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ABSTRAKTI

Ladkealalla puhutaan jatkuvasti tarpeesta viedd ladkemarkkinointia
asiakasldhtoisempddn suuntaan. Samalla kiristyvd Kkilpailu lisdd markkinoinnin
kustannuspaineita. Perinteinen ldéke-esittely ei endé yksindén riitd kustannustehokkaasti
vastaamaan ladkemarkkinoinnin tarpeisiin. Perinteisen ld&kemarkkinoinnin taydentdjiné
ndhdédankin nyt vahvasti e-detailing eli sahkoinen lddke-esittely.

E-detailingin hyodyntdmiseen liittyva tutkimus késittelee sdhkoistd 1ddkemarkkinointia
lahinnd teknologian ja toisaalta sen avulla esiteltivien tuotteiden ndkdkulmista.
Kayttdjandkokulmasta kiinnostavaa aihetta on tutkittu varsin védhdn. Tdssd tyOssé
pyritdinkin siten ottamaan tarkastelun kohteeksi kayttdjalahtoisyys.
Ladkemarkkinointiin ja e-detailingiin suhtautumisen kautta hahmotetaan siti,
minkdilaisia haasteita sahkoisen lddke-esittelyn hyodyntdmiseen liittyy.

Kaikkiaan tutkimus koostuu kahdesta erillisestd tutkimuspaperista ja ne yhteen
vetidvdstd johdanto-osiosta. Haastattelututkimuksessa selvitettiin sitd, miten l&dkarit
suhtautuvat yleisesti lddkemarkkinointiin. Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla
puolestaan vastattiin sithen, miten lddkédrit suhtautuvat e-detailingiin. Tamén
tutkimuksen johdanto-osan tehtdvdnd on siten peilata tutkimuspapereiden tuloksia
toisiinsa ja toisaalta teoreettisen keskustelun pohjalta kehitetty viitekehystd vasten.

Analyysin tuloksena voidaan todeta, ettd e-detailingid hyddyntdessd asiakkaat tulisi
segmentoida laajemmin kuin pelkéstidn ilmeisimpien kriteerien kuten ién tai erikoisalan
mukaan. Todettiin, ettd lddkemarkkinointiin suhtautumisella on merkittdva vaikutus
myo0s e-detailingiin suhtautumiseen. Lisdksi havaittiin, ettd teoreettisen viitekehyksen
pohjana kaytettyjd, tietojdrjestelmétieteisiin pohjautuvia TAM-malleja (Technology
Acceptance Model) voidaan onnistuneesti kayttdd myos markkinoinnin, ehkd hieman
ihmisldheisempien ongelmien ratkaisemiseen, kun mukaan otetaan markkinoinnin
kirjallisuuden peruskasitteitd kuten asiakaslahtdisyys tai segmentointi.

Tehdylld tutkimuksella on selkedd uutuusarvoa, ensinnikin siksi, ettd asiakkaiden
suhtautumista lddkemarkkinointiin ja séhkoiseen lddke-esittelyyn on harvoin tutkittu
ndin laajasti. Toiseksi, e-detailingin tutkimuksessa kayttdjéldhtdisyyden nostaminen
keskioon haasteista puhuttaessa on verrattain uutta. Kolmanneksi TAM-malleja
hyodynnettiin tdssid tutkimuksessa uudella tavalla markkinoinnin tutkimusongelman
ratkaisemiseksi.

Avainsanat: e-detailing, lddkemarkkinointi, lddke-esittely, TAM-mallit, segmentointi



ABSTRACT

In the medical marketing field, competition is tightening all the time and the
traditionally very successful marketing tool, personal detailing, has started to lose its
cost-effectiveness. At the same time, medical marketers are seeking to drive marketing
to a more customer-oriented direction. E-detailing (electronic detailing) is said to be one
of the most promising new marketing tools in medical marketing.

Research around the e-detailing is mostly concentrated on the technological and
product-orientation of the new marketing tool. User- or customer orientation has had
quite a little attention in the research. In this paper, the user- or customer-orientation is
in focus. Customers’ attitudes towards medical marketing and e-detailing are first
researched. Based on these findings, challenges of e-detailing are discussed from the
customer-orientation point of view.

The study consists of two independent research papers and the introduction part brings
all the findings finally together. First research paper consists of seven interviews. Based
on those findings, in the first research paper the question of how doctors perceive
medical marketing is answered. The second research paper consists of a quantitative
online-questionnaire study that answers the question of how doctors see e-detailing. In
this introduction part the findings are analysed together. Also the theoretical framework
is introduced in the introduction part and the findings of the two studies are mirrored
against it.

The most interesting findings of the study are the way doctors perceive medical
marketing in a large context has a remarkable impact on how they perceive e-detailing,
So, medical marketers should especially in the case of e-detailing, go deeper in
segmentation than just segment their customers based on the most obvious characters.
The other interesting finding is that TAM-models, which were used in building the
theoretical framework, can be used not only in the information technology research, but
also in marketing research.

The value of the study lies in the thorough researching of how doctors perceive medical
marketing and e-detailing. This study brings customer-orientation into the, more usually
from the technology point of view analysed, e-detailing research. In addition the
research reveals that TAM-models can be used wider than just in information
technology research.

Keywords: e-detailing, medical marketing, personal detailing, TAM-models,
segmentation
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1 JOHDANTO

Ladke-esittely on pitkddn ollut koko ladkéreille suunnatun lddkemarkkinoinnin
kulmakivi (Wright & Lundstrom, 2004). 1990-luvun lopulle asti se onkin ollut kiistatta
tehokas markkinoin keino, joka osaltaan on siivittinyt ladkeyrityksid vahvaan
vuotuiseen tuloskasvuun (Bhalla ym., 2004). Viime vuosina on kuitenkin ajauduttu
tilanteeseen, jossa lddke-edustajia on litkaa suhteessa asiakkaiden maéradn. Ladkarit
ovat alkaneet kokea lddke-edustajien jatkuvan kontaktoinnin liian aggressiiviseksi.
(Hennlich & Pesse, 2004; Bhalla ym., 2004) Kun l4dkarit lisdksi kokevat, ettd
esimerkiksi lddkeyritysten tarjoamassa informaatiossa on tdlld hetkelld parantamisen
varaa (Nash, 2006), on ladkeyritysten ollut pakko ryhtyd viemdidn markkinointiaan
perinteisestd tuoteldhtdisestd (Hennlich & Pesse, 2004) asiakasldhtdisempéén,
suhdemarkkinointia korostavaan suuntaan (Weitz & Bradford, 1999). Viime aikoina
digitaalisesta markkinoinnista ja erityisesti e-detailingistd on toivottu ratkaisua niin
kustannusten kurissa pitdmiseen kuin myds siihen, ettd asiakkaiden toiveisiin

pystyttdisiin vastaamaan paremmin (Bates, 2006; Bates ym., 2002b).

E-detailingia on enimmaikseen tutkittu sen eri versioiden, kuten kokonaan internetiin
sijoitetun e-detailingin ja henkil6kohtaisen, virtuaalisen e-detailingin hyddyntdmisen
ndkokulmasta, mutta lddkdreiden suhtautumisen tutkiminen on jidnyt vdhemmdlle
huomiolle (Davidson & Sivadas, 2004). E-detailingid ovat tutkineet esimerkiksi
(Ramko & Jarosch (2005), Bates (2006), Bates ym. (2002a; 2002b), Davidson &
Sivadas (2004), sekd Heutschi ym. (2003). Asiakkaiden tarpeiden kartoittaminen ja
suhtautumisen kartoittaminen uudenlaisia ja jo olemassa olevia markkinoinnin keinoja
kohtaan on kuitenkin erityisen tirkedd, kun markkinointia pyritddn viemédin
asiakasldhtoisempddn suuntaan, ja erityisesti silloin, kun asiakkaita yritetdén saada
innostumaan uudentyppisestd markkinoinnista. Lisdksi tutkimuksissa on todettu, ettd

erilaiset ladkarit suhtautuvat e-detailingiin hyvinkin eri tavoin (Bates ym., 2002b).



Asiakasldhtoisen markkinoinnin yksi avainasioista on markkinoinnin raitdldiminen
asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Tdma pétee myos lddkemarkkinoinnin kohdalla. Siksi on
tairkedd pyrkid madrittimidn e-detailingiin suhtautumiseen vaikuttavia tekijoitd ja
16ytdimddn eri tavoin e-detailingiin suhtautuvia asiakasryhmid. Koska e-detailing
pohjautuu vahvasti olemassa olevaan ladkemarkkinointiin ja erityisesti lddke-esittelyyn,
on tutkimuksen kannalta oleellista tarkastella lddkemarkkinointiin suhtautumista myds
laajemmassa mittakaavassa. Lddkemarkkinointia ja lddke-esittelyd on tutkittu
esimerkiksi 1ddkeyritysten ja lddkéreiden suhteiden ndkdkulmasta Andaleeb & Tallman
(1996); ladkemarkkinoinnin kehittymisen suhteen Hennlich & Pesse (2004);
asiakassuhdemarkkinoinnin ndkokulmasta Bhalla ym. (2004), sekd ladkédreiden
ladkemarkkinointiin  liittyvien preferenssien suhteen Slavens (2006). Tissd
tutkimuksessa  pyritddn  tdyttimddn lddkdreiden sdhkoiseen lddke-esittelyyn
suhtautumisen ja tistd aiheutuvien e-detailingin kéyton haasteiden mentévdd aukkoa

ladkemarkkinoinnin tutkimuksessa.

Témi pro gradu -tyd koostuu kahdesta erillisestd empiirisestd tutkimuspaperista seké
koko tutkimuksen yhteen vetévistd pddosasta, jossa my0s esitelldén koko tyon kattava
teoreettinen viitekehys. Tdssd pro gradu -tyOssd pyritdén vastaamaan seuraavaan

tutkimuskysymykseen:
Mitki ovat sihkoisen ladike-esittelyn hyodyntimisen haasteet?
Tutkimusongelmaan haetaan vastausta seuraavien alakysymysten avulla:

1. Miten ladkérit suhtautuvat ladkemarkkinointiin?
2. Miten ladkérit suhtautuvat ladkemarkkinoijan 1déke-esittelyihin?

3. Miten ladkérit suhtautuvat sdhkoiseen ladkemarkkinointiin?



Tyd koostuu siis kaikkiaan kolmesta osasta; johdannosta ja kahdesta erillisestd
tyOpaperista. Johdanto-osan alussa taustoitetaan tutkimusongelma, esitellddn
tutkimusaukko ja tutkimuskysymykset, sekd keskeisimmat késitteet. Témin jilkeen
viitekehyksen rakentamista ja tutkimuksen tulosten esittelyéd taustoitetaan esittelemalld
tutkimuksen kannalta keskeisin kirjallisuus. Kirjallisuuskatsauksen lopussa esitellddn
koko tyon kattava teoreettinen viitekehys. Metodologia kdydédan johdanto-osassa ldpi
hyvin lyhyesti. Neljdnnessd luvussa keskitytddn vetdméddn kummankin tutkimuksen
tulokset yhtenevédksi kokonaisuudeksi. Tdmédn luvun lopussa esitellddn myds
tutkimustuloksilla paranneltu viitekehys. Johdannon lopuksi keskustellaan tyon

rajoitteista ja mahdollisista jatkotutkimusaiheista.

Ensimméinen tydpaperi koostuu haastattelututkimuksesta, jonka avulla pyritddn
vastaamaan kysymykseen siitd, miten lddkarit suhtautuvat ladkemarkkinointiin. Toinen
tyopaperi koostuu maédrillisestd kyselytutkimuksesta. Sen tavoitteena on vastata
kysymykseen siitd, miten lddkérit suhtautuvat sdhkdiseen ladke-esittelyyn. Kummatkin

empiiriset osiot on selkeyden vuoksi eriytetty omiksi liitteikseen (Liite 1 ja Liite 2).

Keskeisia kasitteita

Lddkeyritykselld tarkoitetaan téssd tyOssd alkuperdislddkkeitd valmistavaa ja

markkinoivaa yritysta.

Ldadkemarkkinoinnilla  viitataan ~ tdssd  tyOssd  nimenomaan  lddkeyritysten

ladkarikohderyhmaélle suuntaamiin toimenpiteisiin, joista tirkein on ldéke-esittely.

Lddke-esittely eli lddkealan henkilokohtainen myyntityd tarkoittaa téssd tyOssd
padsadntoisesti henkilokohtaiseen tapaamiseen perustuvaa tuote-esittelyd, ellei erikseen

mainita puhuttavan ryhmaélle tehtivista 1déke-esittelysta.



E-detailing eli sdhkoinen lddke-esittely tarkoittaa téssd tyOssd, ellei toisin mainita,
ladke-esittelyd, jossa lddke-edustaja ja ladkéri ovat toisiinsa yhteydessd puhelimitse ja

katsovat samaan aikaan tuote-esittelyd omilta tietokoneiltaan.

TAM-malli eli technology acceptance model nimeé kdytetddn yleisnimityksen omaisesti
malleista, jotka kuvaavat teknologian hyviksyntdd asiakkaiden tai tyontekijoiden

keskuudessa.

Substituutiolddke eli kopiolddke tarkoittaa alkuperdisen lddkkeen perusteella

valmistettua kopiovalmistetta.



2 KIRJALLISUUSKATSAUS

Téssd luvussa pyritddn rakentamaan empiiriselle tutkimukselle vankka teoreettinen
pohja kirjallisuuskatsauksen muodossa. Kirjallisuuskatsaukseen on pyritty kokoamaan
koko tyon tutkimusongelman kannalta vain oleellisin lddkemarkkinointia, e-detailingid
sekd kyselytutkimuksen ja viitekehyksen pohjana kiytettyja TAM-malleja kisitteleva
aiempi teoria. Pro gradu -tyohon liittyvissd tutkimuspapereissa (Liite 1 ja Liite 2)

teoriakeskustelua kdyddén laajemmin.

2.1 Suhtautuminen laakemarkkinointiin ja laake-esittelyyn

Kenties suurin ongelma lddkéreille markkinoinnissa tdlld hetkelld on lddkéreiden
ladkeyrityksid ja niiden myyntihenkilostod kohtaan tuntema luottamuspula (Slavens,
2006; Mackintosh, 2004). Havaittua luottamuksen laskua voidaan pitdd monen tekijan
summana. Ladkadrit kokevat l14ddke-edustajien ldhestymisyritykset liilan aggressiivisiksi
(Bhalla ym., 2004) Tdmé johtunee siitd, ettd lddke-edustajien maarin kasvettua liikaa
suhteessa lddkareihin, on lddke-edustajien tidytynyt ryhtyd yhd tiukemmin taistelemaan
omasta asiakaskunnastaan. Toinen syy luottamuksen laskun taustalla on se, ettd ladkérit
kokevat, ettei 1ddkeyritysten jakama lddkeinformaatio ole riittdvin puolueetonta (Nash,
2006). Ladkarit arvostavatkin enemmin esimerkiksi tieteellisistd artikkeleista ja
kollegoiltaan saamaansa informaatiota, silld nditd ldhteitd he pitdvdt huomattavasti

ladkeyrityksid luotettavampina (Heutschi ym., 2003).

Ladkdreiden kaksijakoista suhtautumista ladkeyrityksiin ja niiden jarjestdmiin lddke-
esittelyihin kuvaa se, ettd vaikka lddkdreiden lddkeyrityksid kohtaan tuntemassa
luottamuksessa olisi parannettavaa, 1ddkarit tutkimusten mukaan kuitenkin arvostavat
henkilokohtaista kontaktia ladkeyrityksen edustajan kanssa (Mackintosh, 2004). Lisdksi
ladkarit kokevat lddkeyritysten tarjoaman jatkuvan koulutuksen itselleen tirkedksi

(Andaleeb & Tallman, 1996). Ladkarit siis kuitenkin pitdvét ladkeyrityksid tarkeind
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tietoldhteind, mika kédy ilmi myos siind, ettd suuri osa lddkareistd olisi valmis uhraamaan
ladkeyritysten esittelyille enemménkin aikaa, mikéli vastineeksi saatava informaatio
olisi nykyistd objektiivisempaa (Mackintosh, 2004). Télld hetkelld ladkarit kokevat

ladke-esittelyt esimerkiksi Nashin (2006) mukaan liian aikaa vieviksi.

Kaikkiaan lddkédreiden suhtautumisesta ladkemarkkinointiin ja ladke-esittelyyn voidaan
padtelld, ettd tdlld hetkelli myyjédn ja asiakkaan vilissd on kuilu, minkd takia
luottamuksellisten asiakassuhteiden rakentaminen voi olla hankalaa.
Alkuperdisladkkeitd eli yrityksen tutkimustyon tuloksena syntyneitd ladkkeitd
valmistaville yrityksille olisi ehdottoman tirkedd saada asiakkaat sitoutumaan
yritykseen ja sen tuotteisiin. Jotta lddkédreiden luottamus yrityksid kohtaan saadaan
nousemaan, on lddkeyritysten otettava markkinointiinsa asiakaslédhtdisempi
markkinointindkdkulma (Bhalla ym., 2004). Téssd suhteiden rakentaminen l4éke-
edustajien ja asiakkaiden wvilille samoin kuin rdétéloity asiakkaiden tarpeisiin
vastaaminen ovat avainasemassa (Bhalla ym., 2004; Mackintosh, 2004). Ennen kaikkea
on kuitenkin otettava huomioon asiakkaiden tirkeimpind pidettidvit seikat, kuten
informaation laadun parantaminen. Vain tdtd kautta asiakkaat voivat kokea

ladkemarkkinoinnin itselleen nykyistd merkityksellisemmaksi.

2.2 Laakareiden suhtautuminen e-detailingiin

E-detailingistd eli sdhkdisestd lddke-esittelystd on jo 1990-luvulta asti toivottu
uudenlaista, niin taloudellisesti kuin markkinoinnin huomioarvoltaan tehokkaampaa
ladke-esittelyn muotoa (Davidson & Sivadas, 2004). Sen hyddyntdminen on kuitenkin
esimerkiksi Suomessa vasta alkutekijoissddn. Yksi suurimmista e-detailingiin liittyvistad
haasteista on sen integroiminen osaksi muuta ladkemarkkinointia (Garrett, 2001; Bates,
2006). Toistaiseksi e-detailingid on hyddynnetty muusta markkinoinnista varsin
irrallisena, mikd on ehki ainakin yhtené tekijéna vaikuttanut sen toistaiseksi suhteellisen

vihéiseen suosioon (Bates, 2006).
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Kisitteen uutuuden takia e-detailingille on olemassa lukuisia mairitelmid. Kéytdnnossi
sahkoiselld ladke-esittelylld voidaan tarkoittaa esimerkiksi kokonaisuudessaan
internetiin sijoitettua e-detailingid, jolloin lddkéri katsoo ladke-esittelyn omalta
koneeltaan itselleen sopivana aikana, eiki ladke-edustajaa tarvita. (Heutschi ym., 2003)
E-detailing voi toisaalta tarkoittaa myo0s sitd, ettd 1déke-edustaja ja lddkari keskustelevat
toistensa kanssa puhelimitse ja katsovat samaan aikaan internetin vélitykselld
tietokoneiltaan 1ddke-esittelyd, jota lddke-edustaja omalta koneeltaan ohjaa (Bates ym.,
2002b). Tdssé tyossd tarkoitetaan viimeksi mainittua, eli henkilokohtaista, virtuaalista e-
detailingid sdahkoisestd lddke-esittelystd puhuttaessa. Batesin ym. (2002b) e-detailingin
médritelmd on nykyddn Kkirjallisuudessa vallitseva. Sen mukaan e-detailing on
sahkoisten kanavien kéyttod lddke-esittelyprosessissa. Tdma mééritelméd on selkedmpi
kuin esimerkiksi Heutschin ym. (2003) médritelma e-detailingistd kaikkena sdahkoisend

ladkemarkkinointina. Téssd tyOssd kdytetddn Batesin ym. (2002b) mééritelmaa.

Vaikka e-detailingisti toivotaan markkinoinnin monipuolistajaa ja
kustannustehokkuuden parantajaa, yllattdvin vdhdn on tutkittu sitd, miten asiakkaat
suhtautuvat sihkdiseen lddke-esittelyyn (Davidson & Sivadas, 2004). Liséksi
tutkimuksista on usein vaikea sanoa, minka tyyppiseen e-detailingiin suhtautuminen on
kysymyksessd, mikd osaltaan aiheuttaa tulosten ristiriitaisuutta. Joitakin suuntaa antavia
havaintoja on kuitenkin tehty siitd, miten lddkédrit kokevat uudenlaisen, digitaalisen

markkinointitavan.

Tutkimukset antavat ristiriitaisia tuloksia siitd, kuinka hyvin e-detailing tunnetaan
kisitteend ladkiriasiakkaiden keskuudessa. Esimerkiksi Iso-Britanniassa tehdyn
tutkimuksen mukaan vain viidesosa ladkdreistd on osallistunut sdhkoiseen lddke-
esittelyyn (Bates, 2006). Toisen, Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan taas yli

puolet lddkadreistd olisi osallistunut e-detailingiin (Slavens, 2006). Suomessa e-detailing
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ei kuitenkaan ole vield laajalti kdytossa (MSD Finland Oy, 2009), joten tailla

tunnettuusasteen voidaan olettaa olevan varsin alhainen.

Tutkimusten mukaan kiinnostus e-detailingid kohtaan on asiakkaiden keskuudessa
kuitenkin olemassa. Batesin (2006) mukaan suuri osa lddkédreistd olisikin valmis
osallistumaan e-detailingiin perinteisen lddke-esittelyn sijaan. Kaikkiaan tutkijat ovat
kuitenkin yksimielisid siitd, ettd valtaosa lddkdreistd kokee e-detailingin olevan
parhaimmillaan perinteistd lddke-esittelyd tukevana markkinoinnin keinona (Heutschi
ym., 2003; Bates, 2006), ja suuri osa lddkédreistd valitsisikin mieluiten yhdistelmén

perinteistd ja sdhkoistd lddke-esittelyd (Davidson & Sivadas, 2004; Bates, 2000).

Selvisti suurin osa ladkéareistd on tutkimuksen mukaan sitd mieltd, ettd sahkoinen ladke-
esittely on informaatioarvoltaan yhtd hyvé tai parempi kuin perinteinen lddke-esittely
(Davidson & Sivadas, 2004). Slavensin (2006) tutkimuksen tulokset tukevat téta.
Tulosten mukaan l4dkérit pitdvat e-detailingisti saamaansa informaatiota
korkealaatuisena ja itselleen relevanttina. Tamén lisdksi lddkadrit ovat tutkimuksissa
pitdneet e-detailingin etuna sen joustavuutta ajan ja paikan suhteen (Davidson &
Sivadas, 2004). Tama tietysti koskee pelkdstddn internetissd olevaa lddke-esittelyé.
Myds parempi tavoittavuus on lddkéreiden keskuudessa noussut esiin e-detailingiin
liitettynd positiivisena asiana. Sdhkdisen ladke-esittelyn avulla myds syrjdisemmilld
paikkakunnilla tyoskentelevilld lddkédreilld on mahdollisuus henkildkohtaiseen lddke-
esittelyyn, vaikka alueella ei tietylle tuotteelle omaa fyysisesti paikalla olevaa ldédke-
edustajaa olisikaan. (Davidson & Sivadas, 2004) Selkedksi heikkoudeksi ladkérit
kuitenkin kokevat juuri kasvokkain tapahtuvan kontaktin puutteen (Davidson &

Sivadas, 2004).

Ladkemarkkinoinnin segmentoinnin tirkeys nousee esiin myods e-detailingin kohdalla.

Tutkijat ovat havainneet, ettd eri tyyppiset ladkérit suhtautuvat sihkodiseen ldédke-
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esittelyyn eri tavoin (Bates ym., 2002b). Suhtautumiseen vaikuttavat Schiavon (2008)
mukaan esimerkiksi erikoisala ja yksittdisen lddkédrin tehtdvit. Tarkemmin erilaisten
ladkarisegmenttien suhtautumista tai suhtautumiseen vaikuttavia tekijoitd ei kuitenkaan
ole toistaiseksi tutkittu. Kuitenkin erilaisten suhtautumistapojen ja suhtautumista
selittdvien tekijoiden tunnistaminen on erityisen tirkedd, jotta markkinointi voidaan
rddtidloidda vastaamaan asiakkaan tarpeita (Lerer, 2002; Bates, 2006). Asiakkaiden
tarpeiden huomioiminen puolestaan on avainasemassa ldédkemarkkinoinnin pidemmaén

aikavilin kehittamisessa.

2.3 TAM-mallien hydodyntaminen e-detailingin tutkimuksessa

Niin kutsuttujen TAM-mallien (Technology Acceptance Model) avulla tutkitaan sitd,
mitka tekijat vaikuttavat siithen, miten esimerkiksi tyontekijdt tai asiakkaat hyvaksyviét
uuden tietoteknisen ratkaisun. Mallit pohjautuvat sosiaalipsykologiasta perdisin olevaan
perustellun toiminnan teoriaan (Theory of reasoned action), jota on kidytetty laajasti
kayttdytymisen ennustamiseen. (Venkantesh ym., 2003) TAM-malleilla koettiin olevan
useita yhtéldisyyksid e-detailingiin suhtautumisen kanssa. Kun lisdksi e-detailingiin
suhtautumisessa ja sitd kautta e-detailingin hyodyntdmisen haasteiden hahmottamisessa
on kyse uudenlaisen teknologian hyvéksytyksi tekemisestd asiakkaiden keskuudessa,
koettiin TAM-mallien sopivan hyvin kyselytutkimuksen ja koko pro gradu -tyon
rakentamisen pohjaksi. Tydn kyselytutkimuksen ja viitekehyksen suunnittelussa
hyodynnettiin useita erilaisia TAM-mallin laajennettuja versioita (ks. Brown &

Jayakody, 2008; Kim & Forsythe, 2008; Chen ym., 2007).

Kaikkia malleja yhdistdvét tekijat teknologian hyviksymisen suhteen ovat sen koettu
hyodyllisyys sekd kdytdon helppous tai vaivattomuus (Venkantesh ym., 2003). Néiden
koettiin olevan e-detailingiin suhtautumisen kannalta tirkeissd rooleissa myds aiemman

e-detailing-tutkimuksen perusteella (ks. Davidson & Sivadas, 2004). Esimerkiksi oman
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aktiivisuuden vaatimuksen sekd kayttGtilanteeseen liittyvin hyodyllisyyden koettiin
kiintedsti vaikuttavan siithen, miten l44kérit kokonaisuudessaan suhtautuvat e-
detailingiin. Koettu informaation laatu yhdistetddn Brownin ja Jayakodyn (2008) B2C-
Commerce Success -mallissa koettuun hyddyllisyyteen. Koettu informaation laatu on e-
detailingissd ja ladkemarkkinoinnissa yleensd avainasemassa (Mackintosh, 2004; Nash,
2006). Ladkidreiden on todettu arvostavan lddkemarkkinoinnissa henkildkohtaisuutta ja
sosiaalista kontaktia (Mackintosh, 2004; Schiavo, 2008). Niinpd kyselytutkimuksen
pohjaksi laadittuun TAM-malliin otettiin mukaan yhtend vaikuttavana tekijdni
interaktiivisuuden vaikutus, jonka on koettu olevan yhteydessd koettuun

hyodyllisyyteen (Chen ym., 2007).

