, etté ottaa jonkinlaisen uuden nikokulman asiaan. Hunt (1976, 25) toteaa
markkinoinnin alan leikkaavan erityisesti taloustieteen, psykologian ja sosiologian
kanssa. Tdssé tutkielmassa keskityttiin etsimédén yhteyttd markkinointiin psykologiasta ja
taloustieteestd. Sosiologisen tarkastelun olisi voinut my9s hyvin siséllyttidd katsaukseen,
mutta sosiologian yhteys vaihdantaan on epasuorempi kuin psykologian ja taloustieteen,
joiden kosketuspinta vaihdantaan on suora, kun taas sosiologia vaikuttaa vaihdantaan ym-
périston vélitykselld — se on osa McCarthyn (1964, 48) médrittelemid ymparistotekijoita.
Sosiologinen kiinnityspiste markkinointiin on keskeinen erityisesti suhdemarkkinoin-
nissa, se kytkeytyy tiiviisti Gummessonin (1987, 11) ehdottamiin suhdejohtamisen ja
vuorovaikutteisuuden kisitteisiin.

Kolmannessa luvussa késiteltiin psykologian ja talousteorian kytkdstd vaihdantaan.
Havaittiin, ettd molemmat tieteet ovat hyvin ldhelld toisiaan kuten myods markkinointia,
ja ettéd kyseisten tieteenalojen havainnot ovat relevantteja myos markkinoinnin niakokul-
masta. Toinen ja kolmas luku olivat palasten kerddamistd. Tassd luvussa on tarkoitus etsid
yhtenevéisyyksii ja eroja eri tieteenhaarojen vélille. Hyvé ldhtokohta on selventdd mark-
kinoinnin kytkdstd vaihdantaan vertaamalla sitd psykologiaan ja taloustieteeseen. Sitd en-

nen on kuitenkin tarkennettava vaihdannan kisitetta.
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4.1 Tuotemarkkinoinnin premissit
4.1.1 Vaihdanta on vapaaehtoista, vastavuoroista ja molempia hyodyttavaa

Téssé tutkielmassa on késitelty vaihdantaa monessa luvussa, mutta sen méaritelmé on
jaanyt hieman episelvéksi. Nykysuomen sanakirja 3 (257, 260-261) méérittelee vaihdan-
nan kantasanaksi vaihtaa-verbin, jonka ensimméiisend mééritelmané on “asettaa, panna,
siirtdd, ottaa, omaksua (tms.) jnk tilalle, sijaan, tehtdvadn, jtak korvaamaan (tms.)” ja toi-
sena “antaa, luovuttaa, jtak (omistamaansa, hallussaan pitiméinsid) ja saada tilalle, kor-
vaukseksi jtak muuta”. Ensimméinen méaritelmé on 1dhempéni englannin sanaa change
jajilkimméiinen puolestaan on 1dhempéni sanaa exchange, johon markkinoinnin ala méa-
ritelmétasolla viittaa.

Frank ym. (2016, 83) toteavat taloustieteen olettavan kaiken vaihdannan olevan tay-
sin vapaaehtoista, ja ettd markkinoiden poiketessa taloudellisesta tasapainosta (poissa Pa-
reto-optimista) on aina mahdollista 16ytd4 molempia osapuolia hyddyttavié transaktioita.
Baumol ja Blinder (2010, 5) médrittelevit, ettd molempien osapuolien tulee odottaa hyd-
tyvéinsd jotakin vapaaehtoisesta vaihdannasta, silld miksi muuten he suostuisivat kaup-
paan. McEachern (2006, 4) toteaa myyjien ja ostajien kidyvin vaihdantaa molempia osa-
puolia tyydyttivilld ehdoilla markkinoilla. Samoin Bagozzi (1975b, 318) toteaa perusta-
vanlaatuisen oletuksen vaihdannasta olevan, etti transaktio tapahtuu vain molemminpuo-
lisen tyytyvédisyyden tapauksessa, jolloin hyoty vaihdetaan hyotyyn.

Vaihdanta on siis vastavuoroista kiyttdytymisti, jossa jotakin annetaan, jotta tilalle
saadaan jotain arvokkaampaa. McEachern (2006, 56) erottaa vapaaehtoisen vaihdannan
kiristyksestd. Enis (1973, 58) méiérittelee vaihdannan prosessina, jolla ihmisen halut tyy-
dytetddn kaupalla. Vaihdanta siis koostuu tuotteen, joka on hyotyé (tarpeentyydytyskapa-
siteettia) sisdltdvd kokonaisuus, tarjoamisesta oletuksena saada toinen tuote tilalle. Se siis
eroaa muusta tarpeentyydytyksestd, kuten alkutuotannosta (I0ytdmisestd, kerddmisestd,
kaivamisesta, valmistamisesta, ym.), voimankaytosta (ottamalla vikisin maksamatta, va-
rastamalla, sodalla, kiristykselld tai valloituksella) ja lahjasta (hy0dyn siirtimisesta ilman,
ettd maksua odotetaan). Mielenkiintoista on, ettd Enis ei erotellut huijaamista vaihdan-
nasta. Baumol ja Blinder (2010, 93) jatkavat, ettd ilman huijausta molempien osapuolien
tulee hyotya vaihdannasta, silli muuten toinen osapuoli kieltdytyisi vaihdannasta.

Bagozzi (1975b, 318) nostaa esiin vaihdannassa esiintyvdn myds petosta, huijausta,
virheellisid tuotteita, valheellista tai harhaanjohtavaa mainontaa, ja muita transaktioita,

joissa syntyy haittaa. My0s Houston & Gassenheimer (1987, 6) viittaavat huijaavaan tai
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petolliseen vaihdantaan. Wilkes (1978, 74) nostaa esiin asiakkaiden toisinaan hyvinkin
suvaitsevaisen asenteen huijata yritystd, joka johtaa yritysten isoihin menetyksiin. Hui-
jaaminen (ja petos, valehtelu, harhaanjohtaminen yms.) on kuitenkin hyvin l&helld varas-
tamista, joka kuuluu Enisin voimankdyton kategoriaan. Monissa tapauksissa se on myos
rikosoikeudellisesti tuomittavaa. Esimerkkind voidaan antaa tilanne, jossa lainaaja ei pa-
lautakaan lainattua tavaraa. Siis saa tuotteen haltuun, mutta ei pida kiinni omasta lupauk-
sestaan. Kyseessd on varkaus, ei vaihdanta, vaikka vastapuoli vapaaehtoisesti luovutti
tuotteen toiselle. Enisin ehdottamien vaihdannan ulkopuolisten arvonluontimenetelmien
alkutuotannon, voimankdyton, lahjan antamisen rinnalle kannattaa nostaa varastamisen
kategoria, joka siséltdd toisen omaisuuden anastamisen ilman vékivaltaa, mutta ilman
vastapuolen todellista suostumusta (siis ottamalla ilman lupaa, huijaamalla, petoksella,
harhaanjohtamalla, yms.). Tdémi on perusteltua, silld vaihdannan mééritelmiin siséltyvéin
kiintedsti vapaaehtoisuuden vaatimus. Rajanveto ei tietenkdén ole helppoa, aikeet eivit
ole ulospdin ndkyvid, ja vadrinymmaérrykset ovat todellinen ilmid, mink& vuoksi toisen
osapuolen pahat aikeet on usein vaikea néyttdéd toteen. Varastaminen on siis kiinteésti
ldsnéd vaihdannassa, tilaisuus tekee monesta varkaan. Onneksi yhdistelma lakeja ja yksi-
16iden oppimiskykyé ehkiisee varastamista kohtalaisen tehokkaasti pidemmain ajan ku-
luessa. Kyky viestid omista kokemuksista toisille mahdollistaa myos erottumisen bréin-
dien avulla, jolloin petollista toimintaa on vaikea pyorittdd menestyksekkadsti pitkid ai-
koja.

Vaikka vaihdanta todettiin juuri molempia hyddyttaviksi vapaaehtoiseksi ja vasta-
vuoroiseksi toiminnaksi, siitd puuttuu tasa-arvomekanismi. Vaihdanta ei nimittdin ota
kantaa potin jakamiseen, vaan pelkdstdin sithen, ettd molemmat osapuolet kokevat hyo-
tyvénsa siitd (Baumol & Blinder 2010, 93). Samalla linjalla ovat myds Mateer ja Coppock
(218, 160) ja toteavat, ettd molempien osapuolien hydtymien ei tarkoita, ettd he hydtyisi-
vit tasapuolisesti. Tdma ilmid on kaksiosainen. Ensinnékin vaihdannasta hyotyvét eniten
ne, jotka pystyvit resursseillaan tehokkaimmin luomaan arvoa. Toiseksi vaihdantahet-
kelld molemmilla osapuolilla on usein neuvotteluvaraa ja sen jakautumisessa on kyse
neuvottelumotivaatiosta ja -osaamisesta. Markkinat eivit pysty ratkaisemaan tasa-arvo-
kysymystd, vaan se jdd yhteiskunnan tehtiviksi. Neuvotteluvaran osalta ei ole oikeastaan
muuta mekanismia kuin kieltdytyd vaihdannasta, jos kokee jaon olevan epéreilu. Niin

myds kaytdnndssé kidy, kuten Frank (1987, 597) toteaa.
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4.1.2 Tuotemarkkinointi on vaihdantaan vaikuttamisen tiede

Psykologian yhteys vaihdantaan todettiin kaksiosaiseksi. Haaga (2004, 1227) madrittelee
psykologian tutkivan joko mieltd tai kdyttdytymistd. Myds Woodworthin (1918, 21) mu-
kaan psykologian mééritelma sisdltdd sekd tietoisuuden ettd kayttdytymisen. Kaikki edel-
lisessd alaluvussa mainitut vaihdannasta poikkeavat kdyttdytymismallit kuuluvat psyko-
logian alaan niin kdyttdytymisen kuin kayttdytymisen taustalla vaikuttavien kognitiivis-
ten syiden puolesta, eli vaihdanta on vain pieni osa psykologian selitysalaa. Psykologia
taustoittaa markkinointia, se selittdd tarpeen muodostumisen ja siitd seuraavaa kéyttayty-
mistd, jolle vain yksi vaihtoehtoinen muoto on vaihdanta.

