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JOHDANTO

Tradenomiopintojen alkuvaiheessa mieleeni jai vahvasti Kennerin ja Leinon Myyntikirjan (2024, 119)
lause, jonka mukaan "kaikille kaikkea ei ole mitaan kellekaan”. Tama lyhyt toteamus avasi ajatte-

luani ja olen palannut tédhdn usein paivittdisessa myyntitydssani seka opintojeni aikana eri kursseilla.
Opinnaytety6prosessin alussa palasin aiheeseen ja paadyin yhdessa toimeksiantajayritykseni kanssa
valitsemaan opinndytetyon aiheeksi asiakkuuksien johtamisen ja erityisesti segmentoinnin lddketeol-
lisuudessa. Toisin sanoen, halusin selvittaa, kuinka resurssit kohdennetaan viisaasti yrityksen vision

ja strategian mukaisiin tavoitteisiin paasemiseksi, eli kuinka tyéskennelld viisaammin.

Laaketeollisuus on Suomessa teollisuudenalana tarkkaan saadelty ja keskeisimmaksi laiksi voidaan
nostaa ladkelaki (Ladkelaki 395/1987, 1 §). Ladketeollisuutta leimaa samaan aikaan seka innovatiivi-
suus valmisteiden muodossa etta konservatiivisuus jaykkien organisaatiorakenteiden ja lainsaadan-
non osalta. Taman opinndytetyon tavoitteena on koota teoreettiseen viitekehykseen yleisesti hyvaksi
havaittuja asiakkuuksien johtamisen ja segmentoinnin kaytanteita toimialasta riippumatta. Lisdksi
teoreettisessa viitekehyksessa kuvataan suomalaisen ladketeollisuuden erityispiirteitd, jotka vaikutta-
vat asiakassuhteisiin seka myyntitoimenpiteisiin. Itse tutkimusosio toteutetaan systemaattisena kir-
jallisuuskatsauksena, jonka avulla halutaan saada uusia ndkdkulmia ja ajatuksia asiakkuuksien johta-
miseen ja segmentointiin. Lopuksi koostetaan synteesi, joka yhdistaa teoreettista viitekehysta kirjal-
lisuuskatsauksen I6ydoksiin nostaen esiin hyvia toimintatapoja ja mahdollisia kehityskohteita ladke-

teollisuuden alalle.

Opinnaytety6 toteutetaan kansainvdlisen ldakeyrityksen toimeksiantona. Tavoitteena on, etta yritys
saisi opinndytetyon tuloksena peruskuvauksen ladketeollisuuden asiakkuuksien johtamisen ja seg-
mentoinnin nykytilasta. Opinndytetydssa pyritaan selvittémaan, millaista kilpailuetua laakeyritykset
voivat saada asiakkuuksien johtamisen kehittdmisen myo6ta ja mitka ovat tyypillisimmat esteet kilpai-
lussa menestymisessa. Tuloksissa pyritdan kuvaamaan mita ndista aihealueista tiedetadn ja mita
osa-alueita olisi syyta tutkia lisda. Opinnaytety6 toteutetaan hyvia tutkimustapoja ja eettisia periaat-

teita noudattaen.
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TUTKIMUKSEN TAVOITE

Taman opinndytetyon toimeksiantajana toimii kansainvalinen laakeyritys. Opinndytetydn tavoitteena
on systemaattisen kirjallisuuskatsauksen menetelmin kartoittaa ja kuvata, kuinka asiakkuuksia joh-
detaan ladkeyrityksissa ja mika rooli segmentoinnilla on tassa tehtavassa. Lisdksi pyritdan kuvaa-
maan segmentointiprosessia niin, ettd pystytaan havainnoimaan prosessin keskeiset elementit, vai-
heet ja yleisimmat haasteet. Samalla selvitetaan, millaista kilpailuetua yritys voi saavuttaa taman
prosessin onnistuessa. Katsauksen tuloksia on tarkoitus hyddyntaa tulevaisuudessa, kun kohdeyritys

kehittda omaa asiakkuuksien johtamistaan ja segmentointikaytantdjaan.

Tutkijan henkilékohtaisena tavoitteena on syventda omaa osaamistaan asiakkuuksien johtamisesta
ja segmentoinnista. Nama aihealueet vaikuttavat voimakkaasti paivittdiseen laake-edustajan tyéhon,
joten on mielenkiintoista ja tarkoituksenmukaista rakentaa naista asioista vahva teoreettinen tieto-
pohja ja etsia katsausmateriaalista alalla vallitsevia kaytént6ja, trendeja ja yleisia kehityskohteita.

Tavoitteena on paasta integroimaan katsauksen keskeisimmat tyokalut osaksi paivittdista tyota.

Katsauksessa ei pyritéa kuvaamaan minkaan yksittaisen laakeyrityksen toimintamalleja tai prosesseja.
Tarkoituksena ei ole niin ika@n valmiin mallin tai sapluunan tuottaminen, vaan vallitsevien kaytanto-
jen ja uusien tulokulmien avaaminen asiakkuuksien johtamisen ja segmentoinnin kehitystyon tueksi.
Lopputuloksesta ei pyritd rakentamaan kaiken kattavaa ja tyhjentavaa raporttia, vaan kokonaisku-

van muodostava katsaus ja toivottavasti samalla inspiraation ldhde kehitystydn tekemiseksi laakeyri-

tyksissa.
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KASITTEET

Asiakkuuksien hoitomalli eli CRM (Customer Relationship Management) kattaa termina
koko asiakkuuden hoitoon liittyvan toimintamallin (Kenner & Leino 2020,116). On kuitenkin tarkeaa
erottaa, ettd kirjallisuudessa télla termilla voidaan viitata seka asiakkuuksien johtamiseen, etta sita
tukevaan jarjestelmaan. CRM-termin molemmat kayttotarkoitukset on selvyyden vuoksi kuvattu ja

eritelty alla.

Asiakkuuksien johtaminen (Customer Relationship Management, CRM) perustuu yrityksen
asiakasstrategiaan, joka maarittelee mitka asiakkuudet ovat yritykselle tarkeitd, mité tavoitteita asi-
akkuuksille on ja milld niihin paasemista mitataan. Lisdksi asiakkuuksien johtamiseksi on maaritel-
tdva missa kanavissa asiakkaita kohdataan ja milld tarjoomalla. Asiakkuuksien johtamisen taustalla
on aina alykas datan hyddyntaminen ja nykytila-analyysi, joka siséltda kunkin asiakkuuden vahvuu-
det ja heikkoudet, vallitsevan liiketoimintaympariston ja asiakkuuden tason. Asiakkuuksien johtami-
seen kuuluu kiintedsti myos aktiivinen teknologisten ratkaisujen hyédyntaminen ylivoimaisen asia-
kaskokemuksen tuottamisessa. (Payne & Frow 2013, 26; Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 62.)

Asiakashallinnan jarjestelma (Customer Relationship Management, CRM) on yrityksen
tietotekninen tydkalu, jolla tuetaan sekda myynnin johtamista etta paivittaista myyntity6ta. Usein aja-
tellaan virheellisesti, ettd CRM tarkoittaisi vain tietojarjestelmaa, jonne asiakkuuden hoitoon liittyvat
tehtavat kirjataan paivakirjamaisesti, mutta todellisuudessa kyseessa on paljon laajempi koko-
naisuus. Toimivassa jarjestelmdssa pystytadn mallintamaan myynnin prosessit, asiakkuuksien hoito-
mallit ja kirjaamaan markkinoinnin ja myynnin toimenpiteet, minka lisaksi tieto on kaikkien saavutet-
tavissa. Jarjestelma tulisi integroida yrityksen muihin tietojarjestelmiin, jolloin esimerkiksi laskutus
saadaan automatisoitua. Markkinoinnin nakokulmasta integroitu jarjestelma mahdollistaa my6s ns.
sosiaalisen kuuntelun, eli yritystd koskevien keskustelujen seuraamisen sosiaalisessa mediassa. Tii-
vistettyna CRM-jarjestelma siis mahdollistaa paremman asiakkuuksien johtamisen. (Hanti ym. 2016,
67-68.)

Markkinoiden segmentointi (market segmentation), tdssa yhteydessé lyhyesti segmentointi.
Segmentin muodostaa asiakasryhmd, jonka jasenilla on ainakin yksi yhteinen nimittdja ostamisessa.
Kukin segmentti koostetaan markkinoinnin nakdkulmasta niin, etta sen tarpeet ja toiveet pyritaan
tayttdmaan kannattavasti vahvaan asiakasymmarrykseen nojaten ja kilpailijoita paremmin. Asiak-
kuuksien hoidossa eri segmenteille suunnitellaan omat hoitomallit asiakaslahtdisesti. Segmentointi
on aina valitsemista; valitaan mm. kohderyhma ja asiakassuhteen syvyys. (Bergstrom & Leppdnen
2021, 112-113.) Luokittelukriteerina voivat olla esimerkiksi asiakkaan liikevaihto ja yrityksen henki-
|6stdn maara, mutta nykyisin painopiste on siirtymédssa enemman ns. pehmeisiin kriteereihin kuten
yhteistydhalukkuus seka tyytyvaisyys yrityksen ratkaisuihin ja sitd kautta mahdollinen referenssina
toimiminen (Hanti ym. 2016, 62).
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4.1

4.2

ASIAKKUUKSIEN JOHTAMINEN

Asiakkuuksien ja asiakassuhteiden johtaminen

Asiakassuhteiden merkitys yritysten liiketoiminnalle mainittiin ensimmaisen kerran akateemisessa
kirjallisuudessa vuonna 1983 Leonard Berryn toimesta. Pian taman jalkeen kirjallisuudessa alkoivat
lisadntya artikkelit, jotka korostivat erilaisten asiakassuhteiden ymmartamisen tarkeytta liiketoimin-
nassa pelkkiin tulonsiirtoihin keskittyvan markkinointimallin rinnalla. Tuohon ajanhetkeen verrattuna
yritysten valinen kilpailutilanne on kiristynyt jatkuvasti vuosi vuodelta, ja markkinat ovat muuttuneet
moniulotteisemmiksi ja saturoituneemmiksi. (Payne & Frow 2013, 3-20.) Taman vuoksi nykyaikais-
ten myyjaorganisaatioiden on kyettava toimimaan asiakaskeskeisesti ja asiakkaalle arvoa tuottaen
(Hanti ym. 2016, 62). Olemassa olevien asiakkaiden asiakassuhteiden hoitaminen ja syventaminen
on useimmiten huomattavasti kannattavampaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Pohjimmiltaan
asiakassuhteiden johtamisessa on kyse asiakassuhteen elinkaaren tuottojen maksimoinnista. (Payne
& Frow 2013, 3-20.)

Asiakkuuksien johtamiseen kuuluu tiiviisti asiakasstrategia, joka on kiinted osa yrityksen liiketoimin-
tastrategiaa. Asiakasstrategiassa linjataan mita asiakkaita yritys tavoittelee, mitka ovat tavoitteet ja
mittarit sekd missa kanavissa asiakkaat kohdataan. Lisdksi tulee huomioida, vaatiiko yrityksen tar-

jooma muokkaamista asiakkaiden tarpeiden mukaan. (Hanti ym. 2016, 62.)

Asiakkuuksien johdon taustalla tulee aina olla nykytilan analyysi. Analyysissa on kartoitettava lahtéti-
lanteen vahvuudet ja heikkoudet niin yrityksen kuin liiketoimintaymparisténkin osalta. Huomioitavaa
on, etta analyysi ei kata vain myyntitiimin toimia, vaan yhta lailla asiakaspalvelun, hallinnon ja tuote-
kehityksenkin toiminnot. (Hanti ym. 2016, 62.)

