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Brandeilla eli mielikuvilla on yrityksille yha suurempi merkitys, silla niiden perusteella syntyvat
kaikki ostopaatokset. Brandin tunnettuus puolestaan on edellytys sille, etta bréndi voi paatya
asiakkaan ostoharkintaan. Tassa opinnaytetydssa yritysbrandin tunnettuutta ja brandiin liitty-
vid mielikuvia tarkastellaan toimeksiantajayrityksen, Sanofi Oy:n, nakékulmasta. Tyon teoria-
osuudessa keskitytaan brandi-identiteetin seka tavoitemielikuvan merkitykseen bréndin ra-
kentamisessa.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, kuinka hyvin Sanofi tunnetaan ja minkalaisia mieli-
kuvia yritykseen liitetdan Suomen apteekkien tyontekijdiden keskuudessa. Tavoitteena ol
tuottaa tietoa, jota toimeksiantaja voi hyodyntaa yritysbrandin kehittamiseen seka tunnettuu-
den kasvattamiseen. Lisaksi tavoitteena oli kerata tietoa apteekkien tydntekijdiden tyytyvai-
syydesta Sanofin kayttdmiin viestinnan kanaviin.

Opinnaytetydssa tehtiin kvantitatiivinen tutkimus, jonka aineistonkeruumenetelména oli struk-
turoitu kyselylomake. Kysely lahetettiin Webropol-ohjelmalla sdhkoéisesti 796 vastaanottajalle.
Kysely oli auki kahden viikon ajan marras-joulukuun 2018 vaihteessa. Vastauksia saatiin 82
eli vastausprosentti oli 10 %. Aineisto analysoitiin MS Excel - ja SPSS-ohjelmaa kayttaen.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd Sanofin tunnettuus suhteessa sen ydinkilpailijoihin on kes-
kimaarin vahaisempaa. Sanofi yrityksena tunnetaan myds selvasti heikommin kuin sen tuo-
tebrandit. Tuotekategorioista erityisen hyvin vastaajat tunsivat allergialddkkeet, diabeteslaak-
keet ja rokotteet. Aineistosta kay ilmi, ettéd Sanofin yritysbrandi mielletaan paitsi kansainvali-
send, myos etdisené ja ulkomaalaisena. Kuitenkin Sanofiin liitettiin my6s mielikuvat laadusta
ja luotettavuudesta. Tiedonsaantikanavia koskevissa tutkimustuloksissa korostui vastaajien
toive saada tietoa myyntiedustajalta seka koulutuksista.
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1 Johdanto

Brandeilla on yrityksille yha suurempi merkitys, silla niiden perusteella syntyvat kaikki os-
topaatokset. Vaikka asiakkaat arvostavat edelleen hyvaa ja laadukasta tuotetta tai palve-
lua, ovat he nykyisin yha kiinnostuneempia siitd, minkalaista hyotya tai minkélaisen ratkai-
sun se heille tuottaa. Tasta syysta myds markkinoinnilla halutaan viestia muutakin kuin
faktoja ja luoda vahvempi side tuotteeseen tai palveluun eli bréandi. (Ahto, Kahri, Kahri &
Méakinen 2016, 31.)

Brandi on mielikuva, joka summaa henkilon kaiken tiedon ja kokemuksen kohteena ole-
vasta asiasta. Kohteena voi olla melkein mika vain, esimerkiksi tuote, palvelu, ihminen tai
yritys. Brandi syntyy asiakkaan mielessa mutta yrityksen on kyettava johtamaan mieliku-
vaa haluamaansa suuntaan. Tatéa kutsutaan brandin rakentamiseksi. Vahvan brandin ra-
kentamisen perustana on selked brandi-identiteetti, joka erottaa brandin muista ja on asi-
akkaalle lupaus siita, millaisen tuotteen han saa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 220-221.)

Tassa opinnaytetydssa yritysbrandin tunnettuutta ja brandiin liittyvia mielikuvia tarkastel-
laan toimeksiantajayrityksen, Sanofi Oy:n, ndkokulmasta. Sanofi on globaali Ia&keyhtio,
joka tyollistéaa yli 100 000 tyontekijaa yli 100 maassa. Yrityksella on viisi kansainvalisesti
toimivaa liiketoimintayksikk6a: diabetes ja sydén- ja verisuonisairaudet, speciality care
(harvinaissairaudet, MS-tauti, sy6pataudit, immunologia), rokotteet, yleislaékkeet ja kehit-
tyvat markkinat seka itsehoitotuotteet. Suomessa yritys tyollistda noin sata henkiléa. (Sa-
nofi 2019a.) Vuonna 2018 Sanofi oli Suomen neljanneksi suurin laékeyhtié 119,4 miljoo-

nan euron kokonaismyynnillaan (IQVIA 2019).

Sanofi on Suomessa — huolimatta merkittavastd markkinaosuudestaan laéketeollisuudes-
sa — yrityksend melko tuntematon. Kasitys yrityksen vahaisesta tunnettuudesta perustui
kuitenkin ennen tamén opinnaytetytn tekoa tyéntekijéiden omaan arvioon ja kokemuk-
seen, silla aihetta ei ollut aikaisemmin tutkittu. Tasta syystad Sanofin tunnettuus ja yrityk-
seen liitetyt mielikuvat koettiin hyddyllisena ja koko yrityksen toimintaa palvelevana tutki-

musaiheena.

1.1 Opinnaytetydn tavoite ja tutkimusongelmat

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, kuinka hyvin Sanofi tunnetaan ja minkalaisia
mielikuvia yritykseen liitetddn Suomen apteekkien tyontekijoiden keskuudessa.
Tavoitteena oli keréaté sellaista tietoa, jota Sanofi voi hyédyntaa kehittdessaan markkinoin-

tiaan, erityisesti pyrkiessdan kohti vahvempaa yritysbrandia seka laajempaa tunnettuutta.



Opinnaytety6dn tavoitteena oli myg@s tuottaa tietoa markkinointiviestinnan kehittdmisen tu-

eksi.

Tutkimuksen paaongelma on:
Kuinka hyvin apteekkien tydntekijat tuntevat Sanofi Oy:n ja millaisia mielikuvia he liittavat

yritykseen?

Paaongelma jakautuu seuraaviin alaongelmiin:

1. Kuinka hyvin apteekkien tyontekijat tuntevat Sanofin?

2. Millaisia mielikuvia apteekkien tydntekijoilla on Sanofista?

3. Mita mielta apteekkien tyontekijat ovat Sanofin kayttamista viestinnan kanavista?

Opinnaytetytn tekeminen alkoi Sanofin toimeksiannosta syyskuussa 2018 ja eteni teo-
riatietoon perehtymisen kautta kyselylomakkeen suunnitteluun ja itse kyselyn toteuttami-
seen marras-joulukuun vaihteessa 2018. OpinnaytetyOprosessin eteneminen on esitetty

tarkemmin liitteessa 1.

1.2 Opinnaytetydn rakenne ja rajaus

Peittomatriisi (taulukko 1) havainnollistaa opinnaytety6raportin rakennetta. Peittomatriisis-
sa on esitelty tutkimuksen alaongelmat ja niita kasittelevat opinnaytetydraportin teoria-

osuudet, kyselylomakkeen kysymykset seka tulokset.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Kysely-

Alaongelmat Teoria lomakkeen Tulokset
kysymykset

Kuinka hyvin apteek-
kien tyontekijat tunte- 3.3 5,9, 10 5.2 Sanofin tunnettuus
vat Sanofin?

Millaisia mielikuvia
apteekkien tyonteki- 3.1; 35 6,7,8 5.3 Mielikuvat Sanofista
j6illa on Sanofista?

Mit& mielta apteek-
kien tyontekijat ovat
Sanofin kayttamista
viestinnan kanavista?

3.6 11, 12 5.4 Tiedonsaantikanavat



Opinnaytety6n teoreettinen osa alkaa Suomen ladkemarkkinan, apteekkitoiminnan seka
ladkemarkkinointiin liittyvien lakien ja saadosten esittelylld, silla ndma asiat auttavat ym-
martamaan toimialan erityispiirteita ja lagkeyrityksen brandin rakentamisen taustalla vai-
kuttavia tekijoita. Liséksi esitellaan toimeksiantajayritys Sanofi ja sen toimintaperiaatteet ja

brandi-identiteetti.

Teoreettisessa viitekehyksessa esitellaén opinnaytetyon keskeisimmaét kasitteet brandi,
yritysbréandi, tunnettuus ja mielikuva. Teoriassa syvennytaan tarkemmin bréndi-identiteetin
ja tavoitemielikuvan maarittelyyn, silla kirjallisuuslahteissé korostui niiden merkitys brandin
rakentamisessa ja menestyksekkaan brandin luomisessa. Koska bréandit ovat niin laaja
aihe, on opinnaytetydn teoreettisessa osiossa jouduttu tietoisesti rajaamaan aihetta, ja
nain ollen edella mainitut kasitteet valikoituivat viitekehyksen keskiédn. Teoreettisessa
osuudessa kasitellaan lisdksi markkinointiviestintdd mielikuvien vélittimisen keinona seka
viestintdkanavien valintaan vaikuttavia tekijoita. Tassa osiossa esitelladn myds lyhyesti
Sanofin kdytdssa olevat paaasialliset kanavat, joiden kautta yritys viestii apteekkien henki-

[6stolle.

Opinnaytetydn empiirisessa osassa esitellaén ensin kaytetty tutkimusmenetelma ja kuva-
taan tutkimuksen toteutusta. Osiossa perustellaan kvantitatiivisen tutkimusmenetelman
seka kaytettyjen tydkalujen valintaa, kuvataan kyselyn suunnitteluun ja toteutukseen liitty-
vid tydvaiheita seka esitelladn kaytettyja tulosten analysointimenetelmid. Tulokset-osiossa
esitellaan saadut vastaukset havainnollistaen niitd kuvioin seké esitellaan havaittuja yh-
teyksia taustamuuttujien ja Sanofin tunnettuuden valilld. Pohdinnassa kootaan yhteen
tarkeimmat tutkimustulokset ja analysoidaan niiden taustalla vaikuttavia tekijoita. Pohdin-
nassa arvioidaan myos tutkimuksen luotettavuutta seka esitetddn kehitysehdotuksia Sa-

nofin tunnettuuden kasvattamiseksi.



2 Ladkemarkkina Suomessa

Suomessa laakkeiden myynnin arvo on vuosittain noin kolme miljardia euroa (Suomen
ladketilasto 2017 & Laadkejakeluselvitys 2018). Tama tarkoittaa vain reilun prosentin
osuutta koko Euroopan ladkemyynnisté ja vain vajaata puolta prosenttia maailman laéke-
myynnistd. Kansainvalisessa mittakaavassa Suomen markkina-alue on siis hyvin pieni.
Korkean osaamisen ja pitkan ladketutkimusperinteen ansiosta se on kuitenkin kiinnostava
toimintaymparisto laakeyrityksille. (Ladketeollisuus ry 2019a & 2019b.) Vuonna 2018 Sa-
nofi oli Suomen neljanneksi suurin ladkeyhtié 119,4 miljoonan euron kokonaismyynnillaan
(IQVIA 2019).
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Kuvio 1. Suurimmat la&keyritykset Suomessa vuonna 2018 (IQVIA 2019)

Suomen laadkemarkkina muodostuu avohuollon resepti- ja itsehoitold&kkeista seka julkisen
terveydenhuollon ladkkeista. Laakkeistad noin 70 % myydaan apteekeille. Tasta maarasta
reseptilaékkeita on noin 87 % ja itsehoitolaakkeita 13 %. Reseptilaédkkeista valtaosa (90
%) on korvattavia ladkkeitd. Sairaaloille myydaan noin 27 % ladkkeista, ja muuta myyntia
on vain 2 %, mika pitaa sisallaan esimerkiksi nikotiinikorvaushoitojen tukkumyynnin vahit-

taiskauppoihin. (LA&keteollisuus ry 2019c.)



Suomessa on kaksi koko maan kattavaa laékkeiden tukkukauppaa, Oriola Oyj ja Tamro
Oy, jotka vastaavat ladkkeiden jakelusta apteekeille ja sosiaali- ja terveydenhuollon toi-
mintayksikoille. Tukkujakelu perustuu yksikanavaperiaatteeseen eli sama tukkuliike vas-
taa tietyn lagkeyrityksen koko laakevalikoiman jakelusta vahittaismyyijille. (La&kejakelusel-
vitys 2018.)

2.1 Apteekit Suomessa

Laakkeiden vahittaisjakelu tapahtuu apteekkien, sivuapteekkien ja palvelupisteiden seka
verkkoapteekkien kautta. Vuoden 2017 lopulla Suomessa oli yhteensé 812 apteekkitoimi-
pistetta, joista 616 oli padapteekkeja ja 196 sivuapteekkeja. Liséksi apteekkiverkostoon
lukeutuu 148 apteekin palvelupistettd, joissa on saatavilla rajoitettu valikoima itsehoito-
ladkkeitd. (Suomen Apteekkariliitto 2018.) Suomessa toimii myés 110 verkkoapteekkia,
jotka ovat apteekkareiden yllapitamia Fimean luvalla. Palvelupisteiden seka verkkoap-
teekkien kautta voidaan toimittaa myos reseptilaakkeitd. (Laékejakeluselvitys 2018.) Ap-
teekit tyollistivat vuoden 2017 lopulla yli 8620 henkilda, joista 597 oli apteekkareita, 779
proviisoreita, 3853 farmaseutteja ja 3391 teknisia tai muita tyontekijditd (Suomen Apteek-
kariliitto 2018).

Suomessa apteekkimarkkinoille padsy on tiukasti saadeltya. Apteekit ovat apteekkareiden
omistamia yksityisia yrityksia, jotka toimivat toiminimella. Apteekkarilla voi olla kerrallaan
vain yksi apteekkilupa ja kolme sivuapteekkilupaa. Laakealan turvallisuus- ja kehittdmis-
keskus Fimea paattaa uusien apteekkien ja sivuapteekkien perustamisesta tarveharkin-
nan perusteella. Apteekkilupa voidaan myontéaéa vain Suomessa laillistetulle proviisorille,
jonka on lisaksi oltava ETA-maan kansalainen. Apteekkilupa mydnnetaan tietylle sijainti-
alueelle, joka on paasaantoisesti kunta. Maaritellylla alueella apteekkari voi paattaa ap-
teekkinsa sijainnin vapaasti. Sen sijaan sivuapteekkien sijainti on tarkemmin séédeltya.
(Suomen Apteekkariliitto 2017.)

Koska apteekkilupa on henkilokohtainen ja koskee vain yhté apteekkia ja enintaéan kolmea
sivuapteekkia kerrallaan, Suomessa ei voi olla varsinaisia apteekkiketjuja. Kuitenkin toi-
mialalla on useita ns. virtuaalisia apteekkiketjuja, jotka eivat perustu yhteiseen omistajuu-
teen vaan tarkoittavat esimerkiksi apteekkien markkinoinnillista yhteistyota yhteisten asia-

kaslehtien, kampanjoiden tai koulutusyhteistyon muodossa. (Ladkejakeluselvitys 2018.)

2.2 Laakkeiden markkinointi

Suomessa laakkeiden markkinointia, myyntid, turvallisuutta, valmistusta ja kaytt6a valvoo

sosiaali- ja terveysministerion alainen Laakealan turvallisuus- ja kehittdmiskeskus Fimea



ladkelain ja -asetuksen mukaisesti. Laakelain mukaan markkinoinnin on kannustettava
ladkkeen asianmukaiseen kayttoon. Fimea keskittyy valvonnassa erityisesti ladkemarkki-

noinnin oikeaan tietosisaltéon sekd kohderyhméaéan. (Fimea 2019.)

Viranomaisvalvonnan liséksi Laaketeollisuus ry:n jasenyritykset ovat sitoutuneet noudat-
tamaan markkinoinnissaan Laaketeollisuuden eettisia ohjeita, jotka sisaltavat yksityiskoh-
taisempia sdannoksid muun muassa siita, millaista ladkemarkkinointia ja l1a&dkeinformaa-
tiota on sallittua kohdistaa kuluttajille ja terveydenhuollon ammattilaisille (Laaketeollisuus
ry 2019d). Eettisia ohjeita tulee l1adkemarkkinoinnin lisdksi noudattaa la&ke-
esittelytoiminnassa, laékeyritysten ja potilasjarjestdjen valisessé vuorovaikutuksessa seka
terveytta ja sairautta kasittelevan tiedon jakamisessa (Laaketeollisuus ry 2019e).

Yksi tarkeimpia ladkemarkkinoinnin sdantoja on, etta reseptiladkkeiden markkinointia on
sallittua kohdistaa ainoastaan "ladkkeiden maaradamiseen tai toimittamiseen oikeutetuille
henkildille, jotka tarvitsevat tydssaan tietoa ladkkeista”. Naita henkilditd ovat laakarit,
hammas- ja elainladkarit seka apteekkien farmaseuttinen henkilostt. Kuluttajille saa
markkinoida ainoastaan itsehoitolaékkeitd, joita saa apteekista ilman reseptia. (Laaketeol-
lisuus ry 2019d.) Ladkemarkkinoinnissa tulee esitella asianmukaisesti ja monipuolisesti
ladkkeen kaytdn erilaisia vaikutuksia, ja ndin ohjata ladkkeen turvalliseen kayttéon. Laak-
keesta tulee antaa vain ajanmukaista ja viimeisimpaan tietamykseen ja valmisteyhteenve-
toon perustuvaa tietoa. Ladkemarkkinoinnin tulee myds olla selvasti tunnistettavissa

markkinoinniksi. (Ladketeollisuus ry 2019e.)