2.4 Teoreettinen viitekehys

Témin pro gradu -tyon teoreettinen viitekehys on rakennettu TAM-mallikehikon
pohjalta. TAM-malleista poimitut ja 1ddkemarkkinoinnin tutkimuksella tiydennetyt e-
detailingiin suhtautumista kuvaavat tekijit on otettu viitekehyksen keskioon.
Viitekehyksen e-detailingiin suhtautumista kuvaavat luokat on jaettu siten, ettd
suhtautuminen lddkemarkkinointiin sekd taustamuuttujat nayttiytyvit puolestaan niiden
taustalla vaikuttavina tekijoind. Suhtautuminen e-detailingiin yhdessd taustamuuttujien
ja ladkemarkkinointiin suhtautumisen kanssa vaikuttaa puolestaan e-detailingid kohtaan
muodostuvaan asenteeseen. Kaikki edelld mainitut tekijat vaikuttavat téssd
teoreettisessa viitekehyksessd lopulta séhkoisen ladke-esittelyn kayttdaikomukseen.

Viitekehys esitellddn kuviossa 1.
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Kuvio 1: Teoreettinen viitekehys e-detailingiin suhtautumisesta

/Koettu interaktiivisuus \

\ * Kommunikaation kaksisuuntaisuus
Suhtautuminen \ * Raataloint a.sP.elkkaar'\ tarpeisiin
Liskemarkkinointiin \Koettu henkilckohtaisuus j
* Ladgkemarkkinoinnin rooli
* Tarpeet lddkemarkkinoinnin [ \
suhteen ) Koettu informaation laatu
* Sosiaalisen kontaktin ) ) )
merkitys * Informaatiotyypin sopivuus

* Informaation kattavuus

k / N Y, Asenne Kaytto-
’_; e-detailingia aikomus
': L N kohtaan
/ \ Koettu hyodyllisyys
Taustamuuttujat * Kayttotilanteeseen liittyva hyodyllisyys
* ki * Informaatioon liittyva hyodyllisyys
* Sukupuoli * Palvelun kokonaishyddyllisyys
* Erikoisala \_ YORVTEYY /
* Sairaanhoitopiiri
* TyGuran pituus [
Koettu vaivattomuus A
* Oman aktiivisuuden vaatimus

\\ /J * Joustavuus

* Teknologinen valmius
\ V)

Kehitellyn viitekehyksen avulla on mahdollista aiempaa e-detailing-tutkimusta
paremmin jdsentdd tekijoitd, joilla voi olla vaikutusta sithen, miten erilaiset
segmentointikriteerit vaikuttavat l4ékéireiden e-detailingiin suhtautumiseen. Viitekehys
luo koko tyon tutkimusongelmaan vastaamiselle vankemman teoreettisen tuen kuin

muut tdhénastiset e-detailingin tutkimukset yksindén.
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3 METODOLOGIA JA AINEISTOT

Téssd luvussa kerrotaan lyhyesti kahden tdhdn tyohon liittyvdn tutkimusosion
toteuttamisesta. Kummankin tutkimuksen tavoitteista kerrotaan ensin lyhyesti. Tdméan
jilkeen kuvataan tutkimusten menetelmévalintoja. Lisdksi kerrotaan lyhyesti
kummankin tutkimuksen toteuttamisesta. Lopuksi pohditaan tutkimusten reliabiliteettia
ja validiteettia. Kummankin tutkimuksen metodologiasta kerrotaan tarkemmin

empiiristen osuuksien ympérille rakennetuissa, liitteind olevissa tutkimuspapereissa.

3.1 Tutkimusten tavoitteet

Témin tyon tavoitteena on tutkia sitd, minkélaisia haasteita sdhkoisen lddke-esittelyn
hyodyntdmiseen liittyy. Vastausta kysymykseen haettiin hahmottamalla sitd, miten
ladkarit suhtautuvat lddkemarkkinointiin ja erityisesti sen uudenlaiseen muotoon eli
sdhkoiseen lddke-esittelyyn. Tadssd tapauksessa koettiin tirkedksi hahmottaa aihetta
laajemmin kuin vain e-detailingin ndkokulmasta, silld tutkimustulosten perusteella
pureudutaan e-detailingin kdyton haasteisiin. Pelkéstdén e-detailingiin suhtautumista
tutkimalla voi olla vaikea saada merkityksellistd tietoa asiakasryhméstd, jolle aihe ei
entuudestaan ole edes tuttu millddn tavalla. Lisdksi koettiin, ettd lddkemarkkinointiin
suhtautuminen ja e-detailingiin suhtautuminen ovat kiintedsti yhteydessd toisiinsa.
Koska tavoitteena kuitenkin on saattaa e-detailing tiiviisti yhdeksi osaksi
ladkemarkkinointia, on tarpeen tarkastella myods ladkemarkkinointiin suhtautumista

kokonaisuudessaan.

Tutkimusosuus jaettiin tdssd pro gradu -tydssd kahteen osaan. Kartoittavan,
kvalitatiivisen haastattelututkimuksen avulla selvitettiin ladkdreiden asenteita ja
suhtautumista syvéllisemmin ldhinné ladkemarkkinointiin ja lddke-esittelyyn ylipaétéan.

Téssd tutkimuksessa painotus oli selvésti lddkemarkkinointiin  suhtautumisen
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tutkimisessa. Haastattelututkimuksesta saatiin paitsi arvokasta tietoa itsessddn, myds

teoriaa tdydentdvid ajatuksia kyselytutkimuksen pohjaksi.

Toisen empiirisen osuuden muodostaa kvantitatiivinen kyselytutkimus. Témén
tutkimuksen keskidssd oli lddkemarkkinoinnin sijaan e-detailing. Kyselytutkimuksen
tavoitteena oli saada késitys siitd, mitkd tekijit vaikuttavat e-detailingiin
suhtautumiseen. Liséksi vastaajista pyrittiin 10ytdméén keskenddn eri tavoin e-

detailingiin suhtautuvia ryhmia.

3.2 Kaytetyt menetelmat

Tyossd kaytettiin sekd kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia menetelmid. Haastattelut
tehtiin puolistrukturoidulla, teemahaastattelun menetelmélla (ks. Hirsjarvi & Hurme,
1980; Hirsjarvi & Hurme, 2008) Kvalitatiivisella ldhestymistavalla varsin pienesté
médrdstd haastateltavia oli mahdollista saada syvillistd tietoa, silld haastatteluissa
jokaisen haastateltavan kanssa kéytiin 14pi samat teemat (Hirsjérvi & Hurme, 1980, 52;
Patton, 1980, 280). Lisdksi haastatteluissa jdi hyvin tilaa my0s haastateltavien esiin

nostamille omille teemoille, ja tétd kautta uusille ajatuksille.

Toisessa tutkimuksessa kéytettiin kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmistd online-
kyselytutkimusta. Online-kysely koettiin menetelmédnd toimivaksi, silld suuri osa
ladkareistd kdyttda internetid péivittdin tydssdédn (Bates, 2006). Vastaajat poimittiin tyon
tilanneen yrityksen, MSD Finland Oy:n asiakasrekisteristd, jolloin kutsu kyselyyn
voitiin ldhettdd ladkdreille henkilokohtaisesti sdhkopostitse. Online-kyselyn etuina
verrattuna esimerkiksi tavalliseen postikyselyyn ovat vastausten suhteellinen nopeus

sekd usein parempi vastausprosentti (Malhotra & Birks, 2000, 109).
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Kvantitatiivisen aineiston analysoinnissa kiytettiin useita tilastollisia menetelmii.
Aineiston yleisid piirteitd selvitettiin ristiintaulukoimalla. Faktorianalyysi kuuluu
tilastollisiin monimuuttujamenetelmiin ja sen avulla pyritdédn yksinkertaistamaan
muuttuja-avaruutta  etsimidlld muuttujien joukosta suurempia, niin kutsuttuja
piilomuuttujia (Burns & Burns, 2007, 440). Tidssd sen avulla etsittiin
ladkemarkkinointiin suhtautumiseen vaikuttavia ulottuvuuksia. Klusterianalyysilld
puolestaan pyrittiin saatujen faktoripisteiden perusteella hahmottamaan ryhmii, joiden
suhtautuminen ladkemarkkinointiin eroaa tilastollisesti merkitsevasti toisistaan (ks.

Malhotra, 2007, 636). Varianssianalyysin avulla tutkittiin e-detailingiin suhtautumista

3.3 Tutkimuksen eteneminen

Haastattelututkimus toteutettiin kesdkuun 2009 alussa. Haastattelujen tekemisen jélkeen
kaikki viisi haastattelua purettiin ja analysoitiin. Purkamista ja analysointia helpotti se,
ettd kaikki haastattelut nauhoitettiin. Tamén jédlkeen kyselytutkimuksen lomake
muotoiltiin lopulliseen muotoonsa. Kyselylomaketta ei varsinaisella yleisolla ehditty
aikataulupaineista johtuen testata, mutta MSD Finland Oy:n asiantuntijaryhmén kanssa
lomake kiytiin useaan kertaan ldpi, ja sithen tehtiin useampaan kertaan niin
rakenteellisia kuin sisdllollisid korjauksia. Kysely ldhetettiin 2575 ladkérille eri puolille
Suomea 30. kesdkuuta 2009 ja vastausaikaa annettiin 10. heindkuuta asti. Loma-ajasta
huolimatta vastauksia tulo 361 ja vastausprosentti nousi noin 14 prosenttiin, miti
voidaan tdmidn tyyppisessd tutkimuksessa pitdd hyvidnd. Kuviossa 2 selitetddn

tutkimusprosessin eteneminen.
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Kuvio 2: Tutkimusten rakentuminen

Tutkimus |
* 7 haastateltavaa
* teemahaastattelun menetelma

il AN

Kirjallisuuskatsaus Tulokset

* Suhtautuminen lddkemarkkinointiin * 3 lddkemarkkineintiin
* Suhtautuminen sidhkgiseen laake- suhtautumisen faktoria
esittelyyn * 4 suhtautujaryhmaa

* TAM-mallien hyédyntiminen * E-detailing epdilyttda

\ Tutkimus 11 /

* 361 vastausta
* online-kyselytutkimus

Liite 2

Haastattelututkimuksen  tuloksena  hahmotettiin ~ kolme  lddkemarkkinointiin
suhtautumiseen vaikuttavaa tekijdd, jotka ovat koettu informaation laatu, koettu
henkilokohtaisuus ja koettu tarpeellisuus tydssd. Tuloksia peilattiin sithen, mitka tekijit
tekisivat lddkemarkkinoinnista entistd paremmin lddkdreiden toiveiden mukaista.
Tarkeiksi lddkemarkkinointia kehitettdessi todettiin tuttuuden tunteen luominen ja sen
hyddyntdminen lddkemarkkinoinnissa, avoimemman informaation tarjoaminen sekd
asiallisuuden lisdksi pehmedmmén ldhestymistavan hyddyntdminen ladkéreille

markkinoitaessa.

Kyselytutkimuksen tuloksena saatiin kolme lddkemarkkinointiin = suhtautumista
kuvaavaa faktoria, jotka ovat: ajan tasalla pysyminen, oleellinen osa tyotd sekd
sosiaalisuus.  Faktorien = perusteella  médriteltiin ~ klusterianalyysin ~ avulla

ladkemarkkinointiin  suhtautujatyyppejd. Ryhmid havaittiin neljd: Informaation
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kompakteissa paketeissa tarvitsevat, Asiakeskeiset, Tietokriittiset tuttuuden arvostajat
sekd Myonteisesti suhtautuvat henkilokohtaisuuden arvostajat. Havaittiin, ettéd
ladkemarkkinointiin suhtautumisen tyypit vaikuttavat sdhkodiseen ladke-esittelyyn
suhtautumiseen. Lisdksi demografisilla tekijoilld oli e-detailingiin suhtautumiseen
suppeampaa vaikutusta. Kaikkiaan e-detailingiin suhtaudutaan asiakasryhmaésté

riippumatta epéillen.

3.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteettia pyrittiin kokonaisuudessaan parantamaan siten, ettd seké
haastattelulomake ettd kyselylomake suunniteltiin huolellisesti ennakkoon. Niin
pyrittiin varmistamaan, ettd aiemmassa teoriassa tirkeind esiin nousseet asiat olisi
mahdollisimman hyvin huomioitu myds kysymyksissé ja kyselylomakkeen véitteissa.
Kysymysten ja muuttujien perustaminen olemassa olevalle teorialle auttaa myds

varmistamaan, tutkimuksen validiutta, eli sitd ettd mitataan nimenomaan haluttua asiaa.

Haastattelututkimuksen osalta reliabiliteettia ja validiteettia saattaa hieman heikentéd se
seikka, ettd haastateltaviksi valikoitui aika- ja muiden resurssirajoitteiden vuoksi vain
padkaupunkiseudulla asuvia lddkéreitd. Nidin ollen haastateltu ryhmd edustaa
maantieteellisesti varsin kapeaa osaa Suomesta. Kun kuitenkin kyselytutkimuksen
vastaajat edustavat hyvin eri puolilla Suomea tyOskentelevid ladkéreitd, voidaan

tutkimuksen yleistettdvyyttd pitdd kokonaisuudessaan melko hyvéna.

Kyselytutkimuksen suhteen yleistettivyyttd voi osaltaan heikentdd vastaajien
epdtasainen jakautuminen ikdryhmittdin. Vanhemmat ikdluokat painottuivat vastaajien
joukossa selvasti. Osittain tutkimuksen yleistettivyyteen saattaa myds vaikuttaa se, etté
kysely lahetettiin MSD Finland Oy:n sellaisille asiakkaille, joilla yritys kokee olevan

keskimairiistd enemman vaikutusvaltaa alallaan.
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4 YHTEENVETO TUTKIMUSTEN TULOKSISTA

Tédmin pro gradu -tyon tavoitteena on vastata siithen, minkélaisia haasteita e-detailingin
kayttoon liittyy. Tutkimusongelmaan haettiin ratkaisua kahdessa tutkimuspaperissa
esitettyjen  alakysymysten avulla. Kvalitatiivisen  haastattelututkimuksen ja
kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla kokonaistuloksiin saatiin seké rikkautta ettd
yleistettdvyytta. Seitsemén haastattelua késittdvassa kvalitatiivisessa
haastattelututkimuksessa vastattiin kysymykseen siitd, miten ladkdrit suhtautuvat
ladkemarkkinointiin. ~ Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen aineisto koostuu 361
vastauksesta, joita analysoimalla pyrittiin vastaamaan siihen, miten ladkérit suhtautuvat
sdahkoiseen lddkemarkkinointiin.  Yhdistettynd tutkimustuloksista voitiin tehda
mielenkiintoisia teoreettisia ja liikke-eldmdd ldhempénd olevia havaintoja sen suhteen,
minkélaisia haasteita e-detailingin hyddyntdmiseen ja erityisesti sen kayttoon

ottamiseen liittyy.

Tyon tédssd luvussa nostetaan ensin lyhyesti esiin kummankin tutkimuspaperin
tairkeimmat havainnot, mink4 yhteydessd tuloksia pyritddn myos tarkastelemaan toisiaan
vasten. Tdmin jélkeen esitellddn koko ty6hon perustuvat, tirkeimmét teoreettiset ja
kdytannon liike-eldmiddn liittyvdt havainnot, joiden pohdinta liitetddn tdydennetyn
viitekehyksen kuvailuun. Viitekehys kiteyttdd osaltaan tyon kannalta oleellisimpien
havaintojen ytimen. Lopuksi kerrotaan vield tutkimukseen liittyvistd rajoitteista ja

pohditaan jatkotutkimusaiheita.

4.1 Laakemarkkinointiin suhtautumisen tyypit

Ladkemarkkinointiin  suhtautuminen rakentuu kummankin tehdyn tutkimuksen
perusteella kolmen pédtekijin ympérille. Faktorianalyysin tuloksena 16ydetyt
ladkemarkkinointiin suhtautumiseen vaikuttavat tekijit ovat “Ajan tasalla pysyminen”,

joka kuvaa tiedon saannin ja sen uutuuden, eli siltd osin laadukkuuden térkeytti,
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“Oleellinen osa tyotd”, joka kuvaa lddkemarkkinoinnin ja erityisesti ladke-esittelyn
tarpeellisuutta lddkdrin tyossd, sekd “Sosiaalisuus”, joka kuvaa myos haastatteluissa
vahvasti esiin noussutta sosiaalisen tilanteen ja toisaalta henkilokohtaisuuden térkeytta.
Faktorianalyysin tulokset vahvistavat entisestddn haastattelututkimuksessa esiin
nousseita, lddkemarkkinointiin liittyvid teemoja lddke-esittelyn hyddyllisyydesti,
sosiaalisuudesta ja henkilokohtaisuudesta sekd informaation objektiivisuudesta

ladkemarkkinointiin suhtautumiseen vaikuttavina tekijéina.

Mainitut kolme hahmotettua tekijdé toistuvat myds ladkemarkkinoinnin kirjallisuudessa,
joskin lddke-esittelyn konseptin tirkeys tyon kannalta jaa kirjallisuudessa ehkd hieman
vihemmadlle huomiolle. Jo ndistd lddkemarkkinointiin suhtautumiseen vaikuttavista
tekijoistd on johdettavissa oleellisia seikkoja, jotka laajemmassa mittakaavassa
vaikuttavat koko lddkemarkkinointia, mutta myds e-detailingin kdyttoon liittyviin

haasteisiin.

Kyselytutkimuksen vastaajat jaettiin havaittujen lddkemarkkinointiin suhtautumisen
tekijoiden perusteella klusterianalyysilld neljdén ryhmaién, jotka ovat: “Informaation
kompakteissa paketeissa tarvitsevat”, “Asiakeskeiset”, “Tietokriittiset tuttuuden
arvostajat” sekd "Myonteisesti suhtautuvat henkilokohtaisuuden arvostajat”. Ryhmisti
voidaan l0ytdd esimerkiksi “ajan tasalla pysymisen” eli informaation laadun ja
tuoreuden tdrkeyttd kuvaavan faktorin ja “sosiaalisuuden” suhteen adripditi.
Esimerkiksi Asiakeskeisten ryhmédn kuuluville lddkireille ladke-esittelyissd vain
jaettava informaatio merkitsee. Sosiaalisuutta ja markkinoinnin henkildkohtaisuutta ei
sitd  vastoin ndhdd  tdrkednd. Tdmd ryhmd  nidkeekin lddkeyritykset
haastattelututkimuksessa esiin nousseen roolikysymyksen mukaisesti ldhinné
informaation tarjoajina. Sen sijaan MyoOnteisesti suhtautuvien ryhmélle lddke-esittelyn
sosiaalinen tilanne on tirkeydessdin korkealla. Toisaalta tdimén ryhmén jésenet pitdvét
my0s saamansa informaatiota arvokkaana. Haastattelututkimuksessa kumppanimaiseksi

ladkeyrityksen ja lddkarin suhdetta kuvaileva olisi voinut kuulua tdhin ryhméén.
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Joukosta erottuu omalla tavallaan myds Tietokriittisten ryhmad, jolle lddkeyritysten
jakama informaatio on kuin punainen vaate. Kaikkeen lddkeyritysten
markkinointiviestintdédn suhtaudutaan kriittisesti, ja tieto hankitaan mieluummin
puolueettomista ldhteistd. Sen sijaan tuttuutta arvostetaan. Haastattelututkimuksessa
esiin nousi se, ettd kriittiselle ladkarille lddke-edustajan henkilokohtainen tunteminen
viestin perille saamiseksi, ja edes jonkinasteisen luottamuksen synnyttimiseksi on
avainasemassa. My0s Informaation kompakteissa paketeissa tarvitsevat ldédkarit ovat
tunnistettavissa myos haastatteluvastausten perusteella. Ladkdrin tyon ollessa hektistd
aikaa ja halukkuutta tuntuu harvoin jddvdn oma-aloitteiseen tiedonhankintaan. Talloin
on erityisen tdrkedd, ettd informaation saa jostain valmiina, mielellddn niin, ettei sen

kuulemiseksi tai ndkemiseksi tarvitse itse juurikaan ndhdi vaivaa.

4.2 Epailyttava e-detailing

Kummankin tutkimuksen tulokset paljastavat vahvasti sen, ettd suomalaisldékarit
suhtautuvat e-detailingiin jokseenkin epéilevésti. E-detailingiin osallistumishalukkuutta
ei tulosten valossa voida pitdd korkeana. Valtaosa ladkireistd osallistuisi mieluummin
perinteiseen lddke-esittelyyn kuin e-detailingiin. Sdhkdistd lddke-esittelyd ei myoskddn
yleisesti pidetd vastaajien keskuudessa kovinkaan hyddyllisend lddkarin tyon kannalta.
E-detailingid ei koettu sisdlloltddn ainakaan perinteistd ladke-esittelyd kattavammaksi.
Némai tulokset ovat ainakin osittain ristiriidassa aiemman tutkimuksen kanssa, jonka
mukaan merkittdvd osa lddkéreistd olisi valmis vaihtamaan perinteiset lddke-esittelyt

osittain tai jopa kokonaan séhkoisiin ladke-esittelyihin (Bates, 2006).

Kun e-detailingiin suhtautumista tarkasteltiin lddkemarkkinointiin suhtautumisen
perusteella hahmotetuista klustereista havaittiin kaksi selkedd ryhmaad, joille e-detailing

voisi markkinoinnin keinona toimia tilla hetkelld paremmin kuin muille. Informaation
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kompakteina paketteina tarvitsevien ryhmi sekd Asiakeskeisten ryhmia vaikuttivat
kaikista sopivimmilta e-detailingin kokeilijoiksi. Toisaalta ndmdkdan ryhmait eivit
suhtautuneet e-detailingiin varauksettoman positiivisesti. Kuitenkin tirkednd voidaan
pitdd sitd, ettd ndmé ryhmat kokevat e-detailingin muita ryhmid paremmin sisalloltdén

tarpeeksi kattavaksi seké tarpeeksi henkilokohtaiseksi.

Kaikkein eniten e-detailingid tuntuivat vastustavan Tiefokriittisten ryhmin jdsenet.
Tédmai sindnsi tukee jo aiemmin havaittuja ryhmien ominaispiirteitd. Koska tietokriittiset
eivdt koe jaettavaa informaatiota tarpeeksi laadukkaaksi, he vaativat sen vastineeksi
henkilokohtaista kontaktia, jotta voivat edes esittdd tiukkoja kysymyksid l4éke-
edustajille. Koska ryhmid kokee e-detailingissd henkilokohtaisuuden puutteelliseksi,

kokevat ryhmén jésenet jaettavan informaation helposti entistdkin mainosmaisemmaksi.

Myonteisesti  suhtautuvien henkilékohtaisuuden arvostajien kohdalla e-detailingin
henkilokohtaisuuden arvellaan olevan puutteellinen tavalliseen lddke-esittelyyn
verrattuna. Myos e-detailingin sisdllon arvellaan tdssd ryhmissd olevan suppeampi.
Koska ryhmi ei kuitenkaan vastusta e-detailingid tdysin, voisi e-detailingistd tdssé
ryhmédsséd olla hyotyd nimenomaan perinteistd esittelyd tukevana ja tdydentdvind

elementtini.

4.3 Taydennetty viitekehys - haasteena kayttajalahtoinen e-detailing

Tutkimusten tulosten perusteella e-detailingin kdyton haasteet ovat huomattavasti
syvemmaélld kuin vain sopivan sdhkoisen lddke-esittelyn muodon valitsemisessa tai
tunnettuuden kohottamisessa asiakasjoukon keskuudessa. Kaikkiaan e-detailingin
suhteen vallitseva vahvan epdilevd asenne vie haastekeskustelun pohjimmiltaan
ladkemarkkinoinnin perushaasteiden &dérelle. Epdilys e-detailingin suhteen johtunee

osaltaan siitd, ettd sen kuvitellaan olevan lddkeyrityksille vain keino sééstdd
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markkinoinnin kustannuksissa. Toisaalta tutkimusten tulosten perusteella ladkarit
epdilevdt vahvasti sdhkoisessd lddke-esittelyssd jaettavan tiedon kattavuutta sekd
erityisesti sen henkilokohtaisuuden astetta. Merkittdvd osa vastaajista kokee, ettd jotain
sosiaalisesta kontaktista jdisi uupumaan e-detailingin myotd. Téssd vastaajat ovat
samoilla linjoilla aiemman tutkimuksen kanssa (Davidson & Sivadas, 2004). Lopulta
epdilladn siis e-detailingin hyddyllisyyttd kokonaisuudessaan tyon kannalta. Epéilyksen
juuret juontavat lopulta ladkéreiden luottamuspulaan lddkeyrityksid kohtaan ja koettuun

informaation puutteelliseen laatuun.

Vallitseva ldédkédreiden luottamuspula kuvastaa toisaalta markkinoinnin keinojen
aggressiivisuutta, mutta vield enemmin lddkemarkkinoinnin yleistd ongelmaa eli
tuoteldhtdisyyden huomioimista kiyttdjaldhtdisyyden edelld. Ladkeyritysten tavoitteena
olisi teoriankin mukaan kuitenkin kehittdd markkinointiaan kestdvidmpien
asiakassuhteiden toivossa enemmén asiakkaiden tarpeita vastaavaan suuntaan. E-
detailingid on kuitenkin toistaiseksi kehitetty pitkdlti muusta lddkemarkkinoinnista
erillisind, mikd osaltaan on vaikeuttanut sen integroimista tiiviiksi osaksi
ladkemarkkinoinnin kokonaisuutta (esim. Bates, 2006). Kirjallisuudessa e-detailingin
kehittdmiseen ja lanseeraamiseen otetaan usein vahvasti tuote- ja teknologialdhtdinen
kanta. Asiakaskunnan segmentoinnin tirkeydestd kylld puhutaan (esim. Lerer, 2002),
mutta silti kolmion kolmannen tarkedn kulman, eli kéyttdjalédhtdisyyden huomioiminen
on jadnyt vihemmalle. Tdma tulee esiin siten, ettd esimerkiksi lddkéreiden jakamisesta
e-detailingiin suhtautumisen suhteen puhutaan vain varsin yleiselld tasolla. Ongelma
tunnutaan kirjallisuudessakin tiedostettavan, silld tutkijat kritisoivat yleisesti
ladkeyritysten kykyd hyodyntdd asiakastietdmystddn asiakassegmentoinnissa (Lerer,

2002).

