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Taman opinnaytetydn aiheena on laakefirmojen imago laakarien silmin. Aiheen
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yhdessa toimeksiantajan kanssa. Haastattelun lisaksi tutkittavaan aineistoon
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doctors
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The subject of this Bachelor's Thesis was to examine what kind of image certain
pharmaceutical companies have from the perspective of medical doctors who
form their key audience. This theme and study was supported by
pharmaceutical company MSD Finland Oy but the motive for the study came
also from both students’ shared intrest towards the elements of forming
company image and also the pharmaceutical field in general.

For the study, ten medical doctors were interwieved within the local Tampere
region. The study was also based on relevant prior studies of company image
and image formation in general. This Thesis is divided in two sections: the first
part explores the context behind the theme. The actual results of the study are
presented in section two.

Based on the outcome of the interviews, medical doctors seem to have rather
solid image of pharmaceutical companies and their way of working. MSD
Finland Oy, the client of the study in particular is trusted among its clients and
also has a reputation as a major company with quality products. According to
the study, the key suggestions for future improvement included sincere PR and
product training for the customers.
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1 JOHDANTO

Suomessa toimii hieman alle 30 eri ladkefirmaa, joista alle kymmenen voidaan
katsoa olevan isoja ja hallitsevan suurilta osin markkinoita. Nama firmat
tarjoavat ladkkeita samankaltaiselle segmenttiryhmalle ja taistelevat nain ollen
samoista asiakkaista. Lopulliset asiakkaat, ladketta ostavat potilaat ja ladkkeita
markkinoivat ladke-edustajat eivat kuitenkaan suoraan kohtaa vaan valissa on
ladkemaarayksen tekeva ladkari. Saadakseen tuotteen lopullisen asiakkaan
kayttoon, on laédke-edustajan vakuutettava ladkari maaraamaan ja
suosittelemaan laakettd potilaalle. Laake-edustajan on my6s pyrittava
rikkomaan jossain maarin ladkarin totutut ja turvalliset tavat, ja saamaan tdméa

kokeilemaan uusia laakkeita potilailla.

Minkadlainen mielikuva laakareilla sitten on laakkeita markkinoivista
l&a&kefirmoista ja niiden edustajista? Kokevatko ladkarit l1adkefirmat miellyttaviksi
ja positiivisiksi  yhteistyokumppaneiksi vai ainoastaan kaupallista voittoa
tavoitteleviksi valttamattomaksi pahaksi? Laakefirmojen markkinointityé voidaan
usein kokea ahdistavaksi ja tunkeilevaksi. Osaksi taman mielikuvan vuoksi
markkinointity6 tyrehtyy ennen kuin kohderyhma edes tutustuu siihen. Osa
la&kareista  kieltdytyy taysin  vastaanottamasta mitdan ladkefirmojen
markkinointiin  littyvda materiaalia, silla he mieltdvat lupautuvansa silla

kayttamaan kyseisen yrityksen tuotteita.

Tassa opinnaytetydssa selvitellaan la&kefirmojen imagojen
parantamismahdollisuuksia. Kehittymismahdollisuuksia tarkastellaan
suurimmaksi osaksi laake-edustajan tekeman henkilékohtaisen myyntityén
kautta mutta tyo kartoittaa myos laédkareiden ajatuksia yleensa ladkefirmojen
toiminnasta. Tavoitteena on I6ytaa ideaalit toimintamallit, joilla laakari kokisi
ladke-edustajan kaynnit mahdollisimman miellyttavaksi ja informatiivisiksi, seka
samalla pyrkid l6ytamaan keinoja joilla luoda yleisesti positivisempaa

mielikuvaa laakefirmoista.



Ensimmaisessd teoriaosassa Kkasitellaan yleisid yrityskuvaan ja sen
merkitykseen yritykselle liittyvid seikkoja. Samassa osiossa puhutaan myos
ajoittain kasitteestd imago, joka kuitenkin tarkoittaa samaa asiaa yrityskuvan
kanssa. Selventadaksemme helposti menevia Kkasitteitda kuten imago tai
yrityskuva ja bréandi, tarkennamme taman jalkeen tyéssamme imagon ja brandin

eron.

Taman jalkeen ty6 etenee siten, etta neljannessa luvussa kartoitetaan brandin
kasitteita. Luku sisdltéa myds muita brandin kannalta oleellisia seikkoja kuten
sen rakentamisen seka arvioinnin. Kohta viisi siséltdd jo enemman ja
tarkempaa tietoa liittyen tydn varsinaiseen haastattelututkimukseen. B2B-
markkinointia kasittelevd luku kertoo henkilokohtaisen myyntityon, tassa
opinnaytetydssa ladke-edustuksen, merkityksesta ja toimintamalleista. Luvussa
kuusi kerrotaan lukijalle oleellisimmat seikat toimeksiantaja MSD Finland Oy:sta
ja luvussa seitseman esitellaan tutkimustyon tulokset. Tyo paattyy

johtopaatdksiin ja pohdintaan.



2 YRITYSKUVA JA IMAGO

2.1 Yrityskuva ja imago yhdessa ja niiden luokittelu

Mainonnassa ja muussa markkinointiviestinndssad imagoa kaytetadn useissa
yhteyksissa ja silla tarkoitetaan monia eri asioita. Tyypillisesti imago
rinnastetaan yrityskuvaan (Aula & Heinonen 2002, 47). Kun jollakin
kohderyhmalla on mielikuva yrityksesta, sitd sanotaan yrityskuvaksi. Téhan
mielikuvaan vaikuttaa kaikki se, mika liittda yrityksen ymparistdonsa: mita siita
kuullaan, ndhdé&an ja kuinka se koetaan. Yrityskuvan syntyyn vaikuttavat
ihmisen saama informaatio, kokemukset havainnot — toisaalta my6s asenteet,

uskomukset, ennakkoluulot ja tunteet. (litanen 2000, 15)

Professori Jaakko Lehtosen mukaan "Imagolla tarkoitetaan sita kasitysta, joka
asiakkaalla on yrityksestda, ja sen Kilpailijoista, sen tuotteista tai palveluista,
niiden laadusta seka yrityksen muista asiakkaista. Imago on kokonaisuus, joka
muodostuu kokemuksista, oletuksista, tiedoista ja vaikutelmista. Joskus
imagolla tarkoitetaan myo6s sitd kuvaa, jonka henkild tai organisaatio pyrKii

tietoisesti itsestaéan antamaan.” (Aula & Heinonen 2002, 49)

Kaarina lltanen viittaa kirjassaan Mainonnan suunnittelu (2000, 15) Taposen
tekemaan luokitteluun yrityskuvatekijoista. Tama on tunnetuin Suomessa tehty
luokittelu tastd aiheesta. Taponen on luokitellut yrityskuvatekijat seitsemaan eri

ryhmaan, joihin jokainen jakaantuu useampaan tekijaan:

1. Voimatekijat:

Suuruus, resurssit, tunnettuus, luotettavuus, henkildmielikuvat
2. Aktiivisuus-modernisuustekijat:

Kasvu, aktiivisuus, nykyaikaisuus, dynaamisuus
3. Perinnetekijat:

Ik&, perinteet, kokemus



4. Rationaalisuustekijat:
Tavoitteellisuus, pitkgjanteisyys, tehokkuus
5. Mielekkyystekijat:
Toiminnan tarkoitus, yhteiskunnallinen tehtava
6. Yksilollisyystekijat:
persoonallinen kuva
7. Ainutlaatuisuustekijat:

Patentit, teknologia, osaaminen

2.2 Hyva yrityskuva

Hyva yrityskuva on todella tarkea yritykselle, koska se vaikuttaa muiden
mielipiteeseen yrityksesta esimerkiksi tyonantajana, tavarantoimittajana tai
sijoituskohteena. Yrityskuvan rakentamiseen kannattaa panostaa, koska
yrityksesta syntyy joka tapauksessa mielikuva, vaikkei yritys tietoisesti
rakentaisikaan imagoaan. Yrityksen itse rakentama kuva voi olla positiivisempi
kuin jos mielikuva syntyy ilman tyhjasta. Yritys ei kuitenkaan pysty taysin
paattdmaan omasta imagostaan, ja siksi onkin tarkeda olla ajan tasalla
sidosryhmien mielipiteistd. Imagon merkitys ulottuu jokaiseen sidosryhmaan,
koska imago vaikuttaa siihen, halutaanko organisaatiota kuunnella, mita siita
puhutaan, halutaanko sitd suositella ja tehda vyhteisty6td sen kanssa,
halutaanko siihen sitoutua tai tyoskennellda siella ja onko henkilostd ylpea

organisaatiostaan. (Vuokko 1997, 108)

Hyvaa yrityskuvaa rakennettaessa pitaa ottaa huomioon kohderyhma, ja nain
miettia sopiva kanava. Esimerkiksi yksityisasiakkaita ajatellen hyva keino
vaikuttaa yrityskuvaan on televisio ja sanomalehti. Kun sopiva kanava on
loydetty, tarvitsee enda miettiA sanoma, joka jattda positiivisen ja
mieleenpainuvan kuvan asiakkaalle, ja toistaa tatd sanomaa tarpeeksi usein.
(Vuokko 1997, 108.)