Asiakkaan saama arvo muodostuu siita, mita han on saanut silld mitéa han on antanut. Vaihdantavali-
neend voi toimia muukin kuin raha ja koettu arvo voi ndin ollen muodostua esimerkiksi kayttdar-
vosta (Hanti 2016, 42.) Puhuttaessa asiakassuhteen hoidosta ja arvon muodostamisesta on hyva
huomioida, ettd toimivassa vuorovaikutuksessa arvoa tuotetaan sekd omalle organisaatiolle etta asi-
akkaalle, ei vain toiselle (Payne & Frow 2013, 19). Tuottaakseen aidosti arvoa asiakkaalleen myyja-
organisaation on tunnettava asiakkaan liiketoiminta, ansaintalogiikka ja markkinatilanne. Tarkeaa on
myos tuntea tuotteiden loppukdyttdja ja mitd tuotteelta tai palvelulta vaaditaan, jotta siita ollaan
valmiita maksamaan. Asiakasta on siis autettava menestymaan, jolloin asiakkaan luottamus myyja-
organisaatioon vahvistuu. Erityisesti aitoon kumppanuuteen ja syvdan yhteistyéhdn perustuvassa
vuorovaikutuksessa seka myyvalle etta ostavalle osapuolelle kyetadn muodostamaan sellaista arvoa,
jota kumpikaan ei kykenisi saavuttamaan yksin, ja tallaisen vuorovaikutuksen asiakkaista kdytetdan

termid "strateginen asiakkuus”. (Hanti ym. 2016, 42-64.)

Asiakkuuksien segmentointi

Segmentointi voidaan toteuttaa kahdella eri tavalla, joko staattisena tai dynaamisena segmentoin-
tina. Menetelmien erona on, ettd dynaamisessa segmentoinnissa asiakkaan luokka vaihtuu auto-

maattisesti reaaliaikaisten tietojen mukaan luokasta toiseen, kun taas staattisessa segmentoinnissa



asiakkaan segmentti ei muutu, jollei yritys tietoisesti vaihda luokitusta. (Hanti ym. 2016, 62.) Menes-
tyvan liiketoiminnan elinehto on, etta yritys kykenee maarittelemaéan, millainen asiakas on toimin-
nalle ideaali eli tavoittelemisen arvoinen. Kun kaupalliselle tiimille saadaan kirkastettua ideaaliasiak-
kaan profilli (ICP, ideal customer profile), saadaan juuri ndiden asiakkaiden liiketoimintaa kasvatet-
tua. Muodostuu positiivisten tapahtumien keha, jossa myyntipanostusten kohdentaminen johtaa
entista parempaan asiakkaan palveluun, heidan syvempaan tuntemiseensa ja sita kautta erinomai-
seen asiakaskokemukseen ja asiakkaan kokemaan lisdarvoon. Jos tama kriittinen maarittely jatetdan
tekematta, paatyy yritys helposti tarjoamaan asiakkailleen "sekatavarakauppakokemuksen”, jossa
kaupallinen tiimi ei tiedd mihin sen tulisi keskittyd ja johdonmukaisuus katoaa. Kasvavankin yrityk-
sen on pystyttava ajan myo6ta profiloimaan sille tarkeimmat asiakkuudet, joista on pidettdva erin-
omaisesti huolta. (Huusko-Viikila 2024, 55-57.)

Segmentointia tehtdessa luokittelukriteereina tulisi olla pelkan liikevaihdon lisaksi ainakin asiakkuu-
den kannattavuus. Muita hyvia kriteereja voivat olla mm. henkiléstomaara, panos-tuotto-suhde, tar-
peen tunnistamisen aste, yhteistydhalukkuus, kasvuodotus, myyntisyklin pituus, myyjayrityksen halu
ja kyky tayttaa asiakkaan toiveet, asiakastyytyvaisyys seka mahdollinen referenssina toimiminen.
Joskus asiakas voidaan segmentoida tarkeaksi siksi, ettd taman asiakkuuden yhteistydn myoéta myy-
jayritykselld on erityinen mahdollisuus oppia ja kehittyd. (Hanti ym. 2016, 62; Huusko-Viikila 2024,
63.) Kannattavat asiakkaat ovat yleensa niita, jotka ovat myyjayrityksen brandille uskollisia, ostavat
usein ja joiden asiakkuuden elinkaaren tuotto on korkea. He toimivat tyypillisesti yrityksen suositteli-
joina ja tuovat siten mukanaan uusia asiakkaita, ja téssa kokonaisuudessa tiivistyy asiakassuhteiden

hoidon ja sen my6ta saavutettavien hyotyjen ydin. (Payne & Frow 2013, 20.)

Johtopadttksena voidaan todeta, etta kaikki asiakkaat eivat ole yritykselle yhta tarkeita (Payne &
Frow 2013, 20). Kenner ja Leino (2020, 110) allekirjoittavat saman havainnon ja painottavat etta
yritysasiakkuuksia on eri tasoisia, jolloin ne tarvitsevat asiakkuuksien hoidon nakdkulmasta erilaiset
hoitomallit. Hoitomalli sisdltad konkreettiset toimenpiteet ja ohjeet asiakkaiden kontaktointiin niin

sisallén, menetelman kuin frekvenssinkin osalta. (Hanti ym. 2016, 64).
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5.1

LAAKETEOLLISUUDEN TOIMINTAYMPARISTO SUOMESSA

Laaketeollisuuden toimintaymparistdn nykytila ja toimintaa koskeva lainsaadanté

Laaketeollisuuden toimintaymparistd on jokaisessa maassa rakenteeltaan ja lainsaddanndltaan erilai-
nen, joten maiden valisten markkinoiden vertailu on erityisen haastavaa. Euroopan tasolla ladke-
markkinaa valvoo European Medicines Agency (EMA), jonka toimivaltaan kuuluvat mm. (keskitetty-
jen) myyntilupien myontdminen seka ladkkeiden turvallisuuden, saatavuuden ja tuotekehityksen val-
vominen. (European medicines agency n.d.) Suomessa ldakevalvonnasta vastaava viranomainen on

Laakealan turvallisuus- ja kehittamiskeskus Fimea (Fimea 2024).

Fimean ja Kansaneldkelaitoksen (KELA) (2024) julkaisun mukaan vuonna 2022 ladkkeiden kokonais-
myynti oli Suomessa 3 756 miljoonaa euroa, josta reseptilddkkeita 2 494 miljoonaa euroa, itsehoito-
valmisteita 398 miljoonaa euroa ja sairaala- ja laitosmyyntia 865 miljoonaa euroa. Edelliseen vuo-
teen verrattuna kokonaismyynti kasvoi 3,8 %, ja eniten kasvoi itsehoitoldakkeiden myynti (+ 10,6
%). Vastaavasti Kela maksoi samalla aikajaksolla kuluttajille ladkekorvauksia korvattavuuden piirissa
olevista valmisteista 1,77 miljardia euroa (kasvua 3,6 % edelliseen vuoteen verrattuna). (Ladakealan

turvallisuus- ja kehittamiskeskus Fimea & Kansanelakelaitos 2024, 20-21.)

Suomessa ladkkeitd saavat maarata itsendiseen ladkarin ammatinharjoittamiseen oikeutetut henki-
I6t. Tilapdisesti |adkkeitd saavat madrata laaketieteen opiskelijat 1aakarin tai hammasladkarin tehta-
vissa toimiessaan. Hammasladkarit saavat maarata laakkeita hammasladketieteellisté tai hammas-
ladkinnallistd tarkoitusta varten. Rajoitettu laakkeenmaaradamisoikeus on myds sairaanhoitajilla, ter-
veydenhoitajilla ja katilGilla, joilla on lain 23 b § mukainen kirjallinen maarays. Talldin ladkevalmis-

teet on kuitenkin rajattu. (Sosiaali- ja terveysministerion asetus laakkeen maardamisestd 1088/2010

3-58)

Ladkevalmisteiden myyntikanavana kuluttajille toimivat Suomessa apteekit (pl. nikotiinivalmisteet,
joiden myynti on vapautettu). Apteekilla tarkoitetaan laakelain mukaan ladkehuollon toimintayksik-
koa, joka myy, jakelee ja valmistaa laakkeita seka tarjoaa niihin liittyvda neuvonta- ja palvelutoimin-
taa (Laakelaki, 38 §). Apteekkeja oli vuonna 2022 Suomessa 635 kappaletta ja niiden hallinnoimia
sivuapteekkeja 175 kappaletta (Ladkealan turvallisuus- ja kehittamiskeskus Fimea & Kansanelakelai-
tos 2024, 38). Apteekkarina toimii proviisori, jolle on myodnnetty lupa apteekin pitamiseen (Laakelaki
38 §).

Ladkkeilla tarkoitetaan laakelain mukaan valmisteita tai aineita, jotka oikein kdytettyna parantavat,
lievittdvat tai ehkdisevat sairauksia tai niiden oireita ihmisessa tai eldimessa. Ladke voi toimia myds
elintoimintojen palauttamiseksi, muuttamiseksi, korjaamiseksi tai sairauden tai terveydentilan selvit-
tamiseksi (Ladkelaki 3 §). Laakkeet voidaan jaotella resepti- ja itsehoitoladkkeisiin (Asetus 713/2013:

Valtioneuvoston asetus ldaketaksasta).

Kuten voidaan havaita, l1dakeala on moneen muuhun toimialaan verrattuna hyvin tarkkaan sdan-
nelty. Laakkeiden markkinointia ohjaa ladkelaki ja -asetus, jonka mukaan vaestda ei saa houkutella

ladkkeiden tarpeettomaan tai epaasialliseen kayttéon. Ladkevalmisteiden markkinointisisallon tulee



olla tietosisalldltadn todenperaista ja markkinoinnin kohderyhmat on tarkkaan rajattu. Lisaksi on lin-
jattu, ettd vieraanvaraisuuden on oltava kohtuullista. Markkinoinnin kokonaisuutta valvoo Suomessa
Laakealan turvallisuus- ja kehittamiskeskus Fimea, jolla on virhetilanteissa mahdollisuus lahettda

ladkeyritykselle joko huomautus tai selvityspyyntd. (Fimea 2024.)

Markkinoinnin lisdksi myds laakkeiden hinnat ovat tiukasti sadnneltyja ja ne maaraytyvat ladketaksa-
asetuksen mukaan. Esimerkiksi reseptildakkeiden hinnat ovat samat apteekista riippumatta, ja itse-
hoitoladkkeidenkin kohdalla liikkumavara on hyvin pieni. (Laakealan turvallisuus- ja kehittamiskeskus
Fimea & Kansaneldkelaitos 2024, 43-44.)

Reseptilaakkeille pyritdan yleensa hakemaan KELA-korvattavuus. Korvattavuutta hakiessa Laakkei-
den hintalautakunta (HILA) maarittelee valmisteelle kohtuullisen hinnan, jonka mukaan korvattavuus
myonnetaan (KELA n.d.). Jollei valmisteella ole korvattavuutta, voi ladkeyritys paattaa hinnan va-
paasti (Ladketeollisuus n.d.). Kokonaiskuvan havainnollistamiseksi alle on lisatty Lagkealan turvalli-
suus- ja kehittdmiskeskuksen & Kansaneladkelaitoksen julkaisun (2024, 42) kuva (kuva 1), jossa on
havainnollistettu visuaalisesti sita, kuinka moni eri tekija vaikuttaa ladkkeen vaiheisiin valmistajalta
kuluttajalle. Esimerkiksi pelkastaan kotimaiseen ladkekenttaan kuuluvia sadtelevia elimid on nelja ja
tehtdvat vaihtelevat esimerkiksi hinnoittelun sadtelystd (HILA) myyntilupien arviointiin ja myoéntami-

seen (FIMEA) ja luvanvaraisen henkildstdn valvontaan (VALVIRA).

Sairaala-apteekit huolehtivat [3ike-
eskusten kanssa sairaaloiden ja
terveyskeskusten ladkehuollosta.