Témin pro gradu -tyon tdydennetty viitekehys esitellddn kuviossa 3. Tdydennetystd
viitekehyksestd kdy ilmi tulos, joka entisestdéin tukee edellisten, kdyttdjan laajempaan

tuntemiseen liittyvien huomioiden tarkeyttd. Viitekehyksessd on esitetty TAM-
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malleihin perustuvat e-detailingiin suhtautumiseen vaikuttavat elementit. Téssd, toisin

kuin  teoreettisessa  viitekehyksessd  taustamuuttujat ja  lddkemarkkinointiin
suhtautumisen vaikutus on kuvattu suoraan niiden e-detailingiin suhtautumista
kuvaavien elementtien kautta, joihin ld&kemarkkinointiin suhtautumistyypeilld tai
demografisista tekijoistd esimerkkind mainittavalla idlld on tilastollisesti merkitsevai

vaikutusta.

Kuvio 3: Taydennetty viitekehys e-detailingiin suhtautumiseen vaikuttavista
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teoreettisessa  viitekehyksessd esitellyt e-detailingin suhtautumiseen vaikuttavat
ulottuvuudet. Sen sijaan demografiset muuttujat, joista tdssd ikd on esimerkkini,
kattavat vain pienen osan kaikista niistd ulottuvuuksista, jotka vaikuttavat sdhkoiseen

ladke-esittelyyn suhtautumiseen.

Saatujen tulosten perusteella voidaan siis péitelld, ettd mikéli ladkeyritys segmentoi
asiakkaitaan vain ilmeisten muuttujien, kuten demografisten tai sosiograafisten
muuttujien perusteella, jaa kdsitys lddkdreiden suhtautumisesta e-detailingiin varsin
suppeaksi.  Tdrkedd olisikin  huomioida asiakkaiden suhtautuminen koko
ladkemarkkinoinnin kenttddn myds e-detailingiin suhtautumiseen vaikuttavana tekijéna.
Néin saadaan paremmin selville niitd puutteita ja toiveita, joita e-detailingin avulla on
mahdollisuus kunkin asiakassegmentin kohdalla tiyttdd. Nédin voidaan lopulta myds
padstd ldhemmads asiakasta, ja saada entistd paremmin hénen tarpeensa huomioimalla

myo0s suhtautuminen ladkeyrityksiin kddntyméédn aiempaa positiivisempaan suuntaan.

Toki tdytyy huomata, ettei pelkdstddin kayttdjalahtdisyys huomioimallakaan péastad
vélttdmittd parhaaseen lopputulokseen, vaan e-detailingid kéytettdessd pitdisi pystyd
pitdimddn koko tuote-, teknologia- ja kayttdjdléhtoisyyden kolmio tasapainossa.
Kayttdjandkokulma on kuitenkin toistaiseksi kirjallisuudenkin perusteella jaényt
varjoon, ja niin kauan kuin siihen ei kiinnitetd huomiota, ei voida aidosti puhua
asiakasldhtoisestd markkinoinnista. Osaltaan lddkemarkkinointiin suhtautumisen
huomioiminen e-detailingiin suhtautumisen taustalla auttaa myds e-detailingin ja muun

markkinoinnin integroimistavoitteen saavuttamisessa.

Teoreettiselta kannalta kaytetty viitekehys ja sen havaittu toimivuus ovat
mielenkiintoisia havaintoja itsessddn. Tdmin tyon viitekehyksen rakentamisessa alun
perin tietojdrjestelmétieteiden puolella kehitetyt ja kdytetyt TAM-mallit valjastettiin

markkinoinnin  tutkimusongelman  selvittimiseen.  Viitekehyksen toimivuuden



28

perusteella voidaan kuitenkin havaita, etti TAM-mallit sopivat myds markkinoinnin
tutkimusongelmien késittelyyn, kun nithin yhdistetdin markkinoinnin alan

peruskadsitteitd, kuten segmentointia ja asiakaskeskeisyytta.

4.6 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet

Koko pro gradu —tyon rajoitteita voidaan tarkastella esimerkiksi osio kerrallaan.
Haastattelututkimuksessa kerdtyn aineiston rajoitteena voidaan pitdéd sitd, ettd kaikki
haastateltavat olivat pddkaupunkiseudulta, eikd tuloksia sen perusteella voida kovinkaan
laajalti yleistdd koko Suomeen. Kuitenkin haastatteluissa esiin nousseet seikat tukivat
suurimmaksi osaksi tdysin kyselytutkimuksen tuloksia. Tamé voidaan ndhdd osaltaan

koko tutkimuksen yleistdvyyttd parantavana tekijana.

Kyselytutkimuksen rajoitteina voidaan puolestaan néhdéd aineiston osalta vastausten
jakautuminen epdtasaisesti eri ikdryhmien kesken. Tamé saattaa jonkin verran vairistia
saatuja tuloksia ja esimerkiksi klusterien todellisia jdsenmédrid. Kyselytutkimuksen
analyysin rajoitteena voidaan puolestaan ndhdd se, ettd rikasta aineistoa olisi ollut
mahdollista analysoida vield syvéllisemmin, mutta analysointi piti rajoittaa vain

kaikkein keskeisimpiin kysymyksiin jo pro gradu -tydlle annetun ohjepituudenkin takia.

Kaikkiaan tyon lopulliset tulokset jouduttiin esittdméén tilanpuutteen vuoksi
mahdollisimman tiivistden. Haasteena olikin useiden mielenkiintoisten havaintojen
yhdistiminen toisiaan tukevaksi loogiseksi kokonaisuudeksi. Toisaalta, mité
pidemmadlle tyd eteni, sitd laajempia, toisiaan tdydentdvid kokonaisuuksia tutkimusten

tuloksista alkoi hahmottua.
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Tutkimus olisi aineistoa lisdd analysoimalla 1dhtenyt helposti ronsyilemédn. Siksi tdiméa
tyd luo osaltaan seuraaville tutkijoille mielenkiintoisia jatkotutkimusaiheita. Yksi
mielenkiintoisista aiheista olisi e-detailingiin suhtautumisen tarkasteleminen vield
enemmdn TAM-malleihin yhdistettynd siten, ettd e-detailingiin suhtautumisen eri
elementtien vaikutusta toisiinsa ja niiden painoarvoja e-detailingin kéyttdaikomuksen
suhteen tutkittaisiin teknologian hyvédksymismalleille tyypillisesti regressioanalyysin
avulla. Toinen mielenkiintoinen aihe olisi tutkia sitd, miten e-detailing parhaiten tukisi
eri tyyppisissd segmenteissd perinteistd lddke-esittelyd ldédke-esittelyprosessin eri
vaiheissa. Kiinnostavaa olisi my0s tutkia e-detailingin kayttdonottoa ja siithen liittyvid

haasteita ladke-edustajan nakokulmasta.

Rajoitteistaan huolimatta timd ty® tarjoaa kattavan kuvan siitd, miten ladkarit
suhtautuvat ladkemarkkinointiin ja sdhkodiseen ladke-esittelyyn. Néihin kysymyksiin
vastaamalla voitiin lopulta hahmottaa, minkélaisia haasteita sdhkoisen lddke-esittelyn
kayttoon liittyy. Keskioon nousi kéyttdjaldhtoisyyden huomioimisen puute, johon
kuitenkin on mahdollista vastata esimerkiksi kayttdmilld segmentoinnin pohjana

nykyistd laajempia tekijoitd, kuten ladkemarkkinointiin suhtautumista.
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LITTEET

Liite 1: Haastattelututkimuspaperi

AVOIMUUTTA INFORMAATIOON

Tutkimus laakareiden suhtautumisesta laakemarkkinointiin

Niina Perttila
Abstrakti

Ladkealan kiristynyt kilpailu, sdénndsten tiukkeneminen ja lddkédreiden tuntema
luottamuspula ovat ajaneet lddkeyritykset etsimddn markkinointiin tehokkuutta uusista
keinoista ja tavoista. Samaan aikaan kun pyritddn asiakasldhtdisyyteen, myos
markkinoinnin taloudellista kannattavuutta yritetddan parantaa. Yksi ladkemarkkinoinnin
uusista keinoista on sdhkodinen ladke-esittely, jonka on arveltu voivan auttaa kummankin
tavoitteen saavuttamisessa. Tamén haastattelututkimuksen tavoitteena on selvittia,
miten suomalaisldékirit suhtautuvat lddkemarkkinointiin. Tdmédn tutkimuksen
tavoitteena on 10ytdd vihjeitd siitd, mitkd asiat ladkérit kokevat lddkemarkkinoinnissa
tarkeiksi, ja mitkd puolestaan ovat myyjd — ostajasuhdetta tilld hetkelld hiertdvid
tekijoita.

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla viittdi suomalaista 144kdrid. Haastateltavat
pyrittiin valitsemaan siten, ettd he mahdollisimman hyvin edustaisivat ladkérikuntaa
erikoisaloiltaan, tyonkuviltaan sekd uran vaiheiltaan. Haastatteluissa kéytettiin
puolistrukturoitua teemahaastattelun menetelmaa.

Saatujen tulosten perusteella lddkeyritysten jakamassa informaatiossa on edelleen
parantamisen varaa puolueettomuuden ja avoimuuden suhteen. Tdmi vaikuttaa siihen,
ettd  ladkdrit  suhtautuvat  lddkeyrityksiin  yleisesti  hieman  kriittisesti.
Henkilokohtaisuuden arvostus ndkyy siten, ettd tiedon rdétdlointid asiakkaan tarpeisiin
arvostetaan. Lisdksi lddke-edustajan tuttuus koetaan térkeédksi tekijdksi erityisesti
henkilokohtaisissa lddke-esittelyissd sekd uusien markkinointimuotojen, kuten e-
detailingin kokeilemisessa. Toisin kuin aiempi tutkimus antoi olettaa, havaittiin, etti
ladkarit pitdvdat lddkemarkkinointia tyonsd kannalta valttdimattomand. Myds
henkilokohtaisella myyntity6lld on edelleen tirked rooli, silld kiireinen tyd karsii
ladkareiden oma-aloitteisuutta lddkeinformaation hankinnan suhteen.
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Tutkimuksella on selkedd uutuusarvoa, silld yleenséd tutkimuksessa on keskitytty vain
johonkin suppeaan lddkemarkkinoinnin osa-alueeseen. Tédmid tutkimus tarjoaa
laajemman ndkemyksen sithen, kuinka lddkédrit suhtautuvat lddkemarkkinointiin, ja
mihin asiothin ldikemarkkinoinnissa tulisi  kiinnittda

huomiota paremman
asiakasléhtoisyyden saavuttamiseksi.

Avainsanat: lddkemarkkinointi, lddke-esittely, e-detailing
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1 JOHDANTO

Ladkareille suunnattu lddkemarkkinointi on jo pitkdd ollut muutoksen kourissa
(Hennlich & Pesse, 2004). Osaltaan muutokset markkinoinnin keinoissa ja tavoitteissa
johtuvat lakisdéteisistd rajoitteista, jotka jatkuvasti tiukentavat markkinoinnin rajoja,
toisaalta taas siité, ettd lddkemarkkinoinnissa ollaan vihdoin siirtyméssé tuoteléhtoisesti
markkinoinnista asiakasldhtdisempdin suuntaan (Bhalla, ym., 2004). Muutoksen
taustalla vaikuttavat niin lisddntynyt kilpailu erityisesti ladkesubstituuttien muodossa

kuin asiakkaiden tuntema luottamuksen lasku lddkeyrityksid kohtaan (Slavens, 2006).

Télla  hetkelld  lddkemarkkinoinnin  kasvavina  trendeind  voidaan  pitdd
asiakassuhdemarkkinoinnin painottumista, verkostoitumista ja digitaalisuutta (Bhalla
ym., 2004). Tavoitteena on  pitkdaikaisiin  asiakassuhteisiin  tdhtdavilla
markkinointitoimenpiteilld liittdd 14dkarit tiiviisti osaksi lddkeyrityksen arvoketjua.
Tulevaisuudessa henkil6kohtaisen myyntityon paétehtdva on kestdvien asiakassuhteiden
rakentamisen lddkdreiden ja lddkeyritysten vilille lisdksi  kaksisuuntaisen
kommunikaation kehittiminen (Bhalla ym., 2004; Mackintosh, 2004). Téassi
tyOpaperissa  pureudutaan  lddkemarkkinointiin ~ suhtautumisen  teoreettiseen
tutkimusaukkoon, ettd havaintoja peilataan myos tulevaisuudenkuvaa vasten ja
tarkastellaan, ovatko lddkarit menossa lddkemarkkinoijan késityksen kanssa samaan

suuntaan.

Téssd tyOpaperissa esitellddn lyhyt kirjallisuuskatsaus sekd pddteemat, jotka
haastatteluaineiston analyysivaiheessa nousivat esiin mielenkiintoisimpina ja tyon
kannalta  merkittdvimpind. Tutkimusta varten haastateltiin  viittd  l4dk&ria.

Haastattelututkimuksen avulla pyrittiin vastaamaan seuraavaan tutkimusongelmaan:

Miten ladKirit suhtautuvat lidkemarkkinointiin?
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Vastausta tutkimusongelmaan haetaan kolmen toisiinsa liittyvdn

alatutkimuskysymyksen avulla, jotka ovat:

1 Miten ladkérit suhtautuvat yleisesti lddkemarkkinointiin?
2 Miten ladkérit suhtautuvat ladke-esittelyyn?

3 Miten ladkarit suhtautuvat e-detailingiin?

TyOpaperin toisessa luvussa esitellddn tutkimuskysymysten kannalta keskeinen
teoreettinen keskustelu, keskeiset késitteet sekd keskeiset aiemmat tutkimustulokset.
Kolmannessa luvussa esitellddn kiytetty tutkimusmenetelmi ja kerrotaan tutkimuksen
toteuttamisen vaiheista. TyOpaperin neljdnnessd luvussa kuvataan tyon tulokset. Tyon
viimeisessd luvussa tutkimuksen keskeisimmidt tulokset liitetddn aiempaan
kirjallisuuteen ja samalla tirkeimmét havainnot vedetddn yhteen. Viimeisen luvun
lopussa ovat myds viitekehys, joka vetdd tutkimuksen tdrkeimmét havainnot yhteen,

sekd suositukset litkkeenjohdolle.
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2 LAAKEMARKKINOINTI JA LAAKE-ESITTELY

Téssd luvussa luodaan katsaus aiempaan lddkemarkkinointia ja sithen suhtautumista
kisittelevddn kirjallisuuteen ja tutkimukseen. Erityinen paino tissd teoriaosuudessa on
ladke-esittelylld, joka edelleen toimii lddkéreille suunnatun markkinoinnin vahvimpana
tukijalkana. Luvun loppupuolella luodaan myos katsaus uudenajan lddkemarkkinointiin,
e-detailingiin eli sdhkdiseen ladke-esittelyyn, joka on myds empiirisessd osuudessa

laakemarkkinoinnin keinoista vahvasti esilla.

2.1 Laakemarkkinointi — myyntityosta suhteiden hallintaan

Ladkeyritysten suhde tidrkeimpédn asiakasryhmiénsd, lddkéreihin, eroaa monelta osin
perinteisestd myyjd — ostaja -suhteesta. Tdmad tulee hyvin esiin esimerkiksi
markkinointiviestinndn keinojen ja kanavien valinnassa. Lédkéreille suunnattu
markkinointiviestintd muistuttaa niin tavoitteiltaan kuin keinoiltaankin monessa
suhteessa enemmin yritys- kuin kuluttajamarkkinointia. Usein nimenomaan
yritysmarkkinointiin liitetty henkilokohtainen myyntityd onkin perinteisesti tdrkein
ladkeyritysten lddkéreihin kohdistamista markkinoinnin keinoista (Bhalla ym., 2004;
Wright & Lundstrom, 2004). Lidkealan markkinointi eldé tdlld hetkelld sddddsten ja
kilpailun kiristymisestd johtuvaa murrosvaihetta, mikéd on kasvattanut henkildkohtaisen

myyntityon tehostamispaineita. (Hennlich & Pesse, 2004)

2.1.1 Laakemarkkinoinnin kehittyminen

Ladkemarkkinoinnin tdrkeimmén yksittdisen osan eli myyntitydn tehokkuus oli vield
1990-luvun alussa kiistdméton, silld sen ansiosta lddkeyritykset ylsivdt vield tuolloin
vahvaan vuotuiseen tuloskasvuun (Bhalla ym., 2004). 1990-luvulla l4&ke-edustajien
maidrd kasvoi merkittdvasti, kun markkinat alkoivat ruuhkautua samankaltaisista

tuotteista, eikd innovatiivisuuskaan endd taannut tuotteelle kovin pitkdd kilpailullista
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suojaa markkinoilla (Bates ym., 2002b). Laéke-esittelijoiden méérdn kasvu suhteessa
ladkdreiden madrddn on lopulta johtanut myyntityon ylikuormittumiseen ja ldédke-
esittelytulvaan (Hennlich & Pesse, 2004; Bhalla ym., 2004). Ylikuormittuminen on ollut
osasyy lddkeyritysten tuloskasvun hidastumiseen. Se on myds osaltaan edesauttanut
ladkdreiden tunteman luottamuksen laskua lddkeyrityksid ja ladke-esittelijoitd kohtaan

(Slavens, 2006; Mackintosh, 2004).

Ladkemarkkinoinnin taloudellisen kannattavuuden laskiessa lddkeyritykset ovat
joutuneet etsimdin tehokkuutta lddkemarkkinointiin muualta kuin perinteisestd lddke-
esittelystd, eli  henkilokohtaisesta — myyntityOstd, jota  yleisesti  pidetddn
markkinointiviestinnin keinoista kalleimpana. Esimerkiksi sahkoinen lddkemarkkinointi
ja erityisesti sdhkoisen ladke-esittelyn eli e-detailingin muodot ovat takkuisen alun
jélkeen jatkuvasti kasvattaneet suosiotaan. Monet lddkeyritykset kokeilivat e-detailingin
varhaisimpia muotoja jo 1990-luvun loppupuolella. Télloin tavoitteena oli l&hinnd
pienentdd markkinoinnin kustannuksia ja myyntihenkiloston middrda. (Bates, 2006;
Ramko & Jarosch, 2005). Alkuvaiheen epdonnistuneiden kokeilujen jélkeen pyritddn
nyt sithen, ettd e-detailing olisi kiinted osa muuta ld&kemarkkinointia ja erityisesti

ladke-esittelytydtd niin strategisella kuin operatiivisella tasolla (Bates, 2006).

2.1.2 Ladkemarkkinoinnin tulevaisuudennakymia

Télla  hetkelld  lddkemarkkinoinnin  kasvavina  trendeind  voidaan  pitdd
asiakassuhdemarkkinoinnin painottumista, verkostoitumista ja digitaalisuutta (Bhalla
ym., 2004). Asiakassuhteiden hallinnan eli CRM-ajattelun sopeuttaminen lddkealalle
tuo mukanaan uusia késityksid ladkérin ja ladkeyrityksen suhteesta. Ladkérit pyritddn
liittdmadn tiivilmmin osaksi yrityksen arvoketjua ja samalla heitd pyritdén aktivoimaan
palveluprosesseissa (Bhalla ym., 2004) Toisaalta 144kérit voidaan tulevaisuudessa nihda
osana laajempaa sidosryhméverkostoa (Hennlich & Pesse, 2004). Ladkérikohderyhmin
erilaisiin tarpeisiin pyritddn vastaamaan paremmin kohdistetun, yksil6llisen viestinnin

ja monipuolisten tukipalvelujen avulla. (Bhalla ym. 2004; Mackintosh, 2004)
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Tulevaisuudessa henkil6kohtaisen myyntityon paédtehtdva on kestdvien asiakassuhteiden
rakentaminen lddkédreiden ja lddkeyritysten vilille sekd toisaalta kaksisuuntaisen
kommunikaation kehittdiminen (Bhalla ym., 2004; Mackintosh, 2004). Lyhyen
tahtdimen myynnin tavoitteiden saavuttamisen merkitys pienenee suhteessa pidemmaén
tahtdimen padmairiin (Weitz & Bradford, 1999). Tavoitteiden saavuttaminen edellyttda
ladke-esittelyprosessin tehostamista ja monipuolistamista. Digitaalisilla kanavilla tullee
olemaan kummassakin merkittiva rooli. Térked ja ehkd vaikein henkilokohtaisen
myyntitydn tavoite on kuitenkin l4&kédreiden luottamuksen palauttaminen. Se on

kuitenkin asiakassuhteiden rakentamisen kannalta avainasemassa.

2.2 Laake-esittely — laakemarkkinoinnin tukipilari

Vaikka lddkealan myyntihenkiloston mddrd ei endd 2000-luvulla ole noussut yhtd
dramaattisesti kuin edelliselld vuosikymmenelld, vaan pikemminkin kdéntynyt laskuun
(Hennlich & Pesse, 2004), sy0 henkilokohtainen myyntityd edelleen leijonanosan
ladkemarkkinoinnin budjetista (Bates ym., 2002). Se on kaikilla mittareilla laskettuna
edelleen tirkein lddkemarkkinoinnin keinoista. Asiakkaat eivdt kuitenkaan suhtaudu
varauksettoman positiivisesti ladke-esittelyyn. Markkinoinnin ylikuormittumisen onkin
havaittu olevan yksi syy lddkéreiden ladkeyrityksid kohtaan tunteman luottamuksen
laskuun (Slavens, 2006; Mackintosh, 2004). Léédke-esittelyn kalleus ja asiakkaiden
tyytymittomyys ovatkin syitd siithen, miksi koko lddkemarkkinointia tulisi pikaisesti

pyrkid viemiédn uudenlaiseen, asiakasldhtéisempédén suuntaan.

2.2.1 Laakareiden suhtautuminen laake-esittelyyn

Kirjallisuuden perusteella lddkédreiden suhtautumista lddke-esittelyyn voisi kuvailla
ldhinna kriittiseksi. Tamin hetkisessd ladkemarkkinoinnissa vaikuttaa asiakaskunnan

mielestd olevan monessa suhteessa parantamisen varaa. Ladkarit pitdvat ladke-esittelyjé
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lilan aikaa vievind (Nash, 2006) ja vaativat esittelyiltd lisdd joustavuutta (Mackintosh,
2004).  Ladke-esittelyihin kaytetty aika onkin tutkimusten mukaan pudonnut.
Yhdysvalloissa tehdyssé tutkimuksessa havaittiin, ettd 80 % lddkarin ja lddke-edustajan
vilisistd keskusteluista kesti vain noin 2 minuuttia (Bates, ym., 2002a). Iso-Britanniassa
vuonna 2002 tehty tutkimus puolestaan paljastaa, ettd 30 % yleislddkéreistd ei endd
halua vastaanottaa lddke-edustajia ollenkaan (Bates, ym., 2002a). Suomessa yksittdisten
ladke-esittelyjen midrdn mahdollinen védhentyminen selittyy osittain tiukentuneilla
sadnnoksilld. Esimerkiksi Espoossa lddke-edustajia on kielletty varaamasta
henkilokohtaisia esittelyaikoja terveyskeskuslddkéreille (Espoon kaupunki, 2006).
Ladkeyritykset ovatkin siirtyneet enenevdssd maddrin ryhmille pidettiviin lddke-
esittelytilaisuuksiin (MSD Finland Oy, 2009). Samaan aikaan pitdisi kuitenkin muistaa,
ettd usein asiakas muodostaa luottamuksellisimman suhteen tiettyyn myyntihenkilé6n

kuin tdmén edustamaan yritykseen (Weitz & Bradford, 1999).

Ladkareiden on tutkittu sininsd arvostavan henkildkohtaista kontaktia lddke-edustajiin
(Mackintosh, 2004), mutta monet lddkérit kokevat tutkimuksen mukaan tulevansa
toimeen ilmankin lddke-esittelyjd (Andaleeb & Tallman, 1996; Wright & Lundstrom,
2004). Ladkarit arvostavat myds ladkeyritysten ja niiden myyntihenkildston tarjoamaa
jatkuvaa koulutusta. Sen sijaan lddkendytteet eivédt tutkimusten mukaan tuo
henkilokohtaiseen myyntityohon merkittdvad lisdarvoa (Andaleeb & Tallman, 1996).
Ladkareille ladke-esittelijit ovat siis periaatteessa edelleen arvokas tietoldhde
(Mackintosh, 2004). Vaikkakin monet asiakkaat kokevat myds informaatiopuolessa
olevan télld hetkelld parantamisen varaa (Nash, 2006). Mackintoshin (2004) mukaan
jopa 57 % ladkareistd olisikin valmis uhraamaan ladkemarkkinoinnille enemmaén
aikaansa, jos vastineeksi tarjottaisiin laadukkaampaa informaatiota ja arvoa tuottavia

lisdpalveluja.
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2.2.2 Laake-esittelyn edut ja haasteet |1aakeyrityksille

Ladke-esittelijoiden liian suureksi kasvanut maadrd ja liiallisen markkinoinnin
aiheuttama lddkdreiden kyllastyminen eivét ole ainoat haasteet, joihin ladkeyritykset
ovat henkilokohtaisen myyntityon yhteydessd tormddmadn. Ladkadrit ja lainsdadéntd
asettavat yhd tiukempia vaatimuksia ja haasteita kdytdnnon lddke-esittelytyolle ja
samaan aikaan markkinoinnin tehokkuus on kdéntynyt laskuun (Bhalla ym., 2004). Silti
ehkd tirkein haaste, johon lddkeyritysten pitdisi kyetd vastaamaan, on
ladkariasiakaskunnan luottamuksen palauttaminen ladkeyrityksid kohtaan ja sitd kautta

asiakkaiden ja lddkeyritysten vililld olevan vastakkainasettelun kuilun kaventaminen.

Vaikka henkilokohtainen myyntityd on yksi kalleimmista ja haasteellisimmista
markkinoinnin keinoista, on se myos tuonut ja tuo edelleen ladkeyrityksille myos paljon
etuja. Ladke-esittelyt mahdollistavat suoran kontaktin ladkeyrityksen ja sen asiakkaiden
vililld (Andaleeb & Tallman, 1996). Esimerkiksi Bates (2006) esittelee artikkelissaan
useita muitakin ladke-esittelyn tarjoamia etuja. Naitd ovat henkilokohtaisen kontaktin
lisaksi interaktiivisuus, mahdollisuus jakaa néytteitd, sekd mahdollisuus vélittda
tuotteista ensikdden tietoa. Samassa artikkelissa lddke-esittelyn heikkouksiksi
puolestaan mainitaan liika tiheys, aggressiivisuus ja se, ettd lddke-esittelyt koetaan

helposti ajanhukaksi.