2.3 Yrityskuvan tekijat

Yrityskuva rakentuu monesta tekijastd, mutta ensimmaista mielikuvaa on
yleensa vaikea muuttaa. Syyna tdhé&n on se, ettd mielikuvan vastainen tieto
torjutaan helposti ja ainoastaan sitd tukeva informaatio otetaan vastaan. Jos
asiakas kokee yrityksen heti alussa luotettavaksi ja hyvaksi, han antaa
myo6hemmat virheet helpommin anteeksi. Vastaavasti asiakkailla on tapana
yleistda kielteisid kokemuksia, joten jos taustalla ei ole myonteisid kokemuksia
kielteinen kokemus yhdistetaan yritykseen. (lltanen 2000, 17)

Yrityskuva on kuin sateenvarjo, jonka suojassa on helpompi tuoda uusia
tuotteita markkinoille. Onnistuneen yrityskuvan varassa toimintaa on hyva
kehittdd, kun ei tarvitse pelata asiakkaiden menettamista. Hyvan
ensivaikutelman asiakas palkitsee usein ostamalla, parhaimmillaan hyva
asiakaspalvelija tarjoaa asiakkaille ihastumisen tunnetta karismaattisella

esiintymisellaan. (lltanen 2000, 19)

2.4 Siséinen yrityskuva

Myds sisdinen yrityskuva on todella tarkea asia menestymisen kannalta. Hyva
siséinen ilmapiiri on ulkoisen mielikuvan kehittdmisen perusta, silla ulkoisen
yrityskuvan  syntyyn  vaikuttavat monet henkilét liikkeen johdosta
asiakaspalvelijoihin. Jokainen tyontekija luo omalla toiminnallaan mielikuvan
yrityksesta, ja yksikin huono palvelu yhdelle asiakkaalle on liikaa. (lltanen 2000,
19)

Onkin todella tarkead, ettéa koko henkilésto tietaa yrityksen toimintaperiaatteet ja
on valmis toimimaan asiantuntevasti yrityksen edustajana. Edellytyksena talle
on hyvin toteutettu henkilosthallinto ja sisainen markkinointi. sekd niiden
pohjalta syntynyt henkiléston motivaatio ja yhteistythalu. (litanen 2000, 19)



2.5 Imago kivijalkana

Positiivinen yrityskuva muodostaa perustan kaikelle yrityksen toiminnalle. Jos
asiakkailla on jo valmiiksi hyvd mielikuva yrityksestd, ei jokaisen tuotteen
tuotemielikuvaa tarvitse lahtea luomaan nollasta, vaan hyvd imago on jo
varmistanut, etta tuotettakin pidetdan yleensa hyvana ja luotettavana. (Vuokko
1997, 108)

Tuotemielikuvaan voi vaikuttaa kahdella tavalla, joko rakentamalla yrityskuvan
niin luotettavaksi, etta tuotteisiinkin luotetaan, tai luomalla vain vahvan
tuotekuvan, ilman etta yritys tulee vahvasti esille. Molemmissa tavoissa on seka
hyvat ettd huonot puolensa. Hyva yrityskuva helpottaa uusien tuotteiden
markkinointia, mutta jos tuote ep&onnistuu se saattaa samalla pilata myds
yrityskuvaa. Pelkalla tuotekuvalla markkinoitava tuote ep&onnistuu yksin
pilaamatta yrityskuvaa, mutta tuotteen on toisaalta my6s onnistuttava yksin,

ilman yrityskuvan apua. (Vuokko 1997, 108)

2.6 Imagon parantaminen

Aluksi yrityksen on mietittdvd uskooko se mainonnan olevan kustannus vai
investointi. Paatbés on tarked, koska voittoon voidaan vaikuttaa joko
vahentamalla kustannuksia tai tehostamalla mainontaa, jonka tarkoituksena on
lisatd myyntimaaraa. Yritykset jotka haluavat sdastaa kustannuksissa leikkaavat
yleensa  ensimmaisena mainoskustannuksia, enimmakseen koska
mainosmaararahoja on helpompi pienentdéd kuin muita maararahoja. Yritykset,
joiden nakokulmasta mainonta on hyva investointikohde edellyttavat, etta
mainonta tuo vaaditun tuoton, esimerkiksi vaikuttaa tietylla prosentilla myyntiin.
(Iltanen 2000, 133-134)

Jos yritys paattad panostaa mainontaa enemman, on sen mietittava
ensimmaiseksi muutamia perusasioita. Yrityksen on valittava kohderyhma,
mainostettava tuote, tavoite joka halutaan saavuttaa, maararahan suuruus ja
media jossa mainostetaan. (llitanen 2000, 133)
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Ladkefirmojen kannattaa yleensa panostaa mainontaan, koska asiakkaille
merkitsee yleensa joko hinta tai tunnettavuus, ja mainonta tuo molemmat esille.
Imagoa voi parantaa myods esimerkiksi asiakastyytyvaisyystutkimuksella.
Asiakkaille tehdyn kyselyn perusteella on helpompi huomata yrityksen
vahvuudet ja heikkoudet, ja ruveta parantamaan asiakkaiden mielikuvaa. My6s
kilpailevien yritysten seuranta ja mallin ottaminen voivat toimia ainakin
aloittelevilla yrityksilla. (Kelola 2008; llitanen 2000, 133)
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3 BRANDI

3.1 Brandi kasitteena

Brandistd puhutaan yleensd tuotemielikuvien yhteydessa, kun taas imago
yhdistetdan yritysmielikuvaan. Brandistd puhuttaessa ajatellaan, etta tuotteella
on erityistd arvoa ja erottuva asema sidosryhmien mielessa, eli silla on
kilpailullista lisaarvoa markkinoilla. Imago taas on neutraalimpi kuin brandi.
Nama kaksi kasitetta ovat kuitenkin nykyddn lahentymassa toisiaan.
Aikaisemmin brandi yhdistettiin vain tuotemielikuviin, nykyaan sita kaytetaan
my®0s yritysmielikuvan rakentamisessa.

(Vuokko 1997, 108)

Yrityksen kokonaistoiminnan laatu, kustannustehokkuus ja brandikyvykkyys
ovat kolme keskeista kilpailutekijad markkinoilla. Yrityksen kilpailukyvyn osalta
paras tilanne saavutetaan silloin, kun yritys on hyva laaja-alaisen
laaduntuottokykynsa, kustannustehokkuutensa ja brandikyvykkyytenséa suhteen.
Naiden varaan on mahdollista rakentaa menestyva liikketoimintakonsepti. (Silen
2001)

Laadun ja brandin suhteen keskeiseksi strategiseksi kysymykseksi nousee
yrityksen kokonaisvaltaisen laaduntuottokyvyn optimaalinen yhdistdminen
brandin kanssa. Vaikka laatu olisi hyvaa, ei sita valttamatta pystyta
hyodyntamaan markkinoilla ilman brandia. Heikko laatu yhdistettyna vahvaan
brandiin taas tuottaa ajan mittaan ongelmia, ja heikentda vahvaa brandia.
Laadun ja bréndin tulee siis olla tasapainossa kesken&an.( Silen 2001)

Brandi on kaiken sen tiedon ilmentyma, joka liittyy yrityksen tuotteeseen tai
palveluun. Yksinkertaisesti esitettyna brandi on siis nimi, tunnus, symboli,
muoto tai ndiden kaikkien yhdistelma, joiden avulla voidaan tunnistaa tietyn
markkinoijan tuotteet tai palvelut ja jotka myds auttavat erottamaan tuotteet
kilpailijoistaan. (Vuokko 1997) Brandi on se, mitd kayttaja ajattelee tuotteesta,
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tietdd, tuntee, kokee, minkalaisia mielikuvia tuote kayttajassa herattad. Laatu,
kestavyys, jalleenmyyntiarvo tai pitkd huoltovali ovat jarkisyita, joilla kuluttaja
usein perustelee valintaansa ostohetkella. Todelliset syyt hankintaan voivat
kuitenkin olla toisenlaiset. Brandin status, design, menestys tai arvostus. Tuote
itsessaan voi olla kopioitavissa, mutta brandin mainetta ei ole mahdollista
muiden saavuttaa. Hyva brandi muodostuu monista tekijoista. Se on aineellista
(tuote, pakkaus, hinta, nimi, design), on aineetonta (persoonallisuus, imago),
vaikuttaa ostopaatokseen, differoi tuotteet ja palvelut, on tuottajan ja asiakkaan

valinen omistettava suhde.(Aula & Heinonen 2002, 54)