Laakeyritykselle sallittu markkinoinnin muoto on kuluttajien tiedottaminen eri sairauksista
ja niiden ehkaisemisestd, havaitsemisesta ja hoidosta. Terveystiedotuksen tulee olla luon-
teeltaan sellaista, etta se kannustaa kuluttajaa hankkimaan lisatietoa terveyden edistami-
sesta ja sairauden hoitamisesta. (Laaketeollisuus ry 2019d.) Terveystiedotuksessa laa-
kepakkausten kuvien kayttoé on kiellettyd ja myds visuaalinen ilme kuten kuvat tai varitys ei
saa olla samanlainen kuin tiedotuksen kohteena olevan sairauden hoitoon kaytettavan
reseptiladkkeen markkinointimateriaalissa. Terveystiedotuksen yhteydessa tulee myos
eettisten ohjeiden mukaan nakya selvasti yrityksen nimi, joka on vastuussa jaetusta siséal-

|0sta. (LAdketeollisuus ry 2019e.)

2.3 Toimeksiantajayrityksen esittely

Sanofi on globaali [A8keyhtid, jonka kehittdmi& hoitoja on mahdollista saada jopa 170
maassa. Yritys tyollistéda viiden kansainvalisesti toimivan liiketoimintayksikkonséa kautta yli

100 000 tyontekijaa yli 100 maassa. Sanofin liiketoimintayksikot ovat diabetes ja sydan- ja



verisuonisairaudet, speciality care (harvinaissairaudet, MS-tauti, syépataudit, immunolo-

gia), rokotteet, yleisladkkeet ja kehittyvat markkinat seka itsehoitotuotteet (Sanofi 2019a).

Vuonna 2018 Sanofi oli Suomen neljinneksi suurin |Adkeyhtié 119,4 miljoonan euron ko-
konaismyynnillaan (IQVIA 2019). Vuosittain noin 3 miljoonaa suomalaista saa avun Sano-
fin ladkkeista ja hoidoista. Yritys pyrkii esimerkiksi auttamaan diabeetikoita niin laakehoi-
doilla kuin tukipalveluilla, ehk&isemé&an sairauksia rokotteilla, auttamaan harvinaissairauk-
sista karsivia innovatiivisten hoitojen avulla seké helpottamaan kipua ja hetkellisia tervey-
dellisid haasteita, kuten allergiaa, itsehoitolaakkein. Yritys on Suomessa myds merkittava
tydllistdja. Sadan suoraan Sanofin tydllistdman henkilon lisaksi yritys tyollistdd sopimus-
valmistuksen kautta Kontiolahdella hieman alle 300 henkilda insuliinikynien valmistuk-
seen. (Sanofi 2019f.)

Innovaatiot ovat keskeinen osa Sanofin toimintaa. Yritys investoi vuosittain yli 15 prosent-
tia likevaihdostaan tutkimukseen ja kehitykseen, ja on sitoutunut tulevina vuosina yha
lisaamaan panostustaan. Tutkimusten ja tuotekehityksen avulla pyritddn seka innovoi-
maan uusia hoitokeinoja ettad ehkaiseméan sairauksia. Sanofi tydllistaa yli 15000 tyonteki-
jaéa neljassa merkittavassa tutkimus- ja kehitysyksikdssaan Euroopassa, Pohjois-
Amerikassa ja Aasiassa. Myos Suomessa toteutetaan vuosittain noin 140 kliinista laéke-
tutkimusta, joista Sanofi on talla hetkella mukana 16 tutkimuksessa. Maarallisesti eniten
tutkimuksia Suomessa tehdaan syopalaakkeilld, mutta eniten potilaita on mukana sydan-

ja verisuonitautien ladketutkimuksissa. (Sanofi 2019e.)

Sanofi on mukana myos merkittdvassa suomalaisessa FinnGen-
geenitutkimushankkeessa, jonka tavoitteena on tuottaa geneettista tietoa yli 500000 suo-
malaisesta biopankkinaytteen antajasta. Tutkimuksen tavoitteena on liséatd muun muassa
ymmarrysta sairauksien syntymekanismeista seka kehittdd uusia hoitokeinoja. (Sanofi
2019f.)

Sanofille on tarkedd myds muu terveyden edistamiseen tahtdava kehitystoiminta seka
yhteistyd eri terveydenhuollon organisaatioiden kanssa. Suomessa yrityksella on kattava
koko maan laajuinen koulutus- ja yhteistydverkosto, johon kuuluvat kaikki yliopistosairaa-
lat, keskus- ja aluesairaalat, terveyskeskukset, apteekit seka yksityiset la&kariasemat.
Sanofi myds kouluttaa Suomessa vuosittain yli 6300 terveydenhuollon ammattilaista. (Sa-
nofi 2019f.)

Vastuullisuus on Sanofille tarke&aa kaikilla toiminnan osa-alueilla. Kansainvalisesti Sanofi

on jo vuosia tehnyt yhteistyota Bill & Melinda Gatesin hyvantekevaisyyssaétion kanssa



seka toteuttanut hoitojen tasapuolista saatavuutta kehittavia access-ohjelmia, jotka ovat
mahdollistaneet ladkehoidot yli 240 miljoonalle ihmiselle yli 90 maassa. (Sanofi 2019d.)
My0s toiminnan eettisyys ja l&pindkyvyys ovat yrityksen noudattamia vastuullisuuden pe-
riaatteita. Suomen Sanofi on Laaketeollisuus ry:n jasenena sitoutunut edistdmaén toimin-
tansa lapinakyvyytta. Tama tarkoittaa esimerkiksi vuosittaista raportointia, jossa yritys
julkaisee terveydenhuollon ammattilaisille ja organisaatioille yhteistydsta maksetut palkkiot
ja korvaukset. (Sanofi 2019c.)

Sanofi on sitoutunut torjumaan toimintansa ilmastovaikutuksia. Yritys on toteuttanut konk-
reettisia toimia tuotteen koko elinkaaren eri vaiheisiin tuotekehityksest&, valmistuksesta,
kuljetuksesta ja markkinoinnista ladkkeen kaytt6on ja kayttamattémien ja vanhentuneiden
ladkkeiden havitykseen. Ymparistotoimet koskevat muun muassa energianhallintaa, hiilija-
lanjaljen minimoimista, hallittua veden kayttoa seka jatteiden maaran minimoimista ja asi-

anmukaista kasittelyd. (Sanofi 2019d.)

Sanofin yritysbrandi nayttaytyy ulospain "Empowering Life” -sloganin teemalla. Empowe-
ring Life kuvaa yrityksen halua olla kanssakulkijana jokaisen ihmisen omalla terveysmat-
kalla. Sanofi on sitoutunut olemaan lasna ja tukemaan ihmisia erilaisissa terveyshaasteis-
sa, olivat ne sitten pienié tai suuria, elaman mittaisia tai hetkellisia. Empowering Life ku-
vastaa yrityksen toiminnan perustaa, joka on tukea ihmisia elamaan mahdollisimman tay-

sipainoista elamaa. (Sanofi 2019b.)

Sanofin brandi-identiteetti on maéaritelty melko perusteellisesti kansainvalisella tasolla.
Yrityksen graafisessa ohjeistuksessa (2017) on koottuna muun muassa Sanofin toiminta-
ajatus, positiointi kilpailijoiden nahden, viestit ja niiden savy, kuvien avulla viestiminen,
logon ja iskulauseen kaytto eri konteksteissa, kirjasintyypit ja varit. Ohjeistuksen mukaan
Sanofi-brandi positioituu ja erilaistuu kilpailijoistaan Empowering Life -teeman kautta: Sa-
nofi haluaa profiloitua kanssakulkijana jokaisen ihmisen omalla terveysmatkalla. (Sanofi
2017.)

Graafisen ohjeistuksen yhtena tarke&na tavoitteena on se, ettd koko Sanofi puhuisi sa-
malla éanelld ja savylla kaikille sidosryhmille. Ohjeistuksen mukaan yrityksen kaikissa
viesteissa ja tarinoissa kaytetyn ilmaisun tulee olla selke&é, suoraa ja yksinkertaista. Talla
pyritdan siihen, etté viestit ovat ymmarrettavissé koko kohderyhmaélle, niin terveydenhuol-
lon ammattilaisille kuin tavalliselle kansallekin. Brandiviestinndssa Sanofista viestitdan

me-muodossa. (Sanofi 2017.)



Sanofin graafisessa ohjeistuksessa on maaritelty yritysbrandin visuaaliset elementit, kuten
yrityksen logo eri versioina, varit, fontit, Empowering Life -teemaan liittyvat kuvat ja tekstit.
Logoa voidaan kayttda hieman eri muodoissa ja vérivariaatioissa seké asiayhteydesta
riippuen Empowering Life -sloganin kanssa tai ilman. Tuotteiden markkinoinnin yhteydes-
sa ei ole sallittua kayttdd Empowering Life -slogania tai siihen liittyvia visuaalisia element-
teja. Sanofin rokotteisiin (Sanofi Pasteur) seka harvinaissairauksiin (Sanofi Genzyme)
keskittyneilla liiketoimintayksikoilla on omat logonsa. Kuvassa 1 on esitetty erilaisia sallit-

tuja versioita logosta seka brandivaritys.

Y
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Kuva 1. Sanofin logoja ja brandivaritys

Silloin kun markkinointiviestinté ei sisalla tuotemainontaa, Sanofi-brandi voi nayttaytya
ulospain Empowering Life -teemalla ja siihen liittyvilla visuaalisilla elementeilla kuten va-
reilld ja kuvilla. Markkinointiviestintaa varten on maaritelty suositukset kaytettavista vareis-
ta. Graafisen ohjeistuksen mukaan kirkkaita vareja suositellaan kaytettavaksi paavareina

ja pastellisdvyja toissijaisina vareina. Varit seka viestinnassa kaytettavat fontit on esitelty

kuvassa 2.
PRIMARY SECONDARY FONTS
COLORS COLORS
ne Arial
. Avant Garde

L] Sanofi ercfblfc font

Kuva 2. Sanofin markkinointiviestinnan vérit ja fontit (Sanofi 2017)

Graafisen ohjeistuksen mukaan markkinointiviestinnassa kuvien tarkoitus on heréttaa

huomiota ja vastaanottajan kiinnostus. Varikkaissa Empowering Life -kuvissa (kuva 3) on



eri-ikaisia ihmisia erilaisista elamantilanteista ja etnisista taustoista, joissa myos heidan
kohtaamansa terveyshaasteet ovat hyvin erilaisia. Padasiassa kuvat ovat paivittaisen
elaman tilanteista, kuten perheestd, ystavista, urheilusta ja vapaa-ajasta. Yhtena kuvien
kategoriana on voimakasta energiaa valittavat tilannekuvat, esimerkiksi kuvat terveyden-
huollon erilaisista tilanteista. Graafisessa ohjeistuksessa on myds méaaritelty, millaisia ku-
via Sanofin viestinnassa pitaisi pyrkia valttamaan. Naita ovat esimerkiksi liian pimeat, yli-
valottuneet tai epatarkat kuvat ja kuvat, joista ei vality vuorovaikutus ihmisten valilla. (Sa-
nofi 2017.)

Kuva 3. Empowering Life kuvina
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3 Yritysbrandin rakentaminen

Tassa kappaleessa méaaritellaan ensin brandin kasite seka avataan sen merkitystéa yrityk-
selle ja asiakkaalle. Taman jalkeen selvitetaan, mita tarkoitetaan brandi-identiteetilla ja

imagolla, jotka ovat keskeisia kasitteita tutkittaessa asiakkaiden mielikuvia brandista. Ka-
sitteiden maarittelyn jalkeen syvennytaan brandin rakentamiseen tavoitemielikuvan avulla

seka markkinointiviestintaan mielikuvien valittamisen keinona.

3.1 Brandin maaritelmé& ja merkitys

Bréandi on "mielikuva, joka summaa henkilon kaiken tiedon ja kokemuksen kohteena ole-
vasta asiasta”. Brandista puhuttaessa sen kohteena voi olla melkein miké vain, esimerkik-
si tuote, palvelu, ihminen tai yritys. Koska brandi on mielikuva, se on aina henkilon subjek-
tiivinen kasitys, ja voi néin ollen poiketa muiden mielikuvasta liittyen samaan asiaan. Mie-
likuvat ovat voimakkaita, usein jopa voimakkaampia kuin faktat; henkil® voi perustaa mie-
likuvansa brandistd myos virheelliseen tietoon tai olettamukseen. (Ahto ym. 2016, 43.)

Mielikuviin vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa henkilon arvot, kiinnostukset, saadut ja
hankitut tiedot sek& mahdolliset omat kokemukset bréandista. Kuitenkaan mielikuva ei
vaadi syntyakseen lainkaan omia kokemuksia, vaan se voi perustua ainoastaan nahtyihin
ja kuultuihin asioihin. Ymparoivien ihmisten kuten perheen, sukulaisten, ystavien, tuttavien
ja tydkavereiden mielipiteilld on vaikutuksensa brandimielikuvaan, kuten myos esimerkiksi
medialla, mainonnalla ja muulla brandiviestinnalla. Myds puuttuva viestinta voi vaikuttaa
asiakkaan mielikuvaan yrityksesta. Mielikuvaan voi vaikuttaa myds esimerkiksi tunnettujen

kilpailijayritysten toiminta, joka saattaa leimata koko toimialaa. (von Hertzen 2006, 91-93.)

Yritykselle mielikuva eli brandi on tarkea siita syysta, etta sen perusteella asiakas tekee
lopulta kaikki ostopaatoksensa. Kuluttajat eivat osta tuotetta tai palvelua sen itsenséa takia
vaan sen vuoksi, etta se tuo ratkaisun johonkin ongelmaan tai tarpeeseen. Brandin vaiku-
tus ostopéatokseen on suurimmillaan silloin, kun tuoteryhma on tuttu ja ostop&éatoksen
tekoon kaytetddn vain vahan aikaa. Brandi méaarittelee myds sen, mink& hinnan yritys voi
saada tuotteesta tai palvelusta seka sen, paatyyko brandi edes ostajan harkintaan. (Ahto
ym. 2016, 45-46.)

Asiakkaan nakodkulmasta brandi on lupaus siita, millaisen tuotteen tai palvelun han saa.
Bréndin tulee kyeté tayttamaan asiakkaan odotukset ja tuomaan ratkaisu hanen tarpee-
seensa tai ongelmaansa. Kun asiakas saa toistuvasti positiivisia kokemuksia seka arvos-
tamiaan etuja tietyn brandin tuotteesta tai palvelusta, voi se johtaa brandiuskollisuuteen eli
lojaliteettiin. (Kotler & Keller 2016, 322.)

11



Brandista puhuttaessa ei tule sivuuttaa maineen kasitetta. Yksil6lliset mielikuvat muodos-
tuvat siis edella mainittujen tekijoiden yhteisvaikutuksessa mutta maine sen sijaan muo-
dostuu vasta useamman henkilon vuorovaikutuksessa. Maine syntyy ihmisten jakaessa
mielipiteita ja kasityksia jostakin tietysta bréandistd, ja maine eléaé erilaisten mainintojen,
tarinoiden ja huhujen my6ta. Malmelinin ja Hakalan (2007, 45-46) mukaan maine tarkoit-
taa "arvioivaa mainintaa jostakin tietysta kohteesta”. Se maaritellaan myos “jotakin koh-
detta koskevaksi tiedoksi, joka leviaa ihmisten valisinad kertomuksina ja tarinoina”. Hyva
maine on yrityksen voimavara ja arvoa nostava tekija siind missa hyva brandikin. Kuiten-
kin mainetta on my¢s vaikea muuttaa, koska se koostuu syvalla olevista kasityksista.
(Malmelin & Hakala 2007, 45-46.)

3.2 Brandi-identiteetti ja imago

Selkeé kasitys brandista seké sen identiteetista on perusta yrityksen viestinnalle (Malme-
lin & Hakala 2007, 79). Aaker ja Joachimsthaler (2000) méaaérittelevat brandi-identiteetin
seuraavasti: "Brandi-identiteetti on mielleyhtymien kokonaisuus, jonka brandistrategian
laatija pyrkii luomaan ja jota han haluaa yllapitaa.” Brandi-identiteetti eroaa siis brandimie-
likuvan kasitteesta siten, etta kyseessa on vallitsevien mielikuvien sijaan tavoite, jota kohti
brandia halutaan vieda (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66).