Ladkeyritysten kannalta lddke-esittelystd saatavia etuja kannattaa ajatella myds
laajemmin. Ladke-esittelyt ovat niitd harvoja tapoja, joilla asiakkaiden kanssa padstdin
henkilokohtaiseen kontaktiin. Lédkérit ovat lddkeyrityksille arvokas tietoldhde, joilta
ladkeyritys voi saada tuotteistaan asiantuntevaa palautetta (Wright & Lundstrom, 2004).
Néin lddkdrit vaikuttavat véhintddnkin epdsuorasti lddkkeiden tuotekehitykseen.
Ladkareilld on myds reseptinmdirdysoikeutensa ansiosta vahva vaikutus yksittdisen
tuotteen menestymiseen markkinoilla (Wright & Lundstrom, 2004; Slavens, 2006).

Vaikka lddkéreiden vaikutusvalta onkin ehkd aavistuksen heikentynyt vuonna 2003
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voimaan astuneen geneerisen substituution, eli lddkevaihto-oikeuden myd6téd, on heilld

edelleen tirked asema lddkkeen valintatilanteessa (Ahonen & Martikainen, 2005, 47).

Jotta lddke-esittely olisi ladkeyritysten kannalta pidemmalla tdahtdimelld kannattavaa,
tulisi myyntityon olla entistd asiakasldhtdisempéd. Erityistd huomiota tulisi kiinnittdd

niihin seikkoihin, joita ladkérit arvostavat. Nditd ovat

* laadukas tieteellinen informaatio

* valmisteiden totuudenmukainen vertailu, seka

¢ jatkuvan koulutuksen tarjoaminen (Mackintosh, 2004; Andaleeb &Tallman,
1996).

Ladkdreiden erilaisten roolien ja tarpeiden ymmértdminen ja kohderyhmien entistd
tarkempi segmentointi nousevat asiakasldhtdisyyden korostuessa myyntityon
avaintekijoiksi (Henlich & Pesse, 2004). Edelld mainitut seikat tarjoavat ladkeyrityksille
haasteita, silld tutkijat kritisoivat lddkeyritysten tdmén hetkistd niin segmentoinnin kuin
asiakastiedon luomisen ja hyddyntdmisen tasoa. (esim. Andaleeb & Tallman, 1996;
Hennlich & Pesse, 2004) Henkilokohtaisen myyntitydn muuttuminen myynnisti
asiakassuhteiden hallintaan edellyttdd myds vuorovaikutusprosessin tehokasta hallintaa.
Gronroos (2004) onkin todennut, ettd vuorovaikutusprosessin hallinta on lopulta koko
suhdemarkkinoinnin ydin. Ladke-esittelyn luonne on siis muuttumassa asiakassuhteiden
merkitystd korostavaan suuntaan, minkd takia laddkeyritykseltd edellytetddn entistd
monipuolisempaa tiedon ja asiakkuuden hallintaa niin henkilokohtaisen kontaktin kuin

niitd tukevien teknologisten ratkaisujen osalta.

2.2.3 E-detailing — uudenlainen keino vastata ladkemarkkinoinnin haasteisiin

E-detailingista eli sdhkoisestd ladke-esittelystd on jo 1990-luvun lopusta asti puhuttu

ladkemarkkinoinnin uudistajana. Alkuinnostuksen huumassa korostettiin jopa liikaa e-
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detailingin mahdollisuuksia ja unohdettiin ehkd samalla heikkouksista puhuminen.
Erityisen mullistavana e-detailingin mahdollisuutena pidettiin tuolloin mahdollisuutta
ympérivuorokautiseen lddke-esittelyyn (Bates, 2006). Térked kannustin e-detailingin
kokeiluun oli my0s se, ettd sdhkodisen lddkemarkkinoinnin avulla uskottiin voivan
pienentdd suureksi paisuneen myyntihenkiloston méérdd ja siddstdd ndin huomattavasti

markkinoinnin kustannuksissa (Ramko & Jarosch, 2005).

Vihitellen on osoittautunut, ettei e-detailing ainakaan lyhyelld aikavélilld tuo 1dheskédn
toivotunlaisia kustannushydtyja (Heutschi ym., 2003). On myo0s tultu siihen tulokseen,
ettei e-detailing ikind voi suurelta osin korvata myyntihenkilostod (Bates, 2006). Se
kuitenkin tarjoaa harkitusti kdytettynd ladkemarkkinointiin uudenlaisia, mielenkiintoisia
mahdollisuuksia, ja voi esimerkiksi perinteiseen lddke-esittelyyn integroituna tuottaa

pidemmailld aikavaililld huomattavaakin taloudellista etua (Heutschi ym., 2003).

Kisitteend e-detailing eli sdhkodinen 14éke-esittely on kirjallisuudessa vield varsin tuore.
Siksi sen mééritelmé vaihtelee paljolti tutkijan mukaan. Uusimmassa kirjallisuudessa
Batesin ym. (2002b) mééritelmd digitaalisten vélineiden kiytostd lddke-
esittelyprosessissa tuntuu saavan eniten kannatusta. Ndin ollen e-detailingiin voidaan

lukea kuuluviksi

* internetiin késikirjoitettu, ohjattu e-detailing

» lddkareille tarkoitettuihin portaaleihin sijoitettu e-detailing

* sdhkoisten ohjelmistojen avulla tehty, perinteinen kasvokkain tapahtuva lddke-
esittely, sekd

e virtuaalinen, henkil6kohtaisesti tapahtuva e-detailing (Bates ym., 2002b; Bates,
2006).

Virtuaalinen henkilokohtaisesti tapahtuva e-detailing tarkoittaa sitd, ettd ladke-esittely
kdyddan edelleen perinteiseen tapaan lddkdrin ja ldéke-edustajan vililld, mutta se

toteutetaan virtuaalisesti. Ladke-edustaja ja ladkdri voivat keskustella toistensa kanssa
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esimerkiksi videokonferenssin tapaan nettikameroiden vilitykselld tai puhelimitse ja
samalla katsoa esittelyd tietokoneen ruudulta. (Bates ym., 2002b) Edelld mainitun ja
internetiin kdsikirjoitetun e-detailingin ero on se, ettd jalkimmaisessd toteutus tapahtuu
kokonaan internetin vélitykselld, eikd suoraa kontaktia ladkdrin ja lddke-edustajan
vililld tarvita. Tallaisessakin mallissa lddkireiden erilaiset informaatiotarpeet on
kuitenkin mahdollista ottaa huomioon. (Heutschi ym., 2003) Ohjattuun, internetissi
tapahtuvaan e-detailingiin, sekd /ddkdriportaaleisssa tapahtuvaan e-detailingiin liittyy
e-detailingin yhteydessd paljon puhuttu mahdollisuus tehdd lddke-esittelyd ympéri

vuorokauden.

Tutkijat ovat havainneet eroja e-detailingiin suhtautumisessa eri lddkédrikohderyhmien
vililld (Bates ym., 2002b). Erilaiset segmentit, ja segmenttien sisélld yksittdiset 1adkarit
ottavat e-detailingin vastaan eri tavoin (Bates, 2006). Schiavon (2008) mukaan
suhtautumiseen vaikuttavia tekijoitd ovat muiden muassa erikoisala sekd yksittdisen
ladkarin tehtévit. Liséksi e-detailingin kuten muunkin digitaalisen markkinoinnin
vastaanottoon vaikuttaa mitd luultavimmin kohdeyleison ikd ja teknologian
kayttovalmius. On siis ehdottoman térkeéd, ettd kohderyhmét pystytdin segmentoimaan
mahdollisimman tarkasti, jotta viesti pystytddn rddtdloimdan kohderyhmén tarpeiden
mukaisesti (Bates, 2006; Lerer, 2002). Missddn tapauksessa e-detailingid ei pitdisi
ldhted tekemddn yhden koon periaatteella eli soveltamalla samaa mallia kaikkiin
tuotteisiin  ja  kaikille kohderyhmille (Bates, 2006). E-detailing edellyttia
ladkeyrityksiltd asiakaskeskeisen ldhestymistavan omaksumista tuotekeskeisen
markkinoinnin sijaan. Vasta tdlloin e-detailingistd saadaan hyodyt esiin (Bates, 2000).
Onnistuessaan e-detailing voi sitouttaa ladkéreitd 14dkeyritykseen ja edistdd vierailujen

uusiutumista seké tehostaa henkilokohtaista myyntity6ta (Bates ym., 2002a).
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3 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Téssd alaluvussa kuvataan lyhyesti tutkimuksen tavoitteet, sekd kerrotaan tutkimuksen

toteuttamisen vaiheista.

3.1 Haastattelututkimuksen tavoitteet

Haastattelututkimuksen  tavoite  oli  kartoittaa  pienen  otoksen  avulla
suomalaisldékireiden suhtautumista yleisesti 1ddkemarkkinointiin ja sen eri muotoihin,

mutta myds sdhkoiseen ladke-esittelyyn eli e-detailingiin.

Monelta osin  haastatteluvastauksissa  ilmenee samankaltaisuuksia aiempaan
kirjallisuuteen verrattuna. Toisaalta osa havainnoista on myds hieman tai
vahvemminkin ristiriidassa aiemman tutkimuksen kanssa. Vaikka pienen otoskoon takia
analyysistd ei pitdisi vetdd hétédisid johtopadtoksid, voidaan niiden avulla kuitenkin
saada tarkennettua kisitystd nimenomaan suomalaiseen lddkédrikuntaan liittyvistd

erityispiirteista.

3.2 Tutkimuksen ja analyysin eteneminen

Haastatteluissa kdytettiin teemahaastattelun (ks. Hirsjarvi & Hurme, 1980) menetelmaa.
Haastattelut haluttiin tehdd puolistrukturoidusti, jotta toisaalta tietyt teemat tulisivat
katetuiksi jokaisessa haastattelussa ja toisaalta tilaa jdisi my0s vapaammalle
keskustelulle. Menetelma toimi téssd haastattelututkimuksessa hyvin, koska tavoitteena
oli nimenomaan teorian tukemisen lisdksi saada esiin myo0s sellaisia seikkoja, jotka

eivdt aiemmassa kirjallisuudessa ainakaan kovin vahvasti nouse esiin.
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Haastattelut toteutettiin  kesdkuun 2009 kahden ensimméisen viikon aikana.
Haastateltaviksi pyrittiin saamaan eri-ikdisid, eri aloilla tydskentelevid ladkéreita.
Rajallisten resurssien vuoksi haastateltaviksi valikoitui péddkaupunkiseudulla asuvia
ladkéareitd. Haastateltavista kolme oli terveyskeskus- ja kaksi erikoislddkareitd. Kaksi
haastattelua tehtiin haastateltavien tyopaikalla. Muut kolme haastattelua tehtiin
haastateltavien kotona. Kestoltaan haastattelut vaihtelivat noin 25 minuutista ldhes 45

minuuttiin. Alla olevaan taulukkoon on koottu perustiedot haastateltavista.

Taulukko 1: Haastateltavat

Sukupuoli | Ikd | Erikoisala Tyopaikkakunta | Uran Haastattelun

pituus kesto
1 | Nainen 25 | Eurolddkari* Espoo Allelv. |37 min
2 | Nainen 25 | Euroladkari* Espoo Allelv. |42 min
3 | Nainen 51 | Terveyskeskusldadkari | Espoo n.25w 26 min
4 | Mies 53 | Urologi Helsinki n. 27 v 36 min
5 | Nainen 50 | Gynekologi Helsinki n.25v. 30 min
* Perusterveydenhuollon lisdkoulutuksessa oleva laakari

Jokaisessa haastatteluissa pyrittiin kdyméén ldpi samat teemat kuitenkin niin, ettd jos
haastateltava selvésti innostui jostakin teemasta, sitd pyrittiin mahdollisuuksien mukaan
syventimédn tarkentavilla kysymyksilli teemahaastattelulle ominaisesti. Kukin
haastateltava sai palkkioksi kaksi elokuvalippua. Haastattelupalkkiot sponsoroi tyon

tilannut yritys, MSD Finland Oy.

Haastatteluiden purkaminen ja analysointi tapahtui useassa vaiheessa. Ensimmaisessd
vaiheessa haastattelut litteroitiin sana sanalta. Litteroinnissa pyrittiin sanatarkkuuteen,
kuitenkin niin, ettd lukemisen helpottamiseksi sanamuotoja on jonkin verran muokattu
puhekielesti kirjakieliseen muotoon. Haastattelijan kommentit muokattiin suurimmaksi

osaksi kirjakieliseen muotoon, kuitenkin niin, ettd merkitykset sdilyivdt samoina kuin
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haastattelutilanteessa. Toisessa vaiheessa kaikki haastattelut ryhmiteltiin teemoittain.
Téysin kysymysten mukaan vastauksia ei voitu ryhmitelld, silld kysymykset vaihtelivat

teemahaastattelun periaatteiden mukaisesti haastattelusta toiseen.

Varsinainen analyysi eteni myds vaiheittain. Ensin vastauksia tarkasteltiin sisdllon
mukaan teemoittain. Ndin pyrittiin - [0ytdm&dn aineistosta yhtendisyyksid ja
eroavaisuuksia. Teemojen mukaisen tarkastelun jilkeen haastatteluja tarkasteltiin vield
kokonaisuuksina. Niin pyrittiin saamaan kisitystd erilaisten vastaajien profiileista, ja
siitd, minkélainen kokonaiskuva kustakin vastaajasta vilittyy. Haastatteluista saatiin
monia ideoita liittyen kyselyn —muuttujiin, mutta tdytyy muistaa, ettd
haastatteluvastauksista tehdyt johtopéddtokset eivédt vield yksinddn riitd tekemddn
laajemmin suomalaista ladkdrikuntaa koskevia, yleistettdvid pddtelmid. Kuitenkin
haastatteluista saadaan jo osviittaa siitd, miten ld&kériasiakkaat suhtautuvat
ladkemarkkinointiin ja mikd on ladkemarkkinoinnin merkitys lddkéreille. Seuraavassa

esitelldéin tarkemmin haastattelututkimuksen analyysin pohjalta tehtyjd havaintoja.

3.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabilitectilla tarkoitetaan sitd, ettd samaa henkiloa
useaan kertaan tutkittaessa tulos pysyy samana (Hirsjdrvi & Hurme, 2008, 184).
Validiteetilla puolestaan viitataan siihen, miten hyvin saatu tulos pdtee myos seuraaviin
tutkimuskertoihin. Toisaalta validiteetti médrittdd myds sitd, kasitteleekd tutkimus juuri

sitd, mitd sen on haluttu késittelevan (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 184-185).

Aineiston luotettavuuteen pyrittiin etukdteen kiinnittdméddn huomiota suunnittelemalla
kysymyslomake (liite 1) huolellisesti siten, etti se kattaisi mahdollisimman hyvin kaikki
halutut ja tutkimuksen kannalta oleelliset teemat. Kysymyslomakkeen rakenteesta ja

siséllostd keskusteltiin useaan otteeseen MSD Finland Oy:n asiantuntijoiden kanssa, ja
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lomakkeeseen tehtiin keskustelujen pohjalta korjauksia. Laatua pyrittiin myds
parantamaan siten, ettd tutkija perehtyi etukdteen huolellisesti teemahaastattelun

menetelmain ja haastattelutekniikoihin.

Laadun varmistamiseksi haastattelut litteroitiin aina mahdollisimman pian haastattelun
jdlkeen. Litterointi noudatti alusta loppuun samaa kaavaa. Haastattelut litteroitiin
sanatarkasti. Joitakin puhekielen sanamuotoja muutettiin kirjakielisiksi lukemisen

helpottamiseksi, kuitenkin niin, ettd merkitykset sdilyivéat alkuperdisina.
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4 KRIITTINEN ASIAKASRYHMA ARVOSTAA
HENKILOKOHTAISUUTTA — HAVAINTOJA HAASTATTELUISTA

Haastatteluissa ~ kartoitettiin -~ melko  laajasti  haastateltavien = suhtautumista
ladkemarkkinointiin ja sen lddke-esittelyn eri muotoihin yleensd. Vaikka vastaukset ovat
suhteellisen yleisid, on mielenkiintoista huomata, miten niitd tulkitsemalla on kuitenkin
mahdollista hahmotella kuvaa lddkemarkkinoinnin nykytilasta sekd lddkédreiden ja
ladkeyritysten suhteesta. Tulkintoihin pitdd tietysti suhtautua varauksella, silld vaikka
haastattelun teemat ja vastausten tulkinta perustuvatkin aiempaan kirjallisuuteen, on
analysoijan ndkemys aina subjektiivinen. Seuraavassa perehdytddn tarkemmin kolmeen
aihealueeseen, jotka haastatteluista nousivat tutkijan ndkemyksen mukaan

merkityksellisimpind esiin.

4.1 Laakarit suhtautuvat kaksijakoisesti laakeyrityksiin ja

laakemarkkinointiin

Haastatteluissa kdvi ilmi, ettd haastateltavat pitavét lddkemarkkinointia sindnsé tarkednd
ja jopa vilttimittoméind tapana saada tietoa erityisesti uusista tuotteista. Kuitenkin
ladkariasiakkaiden suhtautumista lddkemarkkinoinnin keinoihin ja markkinoinnin avulla
levitettivddn informaatioon voidaan parhaiten kuvata sanalla kriittinen. Kriittisyys
liittyy osan haastatelluista kokemaan lddke-edustajien jatkuvaan kontaktointiin.
Erityisesti kriittisyys nousee esiin kun puhutaan lddke-esittelyissd jaettavasta
informaatiosta, jota haastateltavien mukaan pitdd oppia tulkitsemaan, jotta erottaisi

oleellisen epidoleellisesta.

4.1.1 Huoli lagdkemarkkinoinnin muuttumisesta kylman asialliseksi

Sindnsd kriittisyys lddkemarkkinointia kohtaan ei ole yllittdvd havainto, vaan

enemmainkin aiempaa kirjallisuutta tukeva. Kirjallisuudessa on puhuttu tdssé yhteydessa
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muiden muassa ladkareiden luottamuspulasta  ja ladkemarkkinoinnin
ylikuormittumisesta (esim. Mackintosh, 2004; Slavens, 2006; Hennlich & Pesse, 2004;
Bhalla ym., 2004). Tehtyjen haastattelujen perusteella vaikuttaa siltd, ettd mitd pidempi
tydura asiakkaalla on takanaan, sitéd kriittisemmaéksi suhtautuminen muuttuu. Syitd tdhdn
on tietenkin vaikea nimetd kattavasti vain muutaman haastattelun perusteella, mutta
muutama, aiemman tutkimuksen kanssa ainakin osittain samoilla linjoilla oleva tekijé

nousi analyysissd esiin ylitse muiden.

Haastateltavat olivat yksimielisid sen suhteen, ettd ladkemarkkinointi on tiukentuneiden
sdadnndsten myotd muuttunut asiallisempaan suuntaan. Muutosta pidettiin yleisesti
hyvéni asiana. Haastateltavat eivdt tuntuneet kaipaavan vield muutama vuosikymmen
sitten  ladkemarkkinointiin  kiintedsti  liittyneitd  “sirkushuveja”, kuten erds
haastateltavista lddkeyritysten lddkéreille tarjoamia tapahtumia ja muita vastaavia
nimitti. Vaikutti kuitenkin siltd, ettd osa vastaajista oli huolissaan ladkemarkkinoinnin
muuttumisesta jopa liian asiakeskeiseksi, jos kaikki muu kuin suoraan tuotteisiin ja
niiden kédyttoon liittyva karsitaan pois ldékeyritysten jérjestamisti tilaisuuksista.

"Nyt se (lddkemarkkinointi) on mennyt ehkd sitten toisaalta semmoiseen ddripddhdn. -- Lidkefirmat

Jjdrjestdvit jotain tilaisuuksia, niin sielld pitdcd olla ihan hirved mddrd luentoja, jotta se virallisesti

menee ldpi. Saattaa lddkdrit kokea sen aika raskaana. Ettd se on jo sitten tyotd. Than senkin takia

vdlttdmdttd sitten joka paikkaan ei halua mennd. Ettd joskus toivoisi, ettd voisi olla semmoinen vihdn
lyhyempikin informaatio, ja sitten olisi kiva ehkd syodd sen jdlkeen.” gynekologi, Helsinki

Toisin sanoen, vaikuttaa siltd, ettd lddkérit kuitenkin kriittisyydestddn huolimatta

toivoisivat lddkeyrityksiltd myos sosiaalisuuteen painottuvampaa, “pehmedmpid”

lahestymisté epévirallisemmissa muodoissa silloin talloin.

4.1.2 Suorapostitus ja liiallinen kontaktointi arsyttavat

Vaikka ladkemarkkinoinnin koettiin sisdlloltdan muuttuneen asiallisemmaksi ja
asiakeskeisemmaiksi, kokivat ldhes kaikki vastaajat silti lddkemarkkinoinnin ainakin

joltain osin drsyttidviksi. Kotiin tulevat lddkeyritysten suorapostitukset saivat ldhes
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kaikki haastateltavat spontaanisti &drsyyntyméddn. Ryhmille jarjestettidvid lddke-

esittelytilaisuuksia vastaajat eivit sen sijaan pitineet itsedén tai tyGtddn héiritsevina.

Kirjallisuudessa on esitetty, ettd pahin lddke-esittelytulva olisi ajoittunut suunnilleen
1990-loppuun (Hennlich & Pesse, 2004). Osittain lddkéreiden tuntema kuormitus
ladkeyritysten taholta onkin ehkd helpottamassa. Terveyskeskuslddkéreistda kukaan ei
maininnut, ettd lddke-edustajat ldhestyisivit heitd liian usein. Osasyyné tdhdn saattavat
olla my0s tyOnantajan taholta tulevat tiukat madrdykset yksittdisten lddke-edustajien
suhteen. Erikoisldékédrien kohdalla tilanne vaikuttaa olevan toinen. Haastattelujen
perusteella juuri erikoislddkirit kokevat, ettd lddke-edustajat kuormittavat heitd
puhelimitse ja sdhkopostitse liiallisilla esittelypyynnoilld.  Kuitenkin = myos
erikoisldédkireille on ainakin haastateltavien tyOpaikoilla tarjolla pdivittdin myds
ryhmaéesittelytilaisuus. Liiallinen kuormitus eri markkinoinnin keinoin voi siis olla yksi

syy, joka aiheuttaa kriittisyyttd ladkemarkkinointiin suhtautumisessa.

4.1.3 Informaation laadussa parantamisen varaa

Toinen merkittdvd syy, joka vahvistaa lddkemarkkinointia kohtaan tunnettua
kriittisyyttd entisestddn on se, ettd kaikki haastateltavat yhtd Iukuun ottamatta
spontaanisti totesivat, ettd markkinoinnin keinoin jaettavan informaation sisdllon
objektiivisuudessa olisi edelleen parantamisen varaa. Vaikka haastateltavat arvioivat
jaettavan informaation laatua sindnséd hyvéksi, oli haastateltavilla yhtendinen mielipide
siitd, ettd tuoteinformaatiota tdytyy oppia tulkitsemaan. Turhauttavaksi haastateltavat
kokivat sen, ettd neutraaleista ja negatiivisista tutkimustuloksista harvoin kerrotaan.
Téma olisi kuitenkin asia, jota erityisesti nuoret lddkarit tulevaisuudessa ladkeyrityksiltd
toivoivat. Myo0s tutkimustulosten esitystapaa kritisoitiin. Edelleen  koettiin
ladkeyritysten informaatiota jakaessaan “vetdvdn kotiinpdin” nostamalla tutkimuksista
esiin epdoleellisia asioita ja painottamalla asioiden tdrkeyksid niin, ettd kilpaileva

valmiste ndyttda selvésti heikommalta, vaikkeivét valmisteiden erot todellisuudessa olisi
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merkittdvid. Kokeneemman urologin kommentti kuvaa hyvin haastateltavien
tuntemuksia:
“"Mulla on semmoinen tunne, ettd monta kertaa yritetdidn tehdd tikusta asiaa. Se mun mielestd joskus

loukkaa kuulijaa. — Téytyy sanoa, ettd aika vihdn tulee mun mielestd sellaista uutta ja raflaavaa
tietoa.”

Ladkeinformaation koettu objektiivisuuden puute ei sindnsd ole uusi asia. Siitd on
keskusteltu aiemmissakin tutkimuksissa (ks. Mackintosh, 2004). Kun se kuitenkin ndin
selkedsti nousee haastateltavasta riippumatta esiin, on se selvésti ongelma, joka
entisestdén kasvattaa lddkidreiden ja lddkeyritysten vilistd kuilua. Niin kauan kuin
ladkarit ja ladkeyritykset istuvat ndin selkedsti eri puolilla pdytdd, on vaikeaa rakentaa

ladkeyritysten ja sen asiakkaiden suhdetta kestéville pohjalle.

4.2 Sahkoiseen laake-esittelyyn suhtaudutaan skeptisesti

Haastattelujen yhteydessd jokaiselle haastateltavalle esiteltiin sdhkdinen lddke-esittely
siind muodossa kuin tyon tilaaja MSD Finland Oy sitd tekee. Haastattelijalla niytti
haastateltaville tietokoneeltaan visuaalisen aineiston ja selitti lisdksi miten puhelimitse
ja tietokoneen vilitykselld tapahtuva sekid pelkidstdén internetiin sijoitettu valmis lddke-
esittely toimivat kdytdnnosséd. Lisdksi haastateltaville kerrottiin 14édkéreille tarjottavasta
MSD Finland Oy:n ylldpitimastd portaali-tyyppisestd tietopalvelusta. Vastaavia

palveluita tarjoavat muutkin ladkeyritykset.

4.2.1 Sahkoisen laake-esittelyn tunnettuus on heikko

Kukaan vastaajista ei ollut osallistunut mihinkdén sdhkdisen ladke-esittelyn muodoista.
Témi oli tietona ehkd jopa ylldttdvd, silld maailmalla e-detailingistd on kuitenkin
puhuttu aktiivisesti jo 1990-luvulla (Bates, 2006). Toisaalta joidenkin e-detailingin

kayttoon liittyvien tutkimusten tulokset ovat antaneet ymmaértdd  e-detailingin
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tunnettuuden olevan ladkdrikohderyhmén keskuudessa hyvinkin matala (ks. Bates,
2006). Vastaajat itse arvelivat sdhkodisen ladke-esittelyn olevan yleisemmissd kadytossé
harvemmin asutuilla alueilla ja pienemmissd yksikoissd, joissa esimerkiksi

ryhmétapaamisten jirjestiminen ei ehki ole mahdollista.