Scott Bedburyn mukaan brandit ovat keskeisessd asemassa tuotteiden
mainonnassa, koska maailma on erilaisista tuotteista ja palveluista taydempi
kuin koskaan, jolloin kaikki pyrkivat erottautumaan massasta. Toiseksi yritysten
fyysinen paaoma ei enad takaa menestymistd. Kolmanneksi vaatimukset
yritysten suuremmasta vastuullisuudesta ovat lisdantyneet merkittavasti. Vaikka
yritykset koittavat saavuttaa brandid, niin siitd voi myos olla haittaa. Brandi
karsii samanlaisista vastavoimista kuin imago. Brandin ylivoima on tuomittavaa,
brandin tarkoitus on sumentaa kuluttajien mieli ja peittaa tuotteiden todellinen
alkupera. (Aula & Heinonen 2002, 54)

Brandiin yleisesti liitetty kasite on lisdarvo, koska tuotteessa on jotain joka
erottaa sen kilpailijoistaan. Tarkedd on myds, etta brandi ei kehity markkinoilla
vaan kohderyhmansa paassa. Toinen yleinen kéasite brandissa on lupaus,
asiakkaat voivat luottaa, ettd tuote vastaa varmasti odotuksia. Vahva brandi

onkin kohderyhmassaan tunnettu, pidetty ja arvostettu. (Vuokko 1997)

3.2 Brandin merkitys

Brandilla on merkitysta sekd markkinoijalle ettéa sidosryhmille. Brandi helpottaa
kuluttajan ostopaatoksen tekoa ja vahentdd harkinnan maaraa. Brandi myds
helpottaa tuotteen tunnistamista ja takaa laatua. N&ain ollen se myos vahentaa
paatoksenteossa koettavaa riskid ja tuo lisdarvoa kayttajalleen. Markkinoijan

kannalta etuina ovat hinnoittelun joustavuus, parempi myytavyys,
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merkkiuskollisuuden luominen, oman tuotteen erottuvuus ja kilpailukyky seka

mahdollisuus hyddyntaa vahvaa nimea. (Vuokko 1997)

Brandilla ei viela ole kirjanpitoarvoa, mutta tilanne saattaa olla muuttumassa,
silla brandi voi olla yrityksen arvokkain osa. Brandin avulla on mahdollista
tuottaa asiakkaiden toivomaa lisdarvoa. Brandiin kannattaa siis panostaa ja
pitdd se kunnossa, jotta siitd tulee arvokas osa yrityksen varallisuudesta.
Laadun ja bréandin yhdistaminen innovatiiviseksi ja suorituskykyiseksi
liketoimintakonseptiksi ja muuttaminen uniikkia lisdarvoa markkinoille
tuottavaksi liiketoimintamalliksi on tdm&n pdaivan ja lahivuosien haasteena

kaikissa merkittavissa ja merkittaviksi pyrkivissa yrityksissa. (Silen 2001)

3.3 Brandin rakentaminen

Brandin rakentamisen vaiheet ovat:
1. Tutkiminen:
Selvita asiakkaiden asenteet ja arvomaailma, Kkilpailijoiden tarjonta,
asema ja kilpailuedut, omat lahtékohdat, tavoitteet, resurssit ja olemassa
olevat tuotteet
2. Brandin persoonallisuuden suunnittelu
Millaisena brandi halutaan nahtavan
3. Brandin positiointi
Suunnitellaan hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta
4. Toteutus ja seuranta
Brandin kehittymista seurataan markkinoilla
(Bergstrom & Leppénen 2003, 184)

Brandin rakentamisessa on kyse siita, etta se heijastaa sitd mielikuvamaailmaa,
jota yritys haluaa littdéa merkkiin ihmisten mielissd. Tahan liittyvia
peruspaatoksia on nelja. Nimen rakentuminen ja siihen liityvd logotype on
ensimmainen vaihe, koska nimi on ensimmainen asia joka yrityksesta
huomataan. Nimettdessa yritysta tulee ottaa huomioon, etta sen pitad kuvastaa

sitA mielikuvamaailmaa jota yritys halua luoda itsestddn. Na&in ollen
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kansainvalistd mielikuvaa hakeva yritys on hyva nimetd kansainvaliseen tyyliin
sopivalla nimella. Nimen on myos hyva olla Iyhyt, silla lyhyt nimi ja& pitkaa
nimeé& helpommin asiakkaiden mieliin. Nimen tavoitteena on luoda kuluttajalle
sellainen mielikuva, joka tuo oikeansuuntaisen kasityksen yrityksesta. (Silen
2001, 188-197)

Logotype on yrityksen visuaalinen Kkirjoitustapa ja sen sanotaan olevan yrityksen
brandaamisen kivijalka. Se ilmenee joka paikassa aina samanlaisena. Tarkeda
logotyped valittaessa on, ettd se ilmentaa yrityksen toimialaa (esimerkiksi
kosmetiikkayrityksessa  hienostuneempi  jne.) ja  yrityksen  henke4,
esim.urheilullisuutta tai muuta yritykseen liittyvad ominaispiirrettd. Hyva
logotype erottuu muista, on yksinkertainen ja selked. On myds hyva huomata,
ettd logotype ja liikemerkki eivat ole sama asia, vaikka ne usein toisiinsa
sotketaankin. Liikemerkki on logosta erillinen elementti, kuten Shellin simpukka.
(Silen 2001, 188-197)

Kirjasintyyppi on myos tarked peruspdatds ja seuraa heti nimen rakentumisen
jalkeen. Silla kirjoitetaan kaikki yrityksen asiatekstit (yhteystiedot, nimet)
yrityksen perusmateriaaleissa kuten kayntikorteissa ja kirjelomakkeissa.
Kaytettava kirjasintyyppi rinnastetaan kaytettavaan logotypeen.
Linjauskriteereind kaytetaan Kkirjasintyylia, linjasuuntaa ja kirjainmuotoa.
Kirjasintyylin tulee olla vanhahtava, jos logotype on vanhahtava, nuorekas jos
logotype on nuorekas jne. Linjasuunnan ollessa logotyypissa pysty, tulee
kirjasintyypin olla myds pysty. Kirjasinmuodossa pehmeda logotype vaatii siis

nain ollen myds pehmeaa kirjasinmuotoa. (Silen 2001, 188-197)

Kolmantena asiana brandin rakentamisessa tulevat muotoiluelementit, koska
pakkaus on yksi hyvin tarkeéd tuotteen kilpailutekija. Tama painottuu etenkin
kulutushydédykemarkkinoilla. Hyva& pakkaus on houkutteleva, erottuva ja
helppokayttdinen. Myds hyvin onnistunut valinta mm. pakkauksen materiaali ja
koko voi olla suuri positiivinen tekija tuotteen mielekkyydelle. Muotoilu pitda
sisdlladan myoés muita elementtejd kuin pakkaus, muotoiluun katsotaan

kuuluvaksi myo6s fyysinen tuote ja nimestad tehdyn tuotemerkin muotoilu yms.
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Muotoilun arvo on ollut mittaamaton mm. kuplavolkkarin maineen avulla

menestyneelle Beetlelle seka useille matkapuhelimille. (Silen 2001, 188-197)

Neljdntena ja viimeisena rakennusvaiheena on iskulauseen miettiminen.
Yrityksen tavoittelema imago on hyva kiteyttaa iskulauseeseen. Hyva iskulause
on ensinnakin Kkilpailuedun ilmentgjd, korostaa tuotteen parhaimmuutta.
Iskulauseen on tarkeata olla myodskin lyhyt. Pitkd iskulause ei enaa iske. Hyva
iskulause kestaa ajan kuluessa, silla varmistetaan iskulauseen mieleen jaavyys
sekd viestinndn ajan suhteen kumuloiva kayttd. Iskulauseelta vaaditaan
myo6skin positiivisuutta, jalleen kerran erottuvuutta ja riimillisesti toimivuutta.
(Silen 2001, 188-197)

3.4 Brandin arviointi

Kuluttaja arvioi brandia monilla eri tekijoilla. Ensimmainen vaikuttava tekija on
kuluttajan aiempi kokemus kyseisestd brandista. Tahdn mielikuvaan voi olla
vaikea enéa vaikuttaa, ja siksi asiakkaan ensimmainen mielikuva onkin erityisen
tarked. Myds lahipiiriltd saadut tiedot ja mahdolliset suositukset vaikuttavat
kuluttajan mielikuvaan. Lahipiirin lisdksi tietoa on voinut jakaa media, jolloin
suurin merkitys on silla onko julkisuus positiivista vai negatiivista. (Silen 2001,
188-197)

Myds brandin sopivuudella ja suhteella asiakkaan arvoihin ja elamantapaan on
merkitystd, joillakin asiakkailla voimakkaammin kuin toisilla. Lisaksi
erottautumis- ja/tai ryhmaankuulumisfunktio tuotteen tai palvelun kautta ja
markkinoinnin tuottama mielikuva ja informaatio ovat tarkeita arvioimiskriteereja
asiakkaalla. (Silen 2001, 188-197)
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3.5 Brandin strategia