Vritykset kehittavat

valmistavat l3dkkeen Adketukku jakelee
seka hakevat myynti- laakkeet apteekkeih
lupaa ja korvattavuutta |a sairaala-apteekkeihir

Sairaala-
apteekki

Apteekit huolehtivat alueidensa lagke-
hunllﬂita. toimittavat laakkeet
\pteekissa tarkistetaan oikeus korvau

Ladkkeen matka
ja eri toimijoiden
rooleja valvonnassa
ja korvaamisessa

2 jo annetaan korvaus l3akkeestd,
\pteckki valitts korvattavien l3dke-
cs(u]cn tiedot Kelaan

Apteekki

” :
. L b

.—DI'-- eitt kkaall RS i .
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[N , korvaus-
nomain vaarminer ! e oikeutta
g Kel
| 3 toirmir
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dkealan turvallisuus- ja Ladkkeiden hintalautz
P Iull imiskeskus (Fimeal iHila) paattaa avuholdon lilan padtdsten mukaisest
valvoo Iaakealnaulaak |adkkeiden korvattavuudesta f Korvauksen saa apteekista
keiden turvallisuutta s=k ja tukkuhinnasta. denhuollun amm:lmhen suurakurvauksena Ko rvaus-
v I ai issic kdsittelee ja mydntas kilsiden toimintaa. tiedot paivitty
kel i mydntad myyntiluvat myyntilupia. -'~\i:.|f.'-.r|' 1i

Kela maksaa korvaukset

KUVA 1. Lddkkeen matka ladkeyritykseltd asiakkaalle (Ladkealan turvallisuus- ja kehittdmiskeskus
Fimea & Kansaneldkelaitos 2024, 42).
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AIEMMIN TEHDYT TUTKIMUKSET

Katsauksen alkuvaiheessa tutkittiin Suomessa tehtyja lddketeollisuuden segmentointikdytanteita tai
asiakkuuksien johtamista koskevia julkaisuja. Kirjallisuuskatsauksen materiaaliksi [6ytyi kaksi aiem-
min laaketeollisuuden alalle tehtya tutkimusta, joista toinen oli Antti Hulkkosen Pro gradu -tyd
(2013) ja toinen Jussi Vuoren ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytety6 (2012). Molemmissa tut-
kimuksissa oli tavoitteena asiakkuuksien johtamisen kehittaminen ladkeyrityksessa, mutta kummalla-
kin oli hieman eri tulokulma aiheeseen. Hulkkonen (2013) ldhestyi aihetta CRM-jarjestelman imple-
mentoinnin ja segmentointiprosessin sekd sen tuoman kilpailuedun osalta, kun taas Vuori (2012)
keskittyi enemman asiakaslahtdisen myyntiprosessin kehittémiseen. (Hulkkonen 2013, 2; Vuori
2012, 2.)

Suomalaisten tutkijoiden julkaisuista seuraava taman opinnadytetyon aihealueeseen liittyva 10ydos ol
Pirjo Lukkarin (2011) julkaisu, jossa tutkittiin, kuinka asiakkuuksien johtamiseen liittyvét kdytannot
saadaan sulautettua ladkeyritysten fuusiotilanteessa (Lukkari 2011, 17). Tama artikkeli kasitteli sel-
kedsti enemman muutosjohtamista, jolloin se ei soveltunut nyt toteutettavan kirjallisuuskatsauksen

aineistoksi.

Ulkomaalaisia julkaisuja tarkasteltaessa havaittiin, ettd alalta on paljon tutkimuksia, mutta kovin
moni niista ei kasittele juuri tdman opinndytetyon aihetta tai tulokulmaa. Katsaukseen tehdyissa
hauissa saatiin paljon hakutuloksia (kuva 2), mutta tarkemmassa analyysissa havaittiin monen artik-
kelin kasittelevan vain etdisesti esimerkiksi segmentointia tai asiakkuuksien johtamista, tai vaihtoeh-
toisesti toimialana saattoi olla joku ladketeollisuuden ldhialue, kuten ladkintalaitteiden valmistus ja

myynti.

Aiempien tutkimusten valossa voidaan todeta, etta seka laéketeollisuuden asiakkuuksien johtamisen
ettd segmentoinnin analysoinnille ja kehittdmiselle on tarvetta. Loydetyt tutkimukset olivat padosin
vanhoja, jolloin on havaittavissa selked tarve uudelle tutkimustiedolle. Téma opinnaytetyd pyrkii 16y-

tamaan lisatietoa naista aiheista ja osoittamaan mahdollisia tutkimusaukkoja.
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MENETELMAN KUVAUS

Opinndytety0 toteutettiin systemaattisena kirjallisuuskatsauksena. Ensimmaisend vaiheena katsauk-
sessa on tutkimuskysymyksen maarittely. Opinndytetydn otsikkona on “segmentointi asiakkuuksien
johtamisen tydkaluna ladketeollisuudessa”. Tutkimuskysymyksella tuli siis pystya vastaamaan, mitka
ovat segmentoinnin edut ja mahdollisesti heikkoudet ladketeollisuuden toimintaymparistossa ja asi-
akkuuksien johtamisessa. Tutkimuskysymyksen asettamisessa hyddynnettiin ns. PICO-mallia (P, po-
pulation eli kohdejoukko; I, intervention eli tutkittava asia; C, comparison eli vertailukohde; O, out-
come eli tulokset). Tassa opinnaytetydssa tutkimuskysymys jasennettiin PICO-mallin mukaan seu-
raavasti: population=laaketeollisuuden asiakkuudet, intervention= segmentointi, comparison=muut

ladkeyritykset ja outcome= kilpailuetu (Vilkka 2023, 52.)
Koehakujen jalkeen tutkimuskysymys tiivistettiin PICO-mallin sovellutusta hyédyntden muotoon:
"Millaista kilpailuetua ladkeyritykset voivat saada asiakkuuksien segmentoinnista?”

Opinndytety6n menetelméksi valikoitui systemaattinen kirjallisuuskatsaus, koska ty6n tavoitteena ol
koostaa tutkimuskysymykseen vastaava puolueeton ja toistettava katsaus. Tutkimuskysymykseen
vastatessa noudatetaan hakuprosessia, joka pyrkii tavoittamaan tarkoituksenmukaisimmat ja laaduk-
kaimmat alkuperaistutkimukset. Lopputuloksena pyritddn tuottamaan synteesi, joka vastaa siihen,
mitd aiheesta jo tiedetdan ja mita ei vield tiedetd. Pyrkimyksena on myo6s nostaa esiin mihin suun-
taan tutkimus aiheesta on kehittymdssd. Koska systemaattinen kirjallisuuskatsaus on varsinkin yksin
toteutettuna hyvin vaativa katsausmuoto, on sitd usein opinndytetdissa kaytetty enemman menetel-
maosaamisen esittamiseen kuin varsinaisen kaytannén vaikutuksen tavoittelemiseen. Usein opinndy-
tetdissa onkin tarkoituksenmukaisempaa toteuttaa ns. rgpid review, jossa laajuutta ja syvyytta raja-
taan, mutta systemaattinen metodologia sdilytetdan. Taman my6ta tutkimuskysymys kapenee usein
niin paljon, ettd laadukkaiden tutkimusten I6ytaminen muodostuu haasteeksi. (Vilkka 2023, 21-28.)
Téassa opinndytetydssa jouduttiin toimimaan rapid review-menetelman mukaisesti, jotta menetelmal-
lisyys ei karsisi, mutta samalla tiedostettiin, ettd syvyyden osalta ei padsty mahdollisesti niin hyvaan

lopputulokseen kuin esimerkiksi paritydna toteutettavassa opinndytetydssa olisi voitu paasta.

Ennen varsinaista hakujen aloittamista konsultoitiin Savonia ammattikorkeakoulun informaatikko Anu
Raty-Harkoésta, jonka kanssa kaytiin 1api erilaisia hakutietokantoja ja hakusanoja katsausta varten.
Konsultaation jdlkeen tehtiin useita koehakuja mahdollisimmin toimivien ja relevanttien hakusanojen
I6ytamiseksi. Taman jalkeen koostettiin koko kirjallisuuskatsausta koskevat tieteellisten artikkelien
mukaanotto- ja poissulkukriteerit (taulukko 1). Nama kriteerit madarittelivat kaikkia hakuja ja hakutu-

loksia, joita tassa opinndytetydssa hyddynnettiin.



TAULUKKO 1. Mukaanotto- ja poissulkukriteerit

MUKAANOTTOKRITEERIT

POISSULKUKRITEERIT

kasittelee laaketeollisuuden alaa

kasittelee asiakasluokittelua tai
asiakkuuksien johtamista

vastaa tutkimuskysymykseen

on vertaisarvioitu julkaisu

on julkaistuvuosina 2000-2024

tutkimus onilmainen

koko tutkimus on saatavilla

ei kasittele ladketeollisuutta

ei kasittele asiakasluokittelua eika
asiakkuuksien johtamista

eivastaa tutkimuskysymykseen

vertaisarvioimaton julkaisu

on julkaistu ennen vuotta 2000

tutkimus on maksullinen

koko tutkimusta ei ole saatavilla

. . o tutkimus on julkaistu jollain muulla kielella
tutkimus on suomen- tai englanninkielinen

kuin suomi tai englanti

Opinndytetydssa pyrittiin vastaamaan mahdollisimman kattavasti tutkimuskysymykseen samalla py-
syen napakasti rajatussa aiheessa. Hakuja tehdessa noudatettiin tarkkoja rajauksia; ldakealan jatku-
van nopeatempoisen muutoksen vuoksi ja vain laadukkaiden tutkimustulosten sisallyttamiseksi artik-
kelihaun rajauksiksi valittiin suomen- ja englanninkieliset 2000-luvulla ja sen jalkeen julkaistut ver-
taisarvioidut tutkimukset. Katsaukseen sisallytettavien tutkimusten tuli kasitella 1daketeollisuutta ja
tarkemmin asiakkuuksien johtamista tai segmentointia. Asiakasryhmina aineiston tuli kasitelld joko
ladkari- tai apteekkiasiakkuuksia. Kokotekstin tuli olla saatavissa ilmaisena Savonia-ammattikorkea-
koulun lisensseilld tai pyynndsta esimerkiksi yliopistolta (ks. taulukko 1). Hakujen alusta alkaen oli
havaittavissa, ettd Savonian kayttdoikeudet rajoittivat jonkin verran hakutuloksia, ja useita artikke-
leita jai siten saavuttamatta.

Alalta 16ytyi verrattain vahan tutkimustuloksia ja koehakujen my6té ensimmaiseksi hakulausekkeeksi

valikoitui

"pharmaceutical industry” AND segment* AND (b2b OR "business-to-business” OR

"business to business").

Hakutuloksia saatiin 360 kappaletta ja ne kaytiin aluksi lapi otsikko- ja abstraktitasolla (ks. kuva 2).
Sisallyttamiskriteerit tayttavat lopulliset artikkelit valittiin tdman jdlkeen kokotekstin arvioinnin perus-

teella, ja lopulliseen katsaukseen valikoitui nelja artikkelia.



Savonia Finna-tietokanta, 2000-luvulta alkaen julkaistut vertaisarvioidut tutkimukset, koko teksti saatavilla

"pharmaceutical industry” AND “customer relationship pharmaceutical industry AND

*
_segment* AND (b2b OR Segmentointi AND ladketeolli* management" AND "pharma customer segment* AND
business-to-business” OR i~ N .

industry’ generic

“business to business")

KUVA 2. Tutkimusartikkelien arviointi ja katsaukseen sisdllytettavien tutkimusten valinta

Toisessa haussa tarkasteltiin mitd suomenkielista tutkimuskirjallisuutta aiheesta 16ytyi. Lahtdoletuk-
sena oli, etta Suomessa ei ole julkaistu juurikaan tutkimuksia ladkealan asiakkuuksien luokittelusta,

joten tdman haku tehtiin hyvin laajoilla hakusanoilla:
segmentointi AND ladketeolli*

Haku tuotti Savonia-ammattikorkeakoulun tietokannoista kolme hakutulosta, joista kaksi oli maisteri-
vaiheen toitd ja yksi ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytetyd. Naista kaksi soveltuivat kirjalli-

suuskatsaukseen siséllytettaviksi taulukon 1 mukaanottokriteerien mukaan (kuva 2).