Koska kukaan vastaajista ei itse ollut kokeillut séhkoistd lddke-esittelyd, koostuvat
vastaukset esittelyn perusteella herénneistd mielikuvista, eivéitkd varsinaisesta
kayttokokemuksesta. Sindnsd mielikuvatkin kuitenkin kertovat hyvin siitd, miten
ladkariasiakkaat ylipddtddn suhtautuvat téllaiseen kokonaan uudentyyppiseen lddke-
esittelyyn. Maailmalla tehdyt tutkimukset e-detailingin eri muotoihin suhtautumisesta
ovat ladkeyritysten ndkokulmasta antaneet kannustavia tuloksia (Bates, 2006; Slavens,
2006; Davidson & Sivadas, 2004). Haastattelujen perusteella voidaan kuitenkin
padtelld, ettd suomalaiset 14dkérit suhtautuvat positiivisimmillaankin séhkoiseen lddke-
esittelyyn varovaisen kokeilunhaluisesti. Pdédllimméisend suhtautumista tuntuu
kuitenkin hallitsevan skeptisyys. Ainakin ndiden haastateltavien keskuudessa erityisesti
kokeneemmat ladkédrit tuntuvat suhtautuvan esimerkiksi puhelimitse ja internetin

vilitykselld tapahtuvaan ldéke-esittelyyn varsin epdilevésti.

4.2.2 Ymparivuorokautista laake-esittelya ei koeta kiinnostavaksi vaihtoehdoksi

Sdhkdinen lddke-esittely ei kokeneempien vastaajien mukaan vaikuta tuovan mitidén
uutta ladke-esittelyyn. Nuoremmat 144kdrit ovat hieman vastaanottavaisempia ainakin
ajatuksen tasolla uuden ajan ladke-esittelylle. Nuorempien lddkéreiden haastatteluissa
esiin nousivat e-detailingin mahdollisina positiivisina puolina visuaalisuuden
parantuminen, mahdollisuus laajemman tiedon vélittimiseen sekéd kysymisen helppous.
Kokeneempien haastateltavien mielestd esimerkiksi puhelimitse tapahtuva lddke-esittely
vaikuttaa edelleen yhtd hankalalta sopia kuin henkilokohtainen tapaaminen. Samaan
aikaan haastateltavat kokivat sdahkoisen lddke-esittelyn vihemmain henkilokohtaiseksi.
Fyysisen sosiaalisen kontaktin puute néhtiin suurena ongelmana. Vaikka nuoremmat

suhtautuivatkin  sdhkdiseen  lddke-esittelyyn myonteisemmin, my0s heidin
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vastauksissaan kuulsi epéluulo esittelyssd mahdollisesti syntyvaa

“puhelinmyyntimdistd” vaikutelmaa kohtaan.

Maailmalla tehdyissd e-detailingid kasittelevissa tutkimuksissa on jo sdhkdisen lddke-
esittelyn alkuajoista asti korostettu positiivisena seikkana e-detailingin mahdollistamaa
ympérivuorokautista ladke-esittelyd (Slavens, 2006). My0s ndissd haastatteluissa asia
nostettiin esiin. My0s tdssd voidaan vastausten perusteella ndhdd eroavaisuutta
nuorempien ja kokeneempien lddkdreiden vililld. Nuoremmat, kéaytdnnossi
vastavalmistuneet lddkérit pitivit mahdollisena, ettd voisivat osallistua internetiin
sijoitettuun, itsendisesti katsottavaan lddke-esittelyyn myds varsinaisen tyOpdivin
jilkeen. Téamé saattaa liittyd my0Os haastatteluissa havaittuun tiedontarpeiden
eroavaisuuteen, jota pohditaan seuraavassa alaluvussa tarkemmin. Kokeneemmat
ladkarit puolestaan tyrmdsivit ajatuksen ympérivuorokautisesta lddke-esittelystd jopa
yllattdvan jyrkisti. On tietysti huomioitava, ettd haastatteluotos oli varsin pieni, mutta
ainakin ndiden tulosten perusteella ainoastaan nuoremmat lddkérit vaikuttavat
potentiaaliselta ryhméltd tdméntyyppiselle sdhkoiselle lddke-esittelylle. Taytyy myos
muistaa, ettd myos heididn vastauksensa kertovat vasta aikeesta, eivit vield todellisesta
kayttaytymisestd. Voidaan kuitenkin todeta, ettei ympérivuorokautista lddke-esittelya

ndhdi ollenkaan samalla tavalla etuna kuin aiemmassa kirjallisuudessa.

4.3 Henkilokohtaista kontaktia arvostetaan paljon ja eri syista

Aiempien tutkimusten tulosten mukaan lddkarit, vaikka ehkd suhtautuvatkin
ladkemarkkinointiin jossain méérin ennakkoluuloisesti tai ainakin kriittisesti, arvostavat
kuitenkin samalla henkilokohtaista kontaktia lddkeyrityksen edustajiin (Mackintosh,
2004). Viite sai vahvan tuen myos tdtd tyotd varten haastateltujen lddkéreiden
vastauksista. ~ Markkinointiin ~ liittyvin  henkilokohtaisuuden  ja  erityisesti
henkilokohtaisen sosiaalisen kontaktin tarkeys tuntui korostuvan téssd tutkimuksessa

jopa aiempaa kirjallisuutta enemmaén.
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4.3.1 Tuttuutta ja sosiaalista tilannetta pidetaan tarkeina

Sosiaalisen kontaktin merkitys vaikuttaa haastatteluvastausten perusteella olevan
kahtalainen. Toisaalta 14dkérit tuntuvat arvostavan esimerkiksi ryhmalddke-esittelyissi
syntyvéd laajempaa sosiaalista tilannetta, joka monelle vastaajalle on myos ainoa hetki
tavata kollegoita tyOpdivin aikana. Kuten espoolainen terveyskeskusladkéri totesi:
“Ryhmdesittely on myds sosiaalinen tapahtuma. Se on yksi sen tdrked funktio. Sitd paitsi se on meilld
konsultaatiotapahtuma mydskin, koska se kerdd ihmiset yhteen. Tdmd tyé on muuten aika yksinoloa.

Ettdi jos ei meilld olisi niitd, joka saa ihmiset tulemaan samaan aikaan samaan paikkaan edes kerran
tyopdivdssd, niin meilld voisi mennd monta viikkoa, ettei nde keitd sielld on samassa paikassa toissd.’

>

Toisaalta etenkin kokeneempien haastateltavien vastauksissa henkilokohtainen kontakti
nimenomaan itselle tuttuihin l4dke-edustajiin tuntuu olevan avainasemassa.
Helsinkildinen  urologi  kuvasi omaa  suhtautumistaan  erilaisiin  lddke-
esittelyvaihtoehtoihin seuraavasti:

“Jos mulla on esimerkiksi tuttu lddke-edustaja niin me ehkd mieluiten silloin istutaan alas ja

puhutaan. Voidaan juoda kahvia ja puhutaan asiaa ja sitten puhutaan véihdn asian vierestdkin,
vaihdetaan kuulumisia.”

Kokeneemmat vastaajat kertovat vastaavansa mielelldéin vain heille ennestdin tuttujen
ladke-edustajien esittelypyyntdihin. Myds e-detailingin kokeilemisen edellytyksend oli
osalle haastateltavista se, ettd sdhkoisen lddke-esittelyn pitdjd olisi entuudestaan tuttu.
Nuorempien haastateltavien vastauksissa lddke-edustajan tuttuuden tarkeys ei tullut niin
vahvasti esiin. Toisaalta nuoremmat lddkdrit myos kokivat lddkeyritykset tdysin
erillisiksi omasta tyOstddn. Kokeneemmilla l4édkéreille henkilokohtaiseen ldédke-
esittelytapaamiseen liittyi vahvasti myds kuulumisten vaihto pitkédaikaisen tutun kanssa,

ja he toisaalta mielsivit 1ddkeyritysten roolin kiintedmmin omaan tyohonsé liittyvaksi.

4.3.2 Kysymyksiin halutaan vastauksia, mutta aika ei riita oma-aloitteisuuteen

Henkilokohtaiseen kontaktiin haastateltavat liittivét useita etuja, joita heidédn mielestddn

muuten on ladkemarkkinoinnilla vaikea saavuttaa. Erityisen tirkednd kaikkien
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haastateltavien  vastauksissa korostui kysymysten esittimis- ja  palautteen
antomahdollisuus lddke-esittelytilanteessa. Erityisesti kokemattomammat ladkérit
kokivat, ettd kysyminen olisi vield helpompaa henkilokohtaisesti lddke-edustajan kanssa
tavatessa. Ryhmdesittelyssd on nuorempien vastaajien mukaan korkeampi kynnys
esittdd  “omia tyhmid kysymyksid”, kuten erds vastaajista totesi. Nuoremmat
haastateltavat olivat toisaalta sitd mieltd, ettd myds puhelimitse tapahtuvassa esittelyssi
kysymysten esittdminen olisi yhtd lailla helppoa kuin henkilokohtaisessa, kasvokkain
tapahtuvassa lddke-esittelyssd. Useassa haastattelussa korostui myds henkil6kohtaisen
tapaamisen etu siind mielessd, ettd esittelyd on ndin mahdollista paremmin radtdloida

vastaamaan asiakkaan tarpeita kuin esimerkiksi ryhmédtapaamisessa.

Haastattelujen perusteella esiin nousi vahvasti se, ettd ladkdreilld ei ole aikaa tai
viitselidisyyttd olla ladkeinformaation hankkimisen suhteen oma-aloitteisia.
Haastateltavat olivat yhtd mieltd siitd, ettd tarvitaan joku, joka tuo tiedon uusimmista
tuotteista ja pitdd toisaalta asiakkaat ajan tasalla vanhempiin tuotteisiin liittyvisté
paivityksistd. Ladkdrin tyd vaikuttaa haastattelujen perusteella niin intensiiviseltd, etti
jos asiakkaat joutuisivat oma-aloitteisesti etsimédén tarvitsemansa lddkeinformaation, se
jdisi helposti tekeméttd. Vaikka osa vastaajista olikin sitd mieltd, ettd vihempikin maara
ladke-esittelyja riittdisi, olivat kaikki vastaajat kuitenkin yhtd mieltd siitd, ettd 14édke-
esittelyja ja ladke-esittelijoitd kuitenkin tarvitaan. Tdma tulos on ristiriidassa aiemman
tutkimuksen kanssa, silld esimerkiksi Andaleeb ja Tallman (1996) sekd Wright ja
Lundstrom (2004), ovat tutkimuksissaan todenneet, ettd monet lddkarit kokevat

tulevansa toimeen ilmankin lddke-edustajia ja lddke-esittelyja.
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5 YHTEENVETO JA KESKUSTELU

Haastatteluja analysoitaessa erillisten teemojen summana alkoi hahmottua laajempi
kisitys ladkédreiden suhtautumisesta ldédkemarkkinointiin. Erityisesti huomio kiinnittyi
vastauksia tulkitessa siithen, miten lddkemarkkinoinnissa tapahtuneet muutokset ovat
vaikuttaneet tai parhaillaan vaikuttamassa ladkdreiden ja lddkeyritysten vilisiin
suhteisiin. Seuraavissa alaluvuissa vedetdén yhteen aiemmin tissd tyOpaperissa esitetyt

havainnot. Luvun lopussa esitellddn suositukset liikkeenjohdolle.

5.1 Aiemmasta tuttuudesta kohti kasvottomuutta

Ladkemarkkinointia  késittelevissd  kirjallisuudessa ~ puhutaan  siitd,  kuinka
ladkemarkkinointia pitdisi pyrkid viemddn aiemmasta tuoteldhtdisestd ajattelusta kohti
asiakaslédhtoisempdd ldhestymistapaa (Henlich & Pesse, 2004; Bhalla ym., 2004).
Erityisesti haastatteluissakin painotetun henkildokohtaisen myyntityon eli lddke-esittelyn
tehtéva on tutkijoiden mukaan tulevaisuudessa nimenomaan kestévien asiakassuhteiden
rakentaminen (Bhalla, 2004; Mackintosh, 2004). Tehtyjen haastattelujen perusteella
voidaan kuitenkin kysyd, ovatko lddkeyritykset ja sen asiakkaat enemmaénkin

erkaantumassa toisistaan.

Haastatteluissa kartoitettiin muun muassa yleistd suhtautumista lddkemarkkinointiin ja
ladkeyrityksiin. Vastausten perusteella, kuten jo aiemmin todettiin, suhtautuminen
vaihtelee varovaisen positiivisesta jyrkdn kriittiseen. Tdma ei ehki yksistdén ole kovin
huolestuttavaa, silld lddkdrit tunnetaan yleisesti haastavana asiakaskuntana.
Huolestuttavaa sen sijaan on se, ettd kaikki vastaajat suoraan tai epdsuorasti antoivat
ymmaértad, ettd 1adkeyritykset ovat heidin silmissdén yksi kasvoton massa, eikd mikddn

yritys erotu markkinoinnillaan ainakaan positiivisesti joukosta.
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Jo aiemmin mainittiin, ettd kokeneemmat lddkarit mielsivdt péddosin lddkeyritysten
roolin kiintedmmaksi osaksi tyotddn, jopa kumppanimaiseksi. Tamé tukee osittain
Weitzin ja Bradfordin (1999) ajatusta siitd, ettd tulevaisuudessa ladke-edustajan pitdisi
myyjén sijaan olla asiakassuhteen synnyttdjd, yllépitdjd ja vahvistaja. Nuorempien
vastauksissa sen sijaan kuvastui etdisempi suhde. Lédkeyritykset ndhtiin kokonaan
erillisend varsinaisesta lddkédrinty0std. Ldheisempdd suhdetta lddkeyrityksiin ei
myoOskddn erityisesti toivottu. Lédkeyritykset néhtiin nuorempien haastateltavien
vastauksissa lahinnd tiedonjakajan ja koulutuksen tarjoajan rooleissa, mikd puolestaan

on ristiriidassa ajatellun kehityskulun kanssa (Weitz & Bradford, 1999; Slavens, 2006).

Kokeneempien lddkdreiden vastauksissa kuvastui tyytyméttomyys lddkédrin ja
ladkeyrityksen vilisessd suhteessa tapahtuneeseen kehitykseen. Liadkeyritysten ja
ladkérin vélisen suhteen koettiin aiemmin olleen ldheisempi. Suhteen ldheisyyteen
koettiin l4ddke-edustajien tuttuudella olevan suuri vaikutus. My0s asiointi ladkeyrityksen
edustajan kanssa koettiin télloin helpommaksi. Edelliset havainnot tukevat teoriaa,
jonka mukaan asiakkaalla on usein luottamuksellisempi suhde yrityksen edustajaan kuin
itse yritykseen (Weitz & Bradford, 1999). Lisdksi ldheinen ja luottamuksellinen suhde
yrityksen edustajaan saattaa vahvistaa suhdetta ja titd kautta sitoutumista myos

yritykseen.

Nuoremmat ladkérit eivit haastatteluissa kokeneet nykyistd tilannetta huonoksi, ehkd
osittain sen takia, etteivit ole itse olleet kokemassa muutosta. Voitaisiin siis paitelld,
ettd lddkemarkkinoinnin luonteessa, kuten siirtymisessd entistd asiakeskeisempdin ja
massaradtaloidympédan markkinointiin, tapahtuneiden muutosten seurauksena nuorempi
ladkaripolvi ei endd samalla tavoin muodosta vahvoja suhteita lddkeyrityksen
myyntihenkildstoon kuin alalla pidempédén tyOskennelleet lddkérit ovat aikanaan
tehneet. Mikéli ndin on, tarkoittaa se samalla sitd, ettd koska suhteet myyntihenkildston
ja asiakkaiden vililld ovat aiempaa pintapuolisempia, voi asiakkaiden sitouttaminen

ladkeyritykseen ja sen tuotteisiin olla hankalampaa.
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5.2 Henkilokohtaisuudella ja avoimuudella kohti luottamuksellista
suhdetta

Haastatteluissa kdvi vahvasti ilmi se, etteivdt lddkérit suhtaudu varauksetta
ladkeyritysten heille markkinoinnin keinoin tarjoamaan informaatioon. Suhtautumista
ladkeyrityksiin ja erityisesti niiden informaatiotarjontaan voidaankin haastattelujen
perusteella luonnehtia kriittiseksi. Tdma on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, jonka
mukaan lddkdreiden tuntema luottamus lddkeyrityksiin on ollut jatkuvasti laskussa
(Slavens, 2006, Mackintosh, 2004) ja my0s tiedon tasossa on asiakkaiden mukaan

parantamisen varaa (Nash, 2006).

Toisaalta kuitenkin, toisin kuin aiemman tutkimuksen tulokset (Andaleeb & Tallman,
1996) antavat olettaa, lddkarit pitdvit ladke-esittelyjd ja lddke-edustajia tyonsd kannalta
varsin tarpeellisina. Tiedonléhteind heiddt koetaan merkittaviksi, mutta kenties jopa
suuremman  painoarvon saa  haastatteluissa  esiin  noussut = markkinoinnin
henkilokohtaisuus ja sosiaalisen kontakti, joka lddke-esittelytilanteessa syntyy
myyntihenkilon ja asiakkaan wvélille. Nédiden merkitys on lddkemarkkinoinnissa

haastattelujen perusteella jopa ajateltua suurempi.

Ennen kaikkea myyntihenkiloston tuttuus vaikuttaa erityisesti kokeneempien
ladkédreiden kohdalla olevan ensi arvoisen tirkedssd asemassa. Tuttu lddke-edustaja
otetaan helpommin yksittdiskdynnille, ja toisaalta uudenlaisien markkinointitapojen,
kuten sdhkoisen lddke-esittelyn kokeileminen tuntuisi haastateltavista mieluisammalta
kuin se, ettd joku entuudestaan tuntematon lddke-edustaja ldhestyisi heitd suoraan
esimerkiksi puhelimitse. Toisaalta henkilokohtaisen kontaktin merkitys korostuu myds
siten, ettd henkilokohtaisesti lddke-edustajia tavatessaan lddkirit kokevat, ettd lddke-

esittely on helpommin rdétéaloitdvissd heidédn nékoisekseen. Tdssdkin pidempiaikainen
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suhde saman lddke-edustajan kanssa voisi parantaa asiakasldhtoisyyttd entisestdén.
Télloin voisi myds paremmin olla mahdollista raatdloidd markkinoinnin kanavia ja
toisaalta informaatiota asiakkaan tarpeen mukaan. Haastatteluissa kévi ilmi, ettd
tiedontarpeet vaihtelevat paitsi erikoisaloittain, myods sen mukaan missd vaiheessa
uraansa asiakas on. Kokemattomampien lddkédreiden tiedontarpeet voivat siten

merkittivisti erota kokeneempien lddkéareiden tarpeista.

Tutkimuksen perusteella informaation ldpindkyvyyden parantaminen sekd sosiaalisen
kontaktin tarpeen huomioiminen ovat avainasemassa, kun ladkemarkkinointia pyritddn
viemdin asiakaslahtdisempdin suuntaan. Haastatteluista saadut tulokset ovat vahvasti
samoilla linjoilla aiemman tutkimuksen kanssa (Mackintosh, 2004; Andaleeb &
Tallman, 1996), jonka mukaa lddkirit arvostavat puolueetonta, tieteellistd tietoa ja
valmisteiden asianmukaista vertailua. Kuitenkin edelleen haastateltavat kokivat
joutuvansa tulkitsemaan lddkeyritysten heille tarjoamaa tietoa. Tamé voi osaltaan
vaikuttaa esimerkiksi lddkeyritysten internetissd tarjoamien palveluiden matalaan
suosioon, jos ja kun ladkdrit kokevat muut kuin lddkeyritykset ldhteind
luotettavammiksi (Heutschi, ym., 2003). Toisaalta koettu ladkeyritysten “kotiinpdin
vetdminen” informaation tarjoamisessa voi edesauttaa lddkeyritysten ja sen asiakkaiden
vélilldi olevan kuilun sdilymistd. Pitkdaikaisempien suhteiden rakentaminen
ladkeyritysten  edustajien ja  asiakkaiden  vililld  yhdessd  avoimemman
informaatiotarjonnan kanssa voivat olla keinoja saada asiakkaiden lddkeyrityksid
kohtaan tuntema luottamus nousemaan. Erityisen tirkedd olisi saada nuoremmat ladkarit
sitoutumaan lddkeyrityksen edustajiin mahdollisimman varhaisessa vaiheessa, jotta
tilanne saataisiin takaisin sithen, mité se kokeneempien lddkéreiden mukaan aiemmin on
ollut. Talloin voi olla helpompi ldhestyd asiakkaita myds uudenlaisilla,

kustannustehokkaammilla ladke-esittelyvaihtoehdoilla.
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5.3 Viitekehys laakareiden suhtautumisesta laakemarkkinointiin

Haastattelututkimuksen keskeisimméit havainnot voidaan kuvata viitekehyksen avulla.
Téstd kuviosta kdy ilmi se, mitkd tekijat haastatteluiden ja olemassa olevan teorian
perusteella  vaikuttavat ladkemarkkinointiin  suhtautumiseen lddkariasiakkaiden

keskuudessa.

Kuvio 1: Viitekehys ladkareiden suhtautumisesta ladkemarkkinointiin

KOETTU
INFORMAATION
LAATU
KOETTU LAAKAREIDEN ‘ KOETTU
HENKILO- . "SUHTAUTUMINEN TARPEELLISUUS
KOHTAISUUS LAAKEMARKKINOINTIIN ! TYOSSA

Haastattelututkimuksen perusteella yksi keskeisimmistd tekijoistd 1ddkemarkkinointiin
suhtautumisessa on informaation laadukkuuden kokeminen. Tdssd voidaan tulosten
perusteella yleisesti paitelld olevan parantamisen varaa puolueettomuuden ja toisaalta
avoimuuden suhteen. Tiedon jakaminen on yksi lddkemarkkinoinnin keskeisimmisté

tehtivistd. Ndin ollen silld, kuinka laadukkaaksi jaettava tieto koetaan, on merkittava
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vaikutus siihen, kuinka varauksellisesti tai varauksettomasti lddkemarkkinointiin ja

tietoa vélittdviin ladke-edustajiin, ja tdtd kautta ladkeyrityksiin suhtaudutaan.

Toisena tirkednd tekijdnd nousi haastatteluiden perusteella lddkemarkkinoinnin
henkilokohtaisuus.  Henkilokohtaisuus ~ toimii  yldkésitteend  rddtdloinnin  ja
kyselymahdollisuuden tdrkeydelle ja toisaalta tuttuudelle, jota erityisesti kokeneemmat
ladkarit  haastatteluiden  perusteella  arvostivat.  Kaikkiaan ~ markkinoinnin
henkilokohtaiseksi kokeminen edellyttdd tarkkaa segmentointia, jossa otetaan huomioon
paitsi erikoisalaan myds uran vaiheeseen liittyvét tarpeet. Myyntihenkildston tuttuus
yhdessi raitidloidyn markkinoinnin kanssa voivat edesauttaa myyja — asiakassuhteiden

syntymistd ja tétd kautta asiakkaiden sitoutumista 1dékeyritykseen ja sen tuotteisiin.

Kolmantena tarkednd tekijand nousi esiin lddkemarkkinoinnin ja erityisesti lddke-
esittelyn ja -edustajien koettu tarpeellisuus. Toisin kuin aiemmassa tutkimuksissa on
todettu, lddkadrit pitivdt edelleen lddkemarkkinointia vélttdméttoménd tapana saada
informaatiota uusista tuotteista. Toisaalta esiin nousi my0s tarve konkreettiselle
myyntihenkildstolle, jonka tehtdvdnd on huolehtia informaatio valmiissa paketeissa
kiireisille ladkéreille. Tyon hektisyyden takia, ei koeta hyvéksi sitd, ettd tieto pitdisi
suurimmaksi osaksi hankkia oma-aloitteisesti. Lisdksi monelle ladkérille lddke-esittely
vaikuttaa olevan tyOpdivdan ainoa hetki, jolloin ehtii keskustella muidenkin kuin

potilaiden kanssa.

5.4 Suositukset liikkeenjohdolle

Haastattelujen perusteella tehtiin ladkemarkkinoijan kannalta huolestuttava havainto
siitd, ettd lddkarit tuntuvat ndkevdan lddkeyritykset yhtend suurena kasvottomana
massana. Liséksi tutkimuksen tulosten perusteella vaikuttaisi siltd, ettd kokeneemmilla

ladkareilld suhde lddkeyrityksiin ja sen edustajiin on aiemmin ollut vahvemmalla
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pohjalla. Tilanteen kuvattiin tdmén suhteen huonontuneen. Myds nuorempien
haastateltavien suhtautuminen lddkeyrityksiin tukee edellistd huomiota. Nuoremmat
eivit ainakaan tdmén tutkimuksen perusteella kokeneet lddkeyrityksid ldheiseksi osaksi
tyotadn. Laheisempédd kontaktia ei myoskddn osattu kaivata, vaan oltiin tyytyvéisid
kasvottoman tiedontarjoajan rooliin. Voitaisiin siis paételld, ettd juuri pdinvastoin kuin
on oletettu, ladkeyritykset olisivatkin ajautumassa kauemmas kohderyhmaéstdan. Tassd
alaluvussa esitetddn joitakin nikemyksid siitd, miten lddkeyritykset padsisivat paremmin

asiakassuhteita kehittdvan lddkemarkkinoinnin suuntaan.

Tehtyjen viiden haastattelun perusteella ei oikeastaan voida tehdd koko lddkarikunnan
suhtautumista koskevia paitelmid. Kuitenkin haastatteluissa tietyt teemat nousivat niin
vahvasti esiin, ettd ne olisi syytd ainakin pohdinnan tasolla huomioida myds
litkkeenjohdon tasolla. Erityisen vahvasti huomio kiinnittyi haastatteluiden perusteella

seuraaviin seikkoihin:

1 Tuttuuden tunteen luominen ja sen hyddyntdminen
2 Avoimemman informaation tarjoaminen

3 Pehmedmmain ldhestymisen hyddyntdminen ladkéreille markkinoitaessa

Kokeneemmat haastateltavat kokivat ladkeyritysten etddntyneen kohderyhméstd ja
kaikki vastaajat ndkivét yritykset kasvottomana massana. Samaan aikaan kokeneemmat
ladkarit kuitenkin korostivat ladke-edustajan tuttuuden merkitystd. Tuttu ldéke-edustaja
pidsee useammin tapaamaan ladkdrid, ja myds uudenlaisia lddke-esittelytapoja
haastateltavat sanoivat mieluummin kokeilevansa entuudestaan tutun lddke-edustajan
esittelemind. =~ Vaikka  kokeneemmat  lddkdrit  suhtautuivatkin = nuorempia
ennakkoluuloisemmin esimerkiksi e-detailingiin, voisi tuttu lddke-edustaja olla avain
saada heiddtkin kokeilemaan uutta vaihtoehtoa. Kokeneempien lddkéreiden puheista
my0s kuvastui kokemattomampia lddkédreitd vahvempi side lddkeyrityksiin. Tdmén
paételtiin ainakin osittain olevan hyvien henkilokohtaisten kontaktien ansiota. Tuttuus

auttaa siis mitd todenndkdisimmin kestdvdn asiakassuhteen rakentamisessa ja auttaa
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siten parantamaan lddkeyritystd kohtaan tunnettua luottamusta. Néin ollen tuttuuden
tarkeyttd ei pitdisi myOskddn nuorempien lddkédreiden kohdalla unohtaa, vaan pyrkié
sithen, ettd samankaltaisia tuttavuussuhteita muodostuisi my06s nuorempien lddkareiden

ja ladke-edustajien vilille.