Kun yritys haluaa luoda brandin, on sen ensin mietittdva, haluaako se luoda
brandin tuotteestaan vai nimestaan. Perusvaihtoehtoina ovat seuraavat kolme
ratkaisua. Puhdas yrityskuvaratkaisu, jossa yrityksen nimi toimii brandina. Tasta
esimerkkind Nokia. Toinen vaihtoehto on puhdas tuotekuvaratkaisu, jossa
tuotteet ovat taysin irrallaan yhtiostd, joka tuotteita myy. Lahtékohtana on talléin
se, etta tuote itse on oma brandinrakentamiskohteensa. Yrityksen nimi ei siis
vaikuta myyntiin mitenkd&n. Kolmantena vaihtoehtona on yhdistetty yrityskuva-
ja tuoteratkaisu, jossa markkinoiva yritys antaa jotain perustaa tuotteille ja jossa
tuotteet puolestaan ovat osana sen mielikuvan rakentamisessa, minkalaiseksi
se muodostuu markkinoilla. Tasta esimerkkind laékefirma Orionilla on bréandi,
joka koskee koko yritystd. Nimell& on vahva kotimainen leima, joka helpottaa
myyntid. Moni haluaa kannattaa suomalaisuutta. Orion on kuitenkin onnistunut
luomaan tuotteen, joka on jopa yrityksen nimed arvostetumpi. Burana on
varmasti suomen suosituin sarkylaéke, ja vaikka tuote on monia muita kalliimpi,
siihen luotetaan niin paljon ettd hinnasta ei valiteta. Brandid luodessa
ladkefirmoilla on oikeastaan kaksi vaihtoehtoa. Keskittya vahvaan laatuun, tai
halpaan hintaan. (Holttinen 2008; Rope 2001, 92)

Ladkkeissad on kuitenkin se ongelma, ettd halpaan hintaankin pitaisi yhdistya
laatu, koska terveys menee ihmisille rahan edelle. Halpa koetaan usein
tehottomaksi. Tassa tilanteessa ladkefirmojen apuun tulevat laakarit ja
apteekkarit, jotka voivat suositella halvempaa ladketta potilaalle. Monien
l&&kefirmojen ongelmana onkin, kuinka luoda niin vahva brandi, etta halvemmat
ladkkeet eivat vie voittoa. (Holttinen 2008; Rope 2001, 92)

Monille laakkeen nimi ja vahva brandi ovat tae toimivuudesta ja
luotettavuudesta, mutta yha useampi valitsee halvemman vaihtoehdon. Tahan
vaikuttavat juuri ladkarit ja apteekkarit, jotka suosittelevat usein halvempaa
vaihtoehtoa, jos kokevat sen yhta hyvaksi. Ladkefirmojen pitdd siis suunnata
reseptiladkkeiden mainontansa monille eri aloille, pelkat loppukayttajat eivat
ritd. Ensin on vakuutettava ladkari, sen jalkeen apteekkari ja viimeisena itse

asiakas. Kuka tahansa tésséa ketjussa voi vaihtaa laakkeen, vaikka viimeinen
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paatos onkin aina kuluttajalla. Usein kuitenkin laakarin tai apteekkarin mielipide
vaikuttaa voimakkaasti kuluttajaan, joten hinta ei aina ole ratkaiseva tekija.
(Holttinen 2008; Rope 2001, 92)

Tavallista ladkkeen kayttdjad askarruttaa usein ladkkeen hinnan kalleus ja
saman l|adkkeen hintojen vaihtelevuus. Uuden ladkkeen kehittaminen
ladkemolekyylistd valmiiksi ladkkeeksi ja kuluttajien kayttoon maksaa
keskimaarin lahes miljardi euroa. La&kekeksinndon patenttiaika on 20 vuotta,
mutta l&&kkeen kehittdminen vie usein jopa kymmenen vuotta. Mita
lyhyemmaksi jaa keksintoa kilpailijoilta suojaava patenttiaika, sita
tehokkaammin la&keyritys joutuu taman ajan hyddyntamaan. Se merkitsee, etta

alkuperaisladke on kallis alkuvaiheessa. (Laéketieteessa tapahtuu 2003, 71)

Kun ladkevalmisteen patentti on rauennut, voivat kilpailevat laakeyritykset
valmistaa alkuperéislaakkeestda omia geneerisia versioitaan. Naissa
geneerisissd valmisteissa on samaa Vvaikuttavaa laakeainetta kuin
alkuperaisessa ladkkeessda, mutta niilldA on eri kauppanimi. Esimerkiksi
masennuslaakettd, jossa vaikuttavana aineena on fluoksetiinihydrokloridi, on
Suomen markkinoilla myynnissa seitsemdn eri kauppanimed. Naista
seitsemasta siis yksi on alkuperaisladke ja kuusi geneerisia kopioladkkeita.
Kopiolaakkeita valmistavat ja myyvat yritykset ovat panostaneet laakkeeseen
vain murto-osan siita rahasta mitd alkuperaislagkkeen kehittgja. Siksi ne
pystyvat myymaan ladkkeensa halvemmalla kuin alkuperaislaakkeen kehittgja.
Kopioladke on kuitenkin yhta turvallinen ja tehokas kuin alkuperaislaake, silla
ladkevalvontaviranomaiset valvovat kopiolddkkeitda samoin periaattein kuin

alkuperaisladkkeita. (Laaketieteessa tapahtuu 2003, 71)
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4 B2B-MARKKINOINTI

4.1 Viestien maaran merkitys

Kun laakeyritys on onnistunut luomaan toimivan brandin, on sen viela saatava
se markkinoitua ladkareille. Tassa tydssa tulevat laéke-edustajat esille. He ovat
b2b-markkinoinnin tarkeimpia osapuolia ld8kareiden lisdksi, koska vaikka
ladkeyritys tavallaan onkin kokonaisuudessa toinen osapuoli, on laake-edustaja
ladkarin silmin ainoa nakyva osa ladkeyritystd. B2b-markkinoinnin tulos riippuu
neljasta tekijasta: Tulos = Maara x Laatu x Suunta x Ajoitus (Kelola 2008;
Parantainen 2008, 4)

Ensimmainen tekija eli maara tarkoittaa markkinoivasta yrityksesta lahtevien
viestien maaraa. Jollei yrityksesta lahde riittavasti viesteja, ei laadulla, suunnalla
ja ajoituksella ole merkitysta. Alussa la&keyrityksen on siis tarkoin maariteltava
kuka viesteja lahettaa. Onko se laake-edustaja, joka varaa tapaamisaikoja
itselleen, vai palkataanko tehtavaan joku muu. (Kelola 2008; Parantainen 2008,
4-11)

Yllattavaa kylla, monen yrityksen markkinointiongelma on se, ettei se markkinoi.
Johtaja saattaa kuvitella tekevansa paljon markkinointitdita, mutta
todellisuudessa asiakkaat eivdt huomaa mitddn. Tamén takia onkin hyvin
tarkeaa jakaa markkinointityot oikeille henkilGille niin ettd b2b-markkinoinnin
toinen osapuoli, eli ld8kari saadaan kiinnostumaan. L&&ke-edustajan
kannattakin toimia niin sanottuna tdsmamarkkinoijana, niin etta se ottaa yhteytta

yha uudelleen samoihin ladkareihin. (Kelola 2008; Parantainen 2008, 4-11)

Toisto on tassa tapauksessa kannattavaa, koska on todennakoisempaa, etta
jos lahettda kymmenelle ladkarille sata viestia, saa paremmin tapaamisaikoja
kuin jos l&hettaa sadalle ladkarille sata kutsua niin, etta jokainen saa vain yhden

kutsun. Silloin yksittainen laakari tormaa markkinointiin liian harvoin. Laake-
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edustajan markkinointityd on erityisen vaativaa, koska ladkarien tapaamisajat

voivat olla todella vahissa. (Kelola 2008; Parantainen 2008, 4-11)

Laake-edustajalla on siis oltava etunaan joko hyva suhdeverkosto, merkittava
tuote ja muuten todella hyvat markkinointitaidot, jotta ladkari kiinnostuu ja
suostuu tapaamiseen. Uusien laakeyrityksien voikin olla vaikeampi saada
tapaamisaikoja, koska ladkari ei ole vield ehtinyt luomaan heistd mielikuvaa.
(Kelola 2008; Parantainen 2008, 4-11)

4.2 Viestien laadun merkitys

Markkinoinnin tuloskaavan toinen kohta painottaa viestien laatua. Ellei 1aakari
ymmarra tai noteeraa laake-edustajan viesteja, niiden maaralla, suuntauksella
tai ajoituksella ei ole merkitystd. Laakari ei voi selvittda tuotteen hyotyja ja
riskeja ellei h&n investoi ensin aikaansa. Hadnen on saatava tieto jostain, ja
vaihtoehtoina on paperiversio tai edustajan itsensd pitama puhe. Tehokkain
vaihtoehto on informaatiomarkkinointi. Silla yritetaan valttaa turhaa tietoa, niin
ettd laakari kuulee oleelliset asiat. Laake-edustajan myyntipuheen/-tekstin
tarkeimmaét kohdat ovat:

1. Myyntipuhe ehdottomasti kielletty

Kuvaa ongelma

Paljasta ratkaisu

Tiivista hyodyt (ja haitat)