Niin taloustieteen kuin markkinoinnin ydin on vaihdannassa (Baumol ja Blinder
2010, 5; Dobscha & Foxman 1999, 47). Mutta taloustieteessé keskitytddn Krugmanin ja
Wellsin (2015, 6) mukaan nimenomaan valintaan. Siis vaihtoehtoon kannattaa tarttua, jos
ja vain jos siitd aiheutuvat hyodyt ylittdvit siitd aiheutuvat kustannukset. (Frank ym.
2016, 2.) Taloustieteen ja markkinoinnin 1dhestymisero vaihdantaan voidaan kiteyttéa si-
ten, ettd taloustieteessd pohditaan, kannattaako vaihdantaan ldhted ja milld ehdoin; ja
markkinoinnissa puolestaan sitd, mitd tekemélld vaihdannalla saavutetaan tavoitteet.

American Marketing Associationin (Ama.org) uusimman méiéritelmdn mukaan
markkinointi on toiminta, kokoelma instituutioita ja prosessi asiakkaille, toimeksianta-
jille, yhteistyokumppaneille ja koko yhteiskunnalle arvoa siséltdvien tarjoomien luo-
miseksi, viestittdmiseksi, toimittamiseksi ja vaihtamiseksi. Tdssd madritelméssa on kolme
ongelmaa. Ensinndkin markkinointi on méaritelty jopa laajemmaksi kuin koko yrityksen
litketoiminta ja kattaa toimintaa paljon vaihdantaa laajemmin. Esimerkiksi Enisin kate-
goriat alkutuotanto ja lahja kuuluvat sen alaan. Markkinointi on siis padllekkdinen lukuis-
ten muiden tieteiden kanssa, eikd niiden vélinen rajanveto kdy alkuunkaan selvéksi.
Toiseksi kyseisestd laajasta médritelmasta ei kdy ilmi, mikd on mitenkin tarkedd ja kuka
tai mikd tatd markkinointia toteuttaa. Kun joka suuntaan kumarretaan, samalla myos pyl-
listetddn kaikkialle. Kolmanneksi markkinointi méériteltiin vain kdytdnnon toiminnaksi,
eikd siis kattamaan marketologiaa. Se on siis toimintaa, mutta ei ota kantaa, miten ja misti
saadaan tietoa sen tehokkaaksi toteuttamiseksi.

Tuotekeskeisen psykologiaan ja taloustieteeseen kytkeytyvian markkinoinnin maail-
mankuvan mukainen markkinoinnin méaaritelma on paljon yksinkertaisempi, markki-
nointi on vaihdantaan vaikuttamisen tiede. Kotler (1972, 53) toteaa vaikuttamisen kasit-

teen olevan tdrkedsséd roolissa markkinoinnissa, mutta sen yksin olevan liian yleinen.
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Yhdistdmaélld vaikuttaminen ja vaihdanta saadaan puolestaan eroteltua markkinointi ta-
loustieteestd ja samalla kuitenkin séilyttden vaihdanta markkinoinnin ytimend. Markki-
noinnin ala siis kattaa vaihdannan ja omaksuu ldhestymiskulman vaihdantaan pdétoksen-
teon sijaan tavoitteiden saavuttamisen vaikuttamalla.

Marketologia siis keskittyy tutkimaan, miten toimija saavuttaa tavoitteet vaihdannan
avulla. Se jakaantuu Thalerin (2000, 138) ehdotuksen mukaisesti deskriptiiviseen ja nor-
matiiviseen, siis marketologiassa tutkitaan vaihdantaan vaikuttamista niin todellisuudessa
tapahtuvan markkinoinnin ndkoékulmasta kuin optimaalisten menetelmien nakdkulmasta.
Kaytinnoén markkinointi puolestaan tukeutuu normatiiviseen oppiin ja toisaalta tarjoaa
mahdollisuuksia niin deskriptiivisen kuin normatiivisen marketologian kehittdmiselle.
Luonnollisesti sitd voivat hyodyntdd molemmat vaihdannan osapuolet. Markkinoinnin ta-
voitteet kumpuavat psykologiasta motivaation muovaamina, minkd ymmaértamiselle psy-
kologia tarjoaa sisdltod. Taloustiede puolestaan tarjoaa malleja vaihdantapditosten jéarke-
vyyden ja jarjettomyyden ymmartamiseksi.

Vuosikymmenid on kdyty keskustelua, miten laaja-alaisesti markkinoinnin alan pi-
tdisi kattaa toimintaa. Kuten luvussa 2.1 todettiin, Luck (1969, 53—54) ehdotti, ettd ilman
markkinoinnin késitteen uudelleenmairittelyd markkinoinnissa pitdisi rajautua tarkaste-
lemaan nimenomaisesti markkinatransaktiota. Arndtin (1978, 101) mukaan markkinoin-
nin soveltuvuusalassa kysymyksen ei pitdisi niinkdén olla siind, voidaanko markkinointi-
tekniikoita soveltaa liitketoiminnan ulkopuolisiin aloihin vaan siihen, ettd ovatko ndma
alat markkinoinnin ydintd. Hén pelkdikin, ettd markkinoinnin alan laajentaminen uhkaisi
markkinoinnin késitteellistd eheyttd ja muodostuisi pdillekkéiseksi naapuritieteiden
kanssa. Arndtin pelko on ehka toteutunut, varsinkin kun yrittdé ottaa selvid AMA:n uu-
simmasta madritelmasta.

Jos sen sijaan pohditaan markkinoinnin kisitettd naapuritieteiden nidkokulmasta, ei
paidllekkdisyys kasva ongelmalliseksi. Jos vaihdanta valitaan markkinoinnin kiintopis-
teeksi, saadaan markkinoinnille myos tarkka tavoite. Naapuritieteenalojen avulla johdettu
maiiritelmd markkinoinnista vaihdantaan vaikuttamisen tieteend tarjoaa myos ratkaisun
Kotlerin ja Levyn (1969a; 1969b) ja Luckin (1969) viliseen kiistaan markkinoinnin alasta
joko pelkkénd markkinatransaktioon tdhtddvana toimintana tai vaihtoehtoisesti laajem-
pana myds rahallisen vaihdannan ulkopuolisena toimintana. Markkinoinnin ala on itses-
tddn selvésti markkinatransaktiota laajempi, kattaen kaiken vastavuoroiseen vaihdantaan
tahtddvin toiminnan. Niin ollen markkinointi on mekanismi, jossa jokaisen tason toimija

yksilostd yhteiskuntaan voi toteuttaa tavoitteensa vaihdannan avulla vaikuttamalla sen
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syntyyn. Marketologia puolestaan tutkii tdtd vaihdantaan vaikuttamista. Marketologia
vaihdantaan vaikuttamisen tieteend on kisitteellisesti ehed ja silld on selked suhde naapu-

ritieteisiin.
4.1.3 Asiakas on ainut 1ihde myyjén tavoitteiden saavuttamiseksi

Seka suhdemarkkinoinnissa etti palvelulogiikassa moititaan vanhaa markkinointia asia-
kasldhtoisyyden puutteesta (Gronroos 1994b, 14; Lusch & Vargo 2014, 109). Gummes-
son (2006, 59—60) kuvailee ehkd marketologian olleen ennen suhdemarkkinoinnin kehit-
tymistd asiakasldht6istd, mutta markkinointikdyténtd poikkesi tdstéd, ja todellisuudessa
yritykset pyrkivit johtamaan ja hallitsemaan asiakkaitaan voiton ja kasvun saavutta-
miseksi.

Tama kritiikki istuu hyvin psykologisen egoismin ldhtokohtia vastaan. Se sopii my0s
puolittain markkinointikonseptia vastaan. Christian (1962, 80) toteaa, ettd perustavanlaa-
tuinen elementti markkinointikonseptissa on voitonteko. Silti Gronroosin, Luschin ja
Vargon ja Gummessonin kritiikki jad pehmeéksi, sillda markkinointikonseptin toinen puoli
on asiakas kaiken yritystoiminnan kiintopisteend, mikd ndkyy myos kdytdnnon markki-
noinnissa, silld esimerkiksi General Electric jérjesti toisen maailmansodan jélkeen toi-
mintansa markkinointikonseptin ndakdkulmaa vastaavaksi (Barksdale & Darden 1971,
29). Vaihdannassa myyjén saama arvo rakentuu aina sen varaan, etti asiakas kokee luo-
puvansa viahemmasta kuin antaa. Kotler ja Levy (1969a, 10) nostivat esiin vanhan mark-
kinoinnin tyrkyttdvdan ndkokulmaan, viitaten mahdollisesti marketologian syntyaikoina
vallinneeseen jakelutehtdvaan. Mutta tyrkyttdva ndkokulma oli kyseenalainen jo tuolloin,
ja esimerkiksi Shaw (1912, 706) korosti ihmisten tarpeiden etsimisté ja vilineiden tarjoa-
mista niiden ratkaisuksi.