Kolmannessa haussa pyrittiin laajentamaan hakutuloksia ja 16ytamaan lisaa asiakkuuksien johtami-

seen liittyvia kansainvalisia artikkeleita, jolloin hakusana oli muodossa:
"customer relationship management"” AND "pharma industry"
Talla hakulausekkeella saatiin 14 artikkelia, joista mukaanottokriteerit taytti 2 artikkelia (kuva 2).

Neljannessa haussa tavoiteltiin kirjallisuuskatsaukseen syvyytta ja vield enemman kilpaillun geneeri-
sen ladkemarkkinan ndkdkulmaa, jolloin hakulausekkeeseen lisdttiin sana “generic”. Hakulause oli

kokonaisuudessaan:
pharmaceutical industry AND customer segment* AND generic

Talla hakusanalla I6ytyi 1515 artikkelia, jotka kaikki kaytiin 1api otsikko- ja abstraktitasolla. Siséllytta-
miskriteerit tayttivat lopulta 6 artikkelia (kuva 2), jolloin katsauksen artikkelien kokonaismaara oli 14

tutkimusartikkelia.



8 AINEISTO

8.1 Katsaukseen sisallytetyt tutkimukset

Lopulliseen kirjallisuuskatsaukseen sisallytettiin 14 artikkelia, joiden tavoitteet ja keskeiset |6yddkset
on kuvattu taulukossa 2. Taulukon tutkimukset valittiin aineiston seulontakriteerien (taulukko 1) ja

tutkimusten sisdisten tekijéiden, kuten tutkimuksen patevyyden, mukaan (Vilkka 2023, 94).

TAULUKKO 2. Katsaukseen sisallytetyt artikkelit

HAKU 1 “pharmaceutical industry” AND segment* AND (b2b OR "business-to-business" OR "Dusiness to business")

Tekija, vuosi Aineiston nimi

Tutkimuksen tavoite

Tulokset ja johtopaitokset

1 Alt,R. & Puschmann, Developing
T.2005 customer process
orientation: the case
of Pharma Corp

Design of a CRM level
and performance

2 Krizanova, A.,
Gajanova, L. &
Nadanyiova,M.2018  measurement

3 Goller, S., Hogg, A. & Anew research
Kalafatis, 5. 2002 agenda for business

segmentation

4 Klimanov, D., Tretyak, Transformation of
0., Goren, . &
White, T. 2021

valuein innovative
business models:
Thecaseof
pharmaceutical
market

idketeollisuuden tehokkaimmat

Laytad
keinot globaalissa kilpailussa
menestymiseksi

Asiakkuuksien hallinnan tason ja
suorituksen mittareiden kehittaminen

Aiemmista tutkimuksista poiketen
segmentointia tutkitaan strategisena
kokonaisuutena eikd hajanaisina osa-
alueina

Tutkia kuinka lddkeyritys pystyy ottamaan
kayttaon innovatiivisen tietotekniikkaa
hyadyntavin liilketoimintamallin

Yrityksen asiakasarkkitehtuurin muutokset
kohdistuvat vahvasti lilketoiminta-, prosessi- ja
jarjestelmaarkkitehtuuriin. Toimiva CRM hyodyttaa
usealla tasolla yrityksen asiakassuhteiden hallintaa
jarakentamista.

Dataa hyodyntden pystytdan rakentamaan CRM-
mittaristo joka ei pelkdstdan mittaa aiempaa
suoriutumistaavaan ohjaa ja ennustaa myos
tulevaisuuden toimintaa

Segmentoinnista on loydettavissa tietoa ja
segmentointi olisi implementoitavissa monen
yrityksen kdyttoon. Segmentointiongelmat johtuvat
yleensi epdjohdonmukaisesta lihestymistavasta.

Ladkeyritysten tulee arvioida asiakkaidensa tarpeet
jasen myotd keinot niiden tayttamiseksi.
Digitalisaatio on jatkossa tirkedssa roolissa
asiakasvuorovaikutuksessa.

entointi AND ladketeolli*

Aineiston nimi

Tekijé, vuosi

Tutkimuksen tavoite

Tulokset ja johtopaatokset

1 Hulkkonen, A. 2013 Customer
relationship
managementin
hyodyt
lagkeyritvkselle
Ladkemarkki-
nointiyhtion
asiakaslihtdinen

2 Vuori, ). 2012

myyntiprosessi

Miten ladkeyritys voi hyadyntaa CRM-
jdrjestelmis ja segmentointia
kilpailuedun saavuttamiseksi

Asiakasldhtoisen myyntiprosessin
kehittaminen ladkeyrityksessa

"customer relationship management" AND "pharma industry”

Aineiston nimi

Tekijé, vuosi

1 Azeem, M.ym 2020 Theimpact of
customer-centric
business strategies
on customer
relationship
management:
pharmaceutical field-
force perspective

2 0 "Connor, G.E. Emerging
2014 promotional and
pricing approaches
inthe US
pharmaceutical
market

Tutkimuksen tavoite

Tutkiaempiirisesti asiakaskeskeisten
markkinointistrateginiden toimivuuttaja
miten CRM tukee tata toimintaa

Maaritella kuinka lainsaadanta vaikuttaa
Yhdysvalloissa ladkkeiden myyntiin ja
markkinointiin ja miten ldakeyritysten
tulisi reagoida muuttuviin tilanteisiin

CRM:n implementointivaihe on suunniteltava
huolella. Segmentointi on aina asiakaslihtoista,
mutta sisaltda myos muita kriteerejd. CRM:n tehokas
kéyttd on vilttimatonta haluttujen tuloksien
saavuttamiseksi.

Asiakasldhtéinen myyntiprosessi vaatii hyvin
johdetun jarjestelmallisen lahestymistavan.
Prosessi otetaan tehokkaimmin kayttdan

henkildkunta mukaan osallistamalla.

Tulokset ja johtopaatokset

Onnistunut markkinointistrategia, CRM-jarjestelma
ja aktivinen tiedon jakaminen ovat tiivis osa
asiakaskeskeistd myyntityota ja tehokasta
asiakkuuksien johtamista. Kaikki ndmé osa-alueet
tukevat toisiaan luoden yritykselle kilpailuetua.

Ladkeyritysten tulee arvicida myyntitocimintojaan
aktiivisesti. Uusia menetelmid on pyrittava
kehittdmaan ja myos julkisestaimagosta on
pidettavd huolta. Markkina- ja asiakastuntemuksen
tulee olla kaiken toiminnan keskidssa.




Tekija, vuosi

Aineiston nimi

HAKU 4 pharmaceutical industry AND customer segment* AND generic

Tutkimuksen tavoite

Tulokset ja johtopaatokset

Bassi, F. 2007

Kesic, D. 2009

Trombetta, B. 2010

Fugh-Bernan, A. &
Ahari, 5.2007

Latent class model
for marlet
segmentation: an
application to
pharmaceuticals

Strategic analysis of
thewaorld
pharmaceutical
industry

Category captain
management: an
ideawhose time has
comein the
pharmaceutical
industry?

Following the script:
how drug reps make
friends and
influence doctors

Uuden segmentointityckalun “latent
class factor model” kayttoonotto ja
soveltaminen lddkariasiakkuuksien
luckittelussa

Laytaa ladketeollisuuden tehokkaimmat
keinot globaalissa kilpailussa
menestymiseksi

Tutkia missa madrin ladketeollisuus on
muuttumassa tuotemyynnistd
strategiseksi kumppanuudeksi
asiakkaiden kanssa

Kuwata ja tutkia laake-edustajien ja
lddkareiden valistd vuorovaikutusta seka
erilaisia ladkariprofiileja

Laakariasiakkuudet luokiteltiin tutkimuksen
segmentointimenetelmaélld. Tehokkaana
luckitteluperusteena kaytetty ladkareiden asenteita
edustajia ja heidan myyntiaktiviteettejaan kohtaan.

Globaali laskemarkkina keskittyy entistd enemmaén
suurille toimijoille ja kilpailu kiristyy jatkuvasti.
Laakeyritysten tulee keskittyd tulevaisuuteen
suuntautuvaan strategiaan kuten asiakkuuksien
hoitoon, markkinointiin ja muihin vastaaviin
kilpailukeinoihin,

Yhteiseen hyvdan pyrkivalld markkinointistrategialla
on saavutettu useissa suurissa ladkeyrityksissa
hyvid tuloksia. Markkinoinnissa on siirrytty
tuotemyynnistd kumppanuuksien ja asiakkaan edun
kasvattamiseen ja talld linjalla on syytd jatkaa

Ladke-edustajien tavoite on aina ladkkeiden
myynnin lisd@aminen. Keinot tdhdn pddsemiseen ovat
moninaiset. Edustajien padtehtava on ainaluoda
kumppanuuksiaja edistad myyntia.

Sommerfeld, T.L.
2005

Szalkai, Z. 2004

Strategic options for
mid-sized generic
players

Relationship
marketinginthe
pharmaceutical
market —analysis of
the Hungarian case

Kartoittaa miten keskikokoiset
geneeriset ladkeyritykset voivat menestyd
koko ajan kiristyvissa kilpailussa

Kuvata asiakassuhteita avohuollon,
sairaalasektorin ja laaketeollisuuden
valilla

Kiristyva kilpailu ohjaa yrityksia etsimaan fokuksen
johon ne panostavat ja jolla he voivat erottautua ja
menestyd tulevaisuudessakin.

Asiakkuuksille on erilaisia hoitomalleja asiakkuuden
tyypista riippuen. Sairaalasektorilla hinnat ja
alennukset maarittelevat pitkalti yhteistyon
muodostumisen edellytykset. Lagkarikentalla
korostuu entistd useammin ns.

ayain wismallj

Kuten taulukon 2 tulokset ja johtopaatdkset-osiosta voidaan havaita, on laédkeala jatkuvassa
murroksessa. Kiristynyt kilpailu on johtanut siihen, etta kilpailuetua saavuttaakseen ladkeyrityksen
tulee tehda tarkkaan harkitut strategiset linjaukset siitd, kuinka asiakkuuksia johdetaan. Strategian
toteuttamiseksi on rakennettava tavoitteiden saavuttamista tukevat prosessit, joihin myos
henkilokunta sitoutetaan. Asiakkuuksien johtamiseen kuuluu kiinteasti asiakkuuksien luokittelu eli
segmentointi ja sitd tukeva CRM-jarjestelma. Kaiken toiminnan tulee olla asiakaslahtdista ja
erityisesti kumppanuuksien rakentaminen laakeyritysten ja asiakkaiden valille on erittdin tarkeaa.

Naita 10ydoksia kuvataan tarkemmin seuraavissa luvuissa.
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9.1

TULOKSET

Laakemarkkinan nykytila

Laakemarkkina kasvaa globaalisti rahallisesti mitattuna noin 7 % vuodessa ja geneerinen markkina
jopa 12 % vuodessa. Merkittavia syitd kasvulle ovat voimakas vaestdn ikdantyminen ja alkuperais-
valmisteiden patenttien vapautuminen. Ladkemarkkinasta suuri osa painottuu Yhdysvaltoihin, jonka
osuus globaaleista laakekuluista on jopa 40 %. Yhdysvaltain suuria ladkemenoja selittdd esimerkiksi
Euroopasta poikkeava ladkkeiden vapaa hinnoittelu, joka nostaa valmisteiden hintatasoa. Siirrytta-
essa valtiotasolta yritystasolle voidaan todeta, ettd globaalista |ladkemarkkinasta valtaosa on keskit-
tynyt muutamalle suuryritykselle, jolloin 10 suurimmalla Iadkeyritykselld on hallussaan yli 42 %
markkinaosuus. Tulevaisuudessa on odotettavissa entista suurempia ldakeyritysten fuusioita vas-

tauksena kiristyvaan kilpailutilanteeseen. (Kesic 2009, 61-64.)