Yrityksen brandi-identiteettiin vaikuttavat niin itse organisaatio ja sen liiketoiminta-alueet
kuin tuotteet ja palvelutkin. Samoin yrityksen omilla tavoitteilla, vallitsevalla kilpailutilan-
teella seka yritykseen liitetyilld mielikuvilla on merkittava vaikutus brandin identiteettiin.
Identiteettid taytyy myos tarvittaessa kyetd muuttamaan. Esimerkiksi yrityskaupat ja fuusi-
ot, markkinoiden kehittyminen, kuluttajien ja sidosryhmien toiveiden ja tarpeiden muuttu-
minen edellyttévat jatkuvaa identiteetin kehittamistyota. (Malmelin & Hakala 2007, 80.)

Brandin visuaalisen identiteetin eli ulospain nékyvien brandin elementtien tulee olla sopu-
soinnussa bréndi-identiteetin kanssa. Naita elementteja ovat muun muassa yrityksen nimi,
logo, symbolit ja viestinnassa kaytetyt varit. Selkea visuaalinen identiteetti erilaistaa bran-

din muista ja tekee siita tunnistettavan. (Malmelin & Hakala 2007, 81.)

Strateginen brandianalyysi auttaa yritysta brandi-identiteetin maarittelyssa. Brandi-

identiteetin tulee kyetd herattamaan vastakaikua asiakkaissa, erilaistamaan brandi kilpaili-
joista ja edustamaan uskottavasti niité asioita, joita kohti yritys toiminnallaan pyrkii. Aake-
rin mallin mukainen strateginen brandianalyysi koostuu kolmesta erillisestd ndktkulmasta,

jotka ovat asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi ja analyysi omasta organisaatiosta. (Aaker &
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Joachimsthaler 2000, 67-68.) Nama analyysit ovat apuna brandin kehittamisessa kilpailu-

kykyisemmaksi ja liiketoiminnan kannalta kannattavammaksi.

Asiakasanalyysin avulla pyritdan selvittaméan asiakkaiden todelliset ostomotiivit seka
tyydyttamattomat tarpeet. Analyysid voidaan hyddyntaa myds toimialan vallitsevien tren-
dien selvittdmiseen seka asiakassegmentoinnin tueksi. (Laakso 2004, 91.) Kilpailija-
analyysi sen sijaan kohdistuu nykyisten ja mahdollisten kilpailijoiden tutkimiseen. Analyy-
silla pyritddn varmistumaan siitd, etta oma strategia on riittava erilaistamaan brandin ja
ettd viestinta on tarpeeksi erottautuvaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 68.) Kilpailija-
analyysin avulla voidaan muodostaa kokonaiskuva toimialan bréandeista seka tutkia kilpai-
levia brandeja, niissa tapahtuvia muutoksia seka niiden vahvuuksia ja heikkouksia (Laak-
s0 2004, 105; Lindberg-Repo 2005, 255).

Oman organisaation ja brandin analysointi on tarke&a, jotta voidaan varmistua siitd, etta
organisaatiosta ldytyvat brandistrategian mukainen osaaminen ja voimavarat. Tarkeita
analysoitavia osa-alueita ovat brandin perint6 ja nykyinen brandikuva eli brandi-imago
seka organisaation vahvuudet, rajoitukset, strategiat ja arvot. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 68.)

Nykyinen brandi-imago kuvaa sita, miten markkinat mieltavat brandin. Imago muodostuu
niistéd mielleyhtymista, joita kuluttajilla tai asiakkailla on brandistd. Huomionarvoista on,
miten mielleyhtymat eroavat kilpailijoihin liitetyistd mielleyhtymisté, ja miten ne vastaavat
yrityksen itselleen maarittelemaa brandi-identiteettia ja brandin persoonallisuutta. (Lind-
berg-Repo 2005, 256.) Brandi-imagoa tutkittaessa ollaan kiinnostuneita myds siitd, miten
brandin imago on ajan kuluessa muuttunut, eroaako brandi-imago sen mukaan kenelta
kysytdan sekd minka edun kuluttaja kokee saavansa brandin kayttamisesta (Laakso 2004,
112).

Imago on yritykselle tarkea monella tapaa. Se vaikuttaa esimerkiksi siihen, mita organi-
saatiosta puhutaan ja kirjoitetaan seka sitéa kautta asiakkaiden halukkuuteen kuunnella
yritysta ja suositella sitda muille. Imagolla on siis merkitystéa yrityksen kaikkiin sidosryh-
masuhteisiin. Huono imago haittaa tai voi jopa olla esteena yrityksen suhteille. Positiivinen
yrityskuva sen sijaan lisda henkildn alttiutta ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita, edesaut-
taa henkilon uskoa yritykseen ja parhaimmillaan voi johtaa esimerkiksi yrityksen osakkei-
den ostamiseen ja yritykseen t6ihin hakeutumiseen. Positiivinen imago myds auttaa yritys-

ta uusissa lanseerauksissa sekéa suojaa vaikeina aikoina. (Vuokko 2003, 106-109.)
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3.3 Tunnettuuden merkitys

Tunnettuudella tarkoitetaan yrityksen paasemista asiakkaan tietoisuuteen tuotteen tai pal-
velun potentiaalisena tarjoajana. On selvaa, etta kuluttajien on tunnettava brandi voidak-
seen ostaa sita. (Peter & Olson 2008, 422.) Kun asiakkaalle on syntynyt tarve, han alkaa
etsimaan tietoa ensisijaisesti niiden yritysten tuotteista ja palveluista, jotka ovat hanelle
entuudestaan tuttuja, ja joiden asiakas tietda voivan tarjota ratkaisun tarpeeseensa. Bran-
din rakentamisessa juuri tunnettuus onkin ensimmainen haaste. Brandin tutuksi tekemi-
nen ja helppo lahestyttavyys ovat valttamattémia, jotta potentiaaliset asiakkaat l6ytaisivat
sen. Tunnettuus on myo6s ehto sille, etté tietty brandi paésee asiakkaan harkintaryhmaan
eli siihen tuotteiden ja palveluiden joukkoon, josta hén lopulta valitsee ratkaisun ongel-
maansa. (Ahto ym. 2016, 120-121; Makinen, Kahri & Kahri 2010, 47-48.)

Bréndin tunnettuus kuvaa sit&, kuinka vahvasti brandi on asiakkaan mielessa. Brandin
tunnettuutta voidaan tarkastella sen eri tasoilla. (Aaker 2010, 10-11.) Brandin tunnettuu-
den tasoista ensimmainen on sen tunnistaminen, mika tarkoittaa, etta kuluttaja muistaa
joskus kuulleensa tai nahneensa brandin nimen. Talla tunnettuuden tasolla kuluttaja ei
kuitenkaan valttamatta osaa yhdistaa, missa han on kohdannut brandin, miten se eroaa
muista brandeista tai edes mita tuotteita tai palveluita brandi edustaa. Seuraavalla tunnet-
tuuden tasolla kuluttaja muistaa itse brandin nimen ja osaa yhdistaa sen oikeaan tuottei-
den tai palveluiden kategoriaan. Tama taso on jo merkittdva sen suhteen, paatyykd brandi
harkintaan tai tuleeko se ostetuksi. Toimialan tunnettuutta johtaa se brandi, jonka kuluttaja

nimeda ensimmaisena. (Laakso 2004, 125-127.)

Brandin tunnettuuden vaikutus ostopaatokseen riippuu paljon siitd, miten ja missa asiakas
tekee ostopaatbksensa. Usein esimerkiksi ostokset paivittaistavarakaupassa syntyvat
siten, ettd kuluttajan ei tarvitse muistaa brandin nimed itse vaan ainoastaan tunnistaa vali-
koimasta tuttu brandi, joka aktivoi muistista kaiken sen tiedon, jota hanell& on bréndista.
Sen sijaan sellaiset ostopaatokset, jotka tehdédén kotona tai muussa ymparistossd, missa
useampia brandeja ei ole nahtavilla, edellyttavat kuluttajalta jo enemman brandituntemus-
ta. Hanen on itse muistettava brandin nimi, jotta se voi edes paatya harkintaryhmaan.
Esimerkki tallaisesta tapauksesta on ravintolan valinta: jos tietty brandi ei tule kuluttajan
mieleen, se ei todenndkdisesti myodskaan paady harkintaan tai tule ostetuksi. (Peter &
Olson 2008, 422.)

3.4 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on ty6ta, jota yritys tekee tuottaakseen loppukayttgjalle vahvan,

positiivisen mielikuvan brandista. Vahvan brandin rakentamisen taustalla on selked maéari-
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telma brandi-identiteetista seka strategiasta. On siis oltava selked nakemys siita, millaise-
na asiakkaiden halutaan ndkevan brandi ja miten se positioidaan suhteessa kilpailijoihin.
Brandin rakentaminen perustuu kohderyhmén seka kilpailukentan perusteelliseen tunte-
miseen. Brandia rakentaessa on oltava tietoinen niin asiakkaiden asenteista, arvomaail-
masta ja ostokayttaytymisesta kuin kilpailijoiden tarjoomasta, positioinnista ja kilpai-
lueduista. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 220-221.)

Bréandin rakentaminen on sen erilaistamista kilpailijoista. Erilaistamisella tarkoitetaan sita,
etta yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan jollakin sellaisella ominaisuudella, jota asiak-
kaat pitavat merkityksellisen&. Brandin erilaisuus liittyy usein itse tuotteen tai palvelun
ominaisuuksiin tai hy6tyihin, mutta joskus se voi olla my6s asiakkaan ja brandin arvojen,
motivaatioiden ja ihanteiden kohtaamista. Oli brandin erilaistamisstrategia mika hyvansa,
yrityksen on luotava bréandille tunnistettava identiteetti ja osattava viestia asiakkailleen,
miten se eroaa kilpailevista brandeista ja miksi asiakkaan tulisi ostaa juuri sita. (Kotler &
Keller 2016, 323.) On kuitenkin hyva muistaa, etta kaikki brandit eivat halua olla erilaisia
kuin muut: esimerkiksi pienille, vasta markkinoille tulleille brandeille saattaa olla strategis-
ta etua siita, etta ne assosioituvat brandillaan samankaltaiseksi kuin markkinajohtaja (Fill
2013, 337).

Asiakkuuden aikana syntyvat kokemukselliset elamykset lisdavat brandin merkitykselli-
syytta asiakkaan silmisséa (Bergstrom & Leppanen 2015, 220). Myos Gerdtin & Korkiakos-
ken (2016, 74-75) mukaan brandin rakentamisessa tulisi ottaa huomioon erityisesti se,
milla tavoin bréandi valittyy asiakaskokemuksen kautta ja millaisia kohtaamisia se tarjoaa.
Tama tarkoittaa sita, ettd brandin edustamien arvojen tulisi nakya jokaisessa kosketuspis-
teessa. Brandin rakentaminen toteutuu parhaimmillaan uskottavana ja vaikuttavana vuo-
ropuheluna asiakkaiden kanssa. Brandien taytyy pystya tuottamaan positiivisia kokemuk-
sia ja tunteita, joita asiakkaat myos haluavat jakaa eteenpain. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
74-75))

Brandin rakentamisella pyritaan vahvan brandimielikuvan muodostamiseen. Vahvalle
bréandille tyypillistd on sen pitkaik&aisyys, monistettavuus eri markkinoille sek& korkea laa-
tumielikuva. Brandin menestymiseen markkinoilla vaikuttavat erityisesti merkin arvovalta,
ostajien sitoutuminen seké preferenssi. Arvovalta kuvastaa niita asioita, joiden perusteella
ostajat ndkevat brandin parempana kuin muut. Paremmuustekij6ita voivat olla esimerkiksi
itse tuotteen ominaisuus, brandin erilaisuus muihin verrattuna tai pelk&staan mielikuvate-
kijat. Ostajien sitoutuminen tarkoittaa tunnepohjaista suhdetta brandiin ja preferenssi sitg,
ettd ostaja asettaa ostotilanteessa brandin etusijalle. Vahva bréndi koetaan laadukkaam-

pana suhteessa muihin, ja asiakkaat ovat my6s valmiita maksamaan siitd enemman. Yri-
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tykselle vahva brandi tuo uusintaostoja ja asiakasuskollisuutta ja siten kertautuvaa tuot-
toa. Vahva brandi on my6s suoja kriiseja vastaan, helpottaa rekrytointeja seka nostaa

yrityksen osakkeen arvoa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 222-223.)

Seuraavassa kappaleessa syvennytddn tarkemmin tavoitemielikuvan merkitykseen bran-

din rakentamisessa.

3.5 Tavoitemielikuva

Tavoitemielikuva ei lahdekirjallisuuden perusteella eroa paljoakaan bréandi-identiteetin
maarittelysta. Se kuitenkin auttaa tarkastelemaan brandi-identiteettia siita ndkdkulmasta,
millaista todellista arvoa asiakas saa brandin kaytosta. Tavoitemielikuvan avulla yritys voi
myds kiteyttaa ne asiat, mista yritys haluaa olla tunnettu ja mité se pitaa tarkeind. Samat
asiat ovat niita strategisia valintoja, joilla yritys erottautuu kilpailijoistaan. Brandi-
identiteetin tapaan my0s tavoitemielikuvan ja brandistrategian tulisi pohjautua yrityksen
missioon, visioon, arvoihin ja liiketoimintastrategiaan. Tavoitemielikuva ja brandistrategia
ovat tarkeita tekijoita markkinointistrategian ja toimenpiteiden suunnittelussa. (Ahto ym.
2016, 144-145.)

Tavoitemielikuvan avulla yritys voi johtaa brandin kehitysta. Parhaimmillaan tavoitemieli-
kuva on myds apuvaline koko organisaation tyontekijoille, silla se maarittaa yrityksen
suunnan ja tavan toimia. (Ahto ym. 2016, 185-186.) Kuviossa 2 on havainnollistettu Ahtoa
ym. (2016) mukaillen tavoitemielikuvan eri ulottuvuudet, jotka ovat brandin ydin, brandin

tarjoamat edut seké brandin persoonallisuus ja tunnisteet.

Edut

Aineelliset edut
Asiakkaan saamat
konkreettiset edut
brandin kaytdsta

Aineettomat edut
Asiakkaan saamat
tunteeseen perustuvat
edut brandin kaytdsta

Brandin
ydin

Aineettomat

Aineelliset
Tunnisteet

Konkreettiset asiat,

joista brandi

tunnistetaan, kuten

visuaalisuus, logo

Persoonallisuus
Aineettomat
persoonallisuustekijat
kuten brandin
edustamat arvot tai
siihen liittyvat tarinat

Brandin persoona

Kuvio 2. Tavoitemielikuva Ahtoa ym. (2016) mukaillen

16



Brandin ydin kiteyttaa tavoitemielikuvan ja tarkoittaa sita kaikkein oleellisinta tietoa, mita
kohderyhman halutaan brandista muistavan. Brandin ytimen tulisi olla myds se tarkein
syy, miksi asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita. Brandin ytimen maéarittely on
usein haastava ja aikaa vieva prosessi, mutta sen onnistunut kiteyttaminen voi auttaa yri-
tysta pitk&nkin aikavalin menestykseen ja vahvan bréandin luomiseen. (Ahto ym. 2016,
186.)

Tavoitemielikuvan avulla voidaan méaaritella myos brandin tuomat edut seka bréndin per-
soona. Jotta tavoitemielikuvasta on apua brandin kehittamisessa, brandin etujen méaaritte-
lyn tulee perustua todellisiin etuihin, joita bréndi tuo asiakkaalle. Etujen on oltava merki-
tyksellisia asiakkaalle ja juuri niité asioita, jotka erilaistavat yrityksen kilpailijoistaan. Ai-
neelliset eli konkreettiset edut liittyvat useimmiten tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin.
Aineettomat edut ovat asiakkaan saamia tunteeseen perustuvia etuja brandin kaytosta,
kuten tunnetiloja tuotetta tai palvelua kayttaessa tai esimerkiksi sita, etta tuote viestii ulos-
pain tiettyja asioita kayttajastaan. (Ahto ym. 2016, 187-188.)

Tavoitemielikuvan maarittelyyn lukeutuu myds brandin persoonan kuvaus, jonka avulla
vastataan kysymykseen "millainen brandi on”. Brandin persoonan konkreettinen kuvaus
kokoaa yhteen ne asiat, jotka maarittelevat miltd brandi nayttaa ulospain, esimerkiksi sen
graafisen ohjeistuksen, kuten ohjeet logon, tekstityyppien ja varien kaytésta. (Ahto ym.
2016, 189.) Brandin persoonan aineettomat tekijat maarittelevat ne asiat, jotka yritys ha-
luaa liitettavan brandiinsd. Nama voivat olla bréndia tai sen kayttaytymistéa kuvaavia asioi-

ta, brandiin liittyvia tarinoita tai sen edustamia arvoja. (Ahto ym. 2016, 191-192.)

Brandi& voidaan muokata tavoitemielikuvan suuntaan markkinointiviestinnén keinoin. Jot-
ta mielikuvia saadaan vélitettya mahdollisimman tehokkaasti, tulee viestien pysya samoi-
na, toistua saanndllisesti ja olla relevantteja kohderyhmén kannalta (Ahto ym. 2016, 119).
Koska brandi rakentuu hitaasti, on tarkeaa etta yrityksen tavoitemielikuvaan perustuvat
viestit ovat yhtendiset kaikessa viestinnéassa eri kanavia pitkin. Parhaimmillaan viesti on
muistettava, tunnistettava ja kiinnittdd asiakkaan huomion. (Wheeler 2018, 30.) Viestien
saannollisella toistuvuudella pyritd&n siihen, ettéd ne paatyisivat osaksi asiakkaan mieliku-

vaa yrityksesta — eli osaksi brandia. (Ahto ym. 2016, 120.)