Neuvot, vinkit ja tydvélineet (Kelola 2008; Parantainen 2008, 12-25)

o b~ 0N

Markkinointitutkimukset osoittavat, ettda mitd pidempaan asiakas altistuu
markkinoinnille. sita todennakdéisemmin han ostaa tuotteen. Laake-edustajan
ulosannilla ja sitkeydell&a on tdssa vaiheessa tarked vaikutus, koska kukaan ei
kiinnostu epépéatevan ihmisen markkinoimasta tuotteesta, varsinkaan laakéari
jonka aika on rajallinen. Laake-edustajan on siis vastattava edustamansa

yrityksen ja ladkkeen laatua. (Kelola 2008; Parantainen 2008, 12-25)
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4.3 Viestien oikea kohde

Markkinoinnin tuloskaavan kolmas kohta keskittyy siihen, miten hyvin osaat
suunnata viestisi oikeille vastaanottajille. La&ke-edustajalla tyd on melko
helppoa, koska oikeita vastaanottajia ovat kaikki laakarit, joiden potilaat voisivat
kayttaa kyseisen ladkeyrityksen ladkkeita. Ei siis kannata mainostaa aikuisille

tarkoitettuja laakkeita lastenladkarille. (Kelola 2008; Parantainen 2008, 26)

Helpointa uuden lddkkeen mainostaminen on yrityksen vanhoille asiakkaille,
joilla on jo luottamus tuotteiden laatuun. Heiddn kanssaan ei tarvitse lahtea
luomaan suhdetta alusta asti, vaan voi keskittya uuteen tuotteeseen. Jokainen
mainostuskerta maksaa, joten asiakkaat on osattava luokitella oikein. (Kelola
2008; Parantainen 2008, 26)

4.4 Viestien oikea ajoitus

Markkinoinnin tuloskaavan neljas eli vimeinen kohta korostaa viestien ajoitusta.
Jotta laakari ostaisi laakeyrityksen tuotteen, monta asiaa on tapahduttava

samanaikaisesti:

Laakarin on havaittava tarjous

Tuotteen on ratkaistava jokin ongelma

Tarjonta on kilpailijoihin nahden kilpailukykyista

Hinta vaikuttaa hyotyyn nédhden kohtuulliselta

Ostaminen laakeyritykselta on tarpeeksi helppoa

Ostamisen riskit tuntuvat vahaisilta (Kelola 2008; Parantainen 2008, 36-39)

o gk~ w DR

Jos ndmé kohdat eivat toteudu, saattaa laake-edustajan myyntityd olla taysin
turhaa. Laake-edustaja ei voi millaan tietdd aina koska laakari tarvitsee hanen

palvelujaan. On siis varmistettava ladkarin mielessd pysyminen tavalla tai
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toisella. Markkinointia on siis tehtava koko ajan, jotta oikea ajankohta myynnille
selvida. (Kelola 2008; Parantainen 2008, 36-39)
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5 MSD FINLAND OY

5.1 MSD kansainvalisesti

MSD on kansainvdlinen laakeyhti6, joka on saanut alkunsa 1600-luvulla
perustetusta perheapteekista. 1800-luvulla yritys avasi haarakonttorin New
Yorkiin ja vuonna 1891 perustettiin yritys nimelta Merck & Co., Inc. Siitéa alkaa
MSD:n virallinen historiankirjoitus. Merkittava etappi Merck & Co:n historiassa
oli vuosi 1933, jolloin perustettin Merckin tieteellinen tutkimuskeskus Merck
Research Laboratories. Samalla luotin my6s perusta yrityksen vankalle
tutkimustoiminnalle. (MSD Finland 2008 a)

Yrityksen kasvun kannalta merkittavia ovat olleet myds yritysfuusiot vuosina
1927 ja 1953. Vuonna 1927 Merck & Co. yhdistyi Powers-Weightman-
Rosengartenin kanssa, minka ansiosta myynti kaksinkertaistui eik& yhtio ollut
enda riippuvainen morfiinin ja kiniinin tuotannosta Saksassa. Toinen fuusio
tapahtui vuonna 1953, jolloin Merck & Co. yhdistyi philadelphialaisen Sharp &
Dohmen kanssa. Tasta fuusiosta juontaa juurensa myos se, ettd Suomessa,
kuten myds muissa maissa Pohjois-Amerikan ulkopuolella, Merck & Co., Inc.
tunnetaan paremmin nimella MSD (Merck, Sharp & Dohme). (MSD Finland
2008 a)

5.2 MSD Suomessa

MSD Finland Oy:n toiminta alkoi lokakuun 1. paivand vuonna 1974. MSD:n
ladkkeita kaytettin Suomessa ensimmaisen kerran kuitenkin jo vuonna 1951,
kun suomalainen sisatautilddkari matkusti  Yhdysvaltoihin  hakemaan
potilaalleen kortisonia. MSD Finland Oy on kehittynyt yhdeksi johtavista
kansainvalisista ladkeyhtidista Suomessa. 1980-luvun puolivélista alkaen kasvu
on ollut erityisen voimakasta. (MSD Finland 2008 a)
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Siihen ovat vaikuttaneet etenkin MSD:n innovatiiviset alkuperaislaakkeet mm.
verenpaineen, sydamen vajaatoiminnan, kohonneen kolesterolin,
osteoporoosin, eturauhasen hyvéanlaatuisen liikakasvun, infektioiden, astman,
migreenin ja nivelrikon hoitoon sek& onnistunut tuotekehittely silmésairauksien

ja Parkinsonin taudin ladkehoidon tehostamiseksi. (MSD Finland 2008 a)

MSD Finland Oy:n aloittaessa toimintansa Suomessa sen palveluksessa oli 34
henkil6&, joista kaksi tydskenteli tutkimusosastolla. MSD Finlandin myynti oli 2,4
miljoonaa euroa, kun kokonaislaakemarkkinat olivat 63 miljoonaa euroa. Nyt
MSD:n palveluksessa Suomessa on 180 henkilo6d, joista tutkimukseen
keskittyvalla 1aaketieteellisella osastolla tyoskentelee lahes 40 henkilod. Ladke-
esittelytyosta péadasiallisesti vastaava henkildkunta toimii koko Suomen
alueella. Viime vuosina kliinisiin l&a&ketutkimuksiin on osallistunut vuosittain 2
000-3 000 potilasta ja tutkijoina 100—-200 laakaria. (MSD Finland 2008 a)

MSD Finlandin missiona on toimia paremman elaman puolesta. Tavoitteena on
tutkia ja tuoda markkinoille uusia ladkkeita, jotta suomalaisilla potilailla olisi
kaytossa paras mahdollinen laédkehoito. MSD Finland haluaa olla Suomessa
my0Os yhteiskunnallisesti aktiivinen laakealan vaikuttaja ja suomalaisten
terveyden edistgjd. Toiminta-ajatus kiteytyy yhtion perustajan George W.
Merckin 1950-luvulla lausumiin sanoihin: "Pyrimme aina muistamaan, etta
ladketiede on ihmisia eiké tuoton tavoittelua varten. Tuotto seuraa aikanaan,
eikd se ole koskaan jaanyt tulematta, jos me olemme pitdneet tadméan

periaatteen mielessamme." (MSD Finland 2008 b)
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6 HAASTATTELUTUTKIMUS

6.1 Taustaa

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi edella esitelty ladkealan yritys Suomen
MSD. Tyo6n tavoitteena oli selvittdd toimeksiantajalle laakéarien mielikuvia ladke-
edustajista ja nain auttaa heitda parantamaan markkinointiaan laakareita
kohtaan. Tyon tuloksien avulla MSD voi kehittdd mahdollisia ongelmakohtia
markkinoinnissaan, ja parantaa laékareiden mielikuvaa. Tyon tarkoituksena oli
kartoittaa laakareiden asenteita ladke-esittelijoita kohtaan seka ladke-
esittelijoiden vaikutusta laakareiden ladkemaarayksiin, ja tatd kautta ladke-
esittelijoiden toiminnan vaikutusta laajemmin laakeyritysten brandien

kehittdmiseen.

Opinnaytetyon tehtavina oli haastattelujen pohjalta vastata kysymyksiin
1. Millainen mielikuva ladkareilla on laake-edustajista?
2. Millainen mielikuva ladkareilla on laékealan yrityksista?