Laaketeollisuus muuttuu nopeasti muutoinkin kuin yrityskauppojen kautta ja yrityksilld on entista
suurempi tarve ottaa kayttdon asiakaslahtdinen myyntistrategia. Voidaan todeta, ettd nykyinen kil-
pailutilanne ei ole vain yritysten tai tuotteiden valinen, vaan kilpailu kdyddaan nimenomaan liiketoi-
mintamallien valilla. (Trombetta 2010, 165.) Yritysten tulisi keskittya tulevaisuudessa tuoteportfolion
sijaan asiakasportfolion elementteihin ja tarpeisiin (Szalkai 2004, 178). Erityisesti keskikokoiset 1aa-
keyritykset ovat strategisten valintojen edessa; kuinka vastata kiristyvaén markkinatilanteeseen, jos
toiminnan skaalaaminen ei ole vaihtoehto? Talldin yritysten on I6ydettava erottautumistekijansa ja
painopisteensd, jossa he ovat kilpailijoita parempia ja kohdistaa resurssit sen mukaisesti. (Sommer-
feld 2005, 309-310.) Aiemmin etenkin alkuperaisvalmistajat luottivat muutaman suuren volyymin
valmisteen (nk. "blockbusterit”) tuoman liikevaihdon kantokykyyn, mutta nykyisin tama asetelma on
muuttumassa ja tarvitaan uusia keinoja ns. volyymimyynnin rinnalle. Yhtena keinona on entista te-
hokkaampi asiakkaiden sitouttaminen yrityksen toimintaan. Asiakkuuksien hallinta ja johtaminen on
Iadketeollisuudessa entistd keskeisemmassa roolissa, mutta edelleen harva yritys vie tdman riittavan
syvalle kaytannén toiminnan tasolle. (Alt & Puschmann 2005, 297-298; Elizabeth O’Connor 2014,
573.) Asiakkaat ovat yritysten tarkein arvonmuodostaja, ja se tulisi huomioida heti strategian laati-
misesta lahtien. Yritysten on kyettava jatkuvasti tayttamaan asiakkaidensa toiveet, jolloin pystytdan

kilpailemaan tehokkaasti entista globaalimmassa kilpailuymparistdssa. (Kesic 2009, 65.)

Asiakkuuksien johtamisen ja segmentoinnin uudenlaiselle tarkastelulle on tarve kiristyneen kilpailun
lisaksi asiakkaiden kayttédytymisen muuttumisen ja rajahdysmaisen nopean teknologioiden kehittymi-
sen myota. Markkinatilannetta tarkastellessa on huomioitava vuoden 2021 COVID-19-pandemia,
joka muovasi ladkemarkkinaa, kuten muitakin aloja, hyvin nopeasti varsinkin digitalisaation kautta.
(Klimanov, Tretyak, Goren & White 2021, 53.) Asiakkaat hakevat tietoa entista itsendisemmin inter-
netistd, ja laakeyritysten tulee pyrkid toimimaan kanavissa, joissa heidan asiakkaansakin ovat. Kulut-
tajiin kohdistuvaa ladkemarkkinointia saadellaan jatkuvasti tiukemmin, joten tdma markkinoinnin
osa-alue on siirtynyt entistd enemman suoramainonnasta ns. terveysportaaleihin ja -alustoihin. Li-

saa painetta digitaalisiin kanaviin siirtymiseksi tuo vahentynyt ladke-esittelyiden maara ja kustannus-



tehokkuuden kasvattaminen, jonka tyokaluksi on monessa laakeyrityksessa valittu avainasiakkuus-
malli (key account management). (Alt & Puschmann 2002, 301.) Avainasiakkaat ovat oma strategi-
nen asiakasryhmansg, ja tdhan ryhmaan kuuluvat asiakkaat ovat tyypillisesti myyjayritykselle tar-

keitd suurasiakkaita, jotka muodostavat ison osan tulovirroista. Vastaavasti he tarvitsevat tai vaati-

vat keskimadradista enemman myyjayrityksen tukea ostopolun eri vaiheissa. (Szalkai 2004, 181.)

9.2  Asiakkuuksien johtaminen

Maailman suurimmat kansainvadliset ladkeyritykset investoivat 25 % liikevaihdostaan myyntiin ja
markkinointiin (Kesic 2009, 62). Asiakkuuksien johtamisen ydinajatus on, etté oikein kohdennettuna
vuorovaikutus asiakkaan kanssa tuottaa molemmille osapuolille (ostavalle ja myyvalle organisaa-
tiolle) maksimaalisen voiton. Keskeistéa on panostaminen pitkiin asiakassuhteisiin ja jarkevaan re-
surssien allokointiin, jolla saavutetaan myynti- ja markkinointikustannuksille haluttu kate. Asiakkuuk-
sien johtaminen ei ole koskaan vain myynti- tai markkinointihenkiléstén toimintaa, vaan siihen tulee
osallistaa koko organisaatio aina henkilostosta prosesseihin, teknologiaan ja sisaltéihin asti. (Goller,
Hogg & Kalafatis 2002, 255; Krizanova, Gajanova & Nadanyiova 2018, 2.) Kuitenkaan tata ei viela
Vuoren (2012, 17) tutkimuksen mukaan tunnisteta henkilston taholta kaikissa organisaatioissa; tut-
kimuksen kohdeyrityksessa vain 20 % myyntiorganisaation haastatelluista henkildistd nosti esiin yh-
teistydn tarkeyden, eli kehittamistarve on taltad osin ilmeinen. Yhteisty6ta prosessin kehittamisessa
tulee kuitenkin tukea, silld ndin toimimalla eri organisaatiotasojen hiljainen tieto saadaan muutettua
parhaiten nakyvaksi, kun kaikkien kokemusta hyédynnetaan prosessien suunnittelussa. Onnistues-

saan tama voi muodostaa yritykselle merkittdvan kilpailuedun. (Vuori 2012, 21-25.)

Laaketeollisuudessa myyntitoimenpiteet suunnitellaan edelleen pitkalti tuoteldhtdisesti asiakkaiden
tarpeiden jaadessa toissijaisiksi. Tarkeda olisikin kyeta kaantdmaan toiminta asiakassuhteen laatua
ja intensiteettia painottavaksi seka kosketuspisteet maksimoivaksi toiminnaksi tuoteominaisuuksien
referoinnin ja korostamisen sijaan. (Alt & Puschmann 2005, 297-298.) Varsinkin hyvin kilpaillulla
geneeriselld sektorilla on térkeda tunnistaa asiakassuhteiden merkitys; kun tuotteet eivat poikkea
toisistaan merkittdvissa maarin, voidaan hyvilla asiakassuhteilla saavuttaa merkittavaa kilpailuetua
(Vuori 2012, 33).

Yleensa yritykset tunnistavat asiakkuuksien hallinnan tuomat hyédyt, mutta suurin osa ei edelleen-
kaan kykene kytkemaan tata strategiaan, vaan nakee asiakkuuksien hallinnan pelkkana tietojarjes-
telmdna kirjauksineen. Pahimmillaan yritykset kayttavét tietojarjestelmia mutta eivat lainkaan mittaa
tai seuraa toimivatko ne kaytédnnéssa tai ohjaavatko ne yritysta haluttuun suuntaan. Toinen ongelma
on se, ettd mittarit seuraavat usein vain menneiden toimenpiteiden tehokkuutta, vaikka tarkeampaa
olisi tulevien trendien ennustaminen. Vaarilla mittareilla ja tehottomasti toimivilla jarjestelmilla suurin

osa jarjestelmien tarjoamasta potentiaalista jaa hyddyntamatta. (Krizanova ym. 2018, 1-3.)

Laakeyrityksilla on kaytdssaan valtavasti markkinatietoa asiakassegmenteistaan seka kyky analy-
soida ja soveltaa dataa paatoksiensa tueksi. Asiakkuuksien johtamisessa on tarkeda puhtaan data-

analytiikan lisaksi tuntea asiakkaansa ja kartoittaa sadnndllisesti heidan toiveitaan yritysta kohtaan.



Parhaat ldake-edustajat tuntevat asiakkaansa liiketoiminnan ja vallitsevan kilpailutilanteen jopa asia-
kasta itseadn paremmin. He keskittyvat oman tuote-esittelyn ja markkinaosuuden kasvattamisen
sijaan asiakkaan auttamiseen ja hanen liiketoimintansa kasvun tukemiseen. (Trombetta 2010, 164.)
Krizanova ym. (2018, 14) nostaa esiin laajemmin asiakkaiden tarvekartoituksen tarkeyden; jollei asi-
akkaiden tarpeita kartoiteta, on mahdollista, etta yritys panostaa joihinkin asiakassuhteen hoidon
osa-alueisiin enemman kuin asiakasyritys toivoo ja toisaalta joku muu alue voi jaada asiakkaan odo-
tuksia heikommalle hoidolle. Sama havainto tehtiin my&s Alt & Puschmannin (2005, 298) tutkimuk-
sessa, jossa korostettiin helposti muodostuvaa negatiivista hyétysuhdetta, jos asiakasta ei tunneta
riittdvan hyvin. Talldin vuorovaikutus ja markkinointitoimenpiteet eivat pohjaudu tietoon, ja yritys

paatyy herkasti investoimaan tuottamattomiin aktiviteetteihin.

9.3  Asiakkuuksien segmentointi

Goller ym. (2002, 257) on rakentanut segmentointiprosessille nelivaiheisen mallin (kuva 3). Mallin
mukaan segmentoinnin Iahtékohtana on aina heterogeeninen markkina, jolloin asiakkuuksia voidaan
luokitella erilaisten erottelevien tekijoiden mukaan. Laaketeollisuudessa segmentointia voidaan tehda
kahdella eri tasolla, joko ns. yldtasolla makrosegmentointina tai tarkempiin jaotteluperusteisiin poh-
jautuvana mikrosegmentointina. Yleisesti voidaan todeta, ettd mikrosegmentointi on tyypillisempaa
nimenomaan asiakaslahtoisille yrityksille ja se on vallitseva menetelma ladketeollisuudessa. Itse seg-
mentointiprosessi voi edeta joko yhtena vaiheena (pelkkd makrosegmentointi) tai porrastettuna pro-
sessina, jolloin hyddynnetaan ensin makrosegmentointia ja siitd edetdan vaiheittain mikrosegmen-
tointiin. (Goller ym. 2002, 255-260.)