3.6 Markkinointiviestinnan kanavat

Markkinointiviestinnalla on merkittava rooli mielikuvien luomisessa ja ostojen aikaansaa-
misessa. Viestinta tekee nakyvaksi yrityksen ja sen tarjooman valittdmalla tietoa muun

muassa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista. Taman lisaksi markkinointiviestinnan keinoin
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voidaan esimerkiksi heréattda huomiota ja erottautua kilpailijoista, viestia asiakkaalle tuote-
tusta arvosta ja hyddysta tai vahvistaa brandin imagoa. (Bergstrém & Leppéanen 2016,
302.) Markkinointiviestinnalla on suuri merkitys brandin tunnettuuden luomisessa seka
yrityskuvan vélittamisessa. Brandiviestinnan tulee olla brandin nakoista viestintaa, ja sen

tarkoituksena on vahvistaa brandille maariteltya tavoitemielikuvaa. (Vuokko 2003, 130.)

Markkinointiviestinnan kanavista puhuttaessa tarkoitetaan oikeastaan markkinointiviestin-
nan eri keinoja, jotka voidaan jakaa kuuteen osatekijgaan: mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, menekinedistamiskeinot, suhdetoiminta, sponsorointi ja mediajulkisuus. Yleen-
sa yritys valitsee naistd useamman eri keinon viestinsa valittdmiseen ja halutun vaikutuk-
sen tavoitteluun. Jaottelu ei myodskaan ole nain mustavalkoista, vaan osa markkinointi-
viestinnan keinoista voi pitaa sisallaan useiden eri osa-alueiden piirteitd. Esimerkiksi in-
ternet markkinointiviestinnan kanavana mahdollistaa kaikki edell& mainitut viestinnan
muodot. (Vuokko 2003, 148-149.)

Markkinointiviestinnan keinojen valintaan vaikuttaa moni tekija, kuten se miksi viestitaan,
mista viestitdan, kenelle viestitaan ja missa tilanteessa viestitaan. Eri tarkoituksiin kayte-
taan usein eri viestintakeinoja, joten esimerkiksi informoimiseen, mielikuvien luomiseen tai
kokeilun aikaansaamiseen kaytetaan erilaisia markkinointiviestinnan keinojen yhdistelmia.
Myds esimerkiksi laadukkaasta tuotteesta viestitéddn eri tavoin kuin markkinoiden edulli-
simmasta tuotteesta. Samoin kohderyhmall& on merkittava vaikutus viestintdkeinojen va-
lintaan; esimerkiksi kanta-asiakkaalle viestitaéan eri tavalla kuin satunnaiselle asiakkaalle.
Viestintaymparistoon liittyvista tekijoistd esimerkiksi tuotteen asema markkinoilla, kilpaili-
joiden kayttamat viestintakeinot seka muut markkinaan liittyvat erityispiirteet kuten sallitut
keinot vaikuttavat viestintamixin valintaan. (Vuokko 2003, 151.)

Nykyisin yha tarkeammassa roolissa ovat markkinointiviestinnan kanavat, joita pitkin
mahdollistuu my0ds asiakaspalvelu. Markkinointi ja myynti ovat asiakaspalvelua, jonka
tulisi tapahtua asiakkaalle sopivissa kanavissa ja juuri silloin, kun asiakas tarvitsee tietoa.
Vuonna 2016 yli 65 % kuluttajista halusi tulla palvelluiksi digitaalisissa kanavissa — ja tdna
paivana tuo prosenttiluku on varmasti viela paljon korkeampi. Digitaaliset kanavat, kuten
pikaviestipalvelut, sosiaalinen media ja itsepalveluportaalit ovat yleistyneet nopeasti muun
muassa kustannustehokkuutensa ja nopeutensa vuoksi. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 52—
53.)

Sanofin tarkeimpi& markkinointiviestinndn kanavia apteekkien suuntaan ovat Salkku-
intranet sek& Farentaverkko. Salkku on Apteekkariliiton ja sen jasenapteekkien kaytdssa

oleva viestintdkanava ja Farentaverkko puolestaan viestinta- ja palvelukanava laéketeolli-
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suuden, apteekkien ja muiden ladkealan ammattilaisten tarpeisiin. Naiden jarjestelmien
kautta Sanofi [ahettdd muun muassa erilaisia tiedotteita ajankohtaisista asioista, kuten
esimerkiksi tietoa tuotteiden hintoja tai saatavuutta koskevista muutoksista. Naméa kana-
vavalinnat ovat varsin perusteltuja, silla vuonna 2016 Apteekkariliiton teettdman tutkimuk-
sen mukaan eri medioista Salkku tavoittaa apteekin tyontekijat selvasti parhaiten, silla sita
seuraa paivittain 52 % ja viikoittain 20 % tyontekijoista (n = 285). Toiseksi seuratuin vies-
tintdkanava oli Farentaverkko, jota seurasi paivittain 26 % ja viikoittain 35 % tyontekijoista.
(Apteekkari 2016.)

Myds Duodecimin yllapitdma Terveysportti toimii Sanofin markkinointiviestintdkanavana
apteekkien suuntaan. Terveysportista 16ytyy Suomen kattavin laaketietokokoelma seka
ajantasaiset tiedot eri sairauksien hoidosta. Muita Sanofin kayttamia digitaalisen viestin-
nan kanavia ovat yrityksen omat sanofi.fi -nettisivut sekd sanofipro.fi -sivusto apteekkien
ja terveydenhuollon ammattilaisille. Naiden sivustojen kautta Sanofi valittdd muun muassa
tietoa eri terapia-alueista, tuotteista sekéa tuotteisiin liittyvista ohjemateriaaleista. Yrityksen
eri liiketoimintayksikoilla on myds erilaisia nettisivustoja, jotka pitavat sisallaan terveystie-
dotusta ja ladkelain mukaisesti tuotemainontaa ainoastaan itsehoitoladkkeiden osalta.
Tallaisia sivustoja ovat esimerkiksi diabeteselamaa.fi, atooppinen.fi, ehkaisetukos.fi seka

hyvayaé.fi.

Sanofi tuottaa myos kahdesti vuodessa ilmestyvaa Salut-nimisté sidosryhmaélehted, jonka
jakelulistalle lukeutuu myds Suomen apteekkien farmaseuttinen henkiléstd. Lehden pai-
nomaara on yli 14000 kappaletta julkaisua kohden. Taman lisaksi suuri osa tuotteisiin
liittyvastad markkinointiviestinndsta tapahtuu myds painettujen esitteiden, potilasohjeiden ja

tuotepakkausten kautta.

Sanofin eri liiketoimintayksikgilla on omat myyntiedustajansa, joten merkittdva osa mark-
kinointiviestinnasté apteekeille tapahtuu myos henkilokohtaisen myyntityén kautta. Naiden
markkinointiviestinndn muotojen lisdksi Sanofi on esimerkiksi jakamassa itsehoitolaakkei-
té koskevaa tuotetietoutta erilaisissa farmaseuteille ja proviisoreille suunnatuissa tapah-

tumissa kuten messuilla ja koulutustilaisuuksissa.
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4 Tutkimuksen toteutus ja menetelmat

Opinnaytety6n tutkimusongelma on:
Kuinka hyvin apteekkien tyontekijat tuntevat Sanofi Oy:n ja millaisia mielikuvia he liittavat

yritykseen?

Paaongelma jakautuu seuraaviin alaongelmiin:
1. Kuinka hyvin apteekkien tyontekijat tuntevat Sanofin?
2. Millaisia mielikuvia apteekkien tyontekijoilla on Sanofista?

3. Mita mieltéd apteekkien tyontekijat ovat Sanofin kayttamista viestinnan kanavista?

Opinnaytetyossa tehtiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Kvantitatiivista tutkimus-
menetelmaa kaytetaan erityisesti silloin, kun halutaan selvittdé tutkimusongelmaan liittyvia
lukumaaria ja prosenttiosuuksia, minka edellytyksena on riittdvan suuri otos eli perusjou-
kon osajoukko. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma mahdollistaa my6s eri asioiden valis-
ten riippuvuuksien tutkimisen. Kvantitatiivisen aineiston keruu tapahtuu yleensa standar-
doidulla tutkimuslomakkeella, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot. Suljetuilla kysymyksilla
pystytaan kartoittamaan hyvin tutkittavan asian nykytilaa mutta asioiden syiden selvittami-
seen se ei ole riittdva. Kvantitatiiviset tutkimustulokset kuvataan numeerisesti ja tulosten

havainnollistamiseen kaytetaan yleensa taulukoita ja kuvioita. (Heikkila 2014a, 15.)

Kvantitatiivinen tutkimus valikoitui opinnaytetydn tutkimusmenetelméksi, silla tavoitteena
oli saada kattava kasitys siitd, millaisia ovat Sanofin tunnettuuden taso ja yritykseen liitetyt
mielikuvat Suomen apteekkihenkildstén keskuudessa. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma
mahdollisti myds tarkempien analyysien tekemisen saadusta aineistosta, kuten erilaisten
riippuvuuksien analysoinnin taustamuuttujien ja tutkittavien asioiden valilla. Opinnayte-
tydssa tehty tutkimus voidaan méaaritella myos survey-tutkimukseksi, mika tarkoittaa
suunnitelmallista kysely- tai haastattelututkimusta, jonka aineisto kerataan etukateen ja-

sennellylla kyselylomakkeella (Holopainen & Pulkkinen 2013, 21).

Jotta pystyttiin selvittdmaan tarkemmin Sanofiin liitettyja mielikuvia, lisattiin kyselyyn myos
yksi avoin, kvalitatiivista informaatiota antava kysymys. Kysymys laadittiin niin kutsutun
vapaiden mielleyhtymien menetelméan mukaan (Laakso 2004, 115) eli vastaajaa pyydettiin

kertomaan Sanofi-brandistd ensimmaisena mieleen tulevat asiat.
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4.1 Kyselyn suunnittelu ja toteutus

Kyselylomake luotiin Webropol-tydkalulla. Webropol valikoitui kaytettavaksi ohjelmaksi
siité syysta, etta silla kyselyn luominen ja muokkaaminen on helppoa ja vastausten seu-
ranta reaaliajassa on mahdollista. My6s aineiston siirtdminen Webropolista eri analysoin-

tiohjelmiin on yksinkertaista.

Kysely (liite 3) koostui 11 strukturoidusta monivalintakysymyksesté seké yhdesté avoi-
mesta kysymyksestéa. Kaikkiin kysymyksiin vastaaminen oli vapaaehtoista eli vastaajat
paasivat etenemdaan kyselyssa myods vastaamatta kysymyksiin. Osaan kysymyksista vas-
tausvaihtoehdot oli laadittu Likertin asteikkoa kayttéen tai sitd mukaillen. Likertin asteikko
on Heikkilan ym. (2014a, 51) mukaan mielipidevaittamiin soveltuva, tavallisesti 4- tai 5-
portainen vastausasteikko, jossa toisena aaripdana on useimmiten "taysin samaa mieltad”
ja toisena aaripaana "taysin eri mieltd”. Kysymykset vastausvaihtoehtoineen laadittiin seka

suomeksi etta ruotsiksi, silla tutkimusjoukossa oli apteekkeja myds ruotsinkielisiltéd alueilta.

Kyselyn rakenne suunniteltiin siten, ettei Sanofin rooli toimeksiantajana kay ilmi kyselyn
alkupuolella, jottei se ohjaisi vastaajan ajattelua erityisesti mielikuvien osalta. Nelja en-
simmaista kysymysta kartoittivat vastaajan taustatietoja: toimenkuvaa apteekissa, tyos-
kentelyvuosien maaraa apteekkialalla, apteekin henkilostomaaraéa seka apteekin sijaintia.
Taustatietojen jalkeen kysymyksilla 5-7 selvitettiin Sanofin ja sen kilpailijayritysten tunnet-
tuutta seka yrityksiin liitettyja mielikuvia. Loput kysymykset 8—12 keskittyivat vain Sanofiin
liittyviin kysymyksiin: tunnettuuteen, mielikuviin seka vastaajien nédkemyksiin tiedonsaanti-

kanavista.

Kyselya testattiin ennen sen julkaisemista useilla eri henkililla toimeksiantajayrityksessa
ja sitd muokattiin saadun palautteen perusteella. Kysely hyvaksytettiin Sanofin sisdisen
protokollan mukaisesti ja dokumentoitiin sdhkodiseen jarjestelmaén. Kyselylle laadittiin
suomen- ja ruotsinkielinen saate (lite 2), jossa esiteltiin kyselyn tarkoitus ja opinnaytetytn
tavoitteet. Saatteessa kerrottiin myods vastaamisen olevan luottamuksellista ja anonyymia,
ja etta valmiissa opinnaytetydssa yksittdisen vastaajan tai apteekin tiedot eivét tule naky-

viin.

4.2 Otos jajakelu

Tutkimuksen kohderyhmaksi valittiin apteekkien henkilékunta, joka on tarkeassa asemas-
sa paitsi toimittamassa laakkeita ja itsehoitovalmisteita kuluttajille, myds kertomassa ja

opastamassa niiden oikeaan kayttoon.
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Kyseessa on otantatutkimus, silla kaytannon syistéa koko perusjoukkoa eli kaikkien Suo-
men apteekkien koko henkilokuntaa ei ollut mahdollista ottaa tutkimusjoukoksi. Tutkimus
toteutettiin satunnaisotannalla. Suomen Apteekkariliitolta saatiin jakelua varten 725 sah-
kopostiosoitteen lista. Osoitteet olivat sellaisten apteekkien, joiden apteekkari on antanut
luvan yhteystietojen luovuttamiseen yhteistybkumppaneille. TAman liséksi 71 sdhkoposti-
osoitetta kerattiin itse apteekkien omilta internetsivuilta. Kysely l&hetettiin siis yhteensa
796 osoitteeseen.

Kysely lahetettiin 27.11.2018 sahkoisena linkkina Webropol-ohjelmasta 796 vastaanotta-
jalle. Vastauksia seurattiin erityisesti avoimien vastausten osalta paivittain silté varalta,
ettd niissa kavisi ilmi l[Adketurvallisuuteen liittyviad haittatapahtumia, jotka tulee ilmoittaa
viipymatta yrityksen ladketurvasta vastaavalle yksikoélle. Vakavat laaketurvaan liittyvat
haittatapahtumat tulee myds laakelain mukaan raportoida Fimealle viipymatta ja viimeis-
taan 15 vuorokauden kuluttua tiedon vastaanottamisesta. Ladketurvallisuuteen liittyvaa
raportoitavaa ei kuitenkaan ilmennyt koko kyselyn aukioloaikana. Ensimmaisessa vai-
heessa kyselyyn saatiin 57 vastausta eli vastausprosentti oli 7 %. Muistutusviesti |ahetet-
tiin 4.12.2018, jonka jalkeen saatiin viela 25 vastausta lisaa, jolloin vastausprosentti kas-
voi 3 prosenttiyksikolla. Kysely suljettiin 11.12.2018 ja lopullinen vastausméaara oli 82 ja

vastausprosentti 10 %.

4.3 Kaytetyt analysointimenetelmat

Saatu tutkimusaineisto siirrettiin Webropol-ohjelmasta MS Exceliin ja SPSS-tilasto-
ohjelmaan tulosten analysointia varten. Avoimeen mielikuva-kysymykseen saadut vas-
taukset kasiteltiin kvalitatiivisen sisallonanalyysin tapaan eli vastaukset ryhmiteltiin eri
paaluokkiin, ylaluokkiin ja alaluokkiin analysoinnin helpottamiseksi. Mielikuviin liittyvat vas-
taukset muutettiin my0s visuaalisesti havainnolliseen muotoon sanapilveksi WordArt-

ohjelmalla.

Opinnaytety6n tulokset on esitetty seuraavassa luvussa paaasiassa prosentuaalisina
osuuksina vastaajajoukosta. Paasaantdisesti prosenttiluvun perassa on ilmoitettu suluissa
vastaajien maara. Tuloksia on havainnollistettu kuvioin kuten pylvasdiagrammein seka
taulukoin. Suurin osa pylvasdiagrammeista saatiin suoraan Webropol-ohjelmasta, ja niita

muokattiin Excel-taulukkolaskentaohjelmassa havainnollisempaan muotoon.
SPSS-tilasto-ohjelmaa kaytettiin taustamuuttujien ja Sanofin tunnettuuden valisten yh-

teyksien tutkimiseen. Yksi yleisimmista tavoista ilmaista kahden muuttujan valinen riippu-

vuus on korrelaatiokerroin. Opinnaytetydssa kaytettiin Spearmanin korrelaatiokerrointa,
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joka on soveltuva menetelma jarjestysasteikon tasoisten muuttujien valisten riippuvuuk-

sien tarkasteluun (Heikkild 2014a, 193.) Tassa kyselyssa Likertin asteikon muuttujat ovat
jarjestysasteikon tasoisia muuttujia. Spearmanin korrelaatiokerrointa kaytettiin vastaajien
tyoskentelyvuosien maaran ja Likertin vastausasteikolla méaritellyn Sanofin tunnettuuden
valisen riippuvuuden selvittamiseen. Samaa menetelmaa kaytettiin myos apteekin henki-

|dstomaaran ja Sanofin tunnettuuden valisen riippuvuuden tutkimiseen. (Taulukko 2.)