Toinen luottamusta parantava seikka olisi entistd avoimemman informaation
tarjoaminen. Tdmd voisi esimerkiksi tarkoittaa my0s ei niin imartelevista
tutkimustuloksista ~ kertomista.  Tiedon entistdi suurempaa avoimuutta ja

puolueettomuutta peradnkuuluttivat kaikki haastateltavat.

Kaikkiaan henkilokohtaisten siteiden luominen asiakkaisiin mahdollisesti jo
opiskeluaikana voisi olla avainasemassa. Jos lddkemarkkinointi muuttuu edelleen
persoonattomammaksi, etddntyvét ladkeyritykset yhd kauemmas asiakaskunnasta.
Haastateltavat muistuttivat kaiken asiakeskeisyyden keskelld my®os siitd, ettd ennen, kun
jérjestettiin - myds vapaamuotoisempia tapaamisia lddkeyritysten edustajien ja
ladkareiden valilla, oli helpompi solmia tuttavuussuhteita. Jotkut téllaiset liikesuhteet

ovat vuosien saatossa kehittyneet jopa ystavyyssuhteiksi.

Vaikka onkin tirkedd, ettd lddkemarkkinoinnista pyritddn tekeméddn entistd
objektiivisempaa ja tdtd kautta asiallisempaa, ei kuitenkaan pitdisi tdysin unohtaa
markkinoinnin “pehmeémpédkddn” puolta. Toisin kuin esimerkiksi Andaleeebin ja
Tallmain (1996) tutkimus osoittaa, lddke-edustajia ja -esittelyjd tarvitaan haastattelujen
perusteella edelleen. Léédke-edustajat edustavat lddkemarkkinoinnissa inhimillisyytti,
johon on yleensd helpompi sitoutua kuin suoraan kasvottomaan yritykseen. Kun
ladkareiden ja lddkeyritysten suhde saadaan inhimilliselld tasolla kuntoon, on helpompi
lahestyd  tdtd  suhteellisen  hankalaa  asiakaskuntaa ~ myds  uudenlaisten,
kustannustehokkaampien ja joissain tapauksissa paremmat rddtdloimismahdollisuudet

mahdollistavien markkinoinnin keinojen, kuten sdhkdisen ladke-esittelyn kautta.
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LITTEET

Liite 1: Teemahaastattelun kysymyslomake

Teemahaastattelulomake
Tutkimus lddkemarkkinointiin suhtautumisesta

I Taustatiedot

Ika

Sukupuoli

Tyopaikkakunta

Erikoisala

Sektori (yksityinen vai julkinen)

Kuinka kauan toiminut 1ddkérin ammatissa?

Onko e-detailing (elektroninen ladke-esittely) haastateltavalle kasitteend tuttu?

II Haastatteluteemat

1. Liakemarkkinointi yleensi

a. Kerro minkélaista ladkemarkkinointia olet kohdannut? (Ladke-esittelyt,

kampanjat, koulutustilaisuudet ym.? Miten eroaa firmojen vililla?)

b. Koetko lddkemarkkinoinnin muuttuneen? Miten? (pidemmaélla /

lyhyemmalld aikavalilla?) Kerro liséa.

c. Miten suhtaudut lddkemarkkinointiin ylipaddtdan? (miké on positiivista,

mika drsyttdd, miksi?) Kerro lisda.
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d. Minkélaisia odotuksia Teilld on lddkemarkkinointia kohtaan? (tiedon

tarjoamista, koulutusta, muita tilaisuuksia, tyon tukemista muilla

tavoilla, miten?)

Minkélainen merkitys lddkeyrityksilld on l4édkareille? (Mitd he kokevat
ladkeyrityksiltd saavansa? Miten he kokevat hyotyvénsa
ladkeyrityksistd? Vai kokevatko ollenkaan? Kokevatko ladkérit

ladkeyritysten hyotyvin heistd, miten?)

Minkalaiseksi koet 1ddkeyritysten roolin tydssési? (tiedon levittd;ja,
kumppani, koulutuksen mahdollistaja) Onko roolissa tapahtunut

muutoksia? Minkélainen sen pitdisi olla?

2. Laike-esittely / e-detailing

a.

Kerro, minkélaisiin 1d4ke-esittelytapoihin olet tormannyt? (spontaaneja

mainintoja)

Kuvaile, minkélainen on tyypillinen l4édke-esittely, johon otat osaa?
(Mika on onnistunutta, miké drsyttds, mitd voisi tehdd paremmin esim.

kanavavalinnat ja sisdlto)

Minkéilaiseen ldéke-esittelyyn mieluiten otat osaa? (henkilokohtainen,

ryhméesittely, e-detailing)

Kerro syitd sithen, miksi itse tapaat lddke-edustajia? (Vai tapaatko

ollenkaan? Miksi?)

Minkélaisia odotuksia Teilld on lddke-esittelyjd kohtaan? (Minkélaista

informaatiota haluaisit, miti koet saavasi esittelyistd? tietoa hinnoista,
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korvaavuuksista (suhteessa kilpaileviin merkkeihin), 1dékkeiden
vaikuttavuudesta ja tehokkuudesta, sivuvaikutuksista ja mahdollista
haitoista (kdyttoturvallisuus), kokemuksista (odotetut hyddyt ja
testausten laajuus, rajoitukset), vaikuttavista aineosista, mahdollista

kampanjoista, jne.?)

Minkélaiseksi koet 14ddke-esittelyissd tilld hetkelld valitettdvéan tiedon
tason? (relevanttius, ajankohtaisuus, radtilointi asiakkaan tarpeisiin?

Mitd parannettavaa tissa olisi? Miten informaation tasoa voisi parantaa?)

Kerro keneltd ja missd muodossa haluaisit informaatiota? (1d4ke-
esittelijd, riippumaton taho, koulutustilaisuudet, internet-portaalit tai
muut internetiin sijoitetut ohjelmat, mobiili? Sdhkdinen vai

Paperiversio?)

Kuinka usein haluaisit informaatiota? (esittelyjen useus? esittelyiden

pituus, onko pituus nyt sopiva? Miké olisi sopiva pituus? Miksi?)

Miké on mielestdsi sopivin ajankohta esittelylle? Mihin aikaan paivésta?

Kerro tiedonhankkimismieltymyksistisi. (itsendisesti vai mieluummin
ladke-edustajan vilitykselld? Miksi, mitd hyvii ja huonoja puolia?

Kumpi koetaan arvokkaammaksi, miksi?)

Miten suhtaudut yhdistelméain itsendistd tiedon hankkimista ja
henkildkohtaista kontaktia? (Mika olisi sopiva suhde? Miké tdll6in olisi

ladke-edustajan ja ladke-esittelyn merkitys?)
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. Tarvitaanko lddke-edustajia ylipddtdan? (Miksi? Mikéd on lddke-edustajan

merkitys?)

m. Minkalaisissa kanavissa lddke-esittelyjd halutaan mieluiten vastaanottaa?
(kontaktointi, 1ddke-esittely, jalkimarkkinointi? Sdhkdiset kanavat vs.

Henkilokohtainen kontakti?)

n. Miti ladkarit kokevat saavansa lddke-esittelyiltd? (Lisdarvo? Tieto,
sosiaalinen kontakti, ladkendytteet, mikéd koetaan arvokkaimmaksi? Mité

ei arvosteta? Miksi?))

3. E-detailing

a. Oletko osallistunut e-detailingiin? (Tietdéko osallistuneensa? Minkélaisia
kokemuksia? Mikd hyvad? Missd parannettavaa?) Kerro kokemuksistasi

/ odotuksistasi / mielikuvistasi.

b. Miten suhtaudut siihen, ettei 1déke-edustaja ole fyysisesti paikalla?

c. Konkreettinen esimerkki e-detailingistd (esitellddn muutamia
kuvakaappauksia, joita vastaajaa pyydetddn kommentoimaan)

- Mika hyvéd, mikd huonoa? Miksi?

- Milti téllainen lddke-esittelytapa vaikuttaa perinteiseen
verrattuna?

- Minkélaisia kysymyksié herdttdaa?

- Minkdlaisiin tilanteisiin e-detailing sopisi, mihin ei?
Miksi?

- Missd tilanteissa itse haluaisi kayttda? Missd ei? Miksi?

- Mika saisi vastaamaan tillaiseen esittelykutsuun?

- Minkélaista informaatiota tillaisessa kanavassa

haluttaisiin vastaanottaa?
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Liite 2: Kyselytutkimuspaperi
ASIAKASRYHMIEN RISTIPAINEESSA

Tutkimus laakareiden suhtautumisesta sahkoiseen laake-

esittelyyn

Niina Perttila
Abstrakti

E-detailing eli sdhkdinen ladke-esittely edustaa uudenlaista, tietotekniikkaa vahvasti
hyodyntdvad ladkemarkkinointia. E-detailingin avulla ladkeyritykset pyrkivét
parantamaan lddkemarkkinoinnin kustannustehokkuutta, joka ldhinnd laajaan ja
kalliiseen myyntihenkil6stoon turvautumisen my6té on pitkddn ollut laskussa. Liséksi e-
detailingin avulla pyritddn monipuolistamaan markkinointia ja vastaamaan entistd
paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Asiakasldhtdisyyteen pyrkiminen on yksi
ladkeyritysten timéan hetken paamééarista.

Huolimatta s@hkoisen lddke-esittelyn kiinnostavuudesta tdysin  uudenlaisena
ladkemarkkinointimahdollisuutena, asiakkaiden suhtautumista siithen on tutkittu vahan.
Aiemmassa tutkimuksessa on ldhinnd yleisesti keskitytty kartoittamaan lddkéreiden
halukkuutta osallistua e-detailingiin. Tédssd tutkimuksessa pyritddn médrittdimadan
konkreettisia e-detailingiin eri tavoin suhtautuvia asiakasryhmia.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena online-kyselytutkimuksena, joka kasittda
kaikkiaan 361 vastaajaa. Kerdttyd aineistoa analysoitiin faktori-, klusteri- ja
varianssianalyysin avulla.

Analyysin tuloksena lddkemarkkinointiin suhtautumiseen vaikuttavia ulottuvuuksia
saatiin kolme: Ajan tasalla pysyminen, Oleellinen osa tyotd sekd Sosiaalisuus. Néitéd
faktoreita kdyttden maédriteltiin nelji lddkemarkkinointiin eri tavoin suhtautuvaa
ryhmédi: Informaation valmiina paketteina tarvitsevat, Asiakeskeiset, Tietokriittiset
tuttuuden arvostajat sekd Myonteisesti suhtautuvat henkilokohtaisuuden arvostajat. E-
detailingin suhteen ryhmien vililld havaittiin useiden muuttujien suhteen tilastollisesti
merkitsevid eroavaisuuksia. Lisdksi suhtautumisessa e-detailingiin havaittiin jonkin
verran merkitsevid eroavaisuuksia taustatekijoiden perusteella. Kaikkiaan suhtautumista
e-detailingiin voidaan kuvailla epiileviksi. Kuitenkaan sen mahdollisuuksia ei tdysin
tyrmata.

Tutkimuksella on selkedd uutuusarvoa, silld aiemmassa tutkimuksessa ei ole niin
tarkasti méadritelty erityyppisid asiakassegmenttejd 1ddkemarkkinointiin ja e-detailingiin
suhtautumisen perusteella.
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Avainsanat: e-detailing, lddkemarkkinointi, lddke-esittely, TAM-mallit
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1 JOHDANTO

Ladkemarkkinointia ovat viime vuosikymmenind muokanneet koveneva kilpailu sekd
tiukentuneet sddannokset. Samaan aikaan lddkemarkkinoinnin perinteisen tukipilarin,
henkilokohtaisen lddke-esittelyn, tehokkuus on laskenut niin kustannusten kuin
uskottavuuden osalta. Téstd johtuen lddkeyritykset ovat joutuneet osittain pakon edessi
pohtimaan uudenlaisten ratkaisujen kehittamisté l4dékéreille suunnattuun markkinointiin.
Yhtend vastauksena pidetddn digitaalista markkinointia, jonka suosio onkin lddkealalla

vahvassa kasvussa.

E-detailing eli sdhkoinen lddke-esittely edustaa uudenlaista lddkemarkkinointia, joka
perustuu informaatioteknologian hyddyntdmiseen. Toisaalta sen juuret ovat vahvasti
kiinni perinteisessd ladke-esittelyssd ja siten henkilokohtaisessa myyntityOssd. E-
detailingid on tutkittu muun muassa sdhkdisen ladke-esittelyn kehittymisen (Ramko &
Jarosch, 2005; Bates ym., 2002a), e-detailingin eri muotojen (Bates, 2006), e-detailingin
kannattavuuden (Bates ym. 2002b), asiakkaiden suhtautumisen (Davidson & Sivadas,
2004), sekd e-detailingin mahdollisten hyo6tyjen ja haasteiden kannalta (Heutschi ym.,
2003). Vaikka e-detailingistd on tullut suoranainen trendi lddkemarkkinoinnissa, varsin
vihédn on olemassa puolueetonta tietoa siitd, miten asiakkaat e-detailingiin suhtautuvat,
mitd he e-detailingiltd odottavat (Davidson & Sivadas, 2004) ja kuinka asiakkaiden
suhtautuminen e-detailingiin vaihtelee keskenddn (Bates ym., 2002b). Tissd
tutkimuksessa tavoitteena onkin kartoittaa, miten ladkérit suhtautuvat e-detailingiin.
Lisdksi lddkdreitd pyritddn ryhmittelemddn sen perusteella, miten he suhtautuvat
sahkoiseen lddke-esittelyyn, silld asiakasryhmien piirteistd ei 16ydy tarkempaa
tutkimustietoa. Ndihin tutkimuksellisiin aukkoihin pyritdén 16ytdmédén vastauksia tdssé

tyOpaperissa esiteltdvin kyselytutkimuksen avulla.

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli vastata seuraavaan tutkimusongelmaan:

Miten ladkirit suhtautuvat sihkoiseen liike-esittelyyn?
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Vastausta kysymykseen haettiin etsimélld tilastollisten analyysimenetelmien avulla

vastauksia seuraaviin alakysymyksiin:

1. Mitké tekijét vaikuttavat ladkéreiden lddkemarkkinointiin suhtautumiseen?

2. Minkélaisia,  toisistaan  eroavia  asiakasryhmid  voidaan  tunnistaa
ladkemarkkinointiin suhtautumisen perusteella?

3. Miten ndmi tunnistetut asiakasryhmét eroavat toisistaan e-detailingiin

suhtautumisen perusteella?

Tutkijoiden mukaan tirkedd olisi kehittdd e-detailingid kiinteind osana muuta
ladkemarkkinointia. Tavoitteena olisi lopulta saada sdhkoisyyteen viittaava e-ctuliite
tiputettua pois ja ajatella koko ladke-esittelyn kenttdd yhtend kokonaisuutena (Bates,
2006). Jotta tavoitteeseen olisi mahdollista péddstd, on tirkedd pystyd mairitteleméén,
mitd asiakkaat e-detailingiltd haluavat ja miten erilaiset asiakkaat sithen suhtautuvat.
Téssd tyOpaperissa pyritddn ottamaan uusi ndkokulma e-detailingin tutkimiseen
yhdistdimélld sdhkoinen lddke-esittely teknologian hyvaksymisen tarkastelussa
kdytettyihin TAM-malleihin (Technology Acceptance Model). TAM-malleja on
kehitetty lukuisia (ks. esim. Venkantesh ym., 2003; Brown & Jayakody, 2008; Kim &
Forsythe, 2008; Chen ym., 2007) Taméin tutkimuspaperin teoriaosuudessa malleista
esitelldin ne, joita kiytettiin kyselytutkimuksen pohjana. Analyysi toteutettiin
kayttamallad tilastollisista menetelmistd ristiintaulukointia sekd varianssi-, faktori-, ja

klusterianalyysié.

Seuraavissa luvuissa perehdytddn ensin e-detailingid ja TAM-malleja késittelevdin
tieteelliseen kirjallisuuteen, minkd jilkeen esitelldin lyhyesti kyselytutkimuksen
metodologia, tavoitteet ja eteneminen. Tdmén jélkeen tilastollisen analyysin tulokset
kdyddan vaiheittain ldpi. Lopuksi tuloksista esitetddn yhteenveto, jossa tutkimuksen

tuloksia peilataan aiempaan e-detailingié késittelevain tutkimukseen.
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2 E-DETAILING JA SAHKOISEN LAAKE-ESITTELYN
HYVAKSYMINEN

Téssd luvussa esitellddn ensin e-detailing késitteend. E-detailingin eri muodoista ja
kaytostd kerrotaan lyhyesti, minkd jilkeen keskustellaan lddkdreiden suhtautumisesta
sahkoiseen lddke-esittelyyn. Nididen jélkeen pohditaan lyhyesti e-detailingin hydtyjé ja
haasteita lddkeyrityksen ndkokulmasta. Luvun toisessa osiossa keskitytddn TAM-
mallien yleispiirteisiin ja sithen, miten malleja voidaan hyddyntdd e-detailing-

tutkimuksessa.

2.1 E-detailing — laake-esittely sahkodisessa muodossa

E-detailingin on tieteellisessd kirjallisuudessa késitteend vield varsin tuore. Ehké siksi
jokainen tutkija tuntuu maédrittelevin sen hieman eri tavalla. Kdytinnossd sdhkoiselld
ladke-esittelylld voidaan tarkoittaa esimerkiksi kokonaisuudessaan internetiin sijoitettua
e-detailingid, jolloin ladkéri katsoo ladke-esittelyn omalta koneeltaan itselleen sopivana
aikana, eikd ladke-edustajaa tarvita. (Heutschi ym., 2003) E-detailing voi toisaalta
tarkoittaa myo0s sitd, ettd ladke-edustaja ja ladkdri keskustelevat toistensa kanssa
puhelimitse ja katsovat samaan aikaan internetin vélitykselld tietokoneiltaan lddke-
esittelyd, jota lddke-edustaja omalta koneeltaan ohjaa (Bates ym., 2002b). Tassé ty0ssa
tarkoitetaan viimeksi mainittua, eli henkilokohtaista, virtuaalista e-detailingid
sahkoisestd 1ddke-esittelystd puhuttaessa, jollei muuta ole mainittu. Batesin ym. (2002b)
e-detailingin mééritelmd on nykyéén kirjallisuudessa vallitseva. Sen mukaan e-detailing
on sdhkoisten kanavien kayttod lddke-esittelyprosessissa. Tdmd médritelmd on
selkedmpi kuin esimerkiksi Heutschin ym. (2003) miiritelmé e-detailingistd kaikkena
sdahkoisend lddkemarkkinointina. Téssd tydssd kéytetddn Batesin ym. (2002b)

madritelmaa.
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2.1.1 E-detailingin tyypit

E-detailingille on kirjallisuudessa hahmotettu monta keskendén erilaista toteutusmallia
(Heutschi ym., 2003). Bates ym. (2002b) jakavat e-detailingin kolmeen eri tyyppiin.
Kaikki kolme e-detailing-mallia hyodyntidvét digitaalisista kanavista nimenomaan
internetid. Kun tdhan lisdtddn Batesin (20006) esittelema e-detailing-ohjelmistoa kéyttden

tehty perinteinen ladke-esittely, saadaan neljé e-detailingin péétyyppii:

* internetiin késikirjoitettu, ohjattu e-detailing

» ladkareille tarkoitetuissa portaaleissa tapahtuva e-detailing

* sdhkoisen ohjelmiston avulla tehty, perinteinen kasvokkain tapahtuva lidke-
esittely, sekd

* virtuaalinen, henkildkohtaisesti tapahtuva e-detailing.

Téssd tyOpaperissa keskitytddn virtuaaliseen, henkilokohtaisesti tapahtuvana e-
detailingiin. Se tarkoittaa sitéd, ettd ladke-esittely kdyddan edelleen perinteiseen tapaan
ladke-edustajan ja ladkdrin vililld, mutta esittely toteutetaan virtuaalisesti. Lédke-
edustaja ja lddkdri voivat keskustella toistensa kanssa esimerkiksi videokonferenssin
tapaan nettikameroiden vilitykselld, tai vaihtoehtoisesti puhelimitse. Kummatkin
katsovat samaan aikaan tietokoneeltaan ladke-esittelyi, jota lddke-edustaja ohjaa omalta
koneeltaan (Bates ym., 2002b). Edelldi mainitun ja internetiin kisikirjoitetun e-
detailingin ero on se, ettd jdlkimmadisessd toteutus tapahtuu kokonaan internetin
vilitykselld, eikd suoraa kontaktia ladkdrin ja lddke-edustajan vélilld tarvita.
Téllaisessakin mallissa lddkéreiden erilaiset informaatiotarpeet on kuitenkin mahdollista
ottaa huomioon. (Heutschi ym., 2003) Ohjattuun, internetissd tapahtuvaan e-
detailingiin, sekd ladkariportaaleisssa tapahtuvaan e-detailingiin liittyy e-detailingin

yhteydessé paljon puhuttu mahdollisuus tehdi ladke-esittelyd ympéri vuorokauden.

E-detailing sopii tieteellisen kirjallisuuden mukaan hyvin monenlaisiin tilanteisiin ja

tarkoituksiin. Batesin (2006) mukaan optimaalinen tuote e-detailingiin on joko uusi
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tuote, myOhdisessé elinkaaren vaiheessa oleva tuote tai tuote, jolla on uusi hoitomuoto
tai jokin uusi tieteellinen aspekti. Lisdksi sdhkoisen lddke-esittelyn avulla voidaan

helpommin tavoittaa myds muuten vaikeasti tavoitettavia lddkareitd (Bates ym., 2002a).

2.1.2 Laakareiden suhtautuminen e-detailingiin

Ladkarit tunnetaan yleisesti vaativana asiakasryhméni. Kirjallisuudessa puhutaan paljon
ladkdreiden tuntemasta luottamuspulasta lddkeyrityksid kohtaan (Slavens, 2006;
Mackintosh, 2004). Taustalla vaikuttavia tekijoitd ovat muiden muassa ldéke-edustajien
yhteydenottojen liiallinen middrd sekd koettu markkinointi-informaation laadullinen
heikkous esimerkiksi puolueettomuuden suhteen. (Hennlich & Pesse, 2004; Bhalla ym.,
2004) Asiakkaiden suhtautumisesta e-detailingiin on kuitenkin toistaiseksi olemassa
varsin rajoitetusti tutkimustietoa (Davidson & Sivadas, 2004), ja tutkimustulokset ovat
keskendén hyvinkin ristiriitaisia. Osaltaan tdimd voi johtua e-detailingin mééritelmén

hajanaisuudesta ja toisaalta tutkimusmallien keskindisestd erilaisuudesta.

Yksiselitteistd tietoa e-detailingin tunnettuudesta tai sen kdytostd on vaikea 10ytda.
Batesin (2006) mukaan tehtyjen tutkimusten valossa sdhkoinen ldéke-esittely vaikuttaa
edelleen olevan enemmistolle ladkareistd tuntematon késite, esimerkiksi Iso-Britanniasa
e-detailingiin on osallistunut vain noin 20 % ladkéreistd (Bates, 2006). Toisaalta
joidenkin tutkimusten tulokset ovat olleet myds tdysin pédinvastaisia. Esimerkiksi Jupiter
Researchin vuonna 2005 tekemén tutkimuksen mukaan yli 65 % internetid kéyttavisté
ladkareistd sanoi osallistuneensa e-detailingiin (Slavens, 2006). Tédmin perusteella
huomattava osa ldédkéreistd olisi ottanut osaa e-detailingiin, silld tutkimusten mukaan
84 % eurooppalaislddkareistd kdyttdd internetid tydssddn paivittdin (Ramko & Jarosch,

2005).

Tutkimusten perusteella on saatu viitteitd siitd, ettd ladkeyritysten tirkein kohderyhma

olisi kiinnostunut kokeilemaan e-detailingia (Bates, 2006; Davidson & Sivadas, 2004).
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Batesin (2006) mukaan merkittivd osa tutkimuksiin osallistuneista lddkéreistd olisi
valmis korvaamaan perinteisen lddke-esittelyn kokonaan tai ainakin osittain
elektronisilla menetelmilld. Davidsonin ja Sivadasin (2004) e-detailingiin suhtautumista
kasittelevadn tutkimukseen vastanneista ladkéreistd jopa 45 % oli sitd mieltd, ettd e-
detailing olisi parhaimmillaan silloin, kun se korvaisi osan kasvokkain tapahtuvista
ladke-esittelyistd. Tétd tukee myos Batesin (2006) havainto siitd, ettd 14dkérit valitsevat
mieluiten sekoituksen sdhkoisesti ja kasvokkain tapahtuvaa ladke-esittelyd (Bates,
2006).

Davidson ja Sivadas (2004) toteavat, ettd lddkdrit mieltdvdt e-detailingin hyvin
informatiiviseksi; erddn tutkimuksen mukaan jopa 82 % ladkareistd piti e-detailingid
informaatioarvoltaan vidhintddn yhtd hyvdnd kuin perinteistd lddke-esittelyd. Toisen
tutkimuksen mukaan taas 58 % ldédkéreistd oli sitd mieltd, ettd sdhkdisen lddke-esittelyn
muodossa lddkéreille tarjottu informaatio on korkealaatuista ja relevanttia (Slavens,
2006). E-detailingin muina etuina 144kdrit ovat tutkimuksissa maininneet
mahdollisuuden osallistua lddke-esittelyyn varsinaisen tydajan ulkopuolella, minka
lisdksi ladkarit pitdvédt hyviand e-detailingin luomaa mahdollisuutta saada tietoa ldédke-
esittelyn muodossa, vaikka esimerkiksi toimialueella ei olisi tietylld tuotteella omaa
edustajaa ja ndin mahdollisuutta kasvokkain tapahtuvaan esittelyyn (Davidson &
Sivadas, 2004). E-detailingin heikkoudeksi lddkérit nimesivdt juuri kasvokkain

tapahtuvan kontaktin puutteen (Davidson & Sivadas, 2004).