Jos markkinointi on ollut tyrkyttdvad, manipuloivaa ja asiakkaan unohtavaa, syy ei
ole tuoteldhtoisyydessa. Eika sitd voi ratkaista Bellin ja Emoryn (1971, 37) ehdotuksella,
joissa myyja velvoitettaisiin listaamaan sosiaalisen vastuun korulauseita. Syy on siin4,
ettd raja vaihdannan ja varastamisen vélilld on hdilyvd. Mutta se ei korjaannu silla, ettd
tuotemarkkinointi, suhdemarkkinointi tai palvelulogiikka viittdisivét olevansa asiakas-
1ahtoisid. Vaihdanta on jo médritelmédtasoltaan vapaachtoista ja vastavuoroista, miké tar-
koittaa, ettd ainut vdyli vaihdantaan on tarjota vastapuolelle arvokkaita tuotteita. Kaikki
markkinointi on asiakasldahtoistd. Mutta informaatioasymmetria (ja kognitioasymmetria)
on aina ldsnd vaihdannassa ja ithmisilld on erilaiset motiivit hyotyd tdstd. Tastd seuraa

myyjélle jatkuvasti tilanteita siirtyd vaihdannasta varkauteen.
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Markkinoinnin vaihdantaan vaikuttamisen tieteend ei tarvitse kuitenkaan jaad4 ma-
nipuloivien ja varastavien myyjien varjoon. Kayttdytymisen késite voidaan laajentaa si-
sdltdimiin oppiminen, joka viittaa yli ajan tapahtuviin muutoksiin kayttdytymisessé ar-
sykkeiden seurauksena (Bayton 1958, 282). Ostaminen on kéyttdytymistd, jossa tuote toi-
mii joko positiivisena tai negatiivisena vahvistimena (Rothschild & Gaidis 1981, 75). Ta-
loustieteen puolelta ilmi6 on kytkoksissa transaktiokustannuksiin, jotka nousevat pitkalti
vastapuolen opportunismin pelosta (Dyer 1997, 535). Toimija oppii muokkaamaan mie-
lipidettddn transaktiokustannuksistaan aikaisempien kokemuksiensa valossa. Markki-
noinnilla on tydkaluja vastata ndihin, kuten mainonta, bréndi ja asiakassuhde. Silti vai-
kuttaminen asiakkaan tarpeisiin soveltuvan tuotteen aikaansaamiseksi on mitd parhain

tyOkalu tdhdn tarkoitukseen.
4.1.4 Hy®dty on vaihdannan perusta, mutta arvo on véyld vaihdantaan

Vargo ja Lusch ehdottivat palvelun nostamista vaihdannan perustaksi. Se kuitenkin ha-
vaittiin puutteelliseksi kuvailemaan perimmaisti syytd vaihdannalle. Hiustenleikkuupal-
velu el ole perimméisin syy parturissa kdynnille, eikd edes siitd seuraavat siistit hiukset,
vaan se mitd ndmi lyhyet hiukset tarjoavat. Hyodyn késite kuvailee vaihdannan perim-
méisintd syytd paremmin. Hyddyn ja arvon késitteet ovat 1dhekkaisid, mutta ndiden véli-
nen yhteys ei ole selked, silld jailkimmaéaisen kdsite on monitulkintainen.

Nykysuomen sanakirja 1 (1978, 106—107; 574) médrittelee hyddyn vain yhdella tul-
kinnalla ”’se miké on eduksi; etu; ansio, voitto”, mutta arvolle on annettu seitsemén eri
merkitystd, siséltden muun muassa merkityksellisyyden ja kdyvén hinnan késitteet. Suo-
raa synonymiteettid hyodylle ei suomen sanakirjamaéritelméssa kuitenkaan ole. Payne ja
Holt (2001) toteavat arvon késitteestd olevan merkillisen vahin yhteisymmarrystd huoli-
matta sithen kohdistuvasta lisdéntyvéstd huomiosta. Ng ja Smith (2012, 10-14) listaavat
johtamistieteissd kuusi erityyppistd maidritelméaé arvolle: hyddyn synonyymi, asiakkaan
taloudellinen arvo yritykselle, koettu tyytyvdisyys, nettohyoty, kyvykkyyttd tayttda ta-
voitteet ja ainutlaatuinen kokemus. On hyvé purkaa arvon késitetté taloustieteen pohjalta.

Smith (1776, 26) jaotteli arvon kisitteen kahtia, esineen tarjoamaan hyodtyyn ja esi-
neen toisten tavaroiden hankkimiseksi tarjoamaan ostovoimaan, jotka hin nimesi kéytto-
arvoksi ja vaihdanta-arvoksi. Hin siis méadritteli hyodyn kéyttéarvon synonyymiksi ja
jatti kdyttdarvon maininnan tasolle (Ingram 1888, 65). Smith (1776, 26) jatkaa havaitse-
malla kisitteiden yhteyden niukkuuteen toteamalla, ettd kdyttdarvon ja vaihdanta-arvon

vélilld on usein suuri ero. Vesi, joka on todella hyddyllistd, toimii niukasti minkdén
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ostamisessa. Timantti puolestaan on kiyttdarvoltaan niukka, mutta silla saa yleensé vaih-
dannassa todella paljon muita esineitd. Ricardo (1817, 8) erittelee hyddyn ja vaihdanta-
arvon vilistd yhteyttd toteamalla, ettd hyoty on tdysin keskeinen vaihdanta-arvolle, vaikka
se ei ole sen mitta. Jos hyddyke ei olisi missdédn médrin hyodyllinen, siis jos se ei voisi
millddn tavoin osallistua tyydytykseen, silld ei olisi vaihdanta-arvoa, riippumatta siit,
miten niukasti sitd esiintyisi tai miten paljon sen aikaansaamiseksi vaadittaisiin ty0ta.

Kéyttdarvon ja vaihdanta-arvon englanninkieliset kisitteet ovat vakiintuneet tie-
teessd, ja molemmat 16ytyvét viisinumeroisesta maarésti tutkimuksia Google Scholarissa.
Se ei kuitenkaan tarkoita, ettd niissd pitdisi tai kannattaisi pysyd. Taloustieteessd kaytto-
arvon kisite voidaan mairitelld hyddyksi ja vaihdanta-arvo pelkdstdan arvoksi, vaikka
arvon késitteelld on paljon eri merkityksisid konnotaatiota. Niin tarkasteltuna arvo méa-
rdytyy markkinoilla niukkuuden ja muiden ihmisten hy6dyn perusteella kysynnén ja tar-
jonnan vaikuttamana.

Taloustieteitd lukeneet huomaavat, ettd kysynnin ja tarjonnan leikkauspiste méaérit-
tdd kuitenkin hinnan eika arvoa (ks. esim. Mankiw 2012, 77). Eiké arvoa ei kannata rin-
nastaa hintaan. Sanonta kuuluu, hinta on se mitd maksat, arvo se mitd saat. Niukkuuden
olemassaolon vuoksi arvo kytkeytyy myds vaihtoehtoiskustannuksen késitteeseen, siis
sithen menetykseen, josta pitdd luopua saadakseen jotain muuta tilalle, jokaisesta valin-
nasta seuraa myos kustannuksia. Tama toiseksi paras vaihtoehto voi olla yksinkertaisim-
millaan rahasumma, josta tiytyy luopua tuotteen ostamiseksi. Se voi olla myds vapaa-
aika, joka menetetddn tyOpaikalla, jotta tilalle saadaan rahaa. Tai se voi olla menetetty
tuleva elinaika, jonka tilalle saadaan nautintoa tupakansavusta.

Arvo siis on punnittua hydtypotentiaalia ja sen mitta on vaihtoehtoiskustannus, joka
yksinkertaisimmillaan on rahasumma, jolla toimija olisi valmis luopumaan tuotteestaan.
Vaihdanta on seurausta tilaisuuksista, jossa transaktiokulut huomioiden tuotteesta luopu-
malla saadaan tilalle jotain aikaisempaa arvokkaampaa. Se on siis 1dhelld Ng:n ja Smithin
tunnistamaa nettohyodyn kisitettd, silld myos siind on viahennetty hyddystd kustannukset,
mutta tarkempi vastine olisi nettohyotypotentiaali, silld hyotyd lunastetaan vasta kdyton
yhteydessa.

Seké hyoty ettd arvo médrdytyvit subjektiivisesti, mutta ympéristd vaikuttaa niihin
merkittdvisti. Arvo jaotellaan usein sisdiseen ja vilineelliseen. Ndiden englanninkieliset
vastineet intrinsic ja instrumental sisdltdvét useita konnotaatioita, eikd niihin paneuduta
sen syvemmin. Taloustieteessd ndilld termeilld on usein viitattu rahan vakuutena olevaan

metallin arvoon (Smith 1776, 369; Ricardo 1817, 257; Coppock & Mateer 2018, 965).
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Télld méaritelmadlla vaihdantataloudessa tuotteella on sen ominaisuuksista nousevan si-
sdisen hyoddyn ja arvon lisdksi my0s vélineellinen hyoty ja arvo. Talla tarkoitetaan sita,
ettd tuote, joka ei tuota omistajalle suoraan mitddn hyotyd, eikd ndin itsessddn ole arvokas,
voi silti olla hyvinkin hyddyllinen ja arvokas, koska sen voi vaihtaa suoraan tai vilillisesti
johonkin muuhun itsessddn hyotypotentiaalia sisiltivaan. Esimerkiksi Huuto on hyvin
hyddyllinen ja arvokas my0s sellaiselle thmiselle, jota ei Edvard Munchin tyyli miellyta
yhtdin, silld hén voi vaihtaa sen rahaan, toiseen tuotteeseen, jolla ei ole kuin vélinearvoa
ja -hyotyd. Rahan taas voi vaihtaa johonkin hyddylliseen ja itsessdédn arvokkaaseen.

Hy®éty ei esiintynyt psykologian tarkastelussa, jossa esiteltiin ketju tapahtumia sisél-
tden tarpeen, vietin, motivaation ja tavoitteiden kisitteet. Hyoty on kykya vastata ihmisten
motiiveihin, jotka puolestaan ovat kognitiivisen prosessin ldpikdyneitd tulkintoja tar-
peista. Motiivien tiyttdmiseksi puolestaan tarvitaan vélineellisid tavoitteita, esimerkiksi
lyhyistd hiuksista. Tamé puolestaan on ldhelld kritiikkid Vargon ja Luschin tulkintoja
tyOstettdvien ja tyOstdvien resurssien késitteiden késittelyd kohtaan. Tyostivét resurssit
ovat merkityksettomid ilman tyOstettdvien resurssien lasndoloa. Aineettomat ja aineelliset
ulottuvuudet ovat kiinteésti kytkoksissé toisiinsa.