Taulukko 2. Kaytetyt analysointimenetelmét

Taustamuuttuja Tutkimusmuuttuja Analysointitapa

Vastaajan tydskentelyvuodet

apteekkialalla Likertin asteikon

muuttujat (kysymyk- | Spearmanin korrelaatio

Apteekin henkildstomaara e
Osaryhmittaiset keskiarvot
Vastaajan toimenkuva Likertin asteikon
muuttujat (kysymyk- | Kruskal Wallisin testi
Apteekin sijainti set5ja9)

Ristiintaulukointi

Vastaajan toimenkuvan ja apteekin sijainnin yhteytta Likertin asteikolla mitattuun Sanofin
tunnettuuteen selvitettiin laskemalla SPSS-ohjelman avulla osaryhmittaisia keskiarvoja.
Tama tarkoittaa, etté Likertin asteikon mukaisille vastausvaihtoehdoille annettiin arvot
1-5, ja ndiden perusteella laskettiin esimerkiksi toimenkuvakohtaiset keskiarvot. Likertin
asteikosta keskiarvojen laskeminen oli tdmén opinnaytetyon tapauksessa perusteltua, silla
keskiarvojen laskeminen mahdollistaa yleiskuvan muodostamisen mitattavasta asiasta.
(Heikkila 2014a, 81.)

Vastaajan toimenkuvan ja Sanofin tunnettuuden valista riippuvuutta tutkittin myos Kruskal
Wallisin testin avulla. Kruskal Wallis on erityisesti mielipidemittaustulosten analysointiin
sopiva merkitsevyystesti, jota voidaan kayttaa, kun taustamuuttujassa on enemman kuin

kaksi osaryhmaa, ja tutkimusmuuttuja on vahintédan jarjestysasteikollinen (Heikkila 2014Db).

Edella esiteltyjen analysointimenetelmien liséksi vastaajan toimenkuvan ja apteekin si-
jainnin yhteyttd Sanofin tunnettuuteen tutkittiin ristiintaulukoinnin avulla. Myds ristiintaulu-
kointi suoritettiin SPSS-ohjelman avulla. Ristiintaulukointi on menetelma kahden luokitel-

lun muuttujan valisen yhteyden selvittdmiseen (Heikkila 2014a, 198).
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5 Tulokset

Sanofia koskevaan tunnettuus- ja mielikuvakyselyyn vastasi 82 henkilda eli vastauspro-
sentti oli 10 %. Tassa luvussa esitellaan ensin vastaajien taustatiedot, sen jalkeen Sanofin
tunnettuuteen ja mielikuviin liittyvat tutkimustulokset seka lopuksi tiedonsaantikanavia
koskevat tulokset. Tunnettuuteen ja mielikuviin liittyvat kysymykset olivat kyselylomakkeel-
la hieman erilaisessa jarjestyksessa sen vuoksi, ettei vastaajalle olisi heti kyselyn alussa
paljastunut Sanofin rooli toimeksiantajayrityksena. Tama olisi mahdollisesti ohjannut vas-
taajan ajattelua esimerkiksi avoimessa mielikuva-kysymyksessa. Tutkimusaineiston poh-
jalta analysoitiin my6s esiin tulleita yhteyksia eri taustamuuttujien ja Sanofin tunnettuuden

valilla.

5.1 Taustatiedot

Ensimmainen taustatietokysymys kartoitti vastaajan toimenkuvaa apteekissa. Kyselyyn
vastanneista 39 % (32) oli toimenkuvaltaan proviisoreita, 38 % (31) farmaseutteja, 12 %
(10) apteekkareita, 10 % (8) teknisia tyontekijoitd ja 1 % muita tyontekijoita (kuvio 3).

Proviisori  [elelZ

Farmaseutti i)

Apteekkari
Tekninen tyontekija

Muu Il%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 3. Vastaajien toimenkuva apteekissa (n = 82)
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Toisella taustatietokysymyksella selvitettiin vastaajan tyéskentelyvuosien maaraa apteek-
kialalla. Tulokset osoittavat, etta vastaajat olivat tyéskennelleet alalla keskimaarin varsin
pitkdan. Vastaajista 32 % (26) oli tyéskennellyt apteekissa 11-20 vuoden ajan, 26 % (21)
jopa yli 20 vuoden ajan, 23 % (19) 1-5 vuoden ajan, 16 % (13) 6-10 vuoden ajan ja 3 %
(2) alle vuoden ajan (kuvio 4).

alle vuoden
1-5 vuotta
6-10 vuotta
11-20 vuotta
.

yli 20 vuotta A2
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuvio 4. Vastaajien tyéskentelyvuodet apteekkialalla (n = 81)

Kolmas kysymys selvitti apteekin sijaintia. Vastaajista suurin osa eli 18 % (14) tydskenteli
apteekissa Uudenmaan alueella, ja seuraavaksi eniten eli 11 % (8) vastauksista saatiin
seka Pirkanmaan ettéa Pohjois-Karjalan alueilta. 8 % (6) vastauksista saatiin Keski-
Suomesta ja 7 % (5) Pohjois-Savosta. Loput vastauksista jakautuivat melko tasaisesti eri

maakuntiin (kuvio 5).

M 14 vastaajaa

M 8 vastaajaa

B 5-6 vastaajaa
3-4 vastaajaa
1-2 vastaajaa

<

Kuvio 5. Vastausten jakautuminen maakunnittain (n = 76)
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Viimeisella taustatietokysymyksella haluttiin selvittdd, minka kokoisissa apteekeissa vas-
taajat tydskentelevat. Valtaosa eli 68 % (56) vastaajista vastasi tydskentelevansa aptee-
kissa, jossa on henkildkuntaa 5-15 tyontekijan verran. Loput vastaukset jakaantuivat ta-
san alle 5 henkiloa tydllistavien (16 %) seka yli 15 henkiloa tyollistavien apteekkien kes-

ken (16 %). Vastausten jakautuminen on esitetty kuviossa 6.

5-15 tyontekijaa
alle 5 tyontekijaa
yli 15 tyontekijaa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 6. Apteekkien henkiléstomaarét (n = 82)

5.2 Sanofin tunnettuus

Ensimmaiselld tunnettuutta kasittelevalla kysymyksella (kysymys 5) mitattiin Sanofin tun-
nettuutta suhteessa muihin I&akeyhtioihin. Arvioitavat yritykset valittiin silléa perusteella,
ettéd ne ovat Sanofin ydinkilpailijoita reseptiladke- ja itsehoitotuotemarkkinassa. Kokonais-
kuvan hahmottamiseksi vastauksista laskettiin tunnettuuden keskiarvot yrityskohtaisesti.
Keskiarvot on laskettu seuraavista arvoista: "En lainkaan”-vastaus edustaa arvoa 1, "Mel-
ko huonosti” arvoa 2, "En hyvin enkd huonosti” arvoa 3, "Melko hyvin” arvoa 4 ja "Erittain

hyvin” arvoa 5.

Tulokset osoittavat, ettd Sanofi tunnetaan kyselyyn valittujen yritysten joukossa hieman
keskimaaraista heikommin (kuvio 7). Vastaajien Sanofin tuntemus sijoittui siis keskiarvol-
laan 3,6 vastausvaihtoehtojen "En hyvin enka huonosti” ja "Melko hyvin” valille. Odotetusti
kaikista parhaiten vastaajat tunsivat kotimaisen laakeyhtion Orion Pharman (4,7), jonka
jalkeen jaetulla toisella sijalla ovat toinen kotimainen yritys Verman (4,5) sekd Ratiopharm
(4,5). Sanofia heikommin tunnettuja yrityksid vastaajien keskuudessa olivat Boehringer
Ingelheim, Mylan, MSD, Novo Nordisk, McNeil ja AbbVie.
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— kaikkien vastausten keskiarvo 3,68

Kuvio 7. Laakeyritysten tunnettuuden keskiarvot (n = 82)

Toinen tunnettuutta kasitteleva kysymys (kysymys 9) pyrki selvittamaan tarkemmin vas-
taajien Sanofin tuntemusta. Vastausvaihtoehdot oli muotoiltu tuotetuntemuksen nakékul-
masta. Vaikka vastaajien Sanofin tuntemus suhteessa muihin laékeyrityksiin jai ensim-
maisessa tunnettuus-kysymyksessa alle keskiarvon, taméan kysymyksen kohdalla valtaosa
eli 39 % (32) vastasi tuntevansa Sanofin ja sen tuotteet hyvin ja osaavansa myos kertoa
niista asiakkailleen. Toiseksi suurin osa vastaajista eli 35 % (29) vastasi tietdvansa, mita
Sanofin tuotteita on olemassa mutta koki, ettei osaa tarkemmin kertoa tuotteista. 12 %
(10) vastaajista oli kuullut joistakin yrityksen tuotteista ja 11 % (9) oli kuullut Sanofi-nimen
mutta ei tuntenut yritysta. 3 % (2) vastasi, ettei tunne yritysta. Vastausten jakautuminen
esitetdan kuviossa 8.
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Tunnen Sanofin ja sen tuotteet, ja osaan
myds kertoa niista asiakkaillemme. °
Tiedan, mitd Sanofin tuotteita on olemassa,
mutta en osaa tarkemmin kertoa tuotteista. .
Olen kuullut joistakin sen tuotteista.

Olen kuullut nimen, mutta en tunne yritysta 5
tarkemmin.

En tunne. .3%
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Kuvio 8. Sanofin tunnettuus tuotetuntemuksen nakokulmasta (n = 82)

Sanofin tunnettuuden tasoa tarkasteltiin myds eri taustatekijéiden perusteella. Tulokset
osoittavat, etta tydskentelyvuosien maaralla ja koetulla Sanofin tuntemuksen tasolla oli
kohtalainen positiivinen korrelaatio. Tama tarkoittaa, etta mitd kauemmin vastaaja oli
tydskennellyt apteekkialalla, sitd todennakoisemmin hén vastasi tuntevansa yrityksen pa-
remmin. Sen sijaan apteekin henkiléstémaara ei korreloinut Sanofin tuntemisen tason
kanssa: yritys tunnettiin keskimaarin yhta hyvin pienissa, keskikokoisissa ja suurissa ap-
teekeissa. Liitteessa 4 on esitetty naiden muuttujien valisia riippuvuuksia ilmaisevat korre-

laatiokertoimet.

Sanofin tunnettuutta tarkasteltiin myos suhteessa vastaajan toimenkuvaan. Parhaiten Sa-
nofin kokivat tuntevansa apteekkarit, joiden vastausten keskiarvo oli 4,5, mik& tarkoittaa
varsin hyvana koettua Sanofin ja sen tuotteiden tuntemusta. Toiseksi parhaiten yrityksen
tunsivat proviisorit vastausten keskiarvolla 4,2 ja kolmanneksi parhaiten tekniset tyonteki-
jat keskiarvolla 4,0. Farmaseuttien kokema Sanofin tuntemus jai keskiarvollaan 3,5 alle
kaikkien vastausten keskiarvon 4,0. Toimenkuvan vaikutus Sanofin tuntemuksen tasoon

oli myo0s tilastollisesti merkitseva (Kruskal Wallisin testissa p = 0,039; liite 4).

Edella esitellyt toimenkuvakohtaiset keskiarvot on laskettu seuraavista arvoista: "En tun-
ne”-vastaus edustaa arvoa 1, "Olen kuullut nimen, mutta en tunne yritysta tarkemmin”

arvoa 2, "Olen kuullut joistakin sen tuotteista” arvoa 3, "Tied&n, mita Sanofin tuotteita on
olemassa, mutta en osaa tarkemmin kertoa tuotteista” arvoa 4 ja "Tunnen Sanofin ja sen

tuotteet, ja osaan myos kertoa niista asiakkaillemme” arvoa 5.
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Vastaajan toimenkuvan ja Sanofin tunnettuuden valista yhteytta tutkittiin lisaksi ristiintau-
lukoinnin avulla. Kuviossa 9 on esitetty ristiintaulukoinnista laadittu havainnekuvio toimen-

kuvakohtaisesta vastausten jakautumisesta.

Kuinka hyvin tunnet
Sanofin?

B En tunne.

DOIen kuullut nimen, mutta en
tunne yritysta tarkemmin.

.Olen kuullut joistakin sen
tuntteista.
Tiedan, mitd Sancfin tuctteita
on olemassa, mutta en osaa
tarkernmin kertoa tuotteista.
Tunnen Sanofin ja sen

WM tucttest, ja osaan myds kertoa
niista asiakkaillemme.

Apteekkari (n=10)

Proviisari (n=32)

Tekninen tydntekija (n=8)

Farmaseutti (n=31)
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Kuvio 9. Sanofin tunnettuus vastaajan toimenkuvan mukaan

Sanofin tunnettuuden tasoa vertailtiin myds niilla viidella eri alueella, joilta saatiin eniten
vastauksia. Tunnettuutta tarkasteltiin seka kysymykseen 5 "Kuinka hyvin tunnet seuraavat
yritykset?” etta kysymykseen 9 "Kuinka hyvin tunnet Sanofin?” saatujen vastausten perus-
teella. My6s naista vastauksista laskettiin osaryhmittaiset keskiarvot. Kuviossa 10 on esi-

tetty Sanofin tunnettuuden keskiarvot sijaintien mukaan.

Pirkanmaa

|
Uusimaa

m Kysymys 5 "Kuinka hyvin
Pohjois-Savo | tunnet seuraavat yritykset?”
|
|

Kysymys 9 "Kuinka hyvin
. . tunnet Sanofin?”
Keski-Suomi

Pohjois-Karjala

N
N
w
I
(&)

Kuvio 10. Sanofin tunnettuuden alueelliset keskiarvot

Kysymyksen 5 perusteella Sanofin tunnettuus oli parhainta Pirkanmaan alueella vastaus-
ten keskiarvolla 3,8 ja toiseksi ja kolmanneksi parasta Uudellamaalla ja Pohjois-Savossa
keskiarvoilla 3,4. Keski-Suomi sijoittui neljanneksi (3,3) ja Pohjois-Karjala viidenneksi

(3,1). Kysymyksessa 9 vastausvaihtoehdot oli muotoiltu tuotetuntemuksen nakokulmasta,

ja taman kysymyksen perusteella Sanofi tunnettiin keskimaarin parhaiten Uudellamaalla
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(4,1) ja toiseksi parhaiten Keski-Suomessa (4,0). Kolmanneksi ja neljanneksi parhaiten
Sanofi tunnettiin Pohjois-Savossa (3,8) ja Pirkanmaalla (3,8). Pohjois-Karjala (3,5) sijoittui

viidenneksi.

Apteekin sijainnin ja Sanofin tunnettuuden yhteytté tutkittiin liséksi ristiintaulukoinnin avul-
la. Kuviossa 11 on esitetty ristiintaulukoinnista laadittu havainnekuvio alueellisesta vas-

tausten jakautumisesta.

Kuinka hyvin tunnet
Sanofin?

BEn tunne.

DOIen kuullut nimen, mutta en
tunne yritysta tarkemmin.

.Olen kuullut joistakin sen
tuotteista.
Tiedan, mitd Sanofin tuotteita

W on olemassa, mutta en osaa
tarkemmin kertoa tuotteista.
Tunnen Sanofin ja sen

Wtucttest, ja osaan myds
kertoa niista asiakkaillemme.

Uusimaa (n=14)

Pirkanmaa (n=8)

Pohjois-Karjala (n=8)

Keski-Suomi (n=6)

Paohjois-Savo (n=5)

00%  200%  400%  600%  800%  100,0%

Kuvio 11. Sanofin tunnettuus eri maakunnissa

Aluekohtaiset vastausmaarat jaivat kuitenkin niin pieniksi, ettd ndma tutkimustulokset ovat
ainoastaan suuntaa antavia eika aineistosta pysty tekemaan luotettavia johtopaattksia

apteekin sijainnin ja Sanofin tunnettuuden yhteydesta.

Kolmas Sanofin tunnettuutta mittaava kysymys (kysymys 10) selvitti, minka kategorioiden
tuotteita vastaajat tiesivat yrityksella olevan. Vastausvaihtoehdoiksi oli listattu Sanofin
tarkeimmat tuotekategoriat. Parhaiten vastaajien tiedossa oli itsehoitolaake-kategoria,
jonka tunnisti 77 % (60) vastaajista. Myds diabeteslaékkeet olivat hyvin vastaajien tiedos-
sa: ne tunnistivat 71 % (55) vastaajista. Seuraavaksi parhaiten vastaajat tiesivat Sanofin
rokotteet (58 % eli 55 vastaajaa) seka laakkeet sydan- ja verisuonisairauksiin (56 % eli 44

vastaajaa). Vastausten jakautuminen on esitetty kuviossa 12.
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Kuvio 12. Vastaajien tiedossa olevat Sanofin tuotekategoriat (n = 78)

5.3 Mielikuvat Sanofista

Kysymykset 6 ja 7 selvittivat vastaajien mielikuvia liittyen Sanofiin ja sen kilpailijayrityksiin.
Vastaajia pyydettiin valitsemaan kunkin mainitun yrityksen kohdalla, mitka annetuista
ominaisuuksista heidan mielestaan kuvaavat kyseista yritysta. Annetut ominaisuudet oli-
vat vastuullinen, luotettava, innovatiivinen, hyva asiakaspalvelu, laadukkaat tuotteet ja
tuotteiden hyva saatavuus. Naiden lisdksi valittavana olivat vastausvaihtoehdot "En tunne
yritystd” ja "Muu mielikuva yrityksesta”, jonka avoimeen vastauskenttdan vastaaja sai ha-

lutessaan kirjoittaa oman mielikuvansa kyseisesta yrityksesta.