3. Miten MSD voi kehittda toimintaansa laakareiden ndkokulmasta?

Opinnaytetyotad varten haastateltin kymmenta laakaria eri yksityisen sektorin
yrityksista seka julkiselta sektorilta. Haastattelut koostuivat 32 kysymyksesta ja
ne toteutettin osin henkilokohtaisina suullisina haastatteluina ja osin
sahkdpostikyselyina. Haastattelujen  tavoitteet  huomioiden laadittiin
haastattelupohja, joka sisalsi sek& yleisia laake-esittelijoiden toimintaa ja
ladkemaarayksia koskevia kysymyksia etta eri ladkealan yritysten tilannetta
kartoittavia kysymyksia. Laakealan yrityksista tutkimukseen mukaan valittiin viisi
suurinta toimijaa. Nain pyrittin varmistamaan, ettd haastateltavat laakarit
tuntisivat kyseiset yritykset. Toisaalta valitun otoksen yritykset tarjoavat
samantyyppisia laakkeita markkinoille, mikd mahdollistaa niiden keskindisen

vertailun.
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Haastattelupohja laadittin kvalitativiseen muotoon siten, ettd se sisalsi
ainoastaan avoimia kysymyksid. Haastatteluiden mé&ardn rajaamisessa
kymmeneen huomioitin  kysymyspohjan  kvalitatiivinen  tyyli, joka ei
laajemmallakaan  otoskoolla  antaisi mahdollisuuksia  kvantitatiiviseen

tarkasteluun.

Haastateltavien ladkareiden valinnassa kaytettiin kriteerind harkinnanvaraista
soveltuvuutta selvitykseen eika pyrittykdédn satunnaistamaan otosta. Oleellinen
valintakriteeri oli haastateltavien l|adkareiden tyoskentely tavanomaisten
paivittaislaakkeiden, kuten kipuld&kkeiden, parissa. Toinen kriteeri laakéareiden
valinnassa oli laaja eri organisaatioiden edustavuus. Seuraavassa on esitetty

haastateltujen ladkareiden jakautuminen eri organisaatioihin:

» Koskiklinikka 2 ladkaria
* Pihlajalinna 2 laakaria
e Suomen Terveystalo 2 laakaria
» Kangasalan terveyskeskus 2 laakaria
« TAYS 1 laakari
e Tullinkulman tyéterveys 1 |a&kari

6.2 Haastattelujen tulokset

Taustoilla tdssa tutkimuksessa oli tarkoitus selvittdd muun muassa vastaajan
ika, sukupuoli, tydévuodet ja erikoisala, jotka saattoivat osaltansa vaikuttaa seka
vastausten antamiseen etta niiden tulkitsemiseen. Haastatellut l[Aakéarit edustivat
paasaantoisesti yleisladketieteen alaa. Muut kuin tutkimukseen ensisijaisesti
ajatellut laakarit olivat joko erikoistumisvaiheessa olevia laakareitd tai
tyoterveyslaakareitd. Tutkimukseen osallistuneet muut kuin yleislaéketieteen
edustajat, kuitenkin kayttavat tydossaan toimeksiantajan tuotteita. Nain ollen ei
tassa kohtaa nahty ristiriitaa kyseisten ladkareiden osallistumisesta tutkimuksen

otantaan.
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Kuten aiemmin mainittiinkin, vastaajien tydvuodet seka sukupuoli koettiin my6s
oleellisiksi kartoittaa. Suurin osa haastateltavista oli ollut jo useita vuosia
tydelamassa, mutta mukana oli myds muutama nuorempi ladkari. Tutkimukseen
osallistuneiden vastaajien sukupuolijakauman voidaan katsoa olevan melko

tasainen.

6.2.1 Laake-edustajan tapaaminen

Laakarit tapaavat laadke-edustajia vahintdén kerran viikossa, eli tapaamiskertoja
oli melko tiheasti. Laakarit tapaavat la&ke-esittelijoita omalla tyopaikalla.
Esittelijoita tavataan seka yksin ettd suuremmalla ryhmalla joko varta vasten
sovituissa tapaamisissa tai yhteisten palavereiden yhteydessa. Paasaantoisesti
tapaamisten kuitenkin Kkerrottin  tapahtuvan kahdenkeskisesti omassa

ty6huoneessa.

Laakarit tapaavat ladke-edustajia mieluiten ryhmassa. Syiksi ryhmatapaamisiin
todettiin muun muassa se etta tapaa samalla muita ladkareita, aika ei riita
yksityistapaamisiin ja ryhmassa syntyy paremmin keskustelua. Yksin tapaavien
mielestd etuina ovat aikataulujen helpompi sopiminen ja keskustelurauha.
Silloin my6s aihe pysyi kohdallaan, eika asiatonta keskustelua synny. Ne joille
asialla ei ollut merkitysta, sopivat yleensd tapaamisista tyopaikkansa kautta,
joten jos sielld jarjestetddn ryhmatapaamisia, he ovat niissd& mukana, mutta
muuten eivat. Tutkimustuloksia arvioitaessa, on kuitenkin tarkedd muistaa eri
tyopaikkojen politiikka koulutuksia jarjestettdessa. Oletettavaa on, etteivat kaikki
tyonantajat pysty tarjpamaan tyontekijoilleen yhtd paljon mahdollisuuksia
koulutuksiin  osallistumisiin, riippuen muun muassa siitd, tydskenteleeko

julkisella vai yksityisella sektorilla.

Ylivoimaisesti merkittavin syy laéke-esittelijoiden tapaamiseen oli vastaajien
keskuudessa uuden tiedon saanti. Tarkennuksina tdhan vastauksissa nostettiin
esille ladke-esittelijoiden merkitys ladkareiden tietojen paivittajind uutuuksista,
toteutetuista testeistd sekad tutkimustuloksista. Vastauksissa kerrottiin omien
tietojen paivittdmisen ja yllapitamisen olevan erittain hankalaa esitteiden tai

muun kirjallisen informaation avulla. L&&ke-esittelijoiden koettiin olevan
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merkittavassa roolissa talta osin. Henkilokohtaisiin ominaisuuksiin liittyvia

tekij6itd nousi myds esille.

Merkittavin syy siihen, miksi laakarit eivat tapaa laake-edustajia useammin, oli
suurimman osalla ajanpuute. Laakarit voisivat vastaanottaa ladke-edustajia
useamminkin mutta aikataulukysymykset molempiin suuntiin aiheuttavat

tapaamisen estymisen.

Eri tavattavien ladkefirmojen maaran ollessa kohtalaisen suuri, voidaan katsoa
uusienkin yritysten saavan melko vaivattomasti tapaamisaika
edustustilaisuudelle. Eniten tavataan Pfizerin edustajia. Suomalaisista suosituin

on Orion, lisaksi esille tulivat MSD, AstraZeneca.

6.2.2 Mielikuvat laadke-edustajista

Laakarien mielikuvat la&ke-edustajista osoittautuivat suurilta osin varsin
positiivisiksi. Myonteisid asioita ovat hyva koulutus ja ammattitaito seka
asiallinen kayttaytymisen. Kehitysta parempaan suuntaan laéke-edustajissa on
vuosien mukaan tapahtunut. Laake-edustajat ovat nykyddn vahemman

loukkaantuvia ja hytkkaavia.

Ulospéin suuntautuneisuutta ja kykyd small talk -tyyppiseen keskusteluun
pidetddn vastausten perusteella arvossa ld&kareiden keskuudessa.
Esittelytilaisuudet né&hdaan osaltaan sosiaalisina kohtaamisina, joissa
myyntitydn ohella esimerkiksi viihdyttavyydellda on arvonsa. Tahan viittaavat
my0Os aiempaan kysymykseen liittyvat huomiot sukupuolen merkityksesta ladke-

esittelijan ominaisuuksissa.

Asiantuntemusta arvostetaan myds. Pelkdlla mukavalla ja sosiaalisella
olemuksella ei siis hankita l&&kareiden arvostusta, vaan edustajan on kyettava
todella antamaan heille uutta tietoa uusista laakkeistd. Tama vastaa hyvin jo
aiemmin mainittua yhteenvetoa, jossa tieto uusista ladkkeista, testauksista ja
tutkimuksista nostettiin esiin ylivoimaisesti merkittdvimpana syyna laake-

esittelijoiden tapaamiseen.
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Koulutuksen osalta erityisia vaatimuksia ei ole. Ladke-edustajan on hyva
huolehtia ulkoisesta olemuksestaan laakaria tavatessaan. Erityisesti esille tuli
siisteys seka pukeutumisessa etta hygieniassa. Myds selked ulosanti on tarkea
seikka. Sosiaalisuuden ja iloisen luonteen tarkeys tuli myoés esille, ja ulkoinen
olemuksen kertoo jotain koko firmasta josta edustaja tulee. Laakarit arvostavat
ulkoisen olemuksen merkitystd melko suuresti; ainoastaan yksi vastaaja oli sita
mielta, ettei ulkoisella olemuksella olisi merkitysta.

Huonoina puolina laake-edustajista mainittiin kilpailevien yritysten satunnainen
mustamaalaaminen ja yksipuolisen tiedon jakaminen. Liian voimakas
myyntiorientoituneisuus, itsekeskeisyys, ylimielisyys seka innostuneisuuden
puute  ovat ei-toivottuja = ominaisuuksia. Sosiaalisuus ja  hyvat
vuorovaikutustaidot nahtiin positiivisina piirteind, huonon |adke-esittelijan

ominaisuuksiin liitettiin adjektiiveja epasosiaalinen ja hidas.