Segmentointi- Segmentoinnin Segmentoinnin
analyysi arviointi kéyttéonotto

Seuranta

Kuva 3. Segmentoinnin vaiheet (Mukaillen Goller ym. 2002, 257)

9.4  Analytiikan hyddyntdminen segmentoinnissa

Segmentoinnin lahtdkohtana toimii laadukas data-analytiikka eli segmentointianalyysi. Edustajilla voi
olla hyva kasitys omista asiakkaistaan ja markkinointitoimenpiteiden kohdentamisesta, mutta pelkka

tunteen ja intuition mukaan toimiminen ei riitd parhaaseen lopputulokseen paasemiseksi, vaan tu-



eksi tarvitaan aina analyyseja. (Bassi 2007, 280.) Analytiikan nékékulmasta laaketeollisuuden erityis-
piirteend on, ettad usein edustajien kautta saatava data on pitkalti laadullista, jolloin analytiikkatytka-
lujen hyédyntamisen mahdollisuudet ovat rajalliset. Toisena rajoittavana tekijana on katsausaineis-
ton mukaan ladketeollisuuden liian véhainen asiakaskyselyjen hyodyntdminen, mika saattaa johtaa
liialliseen asioiden olettamiseen varsinaisen asioiden selvittdmisen sijaan. Usein tdma maksaa yrityk-
selle vaihtoehtokustannuksena menetettyjen myyntien muodossa paljon. Pelkan asiakkaisiin kohdis-
tuvan analyysin lisaksi yritysten tulisi tehda kilpailija-analyysi, jolla padstaan paitsi tarkempaan seg-
mentointiin, my6s tunnistettavampaan asemointiin markkinoilla. Tutkimusaineiston mukaan yritykset
tiedostavat kilpailija-analyysin merkityksen, mutta usein sen toteuttaminen jaa kuitenkin puolitiehen,

jolloin segmentoinnista ei saada haluttua kilpailuetua. (Goller ym. 2002, 255-260.)

Segmentoinnin analytiikkaan ja maarittelyvaiheeseen kuuluu erottamattomasti mittareiden maéarit-
tely, eli kuinka pystytdan seuraamaan, onko segmentoinnissa onnistuttu. Klassisia mittareita ovat
mm. paaoman tuottoprosentti (return on investment, ROI) sekd kasvu ja kannattavuus. (Goller ym.
2002, 262.) Kehitystydssa tulisi pyrkia madrittelemaan mittarit niin, ettd ne mittaavat tavoitteiden
kannalta olennaisia asioita. Nykyisin painotetaan matemaattiseen tulokseen perustuvien mittareiden
sijaan entista enemman laadullisia mittareita kuten asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskollisuutta ja tie-
don jakamista. Tarkeaa ei kuitenkaan ole vain asiakkaisiin kohdistuvan mittariston hiominen, vaan
henkildston tyytyvaisyys on yritykselle yhta lailla arvokas mittari. Samalla on muistettava, etta erilai-
set palkkiomallit ohjaavat voimakkaasti edustajien toimintaa, joten on oltava huolellisia siing, etta
maaritellyt mittarit ohjaavat haluttuun toimintaan ja myos palkitsemisjarjestelmassa huomioidaan
ndiden mittareiden tulokset. (Hulkkonen 2013, 52-53.)

9.5 Luokitteluperusteet segmentoinnissa

Analysoinnin jélkeen seuraa segmenttien maarittely. Tdman vaiheen tarkoituksena on maaritella
analytiikan pohjalta mitka ovat segmentoinnin kriteerit ja sen my6ta varsinaiset tavoiteltavat seg-
mentit. Mahdollisia segmentointikriteereita ovat esimerkiksi segmentin koko, asiakkuuden kasvupo-
tentiaali, kannattavuus, merkityksellisyys ja saavutettavuus. (Goller ym. 2002, 262; Hulkkonen 2013,
67.)

Segmentoinnin Idhtokohtana on aina heterogeeninen asiakasryhma. Asiakkuuksia segmentoitaessa
on ymmarrettdva, ettd ladkarit tai potilaat eivat ole keskendadn samanlaisia. Jo pelkastaan mielipide-
vaikuttajat terveydenhuollon ammattilaisina poikkeavat monella mittarilla tarkasteltuna toisistaan.
Potilaiden osalta karkea jaottelu voidaan lahtea rakentamaan jo siitd, karsiikd potilas kroonisesta vai
akuutista sairaudesta, silla ndiden potilasryhmien tiedontarve on yleensa hyvin erilainen. (Alt &
Puschmann 2005, 302). Asiakassuhteen laatu ja vuorovaikutussuhteet ovat myés hyvin kayttokelpoi-
sia segmentointikriteereina. (Vuori 2012, 21; Hulkkonen 2013, 67).

Saavutettavuuden osalta on huomioitava myyjayrityksen resurssit ja kyky implementoida markki-
nointi- ja myyntiponnistuksensa kilpailukykyisesti kyseiseen segmenttiin, eli kyetadnko asiakas ta-
voittamaan niin tehokkaasti, ettd se tuottaa yritykselle arvoa? (Goller ym. 2002, 262.) Vuori kayttaa-

kin tutkimuksessaan (2012, 20) samankaltaista termia "vaikuttavuus” segmentointikriteerina.



Mitka ovat ne tietotekniset tai verkkopohjaiset ratkaisut, joilla eri asiakkaat tavoitetaan perinteisten
keinojen lisdksi? (Alt & Puschmann 2002, 298). Yritysten resurssit eivat ole rajattomat ja siksi on
tarkeaa linjata mihin ne kohdennetaan. Varsinkin keskikokoisille yrityksille on suositeltavaa lahtea
hakemaan erottautumistekijoitd, silld ne eivat kykene kilpailemaan tuotannolla globaaleja suuryrityk-
sia vastaan. Talléin hyvia strategisia linjauksia voivat olla pieniin markkina- tai asiakassegmentteihin
(nk. "niche™) keskittyminen. (Sommerfeld 2005, 310.)

9.6 Laakariasiakkuuksien luokittelu

Katsauskirjallisuuden mukaan laakarit ovat ladkeyritysten tarkein asiakasryhma. Vaikka laakarit eivat
olekaan tyypillisesti valmisteiden loppukayttajia, ovat he yleensa aina mukana ladkehoitojen aloituk-
sessa. Ladkareiden osalta on tdrkeda tunnistaa eri asiakasprofiileja; ollaanko vuorovaikutuksessa
konkreettisesti ladkettd madraavien ladkareiden vai mahdollisesti mielipidevaikuttajien kanssa? (Szal-
kai 2004, 181.) Voidaan myds madritelld, onko l&dkari niin kutsutulla lojaalisuusasteikolla mitattuna
mahdollisesti ei-kayttdja tai kokeilija, vai asteikon korkeammilla tasoilla saanndllisena tai ensisijai-
sena kayttdjana. Asiakassuhdetta tulee pyrkia kehittdmaan niin, etta ladkari saadaan siirtymaan as-
teikolla eteenpdin ja kulloinkin tunnistettu lojaaliuuden taso tulee kirjata CRM-jarjestelmaan. (Hulk-
konen 2013, 68.)

Vaihtoehtoisesti ladkdriasiakkuudet voidaan luokitella sen mukaan, pyritadnko asiakassuhteessa ni-
menomaan jatkuvuuden turvaamiseen ja sen my6ta asiakassuhteen syventamiseen (nk. continuity
marketing program), yksildlliseen asiakassuhteen kehittdmiseen ja palveluun (nk. one-to-one marke-
ting program) vai kumppanuuteen, jossa toimitaan yhteistydssa potilaan tarpeiden tayttamiseksi
(nk. partnering program). (Szalkai 2004, 179.) Szalkain liséksi my®s Trombetta (2010, 168) korostaa
ladkareiden kanssa tehtavan yhteistyon tarkeyttd ja strategista kumppanuutta tulevaisuuden kasvun

ajurina.

Elizabeth O’Connor (2014, 574) havainnoi puolestaan omassa tutkimuksessaan laakariasiakkuuksien
segmentoinnin haasteita; usein ladkeyritykset tavoittelevat tiettyjen terapiaryhmien spesialisteja,
jotka maaradvat paljon laakkeitd (nk. high-volume prescribers). Tdssa lahestymistavassa on kuiten-
kin riskinsa. Yleensa naitd ladkareita tavoittelevat useat kilpailevat laakeyritykset, ja ndin ollen kysei-
set ladkarit reagoivat yleensa keskimaaraista heikommin laddkeyritysten ja edustajien markkinointi-

viestintaan, jolloin tama ldhestymistapa ei ole aina optimaalinen. (Elizabeth O’'Connor 2014, 574.)

Pelkan terapiaryhmadn ja madraan keskittymisen sijaan asiakaskeskeisessa segmentoinnissa on tar-
keda kartoittaa, mitka tekijat ja aktiviteetit ovat kullekin ladkarisegmentille tarkeitd. Tyypillisesti 1aa-
keyritysten kannalta tavoiteltavimmat ryhmat muodostuvat laakareista, jotka ovat optimistisia laa-
keyrityksid kohtaan ja haluavat kommunikoida avoimesti Idake-edustajien kanssa. Taman ryhman
laakarit ovat usein melko "uskollisia” Iadkeyrityksille ja kiinnostuvat heille tarjotuista markkinointiak-
tiviteeteista. Heita tuleekin tavata saanndllisesti ja tarjota aktiivisesti tukea esimerkiksi diagnostisissa
ongelmissa. Toiseksi tavoiteltavin segmentti |adkareista arvostaa korkeasti koulutettujen edustajien
tapaamisia, jotka tuovat paivitettya tietoa laakealan tilanteesta. Tiivis yhteistyd ladkeyrityksen

kanssa ei ole heille kovin tarkead, mutta he arvostavat kuitenkin juuri heille raataléitya sisaltda ja



saanndllisia tapaamisia. Kolmannelle segmentille puolestaan on tarkeintd, etta asiantunteva edustaja
kdy riittdvan usein tapaamassa heitd, toisin sanoen nk. “kadyntifrekvenssi” on heille tarkein tekija.
Neljannen segmentin ladkareille edustajatapaamiset eivat ole kiinnostavia tai ne voivat olla suoras-
taan vastenmielisid, ja ndiden ryhmien kanssa on tarkeda miettid, onko niiden tavoitteleminen tai
tapaaminen ylipdataan jarkevaa. (Bassi 2007, 285-286.) Segmentoinnissa on tarkeda tunnistaa yk-
sittdisten ladkareiden lisdksi myods laakariryhmat, jotka hoitavat myyjayrityksen kannalta keskeisia
potilaita. Usein ryhmien tilanteen selvittamiseksi tehokkain keino on ldakareilta itseltdadn kysyminen.
(Hulkkonen 2013, 67-69.)

Kuten aiemmista kappaleista voidaan havaita, yleensa ladketeollisuuden segmentoinnissa otetaan
huomioon laakarit. Usein unohdetaan potilasjarjestdjen merkitys niin poliittisessa paatéksenteossa
kuin [aaketeollisuuden yhteistybkumppaneina. Esimerkiksi rintasyopaladke Herceptin (trastutsumabi)
lapdisi FDA:n (food and drug administration, USA) arvioinnin nopeammin aktiivisen potilasjarjestotoi-
minnan seurauksena. Tulevaisuudessa onkin tarkeda muistaa tdma kohderyhma markkinointipaatok-
sia tehdessa. Potilasjarjestdjen jasenet toivovat usein ladkeyrityksilta yhteisty6ta ja ajankohtaista
informaatiota. (Alt & Puschmann 2005, 304.)

9.7 Segmentoinnin kayttédnotto ja seuranta

Segmentoinnin maarittelyn jdlkeen luokittelu on integroitava kayténtoon (kuva 3). Katsauksen mate-
riaali korostaa, ettda segmentoinnin onnistuminen vaatii toimia aina strategia-, johto- ja kenttatasolla
(taulukko 2). Kuitenkin samaan aikaan Goller ym. (2002, 263) nostaa esiin, etta vield vuonna 2002
segmentointi on ollut ajoittain hyvin pinnallista ja sitd on toteutettu kaytanndssa hyvin moninaisina

variaatioina esimerkiksi resurssien kohdentamisen osalta. (Goller ym. 263-264.)

Segmentointia tukee toimiva CRM-jarjestelma (taulukko 3). Varsinkin uuden CRM-jarjestelman kayt-
toonotto vaatii, ettd kdyttajat koulutetaan alusta asti kdayttdmaan jarjestelmaa ja ettd heilld on jat-

kossakin yrityksen tuki ongelmatilanteiden varalta (Hulkkonen 2013, 82).