Hy®oty eli vastaus ihmisten motiiveihin on vaihdannan perusta, mutta hy6tya ei voi
suoraan ostaa markkinoilta. Markkinoilta ostetaan arvokkaita tuotteita, mutta vasta niita
kayttaimailld voidaan hy6tya. Arvo puolestaan on tuotteen nettohydtypotentiaali, siis tuot-
teen tarjoama hydtypotentiaali vihennettynd sen vaihtoehtoiskustannuksilla. Vaihdanta
toteutuu, kun molemmat osapuolet kokevat vaihdannalla seuraavan enemmin arvoa kuin

olemalla vaihtamatta.
4.1.5 Tuote on alusta hyddynsiirrolle

Palvelulogiikan toinen premissi ldhtee ajatuksesta, etté teollisen vallankumouksen ja pit-
kélle edenneen erikoistumisen vuoksi ihmiset ovat menettéineet kisityksen asiakkaista ja
oman ty0panoksensa arvosta. Tdman vuoksi tyotd tekevien on vaikea ymmartia siti pal-
velua, jonka heidén tydpanoksensa vaikutuksesta asiakkaan kanssa yhteisluodaan. Palve-
lulogiikan kolmannessa premississd puolestaan todetaan, ettd timé vaikeasti hahmotet-
tava palvelu voidaan sisillyttdd tavaroihin tietona, ja tdmé sisddnrakennettu tieto toimii
jakelukanavana palveluille.

Tuotekeskeinen maailmankuva ldhtee puolestaan ajatuksesta, ettd palvelulogiikan
korostama palvelu ei ole vaihdannan perusta, vaan hyoéty, jota tavarat ja palvelut tarjoavat.

Erikoistuminen on varmastikin tehnyt haastavammaksi ymmartdé koko arvoketjua, mutta
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vaikeaa se on aina ollut, silld ihminen ei ole demoni vaan rajoittuneen rationaalisuuden
olento. Kuten edellisessd alaluvussa todettiin, hyoty on vastaus ihmisen motiiveihin, siis
tarpeiden tulkittua tyydyttdmistd. Mutta ihmisilld on jo itselldén vaikeuksia ymmértéé tar-
peitaan. Ja kuten Thaler toteaa, meilld on useampia rooleja ja minuuksia. Erityisesti yli
ajan jakautuvat motiivit ovat usein keskenéén ristiriidassa. Toisinaan vietti saattaa viedi
voiton kayttdytymisestd, jolloin saatamme tyydyttdd jotain muuta kuin motiivejamme.
Tamin itsetuntemuksen puutteen liséksi vastapuoli joutuu tulkitsemaan toisen tarpeita
epésuorasti, silld tietoisuutemme rajoittuu itseemme, emmeka saa kuin vihjeitd vastapuo-
len motiiveista.

Emme myoskdin pysty suoraan tarjoamaan hyotyé vastapuolelle, vaan vilissé tarvit-
see olla fyysinen ulottuvuus, siis ty0stdvid resursseja ei voi hyddyntdd kuin tyostettdvien
avulla. Vaihdannan on siis oltavaa epdsuoraa hyddynsiirtoa. Tuote on myyjdn tulkinta
asiakkaalle vaihdannassa siirtyvisti arvokkaasta tydstettdvésti kokonaisuudesta, joka si-
sdltad tavarat ja palvelut.

Ajatus tuotteesta fyysisend kokonaisuutena saattaa vaikuttaa ristiriitaiselta palvelun
ominaispiirteiden, esimerkiksi aineettomuuden, osalta. Mutta palvelu ei koskaan voi syn-
tyd ilman fyysistd ulottuvuutta. Hiustenleikkuu ei onnistu ilman, etté jokin fyysisen maa-
ilman ilmentyma katkaisee hiuksen. Thminen ei siirry A:sta B:hen ilman jotakin fyysisti
siirtoprosessia, solarium ei ruskista ilman UV-siteitd, eikd elokuva tarjoa kokemusta il-
man valoa ja dédniaaltoja. Palveluiden aineettomuutta voidaan toki puolustaa silld, ettd
perusvuorovaikutukset eivét ole ainetta, mutta ne ovat kuitenkin fyysisid. Vaikka ne eivit
olisi késin kosketeltavia, niiden vaikutukset ovat aineellisia.

Tuote on siis fyysinen kokonaisuus asiakkaalle siirrettivdd hyddynlunastuspotenti-
aalia. Toisin kuin palvelulogiikka, joka ldhtee ajatuksesta asiakkaasta arvon kanssaluo-
jana, tuotekeskeisessd maailmankuvassa myyjé tuottaa arvonluontiprosessissa kykyjensa
mukaan paljon hydtypotentiaalia siséltédvin tuotteen, jolle asiakas méaarittdé arvon ja jota
asiakas hyodyntdd. On kuitenkin hyvi korostaa, ettid sekd arvonluonti- ja arvonlunastus-
prosessit ovat usein ajallisesti pdéllekkaisid. Ne myds usein alkavat ennen transaktiota ja
loppuvat vasta sen jédlkeen.

Asiakas ei siis osallistu arvonluontiin, vaan arvonlunastamiseen. Tdma on perusteltu
ndkokulma, silld vaihdannan rajojen sisélld myyja ei voi madritd asiakasta toimimaan
tietyin tavoin luodakseen arvoa. Arvonluonti on siis jiarkevdd laskea kokonaisuudessa

myyjén vastuuksi, silld ndin onnistuminen lasketaan vaikutettavissa olevien asioiden
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piiriin. Myyjén kannattaa pohtia, miten toimimalla arvonluonti onnistuisi sen sijaan, ettd
sisdisesti syytettdisiin asiakasta ja jétettdisiin oppimatta epdonnistumisista.

Tama ei tietenkéén tarkoita, etteiké myyjan kannattaisi pyrkid mahdollisuuksien mu-
kaan poistamaan informaatioasymmetriaa tuotteen hyodyntdmismahdollisuuksista. Tie-
tenkin myyjén kannattaa pyrkid auttamaan. Arvonluontivastuun ottaminen myyjén har-
teille ei my0Oskddn tarkoita, etteikd myyjan kannattaisi rddtaloidd tuotetta mahdollisuuk-
sien mukaan asiakkaan motiivien mukaiseksi. Vuorovaikutustilanne on déiriesimerkki
téstd, silld tuotetta luodaan jatkuvasti asiakaskanssakdymisessi, ja vddrassd kohtaa stan-
dardoimalla voidaan luoda todella isoja kustannuksia asiakkaalle.

Tuote on se, mitd myyjéd vaihdannassa asiakkaalle siirtdd, ei siis yksittdinen tavara tai
palvelu, jonka nimi kuitilla lukee. Tdma tekee tuotteen ymmartdmisestd vaikeaa, ja jopa
myyjédn on vaikea hahmottaa sitd kokonaisuutta, jota on asiakkaalle tarjoamassa. Tdma
kytkeytyy paljon eldmysten markkinointiin. Toisin kuin Pine II ja Gilmore (1998, 97)
vaittavit, elamykset eivét ole tavaran ja palvelun tapaan erillinen tarjoomakategoria, vaan
yhteenliittyma tuotteita ja palveluita. Tuotteen ja elimyksen synonymiteettid ei kuiten-
kaan kannata ehdottaa, silld elimys kuvailee riittimattomasti sitd hyotya tuottavaa koko-
naisuutta, johon tuotteen késite ulottuu. Silti eldimysmarkkinoinnin ala tarjoilee paljon

havaintoja kokonaishyddyn ymmaértamiseksi.

4.1.6 Vaihdanta on kahden yksilon vélistd hetkessd, mutta aina ympériston ja ajan vai-

kuttamaa

Suhdemarkkinointi ja palvelulogiikka nékevit vaihdannan monen toimijan vilisend yh-
teisluontina. Astley (1984, 526) moittii historiallista ndkdkulmaa, jossa yritys tarkastelee
ympéristoddn ulkoisina kokonaisuuksina, joka asettaa yritykselle uhkia ja tarjoilee mah-
dollisuuksia. Hin korostaa, ettd yrityksen ympéristdt ovat pdédasiassa sosiaalisia konstruk-
tioita, joissa uhkia ja mahdollisuuksia ei niinkdén 16ydetd, vaan niitd luodaan yhteistydssi
toisten yritysten kanssa (Astley 1984, 533). Andersonin ym. (1994, 1) mukaan yritysver-
kostot, jotka ovat joukko yhdistettyjd suhteita, tarjoavat enemmén kuin niiden muodosta-
vien kahdenkeskeisten suhteiden summan.

Tuotekeskeisen maailmankuvan ndkemys arvonluontiin poikkeaa tdstd, silld psyko-
logisen egoismin nimissé jaottelu yksiloon ja ympéristoon on hyvin relevantti, koska yk-
silé voi kontrolloida suoraan vain itsedédn ja toisaalta toteuttaa vain omia motiivejaan.
Tadma ajatus on ldhelld McCarthyn (1964, 40; 49) ajatusta, jossa markkinointimixi on

piirretty ympyrdén, jota ympérdi yrityksen hallinnan ulkopuolinen ympaéristo, ja jonka
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sisélld on keskiossd asiakas. Asiakkaan irrottaminen muusta ymparistostd on jarkevai,
silld my0s asiakas kokee itsensd ympéristostd erillisend toimijana, ja koska vaihdanta on
asiakasldhtoistd, asiakkaan motiivien auttaminen auttaa tuottamaan télle arvokkaita tuot-
teita.

Mutta yritys ei istu luontaisesti psykologisen egoismin ndkdkulmaan, silld yritys ei
ole yksild, vaan koostuu eri tavoitteita omaavista toimijoista. Taloustieteessa tadstd esiin
nousevaa 1lmiotd kutsutaan pddmies—agentti -ongelmaksi, joka olettaa yksildiden tavoit-
televan omaa etuaan (Eisenhardt 1989, 64), ja jossa toisen agenttina toimiessaan oman
etunsa vuoksi agentti toimii joskus pddmiehensé etujen vastaisesti (Jensen & Meckling
1976, 308).