Taulukossa 3 on esitetty kunkin yrityksen saamat vastausmaaréat jokaisen ominaisuuden

osalta. Huomionarvoista vastauksissa on, etta Sanofin kohdalla tuli neljanneksi eniten (30
% vastaajista eli 25) "En tunne yritystd” -vastauksia. Sanofia heikommin tunnettuja yrityk-
sia olivat vain MSD (30 kpl "En tunne yritysta” -vastauksia), McNeil (51 kpl) ja AbbVie (61

kpl).

Tuloksista nousee kuitenkin positiivisesti esiin Sanofin luotettavuus, nimittain 44 % (36)
vastaajista on mieltdnyt luotettava-ominaisuuden kuvaavan Sanofia. Myos peréati 43 %
(35) vastaajista liitti Sanofiin mielikuvan laadukkaista tuotteista. 23 % (19) vastaajista piti
Sanofia vastuullisena ja 18 % (18) Sanofin tuotteiden saatavuutta hyvana, mutta nama

vastausmaarat ovat alhaisempia verrattuna kilpailijayritysten saamiin arvioihin samoista



ominaisuuksista. Sanofi jai innovatiivisuudessaan ja asiakaspalvelussaan naiden vastaus-

ten perusteella viimeisten yritysten joukkoon.

Taulukko 3. Vastaajien mielikuvat eri yrityksista (n = 82)

Hyva Laaduk-  Tuottei-

En tunne Vastuul- Luotet- Innovatii- asiakas- kaat den hyva
yritysta linen tava vinen palvelu tuotteet saatavuus
Orion Pharma 0 22
Verman 0 32
Ratiopharm 1 16
Aco 4 33
Bayer 6 17
Pfizer 7 29
Nutricia 10 23
Glaxosmithkline(GSK) 12 24
Takeda 13 8
Novo Nordisk 14 16
Boehringer Ingelheim 21 12 6
Mylan 24 5 7 27 23
Sanofi 25 13 7 35 18
MSD 30 14 4 39 11
McNeil - 10 17 7 7 16 10
AbbVie 8 16 9 3 14 8

Avoimeen kenttdan "Muu mielikuva yrityksesta” ei tullut vastauksia koskien Sanofia mutta

muihin yrityksiin liittyvét vastaukset ovat nahtavilla liitteessa 5.

Sanofiin liittyvid mielikuvia selvitettiin myos avoimella kysymyksella (kysymys 8), jossa
vastaajia pyydettiin mainitsemaan 1-3 ensimmaisena Sanofista mieleen tulevaa asiaa.
Kysymykseen vastasi 57 henkil64, jotka mainitsivat yhteensa 108 asiaa, joita heilla tuli
ensimmaisena mieleen yrityksesta. Aineiston analysoinnissa kaytettiin kvalitatiivista sisal-
I[6nanalyysia eli vastaukset ryhmiteltiin ensin alaluokkiin, sitten niita yhdistaviin ylaluokkiin

ja lopuksi paaluokkiin. Sisallonanalyysitaulukko on liitteessa 6.

Vastaukset jakautuivat sisallonanalyysia tehdessa lahes tasan Sanofin tuotteisiin liittyviin
mielikuviin seka itse yritykseen liittyviin mielikuviin. Suurin yksittdinen kategoria, joka vas-
taajille tuli mieleen, oli allergialdékekategoria. Allergiakategoriaa ja siihen kuuluvia tuottei-
ta mainittiin yhteensa 19 kertaa eri sanamuodoissa. Kéytettyja sanamuotoja olivat allergia,

allergialdékkeet, allergimediciner, silméatipat, Lomudal, Telfast ja Nasacort.

Vastauksissa nousi vahvasti esille myds Sanofin kansainvalisyys, ulkomaalaisuus, rans-
kalainen alkupera seka vieraus, joihin liittyvid mielikuvia mainittiin yhteensé 17 kertaa.
Kolmanneksi suurin vastausten kokonaisuus oli diabeteslaakkeet, joka mainittiin eri sa-

namuodoissa (insuliini, insuliinit, diabetes) kahdeksan kertaa. Muita useamman kerran
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toistuneita mielikuvia olivat muun muassa luotettavuus (7 mainintaa), yskanvalmisteet (5),
alkuperaisvalmistaja (5) seka laatu (4) ja rokotteet (4). Kuvassa 4 on avoimista vastauk-

sista WordArt-ohjelmalla laadittu sanapilvi.
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Kuva 4. Sanapilvi avoimista vastauksista kysymykseen "Mainitse 1-3 ensimmaisena Sa-

nofista mieleen tulevaa asiaa" (n = 57)

5.4 Tiedonsaantikanavat

Kysymykset 11 ja 12 olivat monivalintakysymyksia, joilla selvitettiin tiedonsaantikanavia,
joiden kautta vastaajat ovat saaneet ja toivoisivat saavansa tietoa Sanofista ja sen tuot-

teista.

Suurin osa eli 62 % (49) vastaajista oli saanut Sanofiin ja sen tuotteisiin liittyvaa tietoa
esitteista, ja toiseksi eniten eli 52 % (41) vastaajista oli saanut tietoa myyntiedustajalta.
Vastaajista 28% (22) kertoi saaneensa tietoa koulutuksista ja 23 % (18) Sanofin omilta
nettisivuilta. 20 % (16) vastaajista oli saanut tietoa muualta, kuten Terveysportista, Duo-
decim-ladketietokannasta, Farentaverkosta, Salkusta tai tuotepakkauksista. Vastausten

jakautuminen on esitetty kuviossa 13. Avoimet vastaukset ovat ndhtavilla liitteessa 7.
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Kuvio 13. Tiedonsaantikanavat, joiden kautta vastaajat ovat saaneet tietoa Sanofista ja

sen tuotteista (n = 79)

Vastaajien toivomista tiedonsaantikanavista kaksi nousivat ylitse muiden: 59 % (48) vas-
taajista toivoi saavansa tietoa myyntiedustajalta ja 57 % (47) koulutuksista. Kolmanneksi
eniten (34 % eli 28 vastaajaa) toivottiin tietoa Sanofin ammattilaisille tarkoitetun nettisivus-
ton kautta. 24 % (20) vastaajista kertoi olevansa tyytyvaisia tiedonsaantiin. Vastausten
jakautuminen on esitetty kuviossa 14. Avoimissa vastauksissa toivottiin tiedonsaantia

muun muassa Salkun ja Farentaverkon kautta. Avoimet vastaukset ovat nahtavilla liittees-

sa’.

Tiedonsaantikanavia koskevista vastauksista nousee selvasti esiin se, etta tietoa toivo-
taan nykyistd enemman interaktiivisempia kanavia pitkin kuten myyntiedustajalta ja koulu-
tuksista. Myos Sanofin ammattilaisille tarkoitettu nettisivusto tiedonsaantikanavana sai
melko suuren kannatuksen, vaikka se onkin talla hetkella yksi vahiten kaytetyista tiedon-
saantikanavista. Tulosten perusteella apteekkien tydntekijat eivat pida sosiaalista mediaa

tiedonsaannin kannalta tarkeana.
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Kuvio 14. Tiedonsaantikanavat, joiden kautta vastaajat toivoisivat saavansa tietoa Sano-

fista ja sen tuotteista (n = 82)

5.5 Yhteenveto tuloksista

Opinnaytety6n tavoitteena oli selvittaa, kuinka hyvin apteekkien tyéntekijat tuntevat Sano-
fin ja millaisia mielikuvia he liittavat yritykseen. Vaikka kyselyn vastausprosentti jai melko
alhaiseksi (10 %, n = 82), saatiin kyselyn avulla tutkimusongelman kannalta relevanttia
tietoa, joka on hyddynnettavissa toimeksiantajayrityksessa monipuolisiin eri tarkoituksiin,

erityisesti yritysbrandin kehittdmiseen.

Vastaajajoukko oli taustatekijoiltaén varsin edustava. Vastaajia oli ympari Suomen kaikista
maakunnista, ja he tydskentelivat erikokoisissa apteekeissa eri toimenkuvissa niin ap-
teekkareina, proviisoreina, farmaseutteina kuin teknisina tyéntekijoind. Vastaajien tyos-

kentelyaika apteekissa vaihteli alle vuodesta yli 20 vuoteen.

Tutkimusaineistosta nousi esille Sanofin vahaisempi tunnettuus suhteessa sen tarkeimpiin
kilpailijayrityksiin resepti- ja itsehoitoladkemarkkinassa. Sanofin tunnettuus sijoittui hieman
alle kaikkien yritysten keskiarvon, mika tarkoittaa vastausten sijoittumista keskimaarin "en
hyvin enk& huonosti’- ja "melko hyvin’-vastausvaihtoehtojen valille. Sanofia tuntematto-
mampia yrityksia olivat tAmé&n kysymyksen perusteella Boehringer Ingelheim, Mylan,

MSD, Novo Nordisk, McNeil sek& AbbVie. Huomionarvoista on, etta myds MSD koettiin
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nain tuntemattomana, vaikka myds se lukeutuu myyntilukujensa perusteella Suomen suu-

rimpiin ladkeyrityksiin (kuvio 1).

Sanofi yrityksena tunnetaan selvasti heikommin kuin sen tuotteet. Kysyttaessa Sanofiin ja
sen kilpailijayrityksiin liitettyja mielikuvia jopa 30 % (25) vastaajista vastasi tahan kysy-
mykseen, ettei tunne Sanofia niin hyvin, etta voisi arvioida sitd annettujen ominaisuuksien
perusteella. Taman kysymyksen kohdalla ainoastaan kolme kilpailijayritystéd, MSD, McNeil
ja AbbVie, olivat heikommin tunnettuja kuin Sanofi. Kuitenkin Sanofin tunnettuutta kasitte-
leva kysymys, jossa vastausvaihtoehdot oli muotoiltu tuotteiden tuntemuksen nakokul-
masta, antoi jo positivisemman kuvan yrityksen tunnettuudesta. Tahan kysymykseen jopa
39 % (32) vastaajista vastasi parhaan tunnettuuden tason vaihtoehdon eli sen, etté he

tuntevat Sanofin ja sen tuotteet ja osaavat myds kertoa niista asiakkailleen.

Vastaajien varsin hyva Sanofin tuotteiden tuntemus kavi ilmi myés kategoriatuntemus-
kysymyksessd, jossa valtaosa vastaajista vastasi tietdvansa, ettd yrityksen tuotetar-
joomaan lukeutuvat itsehoitoladkkeet ja diabetesladkkeet. Yli puolet vastaajista tunnisti
my0s rokotteet ja sydan- ja verisuonisairauksien ladkkeet. Itsehoitoladkekategorian hyva
tuntemus selittyy silla, etté itsehoitoladkkeita on sallittua markkinoida myés kuluttajille ja

tuotteet saavat olla apteekissa vapaasti esilla.

Sanofiin liittyvissad mielikuvissa korostuivat myos tietyt tuotekategoriat, jotka toistuivat

useissa vastauksissa: allergialddkkeet, insuliinit, yskanlaakkeet ja rokotteet. Allergialaéke-
kategorian korkea tunnettuus selittynee silla, ettd se on Sanofilla kauimmin ollut itsehoito-
laakkeiden tuotekategoria. Aineiston perusteella Sanofiin yleisesti liitettyja mielikuvia ovat
my0s luotettavuus ja laatu, jotka nousivat esiin seka strukturoidussa monivalintakysymyk-

sessa etta avoimessa mielikuvakysymyksessa.

Avoimeen mielikuvakysymykseen saaduissa vastauksissa nousi kuitenkin vahvasti esiin
myds mielikuva Sanofin kansainvalisyydesta, ulkomaalaisuudesta, ranskalaisesta alkupe-
rasta seka vieraudesta, mika osaltaan selittdd myds tutkimustuloksia Sanofin alhaisesta
tunnettuudesta. Sanofi-brandi on englanninkielisine sloganeineen ja arvoineen on hyvin
kansainvélinen, ja samaa viestia viestivat myos graafinen ilme ja kuvat, joissa esiintyy
ihmisi& erilaisista kulttuureista. TAma saattaa vaikuttaa siihen, etta vastaajat kokivat Sano-

fin jonkin verran etaisené ja vieraana.
Tiedonsaannin osalta aineistosta nousi esiin se, etta esitteet ja myyntiedustajakontaktit
ovat talla hetkella yleisimmat kanavat, joiden kautta vastaajat ovat saaneet tietoa Sanofis-

ta ja sen tuotteista. Toivotuista tiedonsaantikanavista yli muiden korostuivat koulutukset ja
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suoraan myyntiedustajilta saatu tieto. Kuitenkin myds Sanofin ammattilaisille tarkoitettu
nettisivusto tiedonsaantikanavana sai kohtalaisen hyvan (34 % eli 28 vastaajaa) kanna-
tuksen, vaikka talla hetkella se ei olekaan monen vastaajan kaytdssa aktiivisesti oleva

kanava. Vastaajat eivat pitdneet sosiaalista mediaa tarke&na tiedotuksen kanavana.
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6 Pohdinta

Opinnaytetyon tulosten perusteella nayttaisi silta, etta apteekkien tyéntekijat arvostavat
ladkeyrityksissa erityisesti niiden helposti lahestyttavyytta, luotettavuutta seké hyvaa asia-
kaspalvelua. Erityisesti kaksi kotimaista yritystd Orion Pharma ja Verman seké saksalai-
nen Ratiopharm koetaan luotettaviksi yhteistydkumppaneiksi, joilta saa laadukasta asia-
kaspalvelua. Taméan liséksi samat yritykset lukeutuvat vastaajien parhaiten tuntemien yri-
tysten joukkoon. Sanofi yrityksena nayttaa jaavan etaisemmaksi ja vieraammaksi verrat-
tuna valtaosaan kilpailijoistaan, ja tama johtunee osittain varsin kansainvalisena nayttay-

tyvasta yritysbrandista.

Teoreettisessa osuudessa esiteltiin, kuinka suuri merkitys yrityksen itse maarittelemalla
selkedalla brandi-identiteetilla sekéa tavoitemielikuvalla on vahvan brandin rakentamiseen.
Opinnaytetyon tulosten perusteella vaikuttaisi siltd, ettéd Sanofin brandi-identiteetti on kylla
tarkoin maaritelty, mutta se ei kansainvalisyydellaan puhuttele kovinkaan hyvin suomalai-
sia eik& nain ollen jaa mieleen. Mahdollisesti identiteetti ei suomalaisten silmissé myos-
k&an erilaistu tarpeeksi muista kansainvalisistd brandeista. Nama asiat lienevat ainakin
osasyyna siihen, ettd Sanofi koetaan etdisempana, ja ettad yrityksen tunnettuus on myoés

vahaisempaa verrattuna moniin kilpailijoihin.

Teorian perusteella samanlaisina toistuvat viestit ja tunnistettavat visuaaliset elementit
ovat perusta vahvan brandin rakentumiselle. Yhtena tarkedna taustavaikuttajana saatuihin
tuloksiin on todennéakdisesti se, etta tutkimuksen kohderyhma eli apteekkien tyontekijat
tekevat toita ainoastaan Sanofin tuotteiden parissa, ja tuotemainonnan yhteydessa ei voi-
da tuoda nékyviin Empowering Life -sloganiin perustuvaa yritysbrandin visuaalista identi-
teettia seka viesteja. Voidaankin pohtia, voisiko yritys kuitenkin jollain muulla tavalla yhte-
naistaa kaikkea nakyvyyttdan apteekkien suuntaan, niin ettd myyntiedustajien kontakteista
markkinointiviestintaan ja tapahtumanéakyvyyteen Sanofi nayttaytyisi tunnistettavampana

samanlaisin visuaalisin elementein ja viestein.