Tutkijat (esim. Bates ym., 2002b). ovat myos havainneet eroja e-detailingiin
suhtautumisessa eri lddkdrikohderyhmien valilla. Erilaiset segmentit, ja segmenttien
sisdlld yksittdiset ladkérit ottavat e-detailingin vastaan eri tavoin (Bates, 2000).
Schiavon (2008) mukaan suhtautumiseen vaikuttavia tekijoitd ovat muiden muassa
erikoisala sekd yksittdisen lddkérin tehtdvidt. Liséksi e-detailingin kuten muunkin
digitaalisen markkinoinnin vastaanottoon vaikuttaa miti luultavimmin kohdeyleison ika

ja teknologian kéyttovalmius. On siis ehdottoman tirkedd, ettd kohderyhmait pystytdan
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segmentoimaan mahdollisimman tarkasti, jotta viesti voidaan rdatdloidd kohderyhmén

tarpeiden mukaisesti (Bates, 2006; Lerer, 2002).

2.1.3 E-detailingin hyodyt ja haasteet |adkeyritykselle

E-detailingistd voi harkiten kiytettynd olla ladkeyritykselle monenlaisia hyotyjd niin
kustannustehokkuuden kuin asiakassuhteiden kehittdmisen suhteen. Tilld hetkelld
ladkeyritykset ottavatkin e-detailingin kdyttdonsd siind toivossa, ettd sen avulla
saavutettaisiin paremmin ladkdreiden huomio ja ettd markkinointibudjetit tulisivat
tehokkaammin kiytettyd (Davidson & Sivadas, 2004). On kuitenkin hyvéd muistaa, etti
e-detailingin kdyttoon liittyy useita haasteita, jotka sitd kokeileva ldékeyritys voi joutua

kohtaamaan.

Kustannushy6dyn sanotaan olevan e-detailingin lddkeyrityksille tarjoamista hyodyisti
suurin (Slavens, 2006). Heutschin ym. (2003) mukaan e-detailingin muodosta riippuen
sadstod voi kertyd 25 — 90 % jokaiselta ladke-esittelykerralta verrattuna perinteiseen,
kasvokkain tapahtuvaan ldéke-esittelyyn. Sédstod syntyy esimerkiksi myyntihenkiloston
matkustuskustannusten pienenemisestd. Toisaalta yksi sdhkdisen lddke-esittelyn
suurimmista heikkouksista on kasvokkain tapahtuvan kontaktin puute (Davidson &
Sivadas, 2004). Internetin vélitykselld tapahtuva e-detailing ei voi korvata ldheisyyden
tunnetta ja sosiaalista kontaktia, joka syntyy kasvokkain tapahtuvassa viestinndssé
(Schiavo, 2008). Kun lisdksi yleisesti puhutaan lddkemarkkinoinnin olevan menossa
suhteiden rakentamista korostavaan suuntaan (Bhalla ym., 2004), on todenndkdista, ettd
e-detailing-ratkaisut  eiviat tule laskemaan l4ddkemarkkinoinnin  absoluuttisia

kustannuksia ainakaan l&hitulevaisuudessa (Heutschi ym., 2003)

Bates ym. (2002b) toteavat, ettd e-detailing tarjoaa lddkeyritykselle mahdollisuuden
lisdtd markkinoinnin laatua. Tdssd on kuitenkin paikallaan muistuttaa ladkeyritysten

yleisesti kohtaamasta haasteesta, nimittdin l4dkédreiden luottamuspulasta yritysten
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ladkemarkkinointia ja niiden tarjoamaa tuoteinformaatiota kohtaan. Heutschin ym.
(2003) mukaan lddkérit kylld hakevat internetistd yritysten sivuilta tietoa, mutta
luotettavimmiksi 14hteikseen he nimedvét kollegat, tieteelliset artikkelit ja kirjat. Néité
ladkarit pitdvat huomattavasti lddkeyritysten tarjoamaa informaatiota objektiivisempina
ja toisaalta relevantimpina tietoldhteind (Heutschi ym., 2003). Toisaalta Slavensin
(2006) tekemin tutkimuksen mukaan kuitenkin 58 % e-detailingid késitelleeseen
tutkimukseen osallistuneista ladkéreistd oli sitd mieltd, ettd e-detailing tarjosi heille
laadukasta ja relevanttia informaatiota. Voidaankin siis kysyd, onko sdhkoisen lddke-
esittelyn avulla mahdollista nostaa markkinointi-informaation tasoa asiakkaiden

silmissa.

Bates ym. (2002b) toteavat, ettd e-detailing tarjoaa lddkeyritykselle mahdollisuuden
lisdtd markkinoinnin tavoittavuutta. Liséksi sen avulla voidaan laajentaa yleisoa.
Yleison laajentamisella viitataan mahdollisuuteen tavoittaa muuten vaikeasti
tavoitettavat ladkarit, kuten syrjdseuduilla asuvat, entistd paremmin (Heutschi ym.,
2003). On kuitenkin hyvd muistaa, ettd uusien kommunikaatiokanavien hyviaksytyksi
tekeminen on yksi ehkd suurimmista ladkeyritysten kohtaamista e-detailingiin liittyvisté
haasteista (Heutschi ym., 2003). Monimutkaisemmat e-detailingin muodot kuten
videokonferenssiin osallistuminen vaativat opettelua niin asiakkailta kuin tyontekijoiltd
(Heutschi ym., 2003) Tekniikan ja wuusien kéyttomahdollisuuksien opettelu vie
muutenkin kiireisten ldékédreiden aikaa, mikd saattaa osaltaan rajoittaa e-detailingin
kokeiluhalukkuutta. Opettelu vaatii myos ldédkéreiltd omaa aktiivisuutta, minkd
esimerkiksi Merisavo (2003) ei koe sopivan kaikille. Uuden tekniikan opettelu saattaa
tuottaa haasteita etenkin vanhemmalle lddkéri- ja toisaalta lddke-edustajapolvelle.
Téllaiset ongelmat ladkeyritysten tulisi pystyd ratkaisemaan proaktiivisesti jo ennen
kuin e-detailingid 1dhdetdin toteuttamaan (Heutschi ym., 2003). Erityisen tirked4 on,
ettd asiakkaiden kanavapreferenssit pyritddn selvittimidn etukdteen. On myds
muistettava, ettd vaikeasti tavoitettavat 14dkarit eivit vélttdmattd ota e-detailingidkdan

avosylin vastaan vaan pysyvit edelleen ladkeyritysten tavoittamattomissa (Bates, 2006).
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Yleisen nikemyksen mukaan paras hyoty e-detailingistd saadaan, kun se integroidaan
perinteiseen lddke-esittelyyn (Heutschi ym., 2003; Davidson & Sivadas, 2004).
Toisaalta digitaalisen =~ markkinoinnin ~ yhdistdminen osaksi perinteisti
markkinointiviestintdd on télld hetkelld yksi suurimmista markkinointiin liittyvista
haasteista (Garret, 2001; Bates, 2006). Lisdksi tdytyy muistaa, ettd e-detailingin hyodyt
saadaan esiin  vasta sitten, kun lddkeyritys omaksuu asiakaskeskeisen

markkinointindkdkulman tuotekeskeisen nikdkulman sijaan (Bates, 2006).

Jotta lddkeyritykselle olisi markkinoinnista ja siind kédytetyistd kanavista todellista
hyotyéd, taytyy asiakkaan kokea markkinointiviestinti itselleen arvokkaaksi. Asiakkaan
kokema arvo voidaan mééritelld koettujen hyotyjen ja uhrausten suhteeksi. (Merisavo,
2003) E-detailing mahdollistaa kédytdnndssd kaiken markkinoinnissa syntyvén tiedon
jaljittamisen. On siis tirkedd, ettd titd kiytetddn hyddyksi segmentoinnissa ja sitd kautta
palveluiden oikeanlaisessa kohdistamisessa (Bates, 2006). Asiakastiedon tallentaminen
ja analysointi digitaalisessa muodossa tarjoaa lddkeyrityksille merkittdvin
mahdollisuuden luoda digitaalisen markkinoinnin avulla enemmén arvoa yritykselle,
tyontekijoille ja asiakkaille (Ramko & Jarosch, 2005). Uudet markkinointikanavat
mahdollistavat sen, ettd asiakkaalle voidaan tarjota entistd rdatdloidympid palveluita

entistd joustavammin. (Merisavo, 2003)

2.2 TAM-mallien hydodyntaminen e-detailingin tutkimisessa

Siitd miten l4dkarit suhtautuvat e-detailingiin on toistaiseksi véhin riippumatonta tietoa.
Aiemmista empiirisistd tutkimuksista saatavilla oleva tieto on ldhinné yleistd asennetta
mittaavaa selvitystd. Tassd tyOssd halutaan syventdd asiakkaiden e-detailingiin
suhtautumisen tarkastelua siten, ettd se linkitetddn mukaillusti teoriapohjaisiin

teknologian hyviksymis- eli TAM-malleihin (Technology Acceptance Model).
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2.2.1 Yleista TAM-malleista

TAM-mallia  kdytetddn  yleisnimityksen omaisesti kuvaamaan teknologian
hyvéksymisen malleja. Sen avulla voidaan tutkia tietotekniikan hyvidksyntdd ja sen
kayttdaikomuksia paitsi tyOntekijoiden, mutta laajennetuissa versioissa myos
esimerkiksi asiakkaiden keskuudessa. (Venkantesh ym., 2003) TAM-mallit pohjautuvat
sosiaalipsykologiasta johdettuun perustellun toiminnan teoriaan (Theory of Reasoned
Action, TRA), jota on kéytetty laaja-alaisesti kéayttdytymisen ennustamisessa

(Venkantesh ym., 2003).

Alkuperdisestd TAM-mallista, jonka Davis lanseerasi 1980-luvulla (Venkantesh ym.,
2003), on tehty lukuisia muunnelmia. Kuitenkin kaikkien erilaisten mallien, jotka
kuvaavat kéyttdjin teknologian hyvédksymistd, taustalta 10ytyy yhteinen perusmalli. Sen
mukaan kuluttajan yksilolliset reaktiot teknologian kéyttdmistd kohtaan vaikuttavat
hidnen aikomukseensa kayttdd tiettyd teknologiaa, mikd puolestaan vaikuttaa
teknologian kiyton todelliseen toteutumiseen (Venkantesh ym., 2003). Monessa eri
mallissa esimerkiksi koetun kdyton helppouden sekd koetun hyddyllisyyden avulla
kuvataan kiyttdjan suhtautumista tietotekniikan kdyttdmiseen (vrt. Venkantesh ym.,
2003; Brown & Jayakody, 2008; Kim & Forsythe, 2008; Chen ym., 2007). TAM-mallin
laajennuksiin on tilanteesta riippuen otettu aineksia muiden muassa innovaatioiden
diffuusio -teoriasta, motivaatiomalleista sekd suunnitellun kayttdytymisen teoriasta

(Theory of Planned Behaviour, TPB) (Venkantesh ym., 2003).

2.2.2 TAM-mallien sopeuttaminen e-detailingin tutkimiseen

Téssd tyOssd pyritddn selvittimdin sitd, miten ladkariasiakkaat suhtautuvat
uudenlaiseen, sdhkoiseen lddkemarkkinointiin. Toisin sanottuna tydssd on kysymys
siitd, mitkd tekijat vaikuttavat uuden tietoteknisen ratkaisun hyviksymiseen ja sen

kiyttamiseen. Néin ollen koettiin relevantiksi tutkia aihetta hieman uudesta
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ndkokulmasta ottamalla teknologian hyviksymismallit tutkimuksen taustatueksi.

Tutkimus hyddyntdd TAM-malleja tosin 10yhisti, eikd tutkimusaineistoa analysoitaessa

kiytetd esimerkiksi regressioanalyysid, kuten voitaisiin tdméintyyppisen mallin ollessa

kyseessd helposti olettaa. Kuitenkin TAM-mallit luovat tutkimukselle ja tyon

viitekehykselle osaltaan taustakehikkoa, johon empiirisen tutkimuksen tuloksia voidaan

peilata, ja joka kattaa teknologian suhtautumisen tdrkeitd osa-alueita ja muuttujia.

Kuviossa 1 ndkyy, miten erilaisista TAM-malleista poimittuja ideoita hyddynnettiin

pohjana tdmédn tyon empiiriselle kyselytutkimukselle yhdessd lddkemarkkinointia

kisittelevan kirjallisuuden kanssa.

Kuvio 1: TAM-mallit e-detailingin tutkimisessa

Viite

Lahde

TAM-malli

Koettu interaktiivisuus

K18 Kysymisen helppous

K21 Fyysisen ldsndolon tarve

K19 Raatalointi esittelytilanteessa

K25 Tarpeita vastaavaa tietoa

K17 Henkilékohtaisuuden aste

K20 Henkilokohtaisuuden riittavyys

Mukaillen: Chen ym. (2007);
Mackintosh (2004); Davidson &
Sivadas (2004)

Kommunikaation kaksisuuntaisuus

Kommunikaation kaksisuuntaisuus

R&atal6inti asiakkaan tarpeisiin

R&atalointi asiakkaan tarpeisiin

Koettu henkilokohtaisuus

Koettu henkilokohtaisuus

Koettu informaation laatu

K27 Havainnollisuus

K22 Informaation riittavyys

K23 Sisallon laajuus

Mukaillen: Brown & Jayakody
(2008); Mackintosh (2004);
Andaleeb & Tallman (1996); Nash
(2006)

Informaatiotyypin sopivuus

Informaation kattavuus

Informaation kattavuus

Koettu hyodyllisyys

K24 Tiedonsaannin nopeus

K31 Oheismateriaalin jakaminen

K26 Vaikeaselkoisuus

K28 Uusien tuotteiden esittely

Mukaillen: Venkatesh ym. (2003);

Brown & Jayakody (2008); Chen ym.

(2007); Davidson & Sivadas (2004)

Kayttotilanteeseen liittyva hyodyllisyys

Kayttotilanteeseen liittyva hyodyllisyys

Informaatioon liittyva hyodyllisyys

Informaatioon liittyva hyodyllisyys
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K29 Uusien tutkimusten esittely

K30 Uusi tieto vanhoista tuotteista

K33 Tapaamisen tdaydentaja

K34 Tapaamisten korvaaja

K37 Hyddyllisyys tydssa

Informaatioon liittyva hyodyllisyys

Informaatioon liittyva hyodyllisyys

Palvelun kokonaishyddyllisyys

Palvelun kokonaishyddyllisyys

Palvelun kokonaishyddyllisyys

Koettu kayton vaivattomuus

K32 Tapaamisen alustaja

K35 Liika aikaavievyys

K36 Joustavuuden parantuminen

K15 Teknologian kokeiluhalukkuus

Mukaillen: Venkatesh ym. (2003);

Brown & Jayakody (2008); Chen ym.

(2007); Kim & Forsythe (2008)

Oman aktiivisuuden vaatimus

Oman aktiivisuuden vaatimus

Joustavuus

Teknologinen valmius

Asenne e-detailingia kohtaan

K38 Kiinnostava tiedonsaannin tapa

K39 Ei houkutteleva

K40 Miellyttava tiedonsaannin tapa

Mukaillen: Venkatesh ym. (2003);

Brown & Jayakody (2008); Chen ym.

(2007); Kim & Forsythe (2008)

Asenne e-detailingid kohtaan

Asenne e-detailingid kohtaan

Asenne e-detailingid kohtaan

E-detailingin kdyttéaikomus

K41 Mieluummin perinteinen

K42 Mielelldan sdhkoinen

Mukaillen: Venkatesh ym. (2003)

E-detailingin kdyttéaikomus

E-detailingin kdyttéaikomus

Suhtautuminen ladkemarkkinointiin

K10 Sosiaalinen tapahtuma

K03 Edustajien tapaamisen tarkeys

K04 Kontaktoinnin liika useus

K05 Suhteen luomisen tarkeys

K09 Oheismateriaali

K06 Tiedon saaminen uutuuksista

KO7 Uudet tutkimukset

KO8 Uusi tieto vanhoista tuotteista

K02 Vilttamattomyys

K01 Myo6nteinen suhtautuminen

Mukaillen: Mackintosh (2004);
Andaleeb & Tallman (1996); Nash
(2006); Slavens (2006)

Sosiaalisen kontaktin merkitys

Sosiaalisen kontaktin merkitys

Sosiaalisen kontaktin merkitys

Sosiaalisen kontaktin merkitys

Tarpeet ladkemarkkinoinnin suhteen

Tarpeet ladkemarkkinoinnin suhteen

Tarpeet ladkemarkkinoinnin suhteen

Tarpeet ladkemarkkinoinnin suhteen

Ladkemarkkinoinnin rooli

Ladkemarkkinoinnin rooli
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K11 Saan tarvitsemani ladke-
esittelysta Laakemarkkinoinnin rooli

K12 Saamani tieto on hyodyllista Laakemarkkinoinnin rooli

K13 Saan tiedon yhta helposti
muualta Ladkemarkkinoinnin rooli

Demografiset tekijat

K44 |ka 1ka

K45 Sukupuoli Sukupuoli

K46 Erikoisala Erikoisala

K47 Sairaanhoitopiiri Sairaanhoitopiiri

Mukaillen: esim. Brown & Jayakody, 2008; Kim & Forsythe, 2008; Chen ym., 2007;
Venkatesh ym. (2003).

Kuten ldhes kaikissa TAM-malleissa, myos tdssd e-detailingiin suhtautumista
kuvaavassa mallihahmotelmassa teknologian, kuten séhkodisen ladke-esittelyn koettu
hyodyllisyys sekéd kdyton helppous, ja vaivattomuus, ovat suhtautumisen avaintekijoita
(ks. Venkantesh ym., 2003). Nama4 liittyvét kiintedsti sdhkdiseen lddke-esittelyyn myds
ailemman lddkemarkkinointia késittelevdn tutkimuksen perusteella. Lédke-esittelyn
koettua  hyddyllisyyttd — madrittdvdt  esimerkiksi  sdhkoisen  ladke-esittelyn
kayttotilanteeseen liittyva hyodyllisyys (Davidson & Sidavas, 2004), sdhkoisessd ladke-
esittelyssd vilitettdvian informaation koettu hyddyllisyys sekd palvelun koettu
hyodyllisyys kokonaisuudessaan. Myds lddke-esittelyn joustavuus nousee esiin

aiemmassa lddkemarkkinoinnin tutkimuksessa (Nash, 2006).

Koettu informaation laatu yhdistettynd koettuun hyodyllisyyteen otettiin Brown &
Jayakodyn (2008) B2C e-Commerce Success -mallista. Mallin kehittdjit tutkivat TAM-
mallista kehitelleensd version avulla sitd, mitkd tekijit ovat sdhkdisen kaupan
menestyksen takana. Voidaan sanoa, ettd koettu informaation laatu on yksi tdrkeimmisté

tekijoistd, kun puhutaan lddkéreille suunnatusta markkinoinnista. Ladkérit arvostavat
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laadukasta tieteellistd ja puolueetonta tietoa (Mackintosh, 2004; Andaleeb & Tallman,
1996), mutta Nashin (2006) mukaan kuitenkin usein kokevat informaation tasossa

olevan parantamisen varaa.

Interaktiivisuus ja erityisesti sitd kuvaavat sosiaalinen kontakti ja lddke-esittelyn
henkilokohtaisuus ovat asioita, joita ladkdrit tutkimusten mukaan arvostavat
(Mackintosh, 2004). Interaktiivisuus ja sen vaikutus koettuun hyddyllisyyteen on otettu
Chenin ym. (2007) laajennetusta TAM-mallista, joka késittelee eCRM:n kéyttdjien
teknologian hyviksymistd. Tutkimuksen kohteena olevat eCRM-systeemit hyodyntaviét
internet-sivuja péddasiallisena interaktiokanavana ja simuloivat ndin vanhanaikaisempaa
kahdenvilistd suhdetta asiakkaiden kanssa (Chen ym., 2007). Tillaisen ldhestymisen
katsottiin soveltuvan myds sdhkoisen lddke-esittelyn tutkimiseen, silld senkin
tavoitteena on kyetd tarjoamaan asiakkaalle vaihtoehto perinteisen, kasvokkain

tapahtuvan ladke-esittelyn tilalle (Davidson & Sidavas, 2004).

Muuttuvina tekijoind tdmén tyon mallihahmotelmassa ndhddén taustatekijoiden kuten
idn, sukupuolen ja erikoisalan liséksi myds suhtautuminen yleisesti ladkemarkkinointiin.
Kumpienkin tekijoiden on todettu vaikuttavan sithen, miten lddkérit suhtautuvat e-
detailingiin ja sen kdyttdmiseen (ks. Bates, 2006). Kaikkiaan malli vaikuttaa ainakin
teoreettisesti tarjoavan kattavan pohjan sen tutkimiseen, miten lddkérit suhtautuvat
sahkoiseen lddke-esittelyyn. Seuraavaksi kerrotaan tarkemmin tyohon liittyvéstd

kvantitatiivisesta kyselytutkimuksesta, jolle edelld esitelty malli tarjoaa pohjan.
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3 METODOLOGIA

Téssd luvussa kuvataan lyhyesti tutkimuksessa kéytetty menetelmd ja kerrotaan
kyselytutkimuksen toteuttamisen vaiheista. Lisdksi analyysivaiheessa kaytetyt
tilastolliset menetelmét kiydaan kohta kohdalta ldpi. Myos tutkimuksen validiteettia ja

reliabiliteettia pohditaan.

3.1 Kyselytutkimuksen tavoitteet ja otos

Kyselytutkimus laadittiin olemassa olevan lddkemarkkinoinnin teorian sekd TAM-
mallien pohjalta ja sitd tdydennettiin tehdystd haastattelututkimuksesta (ks.
Tutkimuspaperi 1) saaduilla ideoilla. Asenteita ja mielikuvia kartoittavassa
tutkimuksessa padpaino e-detailingissd. Tutkimuksen tekemiseen valittiin kaytettaviksi
médrillinen menetelmd, silld vastausten suuri mdard mahdollistaa tulosten yleistdmisen
(Vilkka, 2007, 13) paremmin koko Suomen lddkemarkkinaa koskevaksi.
Kyselytutkimus toteutettiin  suomalaisen  alkuperdisldadkkeitd valmistavan ja

ladkemarkkinointia harjoittavan MSD Finland Oy:n asiakkaiden piirissé.

Kyselytutkimus toteutettiin internetissd online-kyselyiden tekemiseen tarkoitetulla
Webropol-tyokalulla. Internetin kautta toteutettu kysely koettiin hyviksi tavaksi
tavoittaa muuten vaikeasti tavoitettava lddkédrikohderyhmd, silld tutkimusten mukaan
suuri osa lddkdreistd kéyttdd internetid tydaikanaan pdivittdin (Bates, 2000).
Kyselytutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittdd, miten suomalaiset 144kérit suhtautuvat
ladke-esittelyyn ja erityisesti sitd, minkilaisia mielikuvia sdhkdinen lddke-esittely
vastaajissa herdttdd. Tutkimuksen otantakehikon muodostivat suomalaiset l4dkarit.
Kiytetty otantamenetelmd@ noudatti 1dhinnd harkinnanvaraista otantamenetelmié
(Malhotra, 2007, 342-343). Kyselyn otokseen pyrittiin valitsemaan MSD Finland Oy:n

asiakasrekisteristd edustava otos eri ikdisid, eri alojen ladkéreitd kaikkialta Suomesta.
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3.2 Kyselylomakkeen valmistelu ja tutkimuksen eteneminen

Kyselylomakkeen valmistelu aloitettiin kesdkuun 2009 alkupuolella. Lomakkeen
kysymykset perustuvat olemassa olevaan, ladke-esittelyd ja e-detailingid késittelevddn
tutkimukseen. Kyselylomakkeen kysymyksid muokattiin  MSD Finland Oy:n
asiantuntijoiden kanssa useaan kertaan. Varsinaista kyselylomakkeen testausta
kohderyhmalld ei aikataulupaineista johtuen ehditty tehdd, mutta moneen otteeseen
asiantuntijoiden kanssa ldpi kdyty kyselylomake pyrittiin kuitenkin viimeistelemiin
niin toimivaksi kuin mahdollista. Kyselylomake on kokonaisuudessaan tyon liitteend

(Liite 1).

Kyselylomake koostuu vastaajien perustietoja késittdvdstd osiosta ja muutamia
tdydentdvid avoimia kysymyksid lukuun ottamatta viitteistd, joihin vastataan
viisiportaisen Likert-asteikon (1 = tdysin eri mieltd ja 5 = tdysin samaa mieltd)
mukaisesti. Lomake muodostuu seitsemén eri teeman alle jakautuvista viitteistd. Yksi
teemoista kisittelee suhtautumista lddkemarkkinointiin (véitteet 1-14), seuraavat viisi
kisittelevdt suhtautumista sdhkoiseen lddke-esittelyyn (vditteet 15-43), ja loput

kysymykset muodostavat perustiedot -osion.

Kutsu kyselyyn ldhetettiin valitulle otokselle eli kaikkiaan 2575 ladkérille 30.
Kesdkuuta 2009. Vastaajille annettiin vastausaikaa 10. Heinékuuta asti. Kutsu kyselyyn
lahetettiin sdhkOpostina, joka sisdlsi kyselyn saatekirjeen (Liite 2) sekd linkin
Webropol-palvelun avulla tehtyyn kyselyyn. Vastaajille ldhetetty linkki oli
henkilokohtainen, mikéd takaa sen, ettei sama henkild voi vastata kyselyyn useaan
kertaan. Paremman vastausprosentin takaamiseksi ja loma-ajan vaikutuksen
pienentdmiseksi ldhetettiin  muistutusviesti 8. heindkuuta niille kyselykutsun

vastaanottajille, jotka eivit vield olleet vastanneet kyselyyn. Muistutuksen ansiosta
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vastaajamiérd nousi vield selvidsti. Kaikkiaan vastauksia saatiin loma-ajasta huolimatta

361 kappaletta ja vastausprosentti nousi ndin noin 14 prosenttiin.

3.3 Aineiston kuvailu

Kaikkiaan 361 vastaajasta naisia oli 42 % ja miehid 58 %. Tdméd ei aivan kuvaa
todellista jakaumaa, silld todellisuudessa naisia on Suomen 17 796 tydikiisestd,
aktiivisesti tyOskentelevéstd lddkéreistd tdlla hetkelld jo 52 prosentin enemmisto.
(Ladkariliitto, 2009) Kyselyyn vastaajat muodostavat siis vain noin 2 %
kokonaisuudesta. Nédin ollen tulosten yleistettdvyyteen tulee suhtautua varauksella

etenkin niissd ryhmissé, jotka ovat erityisen heikosti edustettuina.