Tuotemarkkinoinnissa vaihdannan maééritteleminen kahdenvéliseksi tarkoittaa, ettd
vaihdannan oletetaan aina tapahtuvan itsekkiiti tavoitteita toteuttavien yksildiden vililla,
jolloin padmies—agentti -ongelma ei pddse unohtumaan. Tdma ei tietenkdan tarkoita, ett-
eikd ihmisten joukkoa kannattaisi tarkastella myds jaettujen tavoitteiden yhtendiseni toi-
mijana. Kotitalouksilla, yrityksilla, yritysverkostoilla, kansakunnilla ja thmiskunnalla on
jaettuja tavoitteita, joita on paljon selkedmpi késitelld yhtendisend kokonaisuutena kuin
lukuisien yksittdisten ihmisten erillisind tavoitteina. Pelkistykset auttavat kokonaisuuk-
sien késittelyd, mutta niiden yksittdisid osasia ei saa unohtaa.

Yksilokeskeinen ndkdkulma vaihdantaan ei myoskaén tarkoita, ettd yksilot olisivat
muusta maailmasta irrallisia. McCarthynkin markkinointimixissd ympéristd on piirretty
koko yrityksen vaikutuspiirin ympdérille ja on pinta-alaltaan suurempi kuin markkinointi-
mixin toimenpiteet. Yksilon kdyttdytymisen voidaan todeta irralliseksi ymparistostd, silld
ympaéristo ei aina mittaa kelpoisimman eloonjaamisti, jolloin yksil6illa voi olla selviyty-
misen ulkopuolista valinnanvapautta, ja Chomskyn kritiikki behaviorismia kohtaan on
relevanttia. Silti aivan kuten palvelulogiikan késittelyssd todettiin tyOstidvien resurssien
olevan tdysin riippuvaisia tydstettavisti, myds yksild on aina ympériston armoilla.

Vaikka yksilo pééttdd vaihdannasta itse motiiviensa pohjalta heuristisia tyokaluja
kayttden, ympdariston vaikutus niihin motiiveihin on kriittinen. Lukuisat tieteenalat kyt-
keytyvét ndihin ympéristovaikutteiden tutkimiseen. Nédiden tieteenalojen painoarvot ovat
hyvin tilannesidonnaisia, mutta niilla on selkeitd painoeroja. Esimerkiksi sosiologian kyt-
kos sosiaaliseen ympéaristoon on niin keskeinen, ettd se on ldsnd vaihdannassa ldhes aina.
Suhdemarkkinointi on hyva rajapinta sosiologian ja markkinoinnin yhdistdmiseksi.

Maailmankaikkeuden neljés ulottuvuus, aika, kuuluisi ehki ympariston késitteeseen,

mutta maallikkona on vaikea hahmottaa titd yhteyttd. Riippumatta siitd, haluaako ajan
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laskea ympéristoon vai tastd erillisend muuttujana, on sen kytkds vaihdantaan keskeinen.
Aika kytkeytyy vaihdantapdiatokseen lukuisalla tasolla: epdvarmuutena tulevaisuudessa,
kokemuksena menneisyydessd, kehittymisend vektorina ja minuutena kokemuksena.
Vaihdantaa ei voi ymmartid ilman aikaulottuvuutta, silld mitdén ei tapahdu ilman aikaa.

Thalerin mukaan aika asettaa haasteita jopa minuudelle, siis ihminen on seké lyhyt-
janteinen tekija ettd kaukaa katsova suunnittelija, siis thmistd ohjaavat sekd vietit ettd
motiivit. Ndiden tavoitteet ovat usein keskendin ristiriitaisia, mika tarjoaa myyjélle mah-
dollisuuden hy6dyntéa tilanteita. Mutta aikaulottuvuus tarkoittaa myds, ettd menneisyys
muistetaan, ja sen avulla kehitytddn. Menneisyys toimii apuna tulevaisuuden suunnitte-
lussa. Myyjén lyhyen aikavélin optimointi johtaa helposti pitkdn aikavilin motiivien tiyt-
tymittomyyteen. Suhteen késite on tuotemarkkinoinnille keskeinen, silld se tarjoaa tyo-
kaluja motiivien tayttdmiseksi pitkélldkin aikavililld. Suhdemarkkinoinnin kytkos tuote-
markkinointiin on vahvimmillaan tissa. Tulevaisuuden kisite puolestaan kytkeytyy vah-
vasti rajoittuneeseen rationaalisuuteen, ja tima linkki on ratkaisevan tarkea markkinoin-
nille, silld ihmiset eldvit ajan vektoria, jolloin kaikki vaihdanta toteutuu aina tulevaisuu-

dessa.
4.1.7 Imago ratkaisee aina vaihdantapéaatoksen

Sanotaan, ettd ennustaminen on vaikeaa, erityisesti tulevaisuuden. Tulevaisuuden kisite
sisdltdd epdvarmuutta. Tama kytkeytyy Gigerenzerin jaotteluun demoniseen ja rajoittu-
neeseen rationaalisuuteen. Jopa optimoiva demoni joutuu toimimaan epdvarmuudessa.
Sen sijaan ihminen kohtaa tulevaisuuden puutteellisen informaation lisdksi rajallisella
laskentakapasiteetilla, jolloin padtokset joudutaan tekemiin puutteellisin tiedoin kelpuut-
tamalla riittdvén hyvid vaihtoehtoja ja pééttelemiin heuristiikoilla.

Taloustieteessd epdvarmuutta, siis tulevien tuottojen mahdollista poikkeamaa odote-
tusta, kutsutaan riskiksi (Damodaran 2012b, 16—17). Sijoituspéatoksié tehdessa kaytetta-
vistd diskontattujen kassavirtojen mallissa pyritddn arvioimaan yrityksen todellista arvoa
ennustamalla sen odotettavissa olevat kassavirrat ja arvostamalla ne riskitason huomioon
ottavalla diskonttokorolla. Riskin médrittdminen epdvarmuudeksi tarkoittaa myds sité,
ettd riskid ottamalla voi parantaa tuottoja, ja se on oikeastaan ainut tie sithen. (Damodaran
2012a 12; 58.)

Rahoitusteorian diskontattujen kassavirtojen malli kuuluu demonisen rationaalisuu-
den alle, mutta sen avulla voi kuvailla myos vaihdantaa. Sijoittamisessa omaisuuserd

vaihdetaan toiseen, jos sen tilalle on saatavissa jokin arvokkaampi vaihtoehto epdvarmuus
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huomioiden. Sama koskee vaihdantaa yleensd, teemme kaupat aina, kun 16yddmme omis-
tamamme omaisuuserdn tilalle jonkin toisen tédtd arvokkaammaksi kokemamme tuotteen,
transaktiokulut huomioiden.

Vaihdannassa tavoittelemamme asiat eivét asetu ndppérdsti mitattavalle asteikolle,
silld vaihtoehtoiskustannuksille ei ole mitdin yleismaallista mittaa. Raha on hyvé 14hto-
kohta, mutta on todella paljon asioita, joihin raha vaihtuu huonosti. Aika, vapaus, terveys,
alykkyys, onnellisuus, status, omatunto, mukavuus, ystavyys, liheisen eldma ja niin edel-
leen ovat kaikki asioita, joihin rahalla voi tietyissd médrin vaikuttaa ja joita joskus arvo-
tamme rahassa, mutta yleispdtevdd markkinahintaa niille on vaikea antaa. My0s vaihta-
mamme tuotteet sisdltdvit aina lukuisia ulottuvuuksia. Kun ostamme auton, emme osta
vain kustannustehokasta kuljetusvilinettd paikasta A paikkaan B, vaan valinnasta seuraa
vaikutuksia statukseen, mukavuuteen, vapauteen, turvallisuuteen, ja moneen muuhun asi-
aan, joiden mittaaminen rahassa on vaikeaa. Toisin kuin yrityksen arvoa, tuotteen riski-
kertoimella oikaistua diskontattua hyotyvirtaa on vaikea edes saada kaavaksi.

Silti psykologisen egoismin ndkokulmasta tavoittelemme aina omaa etuamme, vas-
taamme tulkittuihin tarpeisiimme asettamalla kelpuuttamalla heuristisesti tavoitteita tay-
tettaviksi. Arvioimme tuotteen kykya vastata niihin tavoitteisiin paremmin kuin toiseksi
parhaan vaihtoehdon, joko toisen tuotteen tai sdéstetyn kustannuksen. Meilld ei kykya
havaita ympdristddmme suoraan, vaan havaintomme kulkee aistien ja kognitiivisen pro-
sessin ldpi, mutta tieteellisen realismin ndkokulmasta tarkasteltuna ndma4 aistit kytkeyty-
vit todelliseen maailmaan.

Kaikki kdyttdytymisemme pohjautuukin mielikuviin todellisuudesta, jota Boulding
(1956, 6) kutsuu imagoksi. Viimeistddan syntymastiin ldhtien ihminen on jatkuvan infor-
maatiota siséltidvien viestien virran vaikutuksessa. Nédiden viestien pohjalta ihminen alkaa
kokea itsensd osana olioiden maailmaa, jossa informaatiota sisédltavét viestit muokkaavat
jatkuvasti yksilon mielikuvaa maailmasta ja nédin ollen my06s hénen kayttdytymistdin.
(Boulding 1956, 6-7.) Mielikuva ei kuitenkaan ole yksiselitteisen varma, todennékdinen
tai selked. Ympadristostd tulevat viestit tuovat joko lisdé selkeyttd tai kyseenalaistavat sel-
keyden. Mielikuva miérittyy fyysisten ominaisuuksien lisdksi myds kohteen arvosta, joka
madrittyy paremmuuden tai huonommuuden skaaloilla. (Boulding 1956, 11.)