Seurantavaiheessa on tdrkeaa seurata segmenttien ominaisuuksia ja pysyvyytta, onko esimerkiksi
tarvetta siirtaa joitakin asiakkaita muuttuneiden olosuhteiden vuoksi segmentista toiseen? Lisaksi on
mitattava segmentoinnin toimivuutta aiemmissa vaiheissa madaritellyilla mittareilla. Jos jokin segmen-
teista tai asiakkuuksista kehittyy erityisen huonosti, on yrityksen tarkeda reagoida siihen ajoissa ja
lahted tarvittaessa tekemaan esimerkiksi kilpailija-analyysia ja korjaavia toimenpiteitd. Segmentointi
on jatkuvaa toimintaa, jossa koko organisaation on tarkoitus oppia uutta ja kehittya eteenpain. Oi-
kein tehty segmentointi tuottaa yritykselle huomattavan kilpailuedun. Segmentoinnista kerattya tie-

toa onkin hyddynnettdva aina strategiatydssa. (Goller ym. 2002, 264-266.)

9.8 CRM- eli asiakkuuksienhallintajarjestelma

Asiakkuuksien hallinta on kaytanndssa mahdotonta ilman sita tukevaa IT-infrastruktuuria. Nimensa
mukaisesti customer relationship management- eli CRM-jarjestelma on kokonaisvaltainen tietotekni-
nen asiakkuuksienhallinnan ratkaisu, joka yhdistda kaikki asiakkaaseen liittyvat kosketuspisteet

myynnin, markkinoinnin, asiakaspalvelun ja asiakasrajapinnan osalta yhtendiseksi kokonaisuudeksi.



Aktiivisesti hyédynnetyn CRM:n tuella voidaan maksimoida asiakkuuden arvo. (Alt & Puschmann
2005, 301-302; Hulkkonen 2013, 79.)

Jotta CRM-jarjestelmasta olisi yritykselle aidosti hydtya, tulee sen olla riittdvan helppokayttdinen ja
joustava. Jarjestelman valintakriteerina ei saisi olla vain sujuva raporttien tuottaminen, vaan ennem-
min se, kuinka silla pystytdan helpottamaan asiakasrajapinnassa tydskentelya. Helppokayttbisyytta
tukevat usein hyvin arkiset ratkaisut, kuten niin kutsuttu yhden ndytén periaate, tyéskentelymahdol-
lisuus tablet-laitteella ja tarvittaessa offline-tilassa. Lisaksi hyddyllisend nahdaan usein vapaan teks-
tin sy6ttamisen mahdollisuus ja mahdollisuus merkitd mitd materiaaleja kaynnilld on jatetty asiak-
kaalle. Parhaimmillaan muihin yrityksen tietojarjestelmiin integroitava CRM-jarjestelma on toimiva
projektinhallintatyokalu asiakasrajapinnan henkildstén asiakkuuksien hallinnassa. (Vuori 2012, 30;
Hulkkonen 2013, 66-77.)

CRM auttaa asiakasymmarryksen kautta yritysta tekemaan kohdennettua lisa- ja ristiinmyyntia jo
olemassa oleville asiakkaille. Mita pidemmalle segmentoinnissa mennaan, sité paremman asiakasym-
marryksen myota asiakkaille voidaan tarjota syvempaa yhteisty6ta pelkan tuotteiden myynnin sijaan.
Tutkimusten mukaan parhaat ladke-edustajat priorisoivatkin aina asiakassuhteen varsinaisen myyn-
nin edelle, jolloin myynti kasvaa taman seurauksena epasuorasti. (Alt & Puschmann 2005, 302.)
Edelleen myyntiorganisaatioiden toiminnasta 16ytyy kuitenkin kehitettavaa, sillé esimerkiksi Vuoren
(2012, 14) tutkimuksessa osa vastaajista (20 %) ei viela nostanut asiakaskeskeisyytta toimintansa

keskidoon vaan lahestyivat myyntia suppeampana kokonaisuutena.

CRM-jérjestelma tuottaa ennen pitkaa yritykselle selkeaa kilpailuetua, kun pystytédan kohdentamaan
edustajien tydpanos yrityksen tarkeimpiin asiakkuuksiin ja samalla automatisoimaan muiden asiak-
kuuksien hoitoa esimerkiksi verkkopalveluiden muodossa. Vastaavasti tuottamattomien ja kalliiden
ladkaritapaamisten vahentaminen saastaa selkedsti l[adkeyritysten kustannuksia ja jaanyt resurssi
voidaan kohdentaa entistd paremmin kannattaviin ladkariasiakkuuksiin. Omassa tapaustutkimukses-
saan Alt & Puschmann (2005, 311) raportoivat, ettd heidan seuraamansa laakeyrityksen toiminnassa
tama tarkoitti esimerkiksi 25 000 ladkaritapaamisen vahentamistd vuositasolla, jolloin sadstettiin
paitsi suoria kuluja, myds merkittavia summia markkinointimateriaalien vdahenemisen muodossa. (Alt
& Puschmann 2005, 311.)
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YHTEENVETO

10.1 Johtopaatdkset

Teoreettisessa viitekehyksessa korostettiin, ettd nykyaikaisten myyjdorganisaatioiden on toimittava
asiakaskeskeisesti ja asiakkaalle arvoa tuottaen, jolloin asiakkuuden elinkaaren arvo saadaan maksi-
moitua. Asiakaslahtdisen toiminnan taustalla on aina vahva ymmarrys asiakkaan tarpeista ja toi-
veista. Optimaalisessa tilanteessa yritysten valilld on syva luottamus ja aito kumppanuus, jolloin vuo-
rovaikutus tuottaa arvoa seka ostavalle etta myyvalle organisaatiolle. (Payne & Frow 2013, 3-20;
Hanti ym 2016, 62.)

Katsausaineiston mukaan ldaketeollisuudessakin on tunnistettu, etta kilpailutilanteessa menestyak-
seen yrityksen on kyettédva muuttamaan myyntistrategiansa tuotekeskeisesta asiakaslahtdiseksi
(Szalkai 2004, 178; Trombetta 2010, 165). Tarkeaa on maaritelld kilpailuymparisto ja erottautumis-
tekijat, joissa oma yritys on erityisen hyva (Sommerfeld 2005, 309-310). Nailla keinoilla resurssien
kaytto on tarkoituksenmukaista ja saavutetaan huomattavaa kilpailuetua, sillé vain harva yritys hyo-
dyntaa naditad keinoja taysimaaraisesti (Alt & Puschmann 2005, 297-298; Kesic 2009, 65; Elizabeth
O’Connor 2014, 573).

Asiakkaita on erilaisia, ja viitekehyksen kirjallisuuden mukaan yrityksen on kyettédva maarittelemaan,
mitkd asiakkuudet ovat sen kannattavalle toiminnalle térkeimpid. (Huusko-Viikild 2024, 55-57). Seg-
mentointikriteerien madrittelyssa tulee miettia tarkkaan erotustekijat, joilla kannattavat asiakkaat

saadaan profiloitua ja eroteltua kannattamattomista (Hénti ym. 2016, 62).

Katsausaineiston artikkeleissa summattiin, etta laakeyrityksilla on kdytéssaan valtavasti tietoa asiak-
kaiden luokittelemiseksi ja luokittelun taustalta tulee aina 16ytya laadukas data-analyysi (Bassi 2007,
280). Samalla korostettiin, ettd pelkka numeerinen data ja sen analyysitulokset eivat itsessaén ole
riittavia luokitteluperusteita, vaan asiakkaiden ja kilpailutilanteen tunteminen tuo luokitteluun vaadit-
tavia syvempia nakokulmia. (Trombetta 2010, 64.) Syvemman tuntemuksen myéta asiakkaiden tar-
peet pystytadn tayttdmaan toivotusti niin, ettd yritys ei alisuoriudu, muttei mydskaan panosta asiak-
kaalle merkityksettomiin ja siten myyjayritykselle tuottamattomiin asioihin (Alt & Puschmann 2005,
98).

Segmentointi on laaketeollisuudessa viety jo nyt varsin pitkdlle ja esimerkiksi Goller (2002, 257) ku-
vaa artikkelissaan sille nelivaiheisen mallin. Asiakkuuksien hallinnassa hyédynnetédan CRM-jarjestel-
mid, jotka ovat parhaimmillaan kokonaisvaltaisia tietoteknisia ratkaisuja. Toimiva CRM-jarjestelma
auttaa maksimoimaan asiakkuuden arvon monella eri tavalla, kuten tukemalla kohdennettua lisa- ja
ristiinmyyntia sekd auttamalla paremman asiakasymmarryksen rakentamisessa ja sitd kautta myyn-
tiaktiviteettien kohdentamisessa. (Alt & Puschmann 2005, 301-302, Hulkkonen 2013, 79.) Myyntiak-
tiviteettien osalta on mainittava, etta kun ladke-edustaja kykenee vaihtamaan omista tuotteistaan
luennoimisen asiakkaan liiketoiminnan kasvun tukemiseen, ollaan jo pitkalld erinomaisen asiakasko-

kemuksen luomisessa (Trombetta 2010, 64).



10.2 Katsauksen eettisyys ja luotettavuus

Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (2008, 23) kiteyttavat eettisen tutkimuksen noudattavan hyvaa tieteel-
lista kaytantoa. Kirjallisuuskatsauksen ldhdeaineistona ovat toisten tutkijoiden tutkimustulokset, joita
systemaattisen kirjallisuuskatsauksen laatija tutkii. Erityisen tarkeaa on vilpitdn, analyyttinen ja ra-
kentava ldhestymistapa, jolloin pystytadn koostamaan hyva synteesi tutkimuksista arvostelematta
niitd. Katsauksen runkona toimivan lahdemateriaalin taulukoinnin tulee olla virheeton ja lahdemer-
kintdihin tulee kiinnittaa erityistd huomiota. Tutkimustuloksien kohdalla on pitdydyttava tekemasta
omiin kokemuksiin pohjautuvia tulkintoja; katsausmateriaali ohjaa aina suunnan ja mahdolliset pai-
notukset tulee tehda perustellen. Eettinen toiminta toteutuu, kun katsaus tehdaan luotettavasti, 1a-
pinakyvasti, jatkuvasti laatua arvioiden ja uuden tiedon tuottamiseen pyrkien. Eettiseen kirjallisuus-
katsaukseen kuuluu tutkimuksen haasteiden ja aukkojen esiin nostaminen, ei koskaan niiden piilot-
taminen. (Vilkka 2023, 99-100.)

Katsausaineiston laatu on aina arvioitava. Systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa téma tarkoittaa
jokaisen artikkelin arviointia erikseen ja arvioinnin kuvaamista katsausmatriisina tai sanallisesti. Lah-

deaineiston soveltuvuus omaan kirjallisuuskatsaukseen vaatii kriittista arviointia. (Vilkka 2023, 93.)

Téassa opinndytetydssa on pyritty noudattamaan systemaattista, objektiivista ja uteliasta Iahestymis-
tapaa katsausaineistoa kohtaan. Katsausaineisto on seulottu kuvan 2 mukaisesti ja artikkelit on va-
littu ennalta maariteltyjen sisallyttdmis- ja poissulkukriteerien mukaan (taulukko 1). Léydokset pe-
rustuvat katsauksen lahdeaineistoon ja aineiston analyysissa ja synteesissa on pyritty luomaan mah-
dollisimman kaytannodnldheinen ja totuudenmukainen kuva ladketeollisuuden asiakkuuksien johtami-
sen nykytilasta, hyvista kaytanteista ja mahdollisista kehityskohteista. Samalla on etsitty relevantteja

tutkimusaukkoja, joihin Iahdemateriaali ei vield vastaa.