Jo edella mainitut Orion Pharma, Verman ja Ratiopharm arvosteltiin vastaajien toimesta
johtaviksi niin vastuullisuudessa, luotettavuudessa, asiakaspalvelussa, tuotteiden laadus-
sa kuin saatavuudessakin. Ainoa ominaisuus, jonka kohdalla tuli enemman hajontaa oli
innovatiivisuus. Nayttaisi, ettd vastaajat eivat pida ladkeyrityksia kovinkaan innovatiivisina,
silla tama sai selkeasti vahiten &ania kaikkien yritysten kohdalla. Sanofi pyrkii profiloitu-
maan innovatiivisena laékkeiden kehittdjand, joten mahdollisesti talla ominaisuudella olisi

mahdollisuus erottautua kilpailukentéssa vielda paremmin; korostamalla bréandin tavoite-
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mielikuvaa innovatiivisena ladkkeiden kehittdjana ja tuomalla aktiivisesti brandiviestinnan

keinoin esiin uusia kehityshankkeita ja tutkimuksia.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd Sanofi nayttaytyy vastaajille kuitenkin luotettavana toimi-
jana, jonka tuotteita pidetaan laadukkaina, tuotetarjoomaa laajana ja saatavuutta ainakin
kohtuullisen hyvana. Varsin yleisesti vastaajien tiedossa nayttaa olevan myos se, etta
yrityksella on omia alkuperaistuotteita ja lagdkkeet valmistetaan itse. Voidaan siis paatella,
etta talla hetkella Sanofi-brandi nayttaytyy ainakin apteekkien tyontekijoille vahvojen tuo-
tebrandiensa kautta. Laadukkaat ja luotettavat tuotteet liitetd&dn vahvasti Sanofin yritys-
brandiin ja ovat n&in osa yrityksen imagoa. Tama on Sanofille hyddyksi, silla kuten teoria-
kin osoittaa, positiivinen imago auttaa yritystd monella tapaa; muun muassa uusissa lan-

seerauksissa seké erilaisia liiketoiminnan haasteita kohdatessa.

6.1 Luotettavuus

Opinnaytetytn aineistonkeruu toteutettiin strukturoidulla kyselylomakkeella. Kysymysten
laatimisessa hyddynnettiin aiheesta l6ytyvaa teoriatietoa, kuten esimerkiksi tietoa tunnet-
tuuden ja mielikuvien tutkimisen eri menetelmista. Lisaksi suunnitteluvaiheessa kaytettiin
aikaa tutkimusongelman ja -alaongelmien maarittelyyn, jotta voitiin varmistua siita, etta
kysytaan oikeita asioita. Tutkimuksen validiteettia arvioitaessa tarkastellaan kaytetyn mit-
tarin eli tdssa tapauksessa kaytetyn kyselylomakkeen patevyytta mitata haluttua asiaa
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231). Mahdollisimman korkeaan validiteettiin pyrittiin
muotoilemalla kysymykset vastausvaihtoehtoineen selkeiksi, jotta ne eivat jattaisi tulkin-
nanvaraa vastaajalle. Alaongelmia pyrittiin myos lahestyméaan eri kysymyksin hieman eri
nakokulmista, jotta saataisiin mahdollisimman kattava kasitys aiheesta. Esimerkiksi Sano-
fin tunnettuutta selvitettiin yleisella tasolla seké tuotteiden ja tuotekategorioiden tuntemuk-

sen ndkodkulmasta.

Kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja muokattiin muun muassa toimeksiantajayrityksen
tyontekijoilta saadun palautteen perusteella siten, etta kyselylomake tuottaisi mahdolli-
simman validia ja hyddynnettavissa olevaa tietoa. Kuitenkin opinnaytetyotutkimuksen vali-
diutta arvioitaessa on otettava huomioon, etta vaikka kysymysten selkeys ja yksitulkintai-
suus on pyritty huomioimaan suunnitteluvaiheessa, on mahdollisuus kysymysten tulkin-

taan eri tavoin aina olemassa.
Koska kvantitatiivinen tutkimus ja strukturoidut vastausvaihtoehdot eivat ole kaikista sopi-

vin tutkimusmenetelma mielikuvien tutkimiseen, paatettiin kyselylomakkeeseen lisété yksi

avoin kysymys. Kysymys "Mainitse 1-3 Sanofista ensimmaisena mieleen tulevaa asiaa”

39



antoi vastaajalle mahdollisuuden ilmoittaa omin sanoin ensimmaiset mieleen tulevat asiat
Sanofista, mika lisasi varmuutta siita, etta saatiin valideja vastauksia juuri kysyttyyn asi-

aan.

Opinnaytetyon validiutta lisaa kyselylomakkeen tarkoin suunniteltu rakenne. Kyselyn alku-
puolella ei haluttu paljastaa Sanofin toimeksiantaja-roolia, silla haluttiin selvittaa vastaajien
kasitys siita, miten yritys asemoituu tunnettuudessaan ja eraissa annetuissa ominaisuuk-
sissa suhteessa ydinkilpailijoihinsa — néin ollen Sanofi oli naissa kysymyksissa vain yksi
yritys muiden joukossa. Kyselyn etenemisen kannalta oli myos tarke&a, ettd ensimmainen
pelkastaan Sanofia koskeva kysymys oli edella esitelty avoin mielikuva-kysymys, silla
taman jalkeen esitetyt kysymykset olisivat mahdollisesti ohjanneet vastaajan ajattelua ja

tuottaneet erilaisia mielikuvia.

Vaikka otos oli tutkimusongelman kannalta riittavan suuri ja edustava, suhteellisen al-
haiseksi jaanyt vastausprosentti (10 %) vaikuttaa osaltaan tutkimustulosten luotettavuu-
teen. Vastausten perusteella voidaan muodostaa kokonaiskuva Sanofin tunnettuudesta ja
yritykseen liitetyistd mielikuvista apteekkihenkiléston keskuudessa, mutta esimerkiksi alu-
eellisia tai toimenkuvaan liittyvia eroja yrityksen tunnettuudessa ei voida taysin luotetta-
vasti arvioida, silla vastausmaarat taustamuuttujien perusteella ryhmiteltyna jaavat jo mel-

ko pieniksi.

Tutkimuksen reliabiliteetista kertoo mittarin luotettavuus eli sen kyky tuottaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia (Holopainen & Pulkkinen 2013, 17). Opinnaytetytssa kaytetty
strukturoitu kyselylomake selvitti vastaajien subjektiivisia kasityksia Sanofin tunnettuudes-
ta seka yritykseen liittAmistaan mielikuvista. Kun kyse on subjektiivisista arvioista, saattaa
esimerkiksi vastaustilanteella olla vaikutusta vastauksiin. Tallaisia tilanteeseen liittyvia
tekijoita voivat olla esimerkiksi kiire tai vastaajan mieliala, jotka voivat vaikuttaa vastauk-
siin tai esimerkiksi johtaa joihinkin kysymyksiin vastaamatta jattdmiseen. Muun muassa
tasta syysta ei voida aivan aukottomasti sanoa, etta toistettaessa sama kysely samalle

kohderyhmalle saataisiin tismaélleen samanlaiset tulokset.

Toinen reliabiliteettiin vaikuttava tekija on esimerkiksi se, luvataanko kyselyyn vastanneille
jokin palkinto tai arvotaanko sellainen vastaajien kesken. Tassa opinnaytetydssa ei ollut
suositeltavaa kayttda palkintoa houkuttimena kyselyyn vastaamiselle, silla Sanofin ollessa
toimeksiantajana myds tata opinnaytetytté tehtédessa on pitanyt huomioida tiettyja eettisia
valintoja. Ladketeollisuus ry:n eettisten ohjeiden mukaan palkintojen kayttamiseen osana
markkinointia tulee suhtautua erityisella harkitsevaisuudella. Ladkemarkkinoinnissa pal-

kinnot ja arvonnat ovat taysin kiellettyja, ja kuluttajien terveystiedotuksen yhteydessa jar-
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jestettavien arvontojen mahdollisten palkintojen on oltava arvoltaan kohtuullisia (Laakete-
ollisuus ry 2019e). Tamakin kysely olisi siis saattanut saada enemman vastauksia seka
mahdollisesti toimeksiantajan kannalta myonteisempié tuloksia, mikéli jaossa olisi ollut
jokin palkinto.

6.2 Kehitysehdotukset Sanofin tunnettuuden parantamiseksi

Tutkimustulosten perusteella voidaan muodostaa johtopaatos siita, etta Sanofi yrityksena
on apteekkien tyontekijoille suhteellisen vieras, vaikka tuotetuntemusta vastaajilta 10ytyy-
kin. Taméan johtopaattksen pohjalta voidaan pohtia toimenpiteitd, joita Sanofi voisi toteut-
taa lisatakseen tunnettuuttaan ja valittdadkseen itsestaan haluamaansa mielikuvaa tehok-

kaammin ulospain.

Ensimmainen kehitysehdotus tutkimusaineiston perusteella olisi Sanofi-bréandin ja tavoi-
temielikuvan selkeyttdminen ensin yrityksen sisalla. Olisi hyddyllistd maaritella tarkemmin,
millaisena yritys haluaa nayttaytya ulospain ja nimenomaan suomalaisille. Sanofi-brandin
lokalisointi voisi lahtea esimerkiksi sen tarkeimpien viestien kaantamisesta suomenkieli-
siksi. Sanofi-konsernin linjauksen mukaan Empowering Life -slogania ei ole sallittua kaan-
taa eri kielille, mutta sen sijaan muut ydinviestit kuten arvot ja toiminta-ajatus voisivat olla
k&annettyna suomeksi. Tarkeaa olisi myds tuoda tarinat tarkedstda maailmanlaajuisesta
terveydenedistamiseen liittyvasta tyosta ja saavutuksista paremmin suomalaisten ulottuvil-
le; talla hetkella ne ovat ndhtavilla ainoastaan Sanofin kansainvalisella nettisivustolla.
Myds kuvaus yrityksen tekemasta tydsta Suomessa monien ihmisten elamanlaadun pa-
rantajana olisi hyddyllistéa pukea tarinoiden muotoon ja talla tavoin lisata yrityksen tunnet-

tuutta suomalaisille.

Markkinointiviestinnassa kaytettavia Empowering Life -teemaan liittyvien kuvien valintaa
Voisi pohtia, jotta ne eivat tuntuisi lilan etaisilta ja herattaisivat paremmin suomalaisten
mielenkiinnon. Yhtendisten viestien ja brandi-ilmeen tulisi ndkya kaikkien eri liiketoimin-
tayksikdiden markkinointiviestinnassa nettisivuista tiedotteisiin, kuten myds esimerkiksi
tapahtuma- ja nettindkyvyydessa. Haasteena on kuitenkin se, etta usein liiketoimintayksi-
kot nayttaytyvat ulospain jonkin tietyn tuotebréndin tai kampanjan ilmeella, mika vie osal-

taan huomiota yritysbrandin nakyvyydelta.

Sanofilla on suomenkieliset nettisivut, apteekkien ja terveydenhuollon ammattilaisille tar-
koitettu nettisivusto seka erilaisia kuluttajien terveystiedotukseen tarkoitettuja nettisivusto-
ja. Sanofi ei kuitenkaan ole viela aktiivinen sosiaalisessa mediassa, joka on nykyisin erit-

tain tarked ja laajalti seurattu media. Vaikka apteekkien tyontekijat eivat tutkimuksen pe-
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rusteella pida sosiaalista mediaa tarkeana kanavana tiedonsaannin suhteen, voisi viestin-
nan laajentamista sosiaaliseen mediaan harkita brandinékyvyyden kanavana. Sosiaali-
sessa mediassa voisi jakaa tietoa ajankohtaisista terveysteemoista Suomesta ja maail-
malta, ja esimerkiksi esitella yksittaisten ihmisten tarinoita Empowering Life -teemaan liit-
tyen.

Talla hetkella Sanofilla on siis kaytéssédan varsin monta eri sivustoa, joiden kautta se vies-
tii eri sidosryhmille. Markkinointiviestinnan selkeyttamiseksi olisi tarkeaa, etté apteekkien
tyontekijoilla olisi selkea kuva siita, mista he l0ytavat tarvitsemaansa tietoa juuri silloin kun
he sita tarvitsevat. Tasta syysta olisi hyodyllista pohtia myos kaikkien Sanofin viestintéka-
navien selkeyttamista esimerkiksi kokoamalla niitd yhden sivuston alle.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tassa opinnaytetydssa Sanofin tunnettuutta ja yritykseen liittyvid mielikuvia selvitettiin
apteekkien tyontekijoiden ndkodkulmasta. Mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe voisi olla ku-
luttajatutkimus samasta aiheesta. Koska Sanofi on apteekkihenkilostollekin yrityksena
kohtalaisen vieras, voisi paatella sen olevan suurelle osalle suomalaisia kuluttajia melko
tuntematon. Tasta syysta kuluttajakyselyssa voisi keskittyd enemman mielikuvien tutkimi-
seen visuaalisten elementtien kautta, esimerkiksi selvittdd mielikuvia, jotka kuluttajilla tu-
lee mieleen niin Sanofin logosta, Empowering Life -sloganista, brandin vareista, fonteista
kuin kuvamaailmasta. Téallaisen tutkimuksen avulla voitaisiin saada arvokasta tietoa bran-

diviestinndn kehittdmiseen ja erityisesti erottuvan kuluttajamarkkinoinnin tueksi.

Taman opinnaytetyon kaltaisen tunnettuus- ja mielikuvatutkimuksen voisi myés toteuttaa
samalle kohderyhmalle eli apteekkihenkilostdlle puhtaasti laadullisena tutkimuksena, jol-
loin paastaisiin syvemmalle yksittaisten tyontekijoiden kasityksiin Sanofin tunnettuudesta
seka heidan yritykseen liittamistaan mielikuvista. Laadullisen tutkimuksen kuten teema-
haastattelun keinoin voitaisiin saada arvokasta tietoa myos esimerkiksi siita, millaisia omi-
naisuuksia apteekkien tyontekijat arvostavat laékeyrityksessa, ja mitka tekijat heidan na-

kokulmastaan esimerkiksi helpottavat yhteistyota.

Opinnaytetytn pohdintaosuudessa on esitetty varsin yleisella tasolla kehitysehdotuksia
Sanofin tunnettuuden parantamiseen seka bréndin vahvistamiseen. Yhtena jatkotutki-
musaiheena voisi olla myds yksityiskohtaisemman brandiviestinnan kehityssuunnitelman
laatiminen. T&té varten voisi toteuttaa halutulle kohderyhmaélle kyselyn, joka keskittyisi
viela enemman Sanofin markkinointiviestintd&n. Kyselytutkimuksella voitaisiin esimerkiksi

selvittda tarkemmin vastaajien tyytyvaisyytta nykyiseen viestintdén, kuten viestintdmuotoi-
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hin ja -kanaviin, sisalt6ihin ja teemoihin seka viestien tavoittavuuteen ja oikea-

aikaisuuteen.

6.4 Oman oppimisen arviointi

Taman opinnaytetyon aihe syntyi seka omasta kiinnostuksestani brandeihin ja niiden ra-
kentamiseen seka toimeksiantajan toiveesta saada koko yritysta palvelevaa tutkimustie-
toa. Tasta syysta tutkimuksen kohteeksi ei valikoitunut mikaan tietty tuotebrandi tai tuot-
teiden kategoria vaan nimenomaan yritysbrandi. Tutkimuksen lahtékohdan ristiriitaisuus
oli mielestani kiehtova; Sanofi on suurimpia Suomessa toimivia ladkeyhtidita ja silla on
paljon tuotteita, jotka ovat suomalaisille tuttuja jo vuosikymmenten ajalta, mutta silti itse
yritysta ei tunneta kovin hyvin.

Opinnaytetyoprosessin myo6té opin paljon uutta brandeistd. Huomasin teoriatietoon pereh-
tymisen myota, ettd kasitykseni brandin merkityksestéa yritykselle seké sen rakentamiseen
liittyvista tekijoista oli varsin suppea. Positiivista oli, ettd brandeihin liittyen 16ytyi paljon
lahdekirjallisuutta, jota hyddyntaa opinnaytetydn teossa. Kuitenkin hieman haastetta ai-
heutti se, etta eri teoksissa samoista asioista puhuttiin hieman eri nimilla ja erilaisin tulkin-
noin. Teoriaosuuden tydstaminen vaati paljon lahdekriittisyytta seké valintoja aiheen ra-
jauksen ja tutkimuksen kannalta oleellisten asioiden suhteen. Koen kehittyneeni ndissa

taidoissa prosessin aikana.

Opinnaytetyo oli itselleni ensimmainen kokemus kvantitatiivisen tutkimuksen teosta, ja
opin paljon uutta tutkimusmenetelmasta seké kyselytutkimuksen suunnittelusta ja toteut-
tamisesta. Nyt opinndytetyon valmistuttua uskon, etté voisin toteuttaa kvantitatiivisen tut-
kimuksen yha luotettavammin, sill& nyt minulla olisi paremmat valmiudet kiinnittaa jo
suunnitteluvaiheessa enemman huomiota tutkimuksen validiuteen, kuten kysymysten esit-
tamismuotoon sek& mahdollisimman yksitulkintaisiin vastausvaihtoehtoihin. Kehityin myds
SPSS-ohjelman kaytdssa ja aineiston analysoimisessa, mutta ohjelman monipuolisten

analysointityokalujen vuoksi opittavaa riittaisi viela paljon lisaa.