Imagon (engl. image) késite on padtynyt markkinointiin 50-luvulla, mutta sen méa-
ritelmd ei ole vakiintunut, ja sitd kiytetddn hyvin epdjohdonmukaisesti (Stern ym. 2001,
201-202). Grunig (1993, 124) toteaa, ettd imagolla on ldhes yhtd paljon merkityksid kuin

on kiyttdjidkin, ja sitd kéytetiin muun muassa synonyymind viestille, maineelle,
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havainnolle, kognitiolle, asenteelle, uskottavuudelle, uskomukselle, kommunikaatiolle tai
suhteelle. Imagon kisitteen ymmaértdmiseksi sitd on jisenneltdva.

Grunig (1993, 126) 16ytid imagolle kaksi yleisempad kisitettd. Ensimméinen on ar-
tistinen imago, joka on jotain, jonka viestijé luo, siis rakentaa ja heijastaa tai antaa muille.
Toinen kisite on psykologiassa kaytettdva mielikuvan kisite. Jilkimmaisessd imago voi-
daan kisittdd osiensa summana, vaikka se koostuu niin monista tekijoistd kuten asenteet,
mielteet, havainnot ja uskomukset, etta siitd on vaikea muodostaa kokonaisindeksié.

Markkinoinnissa imagon kisite on sekaisin, silld useat kirjoittajat eivét usein maérit-
tele, puhuvatko he artistisesta imagosta vaiko monien tekijéiden summana muodostuvasta
mielikuvasta (Grunig 1993, 126). Esimerkiksi Kotler ja Keller (2012, 248) toteavat
brandi-imagon kuvailevan tuotteen ulkoisia ominaisuuksia, mukaan lukien tavat, joilla
bréndi pyrkii vastaamaan asiakkaan psykologisiin tai sosiaalisiin tarpeisiin. Samaten Kot-
ler ja Keller (2012, 290) mainitsevat, ettd imago voi nousta myds yrityksen fyysisestd
tilasta, kuten Hyatt Regencyn atriumaulat osoittavat. Ensimméiinen maininta viittaa artis-
tiseen imagoon ja jalkimmainen puolestaan mielikuvaan.

Bouldingin méiérittelemén mukainen kuvaus imagosta mielikuvamerkityksessi so-
veltuu markkinointiin hyvin, silld aivan kuten hyotydkdin, myyjd ei voi pdittad, mitd
asiakas kokee. Yritys voi luoda arvokkaaksi toivomansa tuotteen, mutta asiakkaat sub-
jektiivisesti madrittdvat, miten arvokas se lopulta on. Myyja voi fyysisen ulottuvuuden
kautta vaikuttaa mielikuviin, mutta vaikutusmahdollisuudet ymparistdon ovat rajalliset,
eikd asiakkaan kognitiiviseen prosessiin voi suoraan vaikuttaa.

Rajallisista vaikutusmahdollisuuksista huolimatta markkinointi tarjoaa tydkaluja
mielikuvamuokkaukseen. Brandin kisite kytkeytyy tdhdn vahvasti, mutta my0s sen méa-
ritelmé on hyvin moninainen (Stern 2006, 216; Wood 2000, 662). Wood (2000, 662) ja-
ottelee ndmd médritelmat kahteen luokkaan, asiakaskeskeisiin ja yrityskeskeisiin méari-
telmiin. Padtymalld jalkimmadiseen, saadaan vedettyd selked raja imagon ja brandin vé-
lille. Tétd voi verrata mydés AMA:n (Ama.org) nikemykseen brindistd. Sen mukaan
brindi on nimi, termi, symboli tai jokin muu ominaisuus, joka erottaa yhden myyjén ta-
varan tai palvelun toisten myyjien vastaavista. AMA:n mukaan ISO-standardi liséé brin-
din olevan aineeton omaisuuserd, jonka on tarkoitus luoda erottuvia imagoja ja mielleyh-
tymid sidosryhmien mielissé, ja siten aikaansaa taloudellista hyotyd/arvoja. Naissd kah-
dessa on ristiriitana, ettd nimi, symboli tai jokin muu ominaisuus ei yksin kykene vastaa-

van [SO-standardin mukaiseen tehtavain.
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Sen sijaan, jos paddytddn kiayttdmaan Chernatonyn ja Rileyn (1998, 1076) ajatusta
brindistd kokoelmana aineellisia ja visuaalisia komponentteja, muodostuvat brindi ja
imago keskendén erillisiksi késitteiksi. Néitd brindin komponentteja johtamalla voidaan
myo0s vaikuttaa imagoon, tosin vain rajallisessa médrin, silld brandin ulkopuolelle jadvit
muun muassa iso osa ymparistod ja tuotetta seki asiakassuhde.

Mielikuva tuotteen arvosta, siis tuotteen arvoimago, ratkaisee jokaisen vaihdantapaa-
toksen. Téstd herdd kysymys, miten sithen kannattaa tai tulisi vaikuttaa. Vastaus on laaja
ja monimutkainen, ja se ei ole timén tutkielman aihepiirind, vaan jd4 marketologian har-
teille. Markkinoinnin tehtdva on varmistaa, ettd arvoimago ei jdd huonommaksi kuin tuot-
teen todellinen arvo. Silti pitdd muistaa, ettd imagoa ei voi markkinoinnin aihepiirissa
tyontdd kovinkaan paljoa todellista paremmaksi. Asiakkaat oppivat omista ja muiden ko-
kemuksista ja harhaanjohtaminen usein kostautuu ajan myo6té. Ja vaikkei kostautuisikaan,

harhaanjohtava myyj ei endd markkinoi, vaan vaihtaa vaihdannasta varkauteen.
4.2 Vanhuksen viimeinen korina?

O’Shaughnessyn ja O’Shaughnessyn (2011, 1310) kritiikkid palvelulogiikkaa kohtaan
moitittiin siitd, ettd he eivit olleet lukeneet kyseistd teoriaa tdydentdvid tutkimuksia. Té-
mén tutkielman osalta sama kritiikki on osuvaa, silld ldhdemateriaalina on kaytetty vain
murto-osaa niistd miljoonista tutkimuksista, joita markkinoinnista, psykologiasta ja ta-
lousteoriasta on kirjoitettu. Hyvié ja oleellisia malleja, havaintoja ja argumentteja on siis
Jjaanyt huomioimatta. Silti olisi toivottavaa, ettd kdytdssé ollut suppea katsaus olisi riittdva
osoittamaan, ettd tuotekeskeinen maailmankuva on paradigma, jota kannattaa vield puo-
lustaa ja tutkia.

Tassd tutkielmassa tuotekeskeistd maailmankuvaa ldhestyttiin palvelulogiikan ir-
tioton ndakdkulmasta hyddyntden suhdemarkkinointia ja palveluiden markkinointia timén
uuden ehdotetun paradigman alustamisessa. Palvelulogiikan paradigma ei ole tietenkéén
ainoa perinteisestd markkinoinnista kritisoimalla irtiottoa tehnyt suuntaus. Aikaisemman
arvostelu on luontaista, ja tietenkin jopa tuotemarkkinoinnin sisédlld on moitittu paljon
omaa paradigmaa. Jopa yksittdiset tutkijat vaihtavat mielipidettddn tutkimusten valilla.
Esimerkiksi Kotlerin (1972) ndkemys markkinoinnin ytimesté on eri kuin Kotlerin ja Le-
vyn (1969b).

On selvd, ettd tima tutkielma ei kata kaikkea vuosien saatossa esitettyd kritiikkid, ja
tdssd vastataan vain sithen, mitéd katsauksessa on tullut vastaan. Mutta se ei haittaa, silld

tiede on keskustelua, jokainen tutkimus on avaus totuutta etsivddn vuoropuheluun. Tamén
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tutkielman loogisten virheiden liséksi seuraavilla tutkijoilla on mahdollisuus esittdé niitd
ndkokulmia, jotka tidssd ovat unohtuneet. Nithin vastaaminen on seuraavien tutkimusten
harteilla.

Psykologia ja taloustiede ovat vain osa markkinoinnin naapuritieteitd. Jeuck (1953,
383) mainitsee ndiden liséksi antropologian, laskentatoimen ja tilastotieteen esimerkkeini
markkinointiin kiintedsti kytkoksissd olevista tieteistd. Wind (1981, 237) listaa myds so-
siologian, kulttuuriantropologian, kommunikaatiotutkimuksen ja poliittisen tutkimuksen
toimivan usein ldhteend markkinoinnin kisitteille ja teorioille. Winick (1961, 53) nostaa
esiin, ettd nimenomaisesti taloustiede, psykologia ja sosiologia ovat yleisimmat markki-
nointiin vaikuttaneet tieteet. Tdméan viimeiseksi mainitun, sosiologian, panos markkinoin-
nille tirkeydestddan huolimatta on téssé tutkielmassa jétetty sivumainintojen tasolle. Syy
on tarkastelusuunnassa. Markkinoinnin paikkaa tieteessé selitettiin psykologisen egois-
min valinnankin nédkdkulmasta loogisesti etenemalld alhaalta yl6s, yksilon mielen ja kiyt-
tdytymisen nikokulmasta. Vaikka havaittiin, ettd yhtd minuutta ei valttdmatta ole, vaan
yksilo toimii useissa rooleissa, ja motiivit ja vietit saattavat viedd hantd eri suuntiin, on
silti luontaista vetda raja toimintayksikkond yksiloon. Sen ulkopuolinen voidaan méari-
telld toimintaympéristoksi, johon sosiologian panos on merkittavé.