Laake-esittelijgn ei sovi korostaa edustamiensa laakkeiden hyvyytta
kritisoimalla muiden laakeyritysten vastaavia tuotteita. Yleensakaan kilpailevien
yritysten tuotteiden haukkumista ei pidetty arvostettavana toimintamallina. Kovin
pitkalle menevia johtopaatoksia tehtaessa kannattaa toki huomioida, ettéa tAmén
tyyppisiin  kysymyksiin vastattaessa vastaajat haluavat osaltaan korostaa
etiikkaa ja saattavat nain esittda nakemyksia, jotka eivat todellisuudessa ole
ohjaavia tekij6itd heidan kayttaytymisessaan. Varmasti ei siis voida sanoa, onko
kilpailevien laakkeiden kritisointi niin negatiivinen asia kuin vastausten

perusteella voisi olettaa.

Tuotetietouden puutetta pidetaan heikkona ominaisuutena. Sinansa on hyvin
ymmarrettavaa, ettd kyseessa on huono ominaisuus. Oleellista onkin |&ahinna
se, etta annettujen vastausten perusteella voidaan olettaa taltd osin epapatevia

ladke-edustajia liikkuvan markkinoilla.

Tunkeilevuutta tai tahan rinnastettavaa ovelta-ovelle -kauppiaan toimintatapaa
ei nahty soveliaana laéke-esittelijlle. Taman perusteella laékarit nékevéat ladke-
edustajan tyon sikéli korkeatasoisena edustustytna, etta esittelyitd varten

varataan virallinen aika etukéteen, eika paikalle ilmestyta ilman sopimusta.
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Laake-edustajien tyon voidaan katsoa olevan vaikuttava tekija ladkeresepteja
kirjoitettaessa. Ladke-edustajilla on vaikutusta ladkemaarayksia kirjoitettaessa.
Laake-edustajien kaynnit koettiin olevan myds muistinvirkistyksia, silla vaikka
ladke koettiin hyvaksi, saattoi sen maaraaminen ajan kuluessa unohtua.
Muutoin laake-edustajien vaikutus koettiin useimmissa vastauksissa olevan
jonkin verran tarkea tai vahainen ja vain yhden vastaajan kokemuksien mukaan
edustajalla ei vaikutusta ole. Mainittakoon my@s, ettd huonon la&ke-edustajan ei
kuitenkaan ole koettu pilaavan ladkemaaraystd, jos ladkettd muutoin pidettiin

hyvana.

Laake-edustajat tekevat usein edustusty6ta samojen, aiemmin tavattujen
lAdkéareiden kanssa. Talloin, kuin missa tahansa muussa sosiaalisessa
kanssakaymisessd, muodostuu henkilokohtaisia suhteita yhteistyota tekevien
ihmisten vélille. Tasta asiasta l&aakarit ovat varsin erimielisia. Tietyn tyyppisen
tyoskentelytavan syiksi mainittin muun muassa laakarin etiikka, eli ladkari
haluaa ajatella jokaisen potilaan parasta, eikd anna edustajan vaikuttaa
ladkefirman valintaan. Myos potilaan tarve, ladkkeen edulliset vaikutukset ja

tuttu tuote vaikuttivat. Liian tutut edustajat koettiin myos arsyttaviksi.

Henkilokohtaiset suhteet kuitenkin auttavat koulutuksien ja luentotilaisuuksien
jarjestamisen helpottumisessa ja tuttujen kanssa on myds mukavampi
keskustella. Myds yhteydenotto tuttuun edustajaan on helpompaa, jos on jotain
kysyttavaa, kun on tuntenut toisen kauan, esille tulee muitakin kuin tydasioita ja

suhde on henkilokohtaisempi kuin vieraan edustajan kanssa.

Laakarit kuitenkin  mainitsivat kayntien olevan merkityksellisempia kuin
internetsivut tai esitteet. Henkilokohtainen kaynti teki laakkeen tutummaksi.
Hyvat potilaille annettavat esitteet ovat mieleen. Internetsivuja huonona
vaihtoehtona pitavat ladkarit eivat kayta niita lainkaan. Toisaalta taas paperiset
esitteet, varsinkin isot ja tilaa vievat postin kautta tulevat materiaalit eivat olleet
la&kareille toivottuja vaan kokivat ne negatiivisiksi. Hyva tarjoilu koetaan ladke-
edustustilaisuudessa miellyttavaksi lisaksi, mutta se ei ole valttAmatonta.
Pullaa/viinereita ei niinkd&n arvostettu, toisin kuin ruokatarjoilua. Laakefirmojen
materiaali on  tarkeaa. Erityisesti  naytteet,  opetusmateriaali ja

potilasinfomateriaali todettiin hyviksi.
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6.2.3 Mielikuvat la&keyrityksista

Yrityksen koolla ei yleisesti ole mielikuvaan merkitysta. Suurempien yritysten
mahdollinen positiivisempi mielikuva saattaa syntya suurten yritysten
resursseista tarjota laajemmin koulutusta. Suuret yritykset myods tutkivat ja

kehittavat alaa enemman, mika vaikuttaa niiden arvostukseen.

Yrityksen koko ei vaikuta myotskaan ladkkeiden hyddyntamiseen.
Haastatteluissa laakarit korostivat arvostavansa ladkkeiden
hyodyntamiskriteereindan laakkeen hintaa, tehoa ja soveltuvuutta potilaan
hoidossa. Mainoksien piilovaikuttaminen koettiin kuitenkin vaihtoehdoksi, jolloin
mahdollisesti yrityksen suuresta koosta olisi yritykselle hyotyd laakkeiden

hyodyntamisessa.

Laakeyrityksen ik& ei ole merkittava peruste yrityksestd pitdmiseen tai
pitamattomyyteen. Ainoastaan luotettavuuden takia voidaan vanhoja ja tuttuja
ladkefirmoja suosia. Ladke-esittelijbissa ladkarit eivat nae suurta vaihtelevuutta
yritysten kesken. L&aakareiden mielesta parempi palkkaus ja rekrytointi tuovat
parempia laake-edustajia yrityksiin toihin.

Tutkimuksen toimeksiantajaa MSD:td4 arvostetaan laakareiden silmissa,
erityisesti vertaillessa halpaldadkeyhti6ihin. Positiivisena asiana huomioitiin MSD
koulutusten jarjestajand, MSD koetaan ahkerana koulutusten jarjestgjana.
Tutkimuksessa kartoitettiin  erityisesti viiden eri laakefirman mielikuvia.
Laakefirmat, joihin liittyvid mielikuvia Kkartoitettiin, olivat Orion, Pfizer,
Ratiopharm, MSD ja Lilly. Yritykset, joiden imagoa tutkittin, valikoitiin
vaihtoehdoiksi l&hinna ajatellen niiden samankaltaisia kohderyhmia.

Parhaimmat mielikuvat liitettiin yrityksiin MSD, Pfizer ja Orion. Kaksi edella
mainituista toivat vastaajien mieliin kuvan suuresta ja kehitysmyonteisesta,
innovatiivisesta yrityksesta. MSD:sta tulee myds ensimmadaisend mieleen
tulevan samat asiat kuin Pfizerista. Molemmista yrityksista adjektiiveina
mainittin myds sanat vanha ja amerikkalainen. Orion Kkoettiin vahvasti
suomalaiseksi, tutuksi ja turvalliseksi. Negatiivisia adjektiiveja ei mihinkaan
naista kolmesta yrityksesta liitetty.
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Ratiopharm ja Lilly pystyttiin tutkimuksessa liittdm&an yhteen toiseksi ryhmaksi.
Ne miellettiin haastateltujen mukaan hieman halvemmiksi ja ei niin pidetyiksi
yrityksiksi. Halpa, edullinen ja geneerisia valmisteita tuottava yritys mainittiinkin
miltei jokaisessa vastauksessa Ratiopharmista. Kaikkein vahiten mieleen
kysymyksessa kartoitetuista yrityksista oli jaanyt Lilly. Lilly koettiin
enimmakseen vieraaksi ja vaikeasti muistettavaksi. Hyvind puolina muutama
vastaaja mainitsi Lillystd mieleen jddneen kansainvalisyyden ja laadukkaan
kouluttajan. Lilly oli ainoa, josta tuli my6s suurimmat eroavat vastaukset;

yhdessa vastauksessa Lilly koettiin suureksi kun taas seuraavassa pieneksi.

6.2.4 Laakkeen valinta

Laakkeen hinnalla on paljon merkitysta, ladkareiden mielesta halvempi laéke on
parempi potilaan kannalta parempi. Halvat ladkkeet ovat myds yhtd toimivia
kuin kalliitkin, ja vanhoja ladkkeita maarataan mieluummin kuin uusia, koska
uudet ovat kallimpia. Jos uuden ladkkeen huomattavasti parempi teho tulee

kaytdssa esille, niin hintaero ei vaikuta ratkaisevasti.