Tutkimuksen lapindkyvyyden vuoksi tutkimuksen jasenten asema ja oikeudet on kuvattava, samoin
mahdollinen toimeksiantaja on mainittava katsauksessa (Hirsjarvi ym. 2008, 25; Vilkka 2023, 99).
Taman katsauksen osalta on johdannossa mainittu tydn toimeksiantajana toimivan kansainvalisen
ladkeyrityksen. Tama ei luo eettista ristiriitaa, silla tydn tavoitteena on kartoittaa l&daketeollisuuden

nykytilaa puolueettomasti tutkimuskirjallisuuden kautta.

10.3 Tavoitteiden toteutuminen

Systemaattisen kirjallisuuskatsauksen tavoitteena oli hyvan yleiskuvan rakentaminen asiakkuuksia
johtamisesta ja segmentoinnista laaketeollisuudessa. Lisdksi pyrittiin kartoittamaan, millaista kilpai-
luetua naihin asioihin keskittymalld voidaan saavuttaa. Tutkijan omana tavoitteena oli osaamisen

syventaminen edelld mainituista aihealueista.

Katsaus muodosti hyvan peruspaketin asiakkuuksien johtamisesta ladketeollisuudessa. Segmentointi
kuvattiin aineistosta nousseen nelivaiheisen mallin mukaan, jolloin siitd saatiin jasennelty koko-
naisuus. Aineistosta nostettiin esiin myods yleisimpia kipupisteitd ja kehittamiskohteita. Systemaatti-

sella asiakkuuksien johtamisella saavutettavia kilpailuetuja kuvattiin useammasta ndkékulmasta. Kat-



sauksessa olisi voitu menna vield syvemmalle ja pohtia esiin nousseita keskeisia asioita moniulottei-
semmin. Opinndytety®n laajuudessa sille ei kuitenkaan ollut resurssia eika se olisi tuonut lopputulok-
seen tassa tapauksessa merkittdvaa lisdarvoa. Kokonaisuutena kirjallisuuskatsaukselle asetetut ta-
voitteet saavutettiin.

Tutkijan henkildkohtaisena tavoitteena oli syventaa osaamista asiakkuuksien johtamisesta ja seg-
mentoinnista. Kirjallisuuskatsaus vaati lukuisien artikkelien lapikdynnin, jasentelyn, yhdistamisen ja
synteesin rakentamisen. Tdman myo6ta tutkijalle kehittyi laaja osaaminen aiheesta ja valmiudet toi-
mia aihetta koskevissa asiantuntijatehtavissa. Katsauksen my&td tutkijan kiinnostus asiakkuuksien
johtamista ja segmentointia kohtaan kasvoi ja esiin nousi useita uusia tutkimuskohteita aiheen ym-
parilta. Samalla tutkijan tiedonhakuosaaminen kehittyi valtavasti erityisesti systemaattisuuden
osalta. Haasteena oli kirjallisuuskatsauksen laajuus suhteessa kaytettavissa olleeseen aikaresurssiin.
Tama tunnistettiin jo katsauksen alkuvaiheessa ja sen vuoksi tutkimuskysymys rajattiin hyvin napa-
kasti. Téma auttoi osaltaan tutkimuksen lapiviennissa. Kokonaisuutena katsaukselle asetetut tavoit-
teet saavutettiin hyvin.
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Opinndytetyon taustalla oli kansainvalisen ladkeyrityksen halu kehittad asiakkuuksien johtamistaan
ja segmentointiaan entistd paremmaksi ja asiakaslahtdéisemmaksi. Kirjallisuuskatsaus valittiin mene-
telmaksi sen vuoksi, etta silla pystyttiin kartoittamaan alan nykytilaa ja etsimdan uusia tulokulmia
aiheeseen. Jo katsauksen alkuvaiheessa kavi selvaksi systemaattisen kirjallisuuskatsauksen vaati-
vuus; valittu menetelma haastoi tutkijan monella eri tavalla. Alussa hakusanojen maarittely ja rajaus
oli tehtava huolella niin, etta Idydettiin relevantteja tutkimuksia, jotka vastasivat tutkimuskysymyk-
seen. Tama vaati useita koehakuja, jotta hakusanat saatiin mahdollisimman toimiviksi. Opinnayte-
tydn ohjaajan rooli oli tdssa vaiheessa tarkead, jotta hakuja jaksettiin tehda ajoittaisesta turhautumi-
sesta huolimatta pitkdjanteisesti. Toisena haasteena oli hakutulosten maaran ja laadun vaihtelu;
osalla hakusanoista saatiin vain muutamia sisallyttamiskelpoisia tuloksia, kun taas toisilla hakusa-
noilla tuloksia tuli yli tuhat. Kaikista ty6lain vaihe olikin lopulta kaikkien hakutulosten lapikaynti ot-
sikko- ja abstraktitasolla. Seuraavassa vaiheessa sisallyttamiskriteerit tayttavat artikkelit haastoivat
tutkijan suurella tietomaarallaan, joka tiivistettiin keskeisimpien l6yddsten osalta taulukon muotoon.
Aikahaaste vaikutti opinndytetytn tekemiseen silta osin, etté koko tyd koostettiin kokoaikaisen péi-
vatyon ohessa, jolloin monessa kohdin jouduttiin miettimaan parasta mahdollista ratkaisua kaytetta-

van ajan rajallisuus huomioiden.

Alussa opinnaytetytssa oli tarkoitus tarkastella seka apteekki- etta lddkariasiakkuuksien johtamista
ja luokittelua, mutta hyvin nopeasti selvisi, etta suuret erot eri maiden apteekkijarjestelmien valilla
tekevat apteekkiasiakkuuksien segmentoinnin yleispdtevan ohjeistamisen mahdottomaksi. Tassa vai-
heessa asiakkuuksiksi rajattiin selkeyden vuoksi pelkdstaan laékariasiakkuudet. Tama rajaus oli on-

nistunut ja mahdollisti ehyen kokonaisuuden rakentamisen ldydettyjen tutkimusten pohjalta.

Tutkimusaineiston hakemisessa haasteeksi osoittautui Savonia-ammattikorkeakoulun lisenssien rajal-
lisuus; paasy laakemarkkinointia ja asiakkuuksien johtamista koskeviin artikkeleihin olisi paikoitellen
ollut maksullista. Usein tutkimusartikkeli viittasi lupaavan oloiseen Iahdemateriaaliin, mutta kun tata
lahdetta haettiin Savonian tietokannoista, ei siihen ollut paasya. Samoin yksi téhan opinndytetyéhdn
sisallytetty pro gradu -ty6 pyydettiin erikseen Aalto-yliopistolta pdf-muodossa. Erityisesti huomiota
heratti kautta hakuprosessin heikko tuoreiden tutkimusten I6ydettévyys. Joko uusia tutkimuksia ei
ole tehty tai sitten ne ovat saatavilla vain hyvin rajatusti. Osittain artikkelien heikkoa satavuutta voi
selittdd laaketeollisuuden kilpailutilanne, jolloin yritykset eivat julkista omia tutkimustuloksiaan kilpai-
luedun menettamisen pelossa. Rajallinen paasy hakutuloksiin vaikutti taman opinnaytetyon luotetta-
vuuteen silta osin, etté nyt kootussa systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa ei paasty optimaali-

seen laajuuteen ja syvyyteen. Toisaalta tata rajoitti myds jo aiemmin mainittu aikaresurssi.

Tutkimuksen eettisyyden osalta paastiin hyvaan lopputulokseen, kuten yhteenvedossa todettiin. Tut-
kimus on toistettava ja se toteutettiin lapinakyvasti aineiston ehdoilla ilman subjektiivisia painotuk-
sia. Artikkelien sisallyttdmisessa jouduttiin pohtimaan tarkasti, tuovatko valitut artikkelit arvoa kat-
saukseen ja nyt sisdllytetyt artikkelit arvioitiin uuden tutkimustiedon kannalta merkityksellisiksi. Lah-

demerkinnat merkittiin tarkasti lapi katsauksen.



Tutkijan oman kehittymisen osalta systemaattinen kirjallisuuskatsaus oli hyva ja samalla erittdin vaa-
tiva valinta. Tutkimusaihe on kiintea osa laake-edustajan ty6ta, joten oli motivoivaa paasta etsimdan
uusia hyvia kdytanteitd toiminnan kehittamiseksi. Menetelmana kirjallisuuskatsaus vaati tutkijalta
paljon ja valilld koko menetelman valinta tuntui kyseenalaiselta erityisesti sen tydldayden vuoksi. Val-
tavan aineistomaaran lapikdynti mahdollisti haastavuudestaan huolimatta ammatillisen kasvun, silla
tutkijalle muodostui hyvin kattava kokonaiskuva asiakkuuksien johtamisesta ja segmentoinnista.
Tyon edetessa tutkimuksen 16ydoksid oli mielenkiintoista reflektoida kdaytannén tydeldmdssa ja tama
osaltaan motivoi tyon tekemiseen. Tutkimusta tehdessa tutkijan osaaminen systemaattisesta hake-
misesta kehittyi huomattavasti ja jatkossa vastaavan tutkimuksen toteuttaminen olisikin helpompaa,
kun menetelman yleisimmat vahvuudet ja heikkoudet olisivat tutkijan tiedossa jo etukateen, jolloin

niihin osaisi my6s varautua paremmin tutkimuksen suunnitteluvaiheessa.

Tama opinndytetyodraportti on perustietopaketti asiakkuuksien johtamisesta ja segmentoinnista 1a3-
keteollisuudessa. Tassa laajuudessa ei ole ollut mahdollisuutta rakentaa kaiken kattavaa opasta. Jat-
kotyona olisi mielenkiintoista vieda 16ydokset kaytantdon ja mitata millaisiin tuloksiin 16ydoksia hyo-
dyntamalla paastaisiin. Erityisen mielenkiintoista olisi miettia toiminnan kehittdmiseen tahtaavia mit-
tareita, joilla toimintaa ohjattaisiin entista enemman tulevaisuuteen eika vain menneisyytta mittaa-
vaksi. Kaytanndn sovellutuksen jalkeen olisi hienoa hioa nyt tehtya opinndytety6ta eteenpain jopa

oppaan muotoon asti.

Jatkotutkimusaihe voisi olla asiakkuuksien johtamisen ja segmentoinnin kustannustehokkuus; millai-
siin tuloksiin paastaisiin integroimalla asiakasldhtéinen prosessi kaytantdon? Kuinka nopeasti se toisi
yritykselle konkreettisesti mitattavaa kilpailuetua? Jos kaksi yritysta Iahestyisi asiakkuuksien johta-
mista asiakaslahtdisesta nakdkulmasta, toisiko se kummallekin yritykselle samanlaista kilpailuetua?
Onko toimintamalli monistettavissa kaikkiin laakeyrityksiin? Paljon kysymyksia jaa odottamaan vas-
tauksia ja jatkotutkimuksia. Aihe on arkipdivdinen, mutta edelleen liian vahan tutkittu.

Opinndytety6ta tehdessa on ollut hienoa havaita tuki seka toimeksiantajan ettéd oman perheen puo-
lelta. Tyon edistyminen on mahdollistanut uusien vastuiden vastaanottamisen ty6elamassa ja taman
myo6ta opitut asiat on pystytty viemaan soveltuvin osin suoraan kaytantéon. Opinndytety6 on pakot-
tanut tutkijan pohtimaan aiemmin opittuja toimintamalleja ja kyseenalaistamaan rutiineja. Toimeksi-
antaja on hienosti kuunnellut pitkin matkaa esiin nousseita havaintoja ja niiden kdyténnén sovellu-
tusmahdollisuuksia on pohdittu yhdessa. Tulevaisuudessa tamén opinndytetydn tuotos tulee ole-
maan tutkijan selkanojana aiheeseen liittyvia kehitysprojekteja tehdessa, mutta samalla on muistet-
tava alan nopea kehittyminen ja jatkuva uuden tiedon hakemisen tarve kehityksessé mukana pysy-

miseksi.
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