Gronroos (1994b, 5) kritisoi markkinointimixié listana markkinoinnin muuttujien ka-
tegorioita, joita ei hdnen mukaansa voida pitdé validina tapana ilmién méaarittdmiseen tai
kuvailuun, sill4 lista ei voi koskaan sisdltdd kaikkia keskeisid elementtejd, se ei sovi kaik-
kiin tilanteisiin ja siitd tulee vanhentunut. Sutton ja Staw (1995, 375-376) toteavat, etti
muuttujien ja rakenteiden listat eivdt yksin ole teoriaa, kuten eivit ole myoskéaan hypo-
teesit tai ennustuksetkaan. Heiddn mukaansa teorian pitéé vastata miksi-kysymyksiin, siis
selittdd yhteyksid, jotka selventévit, miksi toimet, tapahtumat, rakenteet ja ajatukset ta-
pahtuvat (Sutton & Staw 1995, 378). Mutta asioiden listaus voi olla hyvin hyodyllisté,
kutsuu sitd teoriaksi tai ei. Esimerkiksi Kahnemanin ja Tverskyn havaintoja paatoksen-
teon vinoumista voidaan kutsua asioiden listaamiseksi. Silti ndiden havaintojen pohjalta
muodostui prospektiteoria, joka puutteistaan huolimatta johti Nobelin palkintoon.

Weick (1995, 389) huomauttaa, ettd teorisointi koostuu toimista kuten tiivistiminen,
yleistiminen, yhteenliittiminen, valikoiminen, selittiminen, syntetisointi ja idealisointi,
joiden pohjalta syntyy listoja, dataa, muuttujia, kuvioita, ja hypoteeseja, jotka itsessdin
ovat teorian jilkid. Konteksti onkin térkeéa, eli se miké tulee ennen ndita jélkid ja mika
tulee niiden jdlkeen. Weickin (1995, 386) mukaan onkin turha jittda teorian késite mer-

kitsemédn pelkdstdan hyvaa, suurta tai voittamatonta teoriaa.
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Tamaén tutkielman tuotteena on seitsemén premissin lista, joten Gronroosin, Suttonin
ja Stawin kritiikkiin on vastattava. Tété voi tarkastella esimerkiksi Huntin (1971, 65) esit-
tamélld kriteeristolld arvioida teoreettista mallia. Se koostuu kolmesta kysymyksesti:
Noudattaako rakenne deduktiivisen paittelyn lakeja, onko siind lainomaisia yleistyksii ja
onko malli empiirisesti testattava. Premissit on johdettu psykologiasta, taloustieteestd ja
markkinoinnista ja niiden valitsemiseen johtavat paittelyketjut on pyritty tuomaan esille
muiden arvioitavaksi, mutta kuten mainittiin, kaikkia ndkokulmia ei tietenkdin ole pys-
tytty huomioimaan. Premissit ovat myds lainomaisia. Esimerkiksi myyjd poistuu vaih-
dannan ja markkinoinnin alueelta tietylld tavoin toimiessaan tai arvoimagon kasvaessa
riittdvan hyviksi, on seurauksena vaihdanta. Mutta niin yleisen tason premissien ongel-
maksi muodostuu helposti empiirinen testattavuus. Miten mitata, kokeeko asiakas arvo-
mielikuvan ratkaisevan kaupan, jos marketologian kieli poikkeaa yleiskielestd. Ja toi-
saalta, koska marketologian kieli ei ole luontaista, vaan rakentuu sopimuksille, empiiristd
testid toteuttava taho joutuu tulkitsemaan ja tulkkaamaan sitd koetilanteessa. Tdmaé taas
johtaa helposti truismin ongelmaan, johon O’Shaughnessy ja O’Shaughnessy (2011,
1316) viittasivat.
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5 JOHTOPAATOKSET — KOHTI MARKKINOINNIN
YHTENAISTEORIAA

Markkinoinnin yhteindisteorian ajatus on eldnyt marketologiassa ainakin Aldersonin
(1948) pohjustuksesta alkaen, mutta useista avauksista huolimatta yhteisté teoriaa ei ole
16ytynyt. Ehkipa osittaisena syyna on, ettd markkinointi on syntynyt kiytdnnon tehtdvian
yrityksen jakeluongelman ratkaisemiseksi, ja vuosien kuluessa tdimaé tehtdva on edennyt
yhad uusiin ja uusiin kdytdnnon tarpeisiin. Koko markkinoinnin alan kattava yhteniisteoria
saattaa olla liian monimutkainen tavoite toteutettavaksi. Moller ja Halinen (2000, 45) us-
kovat, ettd tarvitsemme aina useita teorioita, jotta saavuttaisimme kattavan ymmaérryksen
markkinointitoimista, eivétkd usko esimerkiksi suhdemarkkinoinnin voivan korvata pe-
rinteistd markkinoinnin johtamista. He toteavat eri teorioiden koskevan ainutlaatuisia
vaihdantakayttdytymistyyppejd, joissa on ainutlaatuiset teoreettiset ytimet ja joita voi-
daan kéyttad toisiaan tdydentivésti.

Ajatuksen, ettd yksittdinen markkinointiteoria korvaisi muut, ei kuitenkaan tarvitse
olla vaatimuksena markkinoinnin yhtenéisteorialle. On myos mahdollista pyrkid luomaan
hyvin pelkistetty yleisen tason teoria, joka ohjaisi valitsemaan tilanteen mukaisesti oikean
tarkemman teorian, tai mahdollisesti auttaisi kdyttiméaén useita teorioita tdydentdvasti yh-
teistyOssd keskendédn. Télloin samaa pyorid ei tarvitsisi keksid jokaisessa erikoistuneessa
tieteenhaarassa erikseen ja toisaalta markkinoitsijoiden olisi helpompi ymmaértad oman
erikoisalansa ulkopuolista teoriaa ja tilannekohtaisesti oman teoriansa vahvuuksia ja
puutteita.

Tadmaén tutkielman tavoitteena oli luoda tuotemarkkinoinnin premissit, jotka sovel-
tuisivat markkinoinnin yhtendisteorian luontiin. Nitd premisseja ei kuitenkaan voi luoda
tyhjastd. Moller ja Halinen (2000, 31) toteavat, ettd jos haluamme luoda uusia ja innova-
titvisia markkinointiteorioita, meidén tulee katsoa taaksepdin ja yrittdd ymmaértdd tiedon
juuria ja perusteita, joita tdssé tutkielmassa tutkittiin ensin tarkastelemalla markkinoinnin
madritelmén historiallista ydinté ja sen jdlkeen palveluiden markkinoinnin, tuotemarkki-
noinnin ja palvelulogiikan irtiotolla tuotemarkkinoinnista. Tdmé kuuluu ensimmaisen
osaongelman alaan. Tdmin jilkeen ndkokulmaa tdydennettiin markkinoinnin naapuritie-
teenalojen psykologian ja taloustieteen ndkokulmilla vaihdantaan. Ndin vastattiin toiseen
osaongelmaan. Viimeisend vaiheena oli yhdistdd ndmi nakokulmat ja selvittdd, millaisia
ovat tuotemarkkinoinnin premissit, joiden avulla voitaisiin luoda markkinoinnin yhte-

ndisteoriaa. Tuotemarkkinoinnin premissien avulla voidaan pyrkid markkinoinnin
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yhtendisteoriaa kohti. Ndiden premissien painoarvoa markkinoinnin yhteniisteorialle on
syyta avata.

Vaihdannan todettiin olevan markkinoinnin mééritelmén ytimessé, eikd palveluiden
markkinoinnin, suhdemarkkinoinnin tai palvelulogiikan irtiotto tuotemarkkinoinnista
kohdistunut tdhén ytimeen. Sen sijaan ndma kaikki pyrkivit ottamaan maarittelijésta riip-
puen irtioton joko tavaroiden tai tuotteiden markkinoinnista, joista jdlkimmaisessé ta-
pauksessa usein kyseessd on terminologinen sekaannus. Yhtendisteoriassa palvelu ei tie-
tenkddn voi korvata tavaraa, silld tavarat kuuluvat keskeisesti vaihdantaan. Teorian tulee-
kin rakentua nimenomaisesti tuotteiden vaihdannan ympdrille, jolloin sen ala kattaa niin
palvelut kuin tavaratkin.

Vaihdanta méériteltiin vapaaehtoiseksi vastavuoroiseksi ja molempia hyodyttavéksi.
Tdmé ndkokulma on hyva sisdistdd, silld alkutuotannon, voimankayton, varastamisen ja
lahjan késitteet ovat téstd poikkeavia. Tdmai ajatus on saanut runsaasti kannatusta niin
markkinoinnin kuin taloustieteenkin kirjallisuudessa, jotka molemmat tarkastelevat vaih-
dantaa, markkinointi sithen vaikuttamisen ja taloustiede pditoksenteon ndkokulmasta.
Vaihdanta rajattuna muusta toiminnasta on hyva siséllyttdd markkinoinnin yhtendisteori-
aan. Tdman lisdksi markkinoinnissa kuitenkin tulee jatkuvasti tilaisuuksia poiketa vaih-
dannasta, sillé tilaisuuksia erityisesti varkauteen syntyy jatkuvasti informaatioasymmet-
rian vuoksi. Ratkaisua sille, miten tdma tulisi sisdllyttdd yhtendisteoriaan, ei timén tut-
kielman rajoissa pystytd tarjoamaan. Jotenkin sen tulee olla mukana, silld markkinointi
on vaihdantaan vaikuttamisen tiede, ja vastapuolen varkausyritykset on kyettiva torju-
maan.

Suhdemarkkinoinnin irtiotto markkinoinnista puolestaan ilmeni kahdella tasolla,
pois transaktioista pitkdkestoisen suhteen suuntaan ja toisaalta tuotesuuntautuneisuudesta
asiakassuuntautuneisuuden suuntaan. Keskittyminen vain transaktioihin pidemmén asia-
kassuhteen kustannuksella ei tietenkd4n voi toimia ldhtokohtana yhtendisteorialle. Mutta
saman voi todeta my0s asiakassuhteesta, silld keskittyminen vain pitkiin asiakassuhteisiin
lyhytkestoisten transaktioiden ja kannattavuuden kustannuksella ei mydskdéin voi toimia
lahtokohtana. Hieman véljemmin muotoiltu vaihdannan késite kattaa sekd yksittdiset
transaktiot ettd pidempiaikaiset suhteet, minka vuoksi se soveltuu yhtendisteorian lahto-
kohdaksi.