Opinnaytetyoprosessin aikana kerryttdmani tiedot ladkemarkkinoinnista palvelevat myds
jatkossa tydskennellessani ladkkeiden seka itsehoitovalmisteiden markkinoinnin parissa.
Olen opinnaytetyon tekemisen my6ta kehittynyt lisdd myods oman tydskentelyn suunnitte-
lussa ja organisoimisessa, silla tein opinnaytetyon kokopaivatyén ohessa. Prosessi vaati
myds loppuvaiheessa joustoa alkuperaisesta aikataulusta, jotta tyon lopputulos olisi mah-
dollisimman hyvin tarkoitustaan palveleva eli toimeksiantaja saisi siitd evaita yritysbrandin

kehittamiseen.
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Liite 1. Opinnaytetydn aikataulu
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Liite 2. Kyselyn saate

Hyva apteekkiammattilainen / B3sta Apoteksproff (langst ner pa svenska)

Olen Haaga-Helia ammattikorkeakoulun lilketalouden opiskelija ja teen opinndytetyttutkimusta 133kealan
yritysten tunnettuudesta seka |aakeyrityksiin liitetyistd mielikuvista.

Tutkimuksen kohderyhmana ovat kaikki Suomen apteekit, ja vastaaja voi olla joko apteekkari, proviisori,
farmaseutti tai tekninen tydntekija. Osoiteldhteind ovat olleet Suomen Apteekkariliitto sek3 apteekkien
omat nettisivut. Kaikki vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti ja anonyymisti. Yksittdisen vastaajan tai
apteekin tiedot eivit tule ndkyviin.

Vastaattehan kysymyksiin viimeistddn su 9.12.2018.
Kyselyyn pddsette klikkaamalla tdmdn viestin lopussa olevaa linkki3.

Vastaamiseen kuluu aikaa vain noin 5 minuuttia. Opinnaytetyoni onnistumiseksi jokainen vastaus on tarkes.
Kiitdn jo etukiteen osallistumisestanne kyselyyn. Vastaan myds mielelldni kaikkiin tutkimusta koskeviin
kysymyksiinne,

Ystavallisin terveisin

Julia Mantymaki
julia.mantymaki@myy.haaga-helia.fi

Bésta Apoteksproffs,

Mitt namn &r Julia Mantymaki och jag studerar féretagsekonomi vid Haaga-Helia yrkeshogskola. Just nu gér
jag mitt examensarbete som undersiker kannedom om lakemedelsfaretagen samt de forestallningar som
associeras till olika lakemedelsforetag.

Studiens malgrupp &r samtliga apotek i Finland och min enkat riktar sig till sdval apotekare, provisorer,
farmaceuter som tekniska personer. E-postadresser har hamtats fran Suomen Apteekkariliitto och
apotekens egna webbsidor,

Alla som svarar forblir anonyma och samtliga svar behandlas konfidentiellt. Forskningsresultaten kommer
dven att presenteras pa ett sadant sdtt att man inte kan inte koppla ihop dem med nagon person eller

nagot specifikt apotek.

Det skulle vara mycket uppskattat om du hade cirka 5 minuter tid att delta i denna undersdkning genom att
svara pa fragorna i min enkat,

Svars-deadline dr sondagen den 9 december 2018,
Du ndr enkéiten genom att klicka pa hyperldnken lingst ner i detta brev.

stort tack pa forhand for dina svar! Tveka inte att kontakta mig om du behover ytterligare information.
Med vanlig halsning

Julia Méantymaki
julia.mantymaki@myy.haaga-helia.fi

Linkki kyselyyn (jos linkki ei avaudu, kopioi osoite selaimen osoiteriville)
Hyperlinken till enkiten {om ldnken inte Sppnas, kopiera det till webbldsarens adressfalt)
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Liite 3. Kysely apteekkihenkilostolle

1. Toimenkuvasi apteekissa [ Din titel i apoteket

Apteekkari [ Apotekare
Proviisori / Provisor
Farmaseutti / Farmaceut

Tekninen henkila / Teknisk person

Muu, mika? / Nagon annan, vilken?

2. Tyokokemuksesi vuosina apteekkialalla / Hur ldnge har du jobbat i apoteksbranschen?

alle vuoden / under ett ar
1-5 vuotta/ar

£-10 vuotta/ar

11-20 vuotia/ar

yli 20 vuotta / ver 20 ar

3. Apteekkinne sijainti | Apotekets lage

Valitse v

4, Apteekkinne henkildkunnan méard / Hur manga anstéllda har ni pa apoteket?

alle 5 tydntekijaa / under 5 anstallda
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5. Kuinka hyvin tunnet seuraavat yritykset? / Hur val kdnner du foljande foretag?

Orion Pharma

Pfizer

Ratiopharm

MsD

Glaxosmithkline {GSK)
Novartis Finland
Bayer

Takeda

Sanofi

AbbVie

Novo Nordisk
Boshringer Ingelhaim
Verman

Aco

MeNeil

Mylan

Nutricia

En lainkaan /
Inte alls

En hyvin enka
huonaosti / Inte
Melko huonosti /vl och inte Melko hyvin/  Erittain hyvin /
Ganska daligt daligt Ganska bra Véldigt bra

6. Valitse kunkin tuntemasi {Irit)fksen kohdalla seuraavista ominaisuuksista ne, jotka mielestasi kuvaavat ko. yritysta.

Mikali et tunne yritysta niin

yvin, ettd osaisit sitd arvioida naiden ominaisuuksien osalta, valitse "En tunne yritysta™.

ilj egenskaper som beskriver foljande foretag. Om du inte kdnner foretaget, vilj "Jag kdnner inte foretaget™.

Crion Pharma
Pfizer
Ratiopharm

MSD

Glaxoesmithkline
(GSK)

Movartis Finland
Sanofi
AbbVie

Movo Mordisk

Boehringer
Ingelheim

Muu
mielikuva
yrityksestal
Annan bild
av foretaget
Tuotteiden
En tunne Hyva Laadukkaat hyva
yritysta / Jag Vastuullinen/ Luol_etta\ralf Innovatiivinen/ asiakaspalvelu/ tuotteet/ saatavuus/
kannerinte  Ansvarsfull Palitlig Innovativ Bra kundtianst Hogklassiga Produkternas
. ra kundtjans
foretaget. produkter goda
tillganglighet
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7. Valitse kunkin tuntemasi yrityksen kohdalla seuraavista ominaisuuksista ne, jotka mielestasi kuvaavat ko. yritysta.
Mikali et tunne yritysts, valitse "En tunne yritysta”.
Malj egenskaper som beskriver féljande foretag. Om du inte kdnner foretaget, vilj "Jag kanner inte féretaget”.

Muu
mielikuva
yrityksestal
Annan bild
av foretaget
Tuotteiden
En tunne Hyva Laadukkaat hyva
yritystd / Jag  Vastuullinen/ Luotettava/ Innovatiivinen/ asiaka: alveluf tuotteet/ saatavuus/
kénner inte Ansvarsfull Palitlig Innovativ B paw Hogklassiga  Produkternas
. ra kundtjanst
faretaget. produkter goda
tillganglighsat
Bayer
Takeda
Verman
Aco
McMeil
Mylan
Mutricia

8. Mainitse 1-3 ensimmdisend Sanofista mieleen tulevaa asiaa?
I Namn 1-3 saker som du forst kommer ihag nar du téanker pa Sanofi?

9. Kuinka hyvin tunnet Sanofin? / Hur val kdnner du Sanofi?

En tunne [ Jag kanner inte.
Olen kuullut nimen, mutta en tunne yritysta tarkemmin. / Jag har hért namnet men jag kdnner inte foretaget noggrannare.
Qlen kuullut joistakin sen tuotteista. / Jag har hirt om négra deras produkter.

Tiedan, mitd Sanofin tuotteita on olemassa, mutta en osaa tarkemmin kertoa tuotteista. / Jag kanner till Sanofis produkter men kan inte bera
tta noggrannare om dem.

Tunnen Sanofin ja sen tuotteet, ja osaan mybds kertoa niista asiakkaillemme. / Jag kdnner Sanofi och deras produkter och jag kan aven bera
tta om dem till vara kunder.

10. Minka kategorioiden tuotteita tiedat Sanofilla olevan?
Il vilka kategorier vet du att Sanofi har produkter?

Rokotteet / Vaccinen

Diabetes

ltsehoitolaakkest / Egenvardsmedel

Sydan- ja verisuonisairaudet / Kardiovaskulara sjukdomar
Immunologia / Immunologi

Sydpataudit / Cancer

MS-tauti / Multipel skleros

Harvinaissairaudet / Sallsynta sjukdomar
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11. Mistd olet saanut tietoa Sanofista ja sen tuotteista?
I Varifran har du fatt information om Sanofi och deras produkter?

Myyntiedustajalta / Féorsaljiningsrepresentantiv

Esitteistd / Broschyrer

Koulutuksista / Kurser

Lehdista / Tidningar

Sanofin omilta nettisivuilta / Sanofis egna webbsidor

Sanofin ammattilaisille tarkoitetulta sivustolta / Sanofis webbsidor for proffs
Sosiaalisesta mediasta / Sociala medier

Muualta, mista? / Fran naget annat, varifran?

12. Mista toivoisit saavasj tietoa Sanofista ja sen tuotteista?
I Varifran skulle du vilja fa information av Sanofi och dess produkter?

Myyntiedustajalta / Forsaljningsrepresentantiv

Esitteista / Broschyrer

Koulutuksista / Kurser

Lehdista / Tidningar

Sanofin omilta nettisivuilta / Sanofis egna webbsidor

Sanofin ammattilaisille tarkoitetulta sivustolta / Sanofis webbsidor for proffs
Sosiaalisesta mediasta / Sociala medier

Muualta, mista? / Fran nagot annat, varifran?

Olen tyytyvainen tiedonsaantiin / Jad ar nojd med information.
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Liite 4. Riippuvuudet taustamuuttujien ja Sanofin tunnettuuden valilla

Spearmanin korrelaatiokertoimet

Tybkokemuksesi vuo-
sina apteekkialalla

Apteekkinne henkilo-
kunnan maéara

Spearman’s Kuinka hyvin tun-  Correlation Coefficient
rho net Sanofin? Sig. (2-tailed)

N

,342™
0,002
81

-0,028
0,802
82

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Toimenkuvan vaikutus Sanofin tunnettuuden tasoon - tilastollisen merkitsevyyden totea-

minen Kruskal Wallisin testilla

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Kuinka hyvin
tunnet Sanofin? / Hur val kanner du gg;pelggent- Reject the
21 Sanofi? is the same across Kruskal- 039 null :
categories of Toimenkuvasi Wallis Test hypothesis.

apteekissa / Din titel i apoteket.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05.

Likertin asteikolla mitatun Sanofin tunnettuuden keskiarvot toimenkuvan mukaan

Kuinka hyvin
tunnet Sano-
Toimenkuva apteekissa fin?
Apteekkari Mean 4,5000
N 10
Std. De- 0,70711
viation
Proviisori Mean 4,1875
N 32
Std. De- 1,02980
viation
Farmaseutti | Mean 3,5484
N 31
Std. De- 1,12068
viation
Tekninen Mean 4,0000
henkild N 38
Std. De- 1,19523
viation
Total Mean 3,9756
N 82
Std. De- 1,08839
viation
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Liite 5. Mielikuvat 1adkeyrityksista — avoimet vastaukset

Avoimet vastaukset kysymykseen 6 "Muu mielikuva yrityksesta"

. . Glaxo- . .
Orion | phiser | RAUO 1 ysp | smithkline | NOV3™S |sanofi |abbvie| NOve [Boehringer
Pharma pharm Finland Nordisk [ Ingelheim

(GSK)
Ei vakuuta
ymparisto-
asioissa
(diklofenaakki)
Aggressiivista
myyntia
geneeri- .| saksa- konsena-
suurin . nopea laadukas o

nen lainen tiivinen
anvot
hyvin
esilla
intia
valmistus

(
tiivis
yhteistyd
kotimai-

nen
Avoimet vastaukset kysymykseen 7 "Muu mielikuva yrityksesta"

Bayer Takeda Verman Aco McNeil Mylan Nutricia
erityisesti erityisesti
asiakkaan asiakkaan
tarpeisiin tarpeisiin
suunniteltuja suunniteltuja
tuotteita tuotteita

suurt japanilainen | perheyritys kopio ravltsemL_Jksen
Suomessa osaaja

Paljon
saatawus-
ongelmia
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Liite 6. Sanofista ensimmaisena mieleen tulevia asioita — avoimet vastaukset

PAALUOKKA

YLALUOKKA

ALALUOKKA

AVOIN VASTAUS

TUOTTEISIIN
LITTYVAT
MIELIKUVAT

ITSEHOITO-
VALMISTEET

ALLERGIA-
LAAKKEET

allergia
silméatipat
Lomudal
allergia
allergialaakkeet
allergia
Nasacort
allergialaakkeet
Lomudal
silmatipat
nenasumute
allergialaakkeet
Allergialddkkeet
allergimediciner
allergialaakkeet
Telfast

allergia
Itsehoitopuolen
allergialaékkeiden markkinoija

Allergialdakkeiden markkinoin-
ti

YSKANLAAKKEET

Silotoc
yskéanlaakkeet
yskanlaakkeet
uusi yskantuote

Lima ja ysk& hahmot tulevat
ensimmaisena mieleen.

NOVANIGHT

itsehoitomarkkinoille No-
vanight

Novanight

RESEPTI-

VALMISTEET

INSULIINIT

insuliinit
insuliini
insuliini
diabetes
Insuliinit
Insuliini
insuliinit
Insuliinit

ROKOTTEET

rokotteet
Rokotteet
influenssarokote
rokotteet

RESEPTILAAKKEET

reseptiladkkeet
RESEPTILAAKKEET
reseptilddkkeet

hyvid ladkkeita

LAAKKEET hyvia laakkeita
ladke

PANACOD Panacod
Panacod
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TUOTETARJOOMA
JA SAATAVUUS

HYVA SAATAVUUS

hyvéa saatavuus
hyvéa saatavuus
hyvéa saatavuus

LAAJA TARJOOMA

laaja tuotevalikoima
kattava valikoima

ALKUPERAINEN

Alkuperdaisvalmiste
Alkuperéisvalmistaja
alkuperainen
alkuperaistuotteet
Alkuperaislaakkeiden kehittgja
tehtaalla on omia tuotteita
Perinteinen

MUUT TUOTTEISIIN
LITTYVAT MIELI-
KUVAT

MUUT TUOTEMIE-
LIKUVAT

Tuote
hyvityskaytantd
Vagicare

YRITYKSEEN
LITTYVAT
MIELIKUVAT

KANSAINVALISYYS
JA
ULKOMAALAISUUS

KANSAINVALINEN

Kansainvéalinen
Kansainvélinen
Kansainvélinen
kansainvalinen
globalt

ULKOMAALAINEN

ulkomaalainen
ulkomaalaisuus
ulkomainen
utlandskt

RANSKA

ranska
ranskalainen
Ranskalainen
Ranska

VIERAS

Nimena tuttu, muuten ei.
yrityksena vieraampi,
tuotteet tuttuja

etainen
ei-lahestyttavyys

MUUT SANOFIA
KUVAAVAT
ADJEKTHVIT

LUOTETTAVA

luotettava
Luotettava
luotettava
luotettava
luotettava
luotettava
luotettava

LAATU

laadukas
Laadukas
laatu
laatu

SUURI

suuri
iso laakefirma
stort foretag

MYYNTIEDUSTAJAT

edustajat
Kiva edustaja
Mukava edustaja

GENEERINEN

geneerinen
geneerinen
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YRITYKSEN NIMI,
LOGO JA VISUAA-
LINEN ILME

logo

LOGO L
Logossa on sinista/vihreaa?
Aventis
AVENTIS Aventis
Aventis
hyvia kampanjamateriaaleja
MATERIAALIT | kasikauppaan

Varikkaat, mieleenpainuvat
pakkaukset ja materiaalit

MUUT YRITYKSEEN
LITTYVAT MIELI-
KUVAT

MUUT YRITYKSEEN
LITTYVAT MIELI-
KUVAT

Farmaportti
tarkkuus

vastuullinen
vanha firma
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Liite 7. Tiedonsaantikanavia koskevat avoimet vastaukset

Kysymys 11. Mista olet saanut tietoa Sanofista ja sen tuotteista? (n = 79)

"Muualta, mista?” -avoimen kentén vastaukset jaoteltuna teemoittain.

AVOIN VASTAUS
Farentaverkosta
FARENTAVERKKO | farentaverkko

farentaverkko
tuotepakkauksista

TUOTEPAKKAUKSET : )
Sanofin tuotepakkauksista
terveysportti

TERVEYSPORTTI | TERVEYSPORTTI
terveysportti

Tyon lomassa

tydn parissa
Duodecim-laéketietokannasta
Pharmaca Fennicasta

Salkku

Farmaportti

MUUT apteekkaripaivat

farmasiapaivat

resepteja toimitettaessa

huonosti mistaan. Jarjestakaa esim. koulutuksia!
ammatillinen tietdmys ja sen yllapito

TYON LOMASSA

Kysymys 12. Mista toivoisit saavasi tietoa Sanofista ja sen tuotteista? (n = 82)
"Muualta, mista?” -avoimen kentén vastaukset.

AVOIN VASTAUS
Salkku

Salkku

Farenta
farentaverkko
ammatillinen koulutus
Farmaportti

SALKKU

FARENTA

MUUT
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