Ladkkeen maarayksessa potilaiden toiveilla on merkitystd. Potilaiden toiveen
merkitys on erittdin suuri ja potilaiden toiveiden kuuntelemista pidetdén
itsestaanselvyytena. Suurin syy miksi potilaat toivoivat jotain tiettya ladketta, on
lahinna laékkeen hinta. Liian Kkalliiksi koetut ladkkeet jaavéat kayttamatta,
kuitenkin huomioon ottaen sen, etta kaikille potilasryhmille ei l1adkkeen hinta ole
oleellinen. Erityisesti lasten ladkemaarayksiin vaikuttavat vanhempien toiveissa

muut syyt kuin hinta.

Laakefirmalla ei nimenomaisena tiettyna yrityksenda ole suurta merkitysta
ladkkeen maaraamiseen, etenkdan jos maaraamisperusteen toiseksi
vaihtoehdoksi  asetetaan  vaikuttava ld8keaine. Laakarit  puolsivat
vastauksissaan eniten potilaan etua, jolloin |&&keaineen koettiin olevan selvasti
tarkein kriteeri ladkevalinnoissa. Hinnan ollessa korkea vaihdetaan geneerisiin
vaihtoehtoihin. Merkittaviksi tekijoiksi laakevalinnoissa koetaan muun muassa

kotimaisuus, tablettikoko ja mikstuuran maku.
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Laakarit eivat keskita laakemaarayksia tiettyihin yrityksiin. Laake-esittelijan ei
siis kannata kayttda resursseja ladkéareiden sitomiseen ainoastaan hanen
edustamansa yrityksen ladkkeisiin. Hedelmallisimpia tuloksia saadaan
asiantuntevalla konsultatiivisella myyntity6lla, jonka avulla vakuutetaan laakarit
tapauskohtaisesti laéke-esittelijan edustaman yrityksen tarjpaman yksittaisen

ladkkeen parhaimmuudesta valitussa kategoriassa.

6.2.5 Parannusehdotuksia

Laadkarit eivat juuri tieda, mitd he toivoisivat |a&keyrityksilta tulevaisuudessa.
Talla hetkella he ovat melko tyytyvaisia eri yritysten tarjoamiin palveluihin.
Muutamia parannusehdotuksia nousi kuitenkin esille. Esimerkiksi internetissa
olevat koulutusvideot, joita laakari voisi oman aikataulunsa mukaan katsoa,
olisivat hyddyksi. Talldin mahdollisesti epamiellyttdvaksi koetut muihin
kaupunkeihin suuntautuvat, yli yon kestavat, tydmatkat vahentyisivat.

Parannusehdotuksista yleisimmin toivotaan koulutuksien tarjoamista. Taman
lisdksi  parannusehdotuksina voisi olla useamman l|adke-edustajan
palkkaaminen, ladkefirman rehellisyys, yhteiskuntavastuullisuuden liséaminen

ja ladkekaytt6on motivoivan materiaalin liséaminen.

Laakefirmat voisivat myos lisata tietolahteisiinsa esitteiden, kayntien tai internet-
sivuja lisdksi lisda koulutustilaisuuksia. Muun muassa yhden paivan
koulutuksien lisdéaminen on l|a8kareiden mieleen, koska kahden paivan
koulutuksiin ei tule niin helposti [ahdettyd. Myds esittely useammasta tuotteesta
ja alkuperaistutkimuksien kopiot olivat haastateltujen la&kareiden toiveissa,
koska kaikki firmat eivat niita jaa.

Esittelyn ja koulutuksen méaran katsottiin olevan MSD:lle kehitettava asia ja
siihen toivotaan lisdystd. MyoOskin rehellinen ja avoin negatiivisten asioiden
julkinen tiedottaminen lisaisi luottamusta yritykseen. Kaiken kaikkiaan laakarit

olivat kuitenkin varsin tyytyvadisia MSD:n toimintaan, eika parannettavaa

lBytynyt.
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7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDE-EHDOTUKSET

Taméan opinnaytetydon tarkoituksena oli selvittda la&kareiden mielikuvia
l&a&keyrityksista. Tyon alussa perehdyimme kirjallisuuteen ja rajasimme aihetta.
Kirjallisuuden pohjalta rakentui tydn runko ja teoriaosa. Haastetta teoriaosuuden
muodostamiseen toi aihetta kasittelevien kirjojen maaran vahyys ja niiden
siséltd. Yleistd teoriaa |0ytyi paljonkin, mutta laaketeollisuutta koskevaa
aineistoa oli hankala I6ytda. Teoriaosuuden alussa kaytimme yleisesti imagoon
ja brandiin liittyvia kirjoja, ja teoriaosuuden lopun kirjoitimme b2b-
markkinoinnista laake-edustajan nakokulmasta. Tarkeana apuna tassa oli Jari

Parantaisen B2b-markkinoijan pikaopas.

Tyon tutkimusosuus perustui yhdessa toimeksiantajamme kanssa tehtyyn
haastattelurunkoon. Kysymykset vastasivat toimeksiantajan tarpeita ja
nakemysta siitd millaisen kartoituksen he halusivat. Ongelmaksi opinnaytety6n
teossa muodostui teoriatiedon  l6ytymisen  haasteellisuuden  liséksi
haastatteluaikojen saaminen laakareiltd. Muulta hoitohenkilokunnalta olisi ollut
helpompi saada haastatteluaikoja, mutta otokseen kelpasit vain laakarit, koska

vain he yleensa tapaavat ladke-edustajia.

Tekemamme tutkimuksen perusteella mielikuva ladkeyrityksista on hyva.
Negatiivisia vastauksia ei juuri tullut ja mielikuva laake-edustajista on
parantunut viime vuosiin verrattuna. Yleisesti ottaen tuli mielikuva, ettd kauan
toimineisiin ja laajaa tutkimustyota tekeviin ladkeyrityksiin luotetaan enemman
kuin geneerisia laékkeita valmistaviin yrityksiin. Yrityksen koko ei kuitenkaan

vaikuttanut mielikuvaan.

Koska kerroimme vasta haastattelun viimeisten kysymysten aikana
toimeksiantajamme, haastattelun alun kysymyksista ei voi paatella mitaan
koskien erityisesti MSD:td. Kahdesta viimeisesta kysymyksesta kuitenkin

selvida, etta MSD:ta arvostetaan laakeyritysten joukossa.
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Kysyimme mielikuvia kokonaisuudessaan viidesta eri laakeyrityksesta, ja
parhaimmat mielikuvat liitettiin yrityksiin MSD, Pfizer ja Orion. MSD toi

mielikuvan suuresta ja kehitysmyonteisesta yrityksesta.

Laakarit toivoivat erityisesti MSD:td ajatellen lisdd koulutustapahtumia
ladkareille ja rehellistd viestintdd myos negatiivisista asioista. Yleisesti ottaen
la&kareiden mielesta MSD on kuitenkin hoitanut asiansa hyvin ja merkittavaa

parannettavaa ei taméan tyon tutkimustulosten perusteella ilmennyt.
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KYSELYLOMAKE

Ammatti?

Tybvuodet?

Sukupuoli?

Toimipaikka?

Erikoisala?

Kuinka usein tapaat laakefirmojen edustajia?

Missa tapaat laakefirmojen edustajia?

Tapaatko ladkefirmojen edustajia mieluummin yksin vai ryhméssa, miksi?
Mitka syyt vaikuttavat siihen etta tapaat laake-edustajia?
Mink& takia et tapaa useammin?

Kuinka monen eri yrityksen edustajia tapaat?

Mink& firman useimmiten? Miksi?

Minkéalainen mielikuva yleensa laéke-edustajista?

Onko yrityksen koolla vaikutusta mielikuvaan?

Onko yrityksen koolla merkitysta kaytatko/maaraatko ko. firman ladkkeita?
Onko yrityksen ialla merkitysta?

Minkélainen henkil6 sopii laéke-edustajaksi?

— ulkoinen olemus ja sen merkitys

— tarjoilu/laéke-edustajan materiaalit

Millainen on huono laéke-edustaja?

Mika on ladke-edustajan vaikutus ostopaatokseen?

Mika merkitys henkilokohtaisilla suhteilla on laakarin ja ladkefirman vélisessa
toiminnassa?

Miksi jollakin laakefirmalla on selkedasti toista parempi edustaja?

Miten ldakkeen hinta vaikuttaa?
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Onko potilaiden toiveilla merkitysta?
Onko merkitysta keskittaako reseptien maarayksen tiettyyn laakefirmaan?
Onko laakefirmalla merkitysta vai pelkastaan laékeaineella?
Miten laakefirmat voisivat parantaa imagoaan?
Onko esitteilla merkitysta, vai pelkalla kaynnilla? Enta internetsivut?
Miten laakefirmat voisivat parantaa palvelujaan ladkéareiden suhteen?
- Mitd muita tietolahteita la&karit toivovat kuin esitteitd, kaynteja, internet-sivuja?
- Mita sellaisia palveluja laakarit odottavat laakefirmoilta tulevaisuudessa joita ei
vield ole?
Mita adjektiiveja liitéat seuraaviin yrityksiin?
- Orion
- Pfizer
- Ratiopharm
- MSD
- Lilly

MSD verrattuna muihin ladkefirmoihin?

Miten erityisesti MSD voisi parantaa palvelujaan tulevaisuudessa?
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