Tuote- ja asiakassuuntautuneisuuden kahtiajako puolestaan on keinotekoinen, silld
asiakkaan arvomielikuva ratkaisee transaktion, jolloin asiakassuuntautuneisuus on ainut

mekanismi vaihdannan kisitteen alassa, jolla transaktioita voidaan aikaansaada. Mutta
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tuote on saman kolikon kééntopuoli, eikd asiakasarvoa voi luoda ilman sitd. Toinen ai-
heeseen liittyva ndkokulma liittyy jaotteluun asiakkaan ja myyjan hyodystd. Markkinoin-
tikonseptin késite sisdltid molemmat ajatukset, eikd markkinoinnin yhteniisteoriassa
voida muuhun péddtyd. Vaihdanta on tavoitteellista toimintaa, jossa paddmairdnd on psy-
kologisen egoismin nimissa toimijan oma etu, mutta titd ei voi maksimoida sitd muuten
kuin asiakasarvon avulla. Yhtendisteorian on kyettdvd yhdistimadn dikotomia myyjén ja
asiakkaan arvosta. Jos markkinointikonsepti ei ole riittdvin ymmarrettdva konsepti, niin
kriitikoiden on syyté tarjota selkedmpid vaihtoehtoja.

Palvelulogiikan nékokulma tavaroista palveluntarjonnan jakelumekanismina ei
mydskddn ole osuva, silld palvelu ei ole vaihdannan lopullinen pdadmairé, vaan hyoéty,
jota tavarat ja palvelut tarjoavat. Sen sijaan vanha kisite tuote soveltuu kuvaamaan sité
asiaa, jonka avulla hyotyd on mahdollista siirtdd asiakkaan lunastettavaksi. Myyjén vas-
tuulla on rakentaa tuotteesta arvokas, niin paljon nettohydtypotentiaalia sisdltdvé, ettd sen
hankkiminen on asiakkaan nikdkulmasta vaihtoehtoiskustannuksiltaan optimaalinen rat-
kaisu. Tuotteen késitettd puolestaan on hyva laajentaa palvelulogiikan alusta-ajattelulla.
Tuote on alusta hyddynsiirrolle. Yhtendisteorian tuleekin kannustaa markkinoitsijoita
pohtimaan sitd arvokasta kokonaisuutta, jolla asiakas voi hyotyéd lunastaa.

Vaihdantaa kdyddén usealla hierarkiatasolla. Suhdemarkkinointi ja palvelulogiikka
ovatkin nostaneet esiin verkostojen kisitteen. Arvoa yhteisluodaan myyjén ja asiakkaan
vilisen kahdenkeskeisen vaihdannan sijaan laajemmassa sosiaalisessa kontekstissa,
mutta toisaalta my0ds paljon laajemman ympériston vaikuttamana. Ympériston késittee-
seen kuuluvat keskeisesti sosiologia ja monet muut tieteenalat, joihin timén tutkielman
rajoissa ei voitu paneutua. Arkijarjen mukaan vaikeasti ympériston kisitteeseen kuuluva
ulottuvuus, aika, aiheuttaa ongelmia jopa ihmisen mindkésitykselle. Sosiaalisen ja fyysi-
sen ympdriston merkittivyydestd huolimatta markkinoinnin yhtendisteorian tulee huomi-
oida, ettd jokaista vaihdantatapahtumaa voidaan tarkastella myo6s kahdenkeskisend, silld
psykologisen egoismin mukaan ihmisen tavoitteet ovat omaa etua tavoittelevia ja minuu-
den rajat kulkevat yksilossd. Jos timédn ajatuksen unohtaisi yhteniisteoriasta, teoria ei
kuvaisi todellisuutta, silld yksilod isomman kokonaisuuden hallinta torméa aina padmies—
agentti -ongelmaan.

Rajoittuneen rationaalisuuden vuoksi ihmisillé ei ole kykyjad demoniseen padtoksen-
tekoon, vaan toimimme rajallisen tiedon ja laskentakapasiteetin alaisuudessa. Tdmén
vuoksi joudumme tekemiidn péatoksid kelpuuttamalla riittivan hyvid vaihtoehtoja ja

kayttdmalla padtoksenteossa apuna peukalosdantdja. Emme siis voi koskaan olla varmoja,
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mitd tulevaisuus tuo tullessaan. Tadma nostaa imagon késitteen keskioon, silld arvokkaim-
man tuotteen valinta ei suoraan ole mahdollista, vaan me joudumme tyytyméén korkeim-
man arvomielikuvan sisdltdviin tuotteeseen. Markkinoinnin yhtendisteorian tulee tarjota
tyokalut, joiden avulla varmistetaan, ettd tuotteen imago ei jdi todellisuutta huonom-
maksi. Samalla tulee kuitenkin muistaa, etti liian positiivisen mielikuvan aikaansaaminen
saattaa kostautua pidemmaén péélle tai ainakin siitd seuraa poistuminen vaihdannan alasta.

Tamin tutkielman yhdeksi puutteeksi todettiin tarkastelusuunta alhaalta yls, jolloin
markkinointia ja vaihdantaa tarkasteltiin mikrotasolta. Ennen yhtendisteorian muodosta-
mista olisi hyddyllisté tarkastella ilmiotd ylhddltd alas makrotason suunnalta, muun mu-
assa sosiologian linssien ldpi. Namé ldhestymistavat tulisi lopuksi yhdisti4, jolloin sai-
simme yhtendisen kuvan siitd, miltd markkinointi nayttdd mikro- ja makrotasolta tarkas-
teltuna.

Vargo ja Lusch julkaisivat vuonna 2004 kahdeksan premissid, joiden varaan he toi-
voivat markkinoinnin vallitsevan maailmankuvan rakentuvan. Vuosien saatossa timi
lista on kasvanut yhteentoista, minké lisdksi he ovat nostaneet viisi premissid aksioomien
tasolle. Puutteellisena julkaistun kirjoituksen hyva puoli on, ettd siitd syntyva kriittinen
keskustelu johtaa todennékdisesti vahvempiin malleihin. Onkin hyvin todennikoista, ettd
myo0s tuotemarkkinoinnin nimen alla rakennettu ehdotelma markkinoinnin yhtendisteori-
aan johtavista premisseistd kehittyisi, mikédli se altistettaisiin ulkopuoliselle kritiikille.
Toivottavaa on, ettd tima tyd kerdd osakseen mahdollisimman paljon arvostelua, silld
tamd arvostelu ja parannuskierrokset ovat ainut tie, jonka avulla premissit muodostuisivat
riittdvan tukeviksi, jotta niiden pohjalta voitaisiin rakentaa markkinoinnin yhtenéisteo-

riaa.
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6 YHTEENVETO

Markkinointi on pirstaloitunut tieteenala, jonka késitteellinen rajaus on koko tieteellisen
historiansa ajan ollut jatkuvassa myllerryksessd. Tdméd on ndkynyt lukuisina toisistaan
poikkeavina markkinoinnin méairitelminé ja keskendén kilpailevina suuntauksina, joiden
parissa on korostettu oman tieteenalan erinomaisuutta ja naapurin puutteellisuutta.

Yksi laajamittainen ilmentymaé téstd on palveluiden markkinoinnin, suhdemarkki-
noinnin ja palvelulogiikan irtiotto aikaisemmasta, kriitikoiden tuotemarkkinoinniksi ni-
meédmaista suuntauksesta, joka kattaa muun muassa markkinoinnin johtamisen koulukun-
nan. Tuotemarkkinointia on kritisoitu muun muassa asiakasldhtéisyyden puutteesta, asia-
kassuhteiden unohtamisesta ja kyvyttomyydestd vastata palveluiden erikoispiirteisiin.
Kfritiikin totuuden siemen piilee markkinointitieteen painopiste-eroissa, mutta mitdan pe-
rustavanlaatuista puutetta tuotemarkkinoinnissa ei todellisuudessa ole. Todellisuudessa
kyse on markkinoinnista, jonka etuliite on hyokkaystarkoituksia varten luotu olkinukke.

Téssé tutkielmassa pyrittiin késiteanalyysin avulla paivittdiméan tuotemarkkinoinnin
premissit. Téhdn vastaamiseksi kdytiin l&pi palveluiden markkinoinnin, suhdemarkki-
noinnin ja palvelulogiikan irtiottoa tuotemarkkinoinnista ja selvitettiin, miten psykologia
ja taloustiede ovat kytkoksissd markkinoinnin ytimeksi méariteltyyn vaihdantaan. Yhdis-
tdmalld ndméa ndkokulmat tarjottiin seitsemén tuotemarkkinoinnin premissié, joiden toi-
votaan voivan toimia avauksena markkinoinnin yhtenédisteorian luonnille.

Tuotemarkkinointi havaittiin soveltuvaksi 1dhtokohdaksi yhtendisteorian luomiseksi,
mutta timén tutkielman pohjatoitd on kuitenkin hyvéa tdydentdd. Markkinointia voidaan
lahestyd joko mikrotasolta yksilon suunnalta tarkastellen tai makrotasolta yhteiskunnan
ndkokulmasta, joista tissé tutkielmassa keskityttiin ensimmaéiseen. Ennen markkinoinnin
yhtendisteorian luomista olisi kuitenkin syyta tarkastella vaihdantaa myds makronakd-
kulmasta muun muassa sosiologian avulla ja yhdistdd ndma mikro- ja makrondkdkulmat
kokonaisuudeksi. Tdssd tutkielmassa luodut tuotemarkkinoinnin premissit tulisi myds
asettaa ulkopuoliseen kriittiseen tarkasteluun ja tdydentd4 tai muokata niitd vastaan tule-

van kritiikin perusteella ennen kuin ehdotelmia yhtendisteoriasta esitetdin.
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