Idn ja tyOuran pituuden havaittiin aineiston perusteella mittaavan kédytdnndssd samaa
asiaa, jolloin vain ikd valittiin tdhdn selventimdidn aineiston koostumusta. Idltd4n
vastaajat painottuivat selvésti vanhempaan péddhdn. 50-60-vuotiaita vastaajia oli
joukossa 47 % ja 40-49-vuotiaitakin 26 %. Yli 60-vuotiaiden lddkdreiden vastaukset
muodostivat 15 % vastauksista. 20-39-vuotiaiden osuus jdi ndin varsin alhaiseksi eli 13
prosenttiin. Osittain epétasainen jakauma ikdluokkien kesken johtuu valitusta otoksesta.
Kysely ldhetettiin MSD Finland Oy:n asiakasrekisteristd niille ladkéreille, jotka yritys
katsoo tavalla tai toisella itselleen merkittdvimmiksi. Kéytdnnossé kyse on lddkéreiden
vaikuttavuuden tasosta. Kuitenkin kun mietitdén asiaa tulosten kannalta, on hyvi, ettd
tietoa saadaan nimenomaan niisté ladkareistd, joilla on todettu olevan muita enemmaén

vaikutusvaltaa ympérilld oleviin kollegoihinsa.

Erikoislaédkarit olivat aineistossa selkedsti eniten edustettuina. Heitd oli vastaajista 53
%. Tyoterveyslddkareitd oli 20 % ja terveyskeskuslddkérit muodostivat 27 %
vastauksista. Muu -vaihtoehdon vastanneita oli vastaajista 4 %. Prosentuaalisesti

vastauksissa menndin yli sadan, silld osa vastaajista oli vastannut tdhidn kysymykseen
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useamman kuin yhden vaihtoehdon. Tdma ei ollut tarkoitus, vaan vastausvaihtoehdot oli
tarkoitus sdétdd siten, ettd vain yhteen kohtaan vastaaminen olisi mahdollista. Se, etti
osa lddkdreistd oli vastannut useamman vaihtoehdon vaikeutti timin muuttujan

hy6dyntdmisté aiotusti.

Eri sairaanhoitopiirit olivat melko tasaisesti edustettuina. Odotetusti Helsingin ja
Uudenmaan sairaanhoitopiiristd saatiin eniten vastauksia (28 %). Muita yli kymmenti
prosenttia vastauksista edustavia piirejd olivat Pirkanmaa (10 %) ja Varsinais-Suomi
(13 %). Prosentuaalisesti kaikkein vihiten vastauksia saatiin Ahvenanmaalta (0 %), Iti-
Savosta ja Lénsi-Pohjan sairaanhoitopiiristd. Téssdkin kohdassa saatujen vastausten
prosentuaalisesti epétasainen jako selittyy osittain valitulla otoksella. Toisaalta on
varsin luontevaa, ettd suurimmasta sairaanhoitopiiristd tulee myds eniten vastauksia ja
haja-asutusalueilta véhemmaén. E-detailingin tutkimisen kannalta olisi ollut hyvé, ettéd
haja-asutusalueilta vastauksia olisi tullut enemmaénkin, kun kuitenkin teorian ja
haastattelututkimusten pohjalta oletus on, ettd haja-asutusalueilla sdhkodisestd lddke-
esittelystdi voisi olla selkedsti enemmédn hyotyd kuin tiheddn asutuissa

asutuskeskuksissa.

3.4 Analyysin vaiheet

Kyselytutkimuksella keréttyd aineistoa analysoitiin usealla erilaisella tilastollisella
monimuuttujamenetelmélld. Tavoitteena oli 10ytdd taustatekijoitd, jotka madrittavét
ladkdreiden suhtautumista ladkemarkkinointiin. Téssd kédytettiin  menetelmdna
faktorianalyysid. Toisena tavoitteena oli erilaisten asiakasryhmien 16ytdminen
tilastollisten menetelmien avulla. Ryhmid pyrittiin 10ytdméddn edelld tunnistettuihin
taustatekijoihin perustuen klusterianalyysin avulla. Tdmédn jélkeen ladkéreiden

suhtautumista e-detailingiin tutkittiin ryhmien ja perustiedoista saatujen yleismuuttujien

suhteen.
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3.3.1 Faktorianalyysi

Ensimméinen analyysivaihe oli faktorianalyysin suorittaminen. Faktorianalyysi tutkii
muuttujien vilisid suhteita. Sen avulla suuresta muuttujamééristd on mahdollista
hahmottaa muutamia niin kutsuttuja piilomuuttujia tai faktoreita (tekijoitd), jotka ovat
yhdistelmid toisiaan ldhelld olevista muuttujista. Faktoreiden avulla suuren
muuttujamédrin eri muuttujien liittymista toisiinsa pystytdédn selittdméén huomattavasti
yksinkertaisemmin kuin, jos samaa yritettdisiin kaikkien muuttujien avulla. (Burns &
Burns, 2008, 440). Faktorianalyysin avulla voitiin selvittdd merkittdvimmaét

ladkemarkkinointiin suhtautumiseen vaikuttavat ja sitd selittavét tekijét.

Téssd tyOssd kidytetddn eksploratiivista faktorianalyysid, eli etsitdin muuttujien
kokonaisjoukosta faktoreita, jotka pystyvit selittimdin riittivdssd méérin havaittujen
muuttujien vaihtelua. Analyysi toteutettiin tilastolliseen analysointiin tarkoitetun SPSS
17 -ohjelmiston Principal Components Analysis:ia (PCA) ja varimaax-rotaatiota
kayttamélld. Varimax-rotaatio korostaa faktorien suuria ja pienid kommunaliteetteja ja

helpottaa néin tulkintaa (Malhotra, 2007, 616-619).

Faktorianalyysin aluksi aineisto testattiin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) -testilld. Kaiser-
Meyer-Olkin -testilld mitataan otoksen asianmukaisuutta. KMO-arvon tulee olla yli .50,
jotta aineistoa voidaan pitdd soveltuvana faktorianalyysiin. Bartlettin testid kaytettiin
puolestaan testaamaan nollahypoteesia siten, ettd kaikki muuttujien keskindiset
korrelaatiokertoimet ovat nollia. Testisuureen suuri arvo puoltaa nollahypoteesin
hylkddmistd, mutta pieni analyysi antaa aiheen kyseenalaistaa aineiston sopivuus
faktorianalyysiin (Malhotra, 2007, 614). Téssd tutkimuksessa KMO = .784; df = 36; p

<.001, minka perusteella aineiston voidaan sanoa sopivan hyvin faktorianalyysiin.
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Faktoreiden ominaisarvoja (Eigenvalue) ja kommunaliteettien (communality) avulla
voidaan arvioida faktorimallin toimivuutta. Mitd suurempia faktorien ominaisarvot ovat,
sitd paremmin ne selittdvit muuttujien hajontaa (Malhotra, 2007, 579).
Faktorianalyysiin hyvidksytdin yleensd kéytettdvdksi >1.0 ominaisarvon omaavat
faktorit, joita tdssd tutkimuksessa oli kolme. Kommunaliteetti (h*) kertoo siitd, kuinka
suuri osuus havaitun muuttujan vaihtelusta selittyy l0ydettyjen faktorien avulla. Mitd
suuremman arvon kommunaliteetti saa, sitd paremmin faktorit selittdvit muuttujaa.
(Malhotra, 2007, 612) Téassd tutkimuksessa kaikkien muuttujien kommunaliteetit

ylittivdt vihimmadisraja-arvon .50.

3.3.2 Klusterianalyysi

Seuraavassa analyysivaiheessa siirryttiin selvittimédn, minkélaisia, keskenddn eri
tyyppisesti ladkemarkkinointiin ja e-detailingiin suhtautuvia asiakasryhmid aineiston
perusteella voidaan hahmottaa. Téssd kéytettiin analyysimenetelména klusterianalyysia.
Klusterianalyysin tarkoitus on ryhmitelld objekteja niiden ominaisuuksien mukaan
siten, ettd ryhmien sisélld objektit ovat keskenddn mahdollisimman samankaltaisia ja
ettd eri ryhmien viliset erot olisivat puolestaan mahdollisimman suuret. (Malhotra,
2007, 636) Lisdksi varianssianalyysin avulla tutkittiin tiettyjd e-detailingiin

suhtautumista muuttujia saaduissa klustereissa.

Téassd tyOssd kdytetddn klusterointivaihdoista K-means -analyysid, jossa klustereiden
médrd tidytyy pdéttdd etukiteen. Siitd on hyotyd esimerkiksi tdmén tydn tapauksessa,
kun tavoitteena on midrittdd selkeitd, toisistaan eroavia asiakassegmenttejd. Muuttujat,
joille Kklusterointi perustuu, tdytyy madrittdd ennakkoon. Klusterianalyysissé
hyodynnetddn faktorianalyysissd 10ydettyjd faktoreita siten, ettd klusterit rakennetaan
ndiden muuttujien ympdrille. (Malhotra, 2007, 642) Tdssd tutkimuksessa muuttujina
kaytettiin edeltineen faktorianalyysin tuloksena saatuja faktoripisteitd. Tutkittiin siis

sitd, miten klusterit muodostuvat ndiden faktoripisteiden ymparille.
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3.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen ja sen tulosten luotettavuutta ja yleistettdvyyttd mitataan reliabiliteetin ja
validiteetin avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen tulokset pysyvét

samoina, vaikka tutkimus tehtdisiin uudelleen (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 184).

Tutkimuksen reliabiliteettia pyrittiin parantamaan suunnittelemalla kyselylomake
huolellisesti ja perustamalla sen sisdltimét viitteet harkiten olemassa olevaan teoriaan.
Varsinaista kyselylomakkeen testausta ei tiukan aikataulun takia ehditty tehdd, mutta
kyselylomake ldhetettiin ensin kolmelle MSD Finland Oy:n tydntekijille
koetaytettdviksi, ja sitd paranneltiin useaan otteeseen MSD Finland Oy:n
asiantuntijoiden kanssa. Osaltaan reliabiliteettia paransi esimerkiksi se, ettd jokainen
vastaaja pystyi henkil6kohtaisen linkin ansiosta vastaamaan kyselyyn vain kerran.
Valitun otantamenetelmén takia mukaan valikoitui 1ddkéreitd vain MSD Finland Oy:n
asiakasrekisteristd. Tdméd saattoi heikentdd tutkimuksen reliabiliteettia, silla
asiakasrekisteriin on otettu mukaan lddkeyrityksen tavalla tai toisella merkityksellisiksi
katsomia asiakkaita. Toisaalta suhteellisen hyvé vastausprosentti (14 %) paransi myos

osaltaan tutkimuksen reliabiliteettia.

Validiteetilla tarkoitetaan mittarin pitevyyttd mitata nimenomaan sitd, mitd sen on
haluttu mittaavan. Erikseen voidaan puhua ulkoisesta ja sisdisestd validiteetista.
Sisdinen validiteetti liittyy tutkimuksen sisdisten, muuttujien vilisten yhteyksien
pohtimiseen. Ulkoisesta validiteetista puhuttaessa tarkoitetaan puolestaan siti,
voidaanko 16ydetty syy-seuraus —suhde yleistdd tutkimuksen ulkopuolelle. (Hirsjérvi &

Hurme, 2008, 184-185)
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Tutkimuksen validiteettia parannettiin siten, ettd kyselyn rakenteen ja vditteiden
pohjana hyddynnettiin tarkkaan valittuja aiempia tutkimuksia. Suuri osa lomakkeen
véitteistd onkin pienilld muokkauksilla otettu aiemmista ld&kemarkkinointi-, e-detailing-
ja TAM-tutkimuksista. Ulkoista yleistettdvyyttd pyrittiin parantamaan siten, etti
kyselyyn pyrittiin saamaan vastaajia mahdollisimman eri tyyppisistd ladkareistd. Téssd
huomioidaan erityisesti ikd, sairaanhoitopiiri, sukupuoli ja erikoisala. Vastauksia
saatiinkin melko tasaisesti eri alueilta. Samoin naiset ja miehet olivat melko tasaisesti
edustettuna. Yleistettdvyyttd saattaa kuitenkin laskea se, ettd ikdhaitarilla vastaajat

painottuivat selvisti vanhempaan padhan.
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4 TULOKSET

Téssd luvussa kdydéadan lapi kyselytutkimusaineistosta tilastollisten menetelmien avulla
saadut tulokset. Faktorianalyysin avulla selvitettiin ensin lddkemarkkinointiin ja
erityisesti ladke-esittelyyn suhtautumisen taustalla vaikuttavia ulottuvuuksia. Tédmén
jilkeen saatuja faktoripisteitd hyoOdynnettiin klusterianalyysissd, jonka avulla
médritettiin 1ddkemarkkinointiin eri tavoin suhtautuvia ladkariryhmié. Klusterianalyysin
jdlkeen varianssianalyysin ja ristiintaulukoinnin avulla tutkittiin, miten suhtautuminen
e-detailingiin eroaa eri ryhmissd, sekd miten ryhmien rakenteet esimerkiksi idn ja

sairaanhoitopiirin suhteen eroavat toisistaan.

4.1 Faktorianalyysi laakemarkkinointiin suhtautumisesta

Faktorianalyysin avulla tutkittiin  148kemarkkinointiin ~ suhtautumisen taustalla
vaikuttavia, piilevid ulottuvuuksia. Tavoitteena oli faktorianalyysin avulla 16ytdé
ennalta tuntematon méadrd faktoreita, joiden varaan klusterianalyysi voitaisiin perustaa.
Parhaan tuloksen antoi kaikkiaan yhdekséin muuttujaa sisdltivd kolmen faktorin
ratkaisu. Tamd ratkaisu selittdd kaikkiaan yli 63, 14 % aineiston kokonaisvaihtelusta.
Selitysaste on selvésti suositellun 60 % rajan yldpuolella, ja selittdd siis aineiston

muutoksia varsin hyvin. Faktorianalyysin tulokset ovat taulukossa 2.
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Taulukko 2: Faktorianalyysi lagakemarkkinointiin suhtautumisesta

Faktorin nimi lataus | h? | Eigenvalue %
varianssista

F1 Ajan tasalla pysyminen 3.316 36.84
K07 Laake-esittelyssa minulle on erityisen tarkeaa uusien

tutkimusten ja niiden tulosten esittely .819 .708
K08 Laake-esittelyssa minulle on erityisen tarkeda uusimman

tiedon saaminen vanhemmista tuotteista 812 .674
K06 Laake-esittelyssa minulle on erityisen tarkeada saada

tietoa uusista tuotteista 778 .681
F2 Oleellinen osa tyota 1.343 14.92
K12 Ladke-esittelyistd saamani tieto on minulle tydni kannalta

erittdin hyodyllista 778 .666
K02 | Laakemarkkinointi on tydni kannalta valttamatonta .665 .603
K01 | Suhtaudun ladkemarkkinointiin erittdin myénteisesti .605 .527

K13 Saan tarvitsemani ladkkeisiin ja niiden kdyttoon liittyvan
informaation yhta helposti muualtakin kuin ladke-

esittelyista -.727 542
F3 Sosiaalisuus 1.024 11.38
K05 Minulle on térkeada luoda henkildkohtainen suhde |adke-

esittelijaan 791 674
K10 Laake-esittelyssa minulle on erityisen tarkeaa sosiaalinen

tapahtuma 776 .608

Kumulatiivinen varianssi | 63.14

Saadut kolme faktoria kuvaavat varsin kattavasti lddkemarkkinointiin ja erityisesti
ladke-esittelyyn suhtautumiseen liittyvid ulottuvuuksia. Seuraavassa faktorit esitelldin

tarkemmin.

Faktori 1: Ajan tasalla pysyminen

Ensimméinen faktori kuvaa ajan tasalla pysymistd lddkemarkkinoinnin avulla. Tdmén
faktorin muuttujia yhdistivat tekijdt ovat helposti hahmotettavissa. Tiedon saaminen
kuvastuu jokaisessa faktorin muuttujassa samoin kuin tiedon uutuusarvo. Ensimméinen
faktori heijastelee siis sitd, ettd yksi tirked lddkemarkkinointiin suhtautumisen tekija on
jatkuva, uusimman tiedon saaminen uusista ja vanhemmista tuotteista sekid
tutkimuksista ja niiden tuloksista. Toisin sanoen kysymys on lddkdreiden

ladkemarkkinoinnin avulla ajan tasalla pysymisesta.



99

Faktori 1: Oleellinen osa tyota

Toinen faktori kuvaa lddkemarkkinoinnin koettua tirkeyttd ladkdrin tyon kannalta.
Erityisesti tdmén faktorin muodostavissa muuttujissa painottuu laéke-esittelyn tarkeys.
Koetaan, ettd esimerkiksi informaation hankkiminen oma-aloitteisesti voisi olla
hankalampaa kuin sen saaminen suoraan ladke-esittelyn kautta. Laddkemarkkinointi ja
erityisesti ladke-esittely koetaan kaikkiaan hyddylliseksi oman tyon kannalta. Yleisesti
toinen faktori kuvaa positiivista suhtautumista lddkemarkkinointiin. Faktori kertoo siiti,
ettd lddkemarkkinointi nykyisellddn kuuluu kiinte&ind osana l4ékérin ty6hon, eikd siitd

sen hyodyllisyyden takia olla valmiita luopumaan.

Faktori 3: Sosiaalisuus

Kolmas faktori kuvaa odotetusti lddkemarkkinoinnin sosiaalista ulottuvuutta.
Ladkemarkkinointiin liittyy tdssd faktorissa vahva henkilokohtaisuuden vaatimus.
Koetaan, ettd on tirkedd tuntea lddke-edustaja  henkilokohtaisesti, jotta
ladkemarkkinoinnista olisi mahdollisimman paljon hyo6tyd. Toisaalta tdsséd faktorissa
kuvastuu myds se, ettd tiedon tarpeenkin edelle saattaa mennd sosiaalisuuden tarve.
Henkilokohtaisuus voi tarkoittaa myos sité, ettd mité henkilokohtaisempaa markkinointi

on, sitd paremmin se rdétdloidadn asiakkaan tarpeisiin.

Syntyneiden faktorien merkitykset ovat edelld esitetyn perusteella selkedsti
johdettavissa ne muodostavista muuttujista. Seuraavassa tutkitaan, minkélaisia ryhmid
vastaajajoukosta muodostuu, kun klusterit muodostetaan saatujen faktoripisteiden

ympirille.
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4.2 Klusterianalyysi laakemarkkinointiin suhtautumisesta

Klusterianalyysi tehtiin kdyttden K-means klusterianalyysimenetelmdd. Kuten jo edelld
mainittiin, analyysin pohjana kéytettiin faktorianalyysistd saatuja faktoripisteita.
Klusterien optimaalista mddrdé testattiin useammalla analyysiajolla. Parhaan tuloksen
antoi ratkaisu, joka sisdlsi neljd, keskenddn riittdvin tasavertaista, toisistaan
tilastollisesti merkitsevésti eroavaa (ANOVA-taulukossa p <.001) klusteria.
Muodostuneet klusterit esitelldén taulukossa 3. Klusterien yhteydessd esitellyt
prosenttiluvut  kertovat lddkdreiden suhteellisesta maidrdstd verrattuna koko
vastaajajoukkoon. Luvut on laskettu ryhmiin sijoittuneiden tapausten (N = 354)

mukaan.

Taulukko 3: Klusterianalyysi ladkemarkkinointiin suhtautumisesta (N = 354)

Ryhmad1l Ryhma 2 Ryhma 3 Ryhma 4

(N =105) (N=72) (N =62) (N =115)
F1 Ajan tasalla pysyminen .159 223 -1.574 .551
F2 Oleellinen osa tyota 677 -1.336 -.014 226
F3 Sosiaalisuus -.860 -441 .294 .904

Ryhmé 1: Informaation kompakteina paketteina tarvitsevat

Ensimméisen ryhmin jdsenet pitdvat ladke-esittelyd ennen kaikkea oleellisena osana
tyotddn. Ryhmin jésenille lddke-edustajien tunteminen henkilokohtaisesti ei ole tirkedd,
eivitkd he vélttdmattd kaipaisi muutenkaan lddke-esittelyn sosiaalista puolta. Ryhmén
jdsenet kokevat tarvitsevansa lddkeyritysten jakamaa informaatiota, mutta sen sisaltoon
suhtaudutaan jossain mairin kriittisesti. Télle ryhmaille lddke-esittelyissd tdrkedd on
erityisesti se, ettei tietoa tarvitse etsié itse. Ryhmin jasenet eivét ehdi tai viitsi olla oma-

aloitteisia informaation etsimisessd vaan arvostavat sitd, ettd saavat lddke-esittelyistd
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informaation valmiina pakettina. Ensimmiinen ryhmé on ryhmistd toiseksi suurin ja
sithen kuuluu noin 30 % ladkdreistdi. Ryhmd nédkee lddke-esittelyn pakollisena
informaatiokanavana, mutta ryhmén jisenet eivit kuitenkaan vélttimittd edes halua

muodostaa sen syvéllisempid suhteita lddke-edustajiin tai lddkeyritykseen.

Ryhmé& 2: Asiakeskeiset

Toisin kuin ensimméisen ryhmin jdsenet, toisen ryhmédn jésenet eivit pidd lddke-
esittelyd tapahtumana itselleen lainkaan oleellisena tyonsd kannalta. Myoskdin lddke-
esittelyn sosiaalinen aspekti ei télle ryhmaélle ole merkityksellinen. Ainoa, mistd tima
ryhmé on lddke-esittelyjen suhteen kiinnostunut, on ajan tasalla pysyminen. Tietoa
kaivataan wuusista tuotteista ja tutkimuksista. Ladke-esittelyissd jaettuun tietoon
suhtaudutaan positiivisesti, mutta lddke-esittelyd tapahtumana ei ehkéd koeta parhaaksi
mahdolliseksi tiedonsaantikanavaksi. Myoskddn mitddn ylimadrdistd 1ddke-esittelyltd ei
toivota. Tietoa hankitaan muistakin ldhteistd kuin ladke-esittelystid. Asiakeskeisten

ryhméén kuuluu noin viidesosa (20 %) lddkareista.

Ryhmé 3: Tietokriittiset tuttuuden arvostajat

Tédmin ryhmén jésenet eivit pidéd lddke-esittelyd erityisen tdrkednd tyonsd kannalta. He
eivdt myoskddn arvosta ladke-esittelyissd tarjottua informaatiota, mikd voi viitata
kriittisyyteen jaetun informaation laadukkuutta kohtaan. Tdmai olisi linjassa aiemman
ladkemarkkinoinnin tutkimuksen (Nash, 2006; Slavens, 2006) kanssa. Nama ladkarit
turvatutuvat mieluummin muihin l&hteisiin kuin ld8kemarkkinointiin. Ainoastaan
sosiaalinen kontakti on Tietokriittisten ryhmélle merkityksellinen syy osallistua l4édke-
esittelyyn. Ryhmién vahvasti kriittinen suhtautuminen lddkeyritysten jakamaa
informaatiota kohtaan viittaa siithen, etti ryhm&d voi olla vaikea saada ainakaan
nykyisten ldadkemarkkinoinnin keinojen avulla sitoutumaan lddkeyritykseen tai sen
tuotteisiin. Toisaalta sosiaalisuuden arvostaminen voi kertoa siitd, ettd tille ryhmélle on

erityisen tirkedd tuntea ladke-edustaja henkilokohtaisesti, ja he osallistuvat esimerkiksi
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henkilokohtaisiin 1ddke-esittelyihin valikoiden. Ryhmin luottamuksen saavuttamisen
kannalta olisi erityisen tirkedd kiinnittdd huomiota jaettavan informaation avoimuuteen

ja puolueettomuuteen. Téhin ryhméén kuuluu noin 18 prosenttia lddkéreista.

Ryhmé& 4: Myénteisesti suhtautuvat henkilbkohtaisuuden arvostajat

Téssd ryhméssa kaikki faktorianalyysissd tunnistetut lddkemarkkinointiin suhtautumisen
tekijit ndyttaytyvat vihintddn jossain méadrin tirkeind. Erityisen tdrkedd tille ryhmaélle
on ladkemarkkinoinnin henkilokohtaisuus. Tdmi voi viitata paitsi lddke-edustajaan
tuntemiseen myds lddkemarkkinoinnin rdatdloinnin tirkeyteen. Paitsi sosiaalisena
tapahtumana, ladke-esittelyd arvostetaan myos jaettavan informaation takia. Uusista
tuotteista ja tutkimuksista kuuleminen koetaan tirkeédksi. Télld ryhmailld ei ehkd ole

aikaa eiké halua etsid informaatiota itsendisesti.

Kaikkiaan tdmd ryhmé suhtautuu lddke-esittelyihin melko positiivisesti, vaikkakaan
ryhmén jésenet eivdt koe ladkemarkkinoinnin olevan kovin vahvasti osa ty0tdén, ja
kéytetyissd markkinoinnin keinoissa on siis heidédn mielestddn vield parantamisen varaa.
Lohdullinen tieto lddkeyritysten kannalta on se, ettd mydnteisesti suhtautuvien ryhmé on
saaduista ryhmistd suurin. Sithen kuuluu tutkimusten tulosten mukaan noin 32 %
suomalaisldédkareistd. Lahtokohtaisesti positiivisen asennoitumisensa ansiosta tdmén
ryhmén jésenet voisivat olla potentiaalisia suhteiden muodostajia lddke-edustajiin ja
ladkeyrityksen tuotteisiin. Tétd kautta he voisivat oikeanlaisen markkinoinnin avulla

olla sitoutettavissa entistdkin paremmin ladkeyritykseen.

Kaikkiaan muodostuneita ryhmiéd tarkasteltaessa kdy selvésti ilmi, ettd kaiken kaikkiaan
ladkarit tuntuvat pitdvin ladke-esittelyd tirkednd kanavana saada informaatiota. Tdma
tulos on ainakin osittain ristiriidassa aiemman tutkimuksen kanssa, jonka mukaan suuri

osa ladkareistd kokee tulevansa toimeen ilmankin lddke-esittelyjd (Andaleeb & Tallman,

1996).
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4.3 Laakareiden suhtautuminen e-detailingiin

Téssd alaluvussa esitetddin varianssianalyysilld saadut tulokset siitd, miten ladkéarit
suhtautuvat eri tavoin e-detailingiin. Varianssianalyysi tehtiin ensin siten, ettd e-
detailingid kisittelevid muuttujia tutkittiin saatujen klustereiden kanssa. Témén jélkeen

tarkasteltiin ién ja sairaanhoitopiirin vaikutusta e-detailingiin suhtautumiseen.

4.3.1 E-detailingiin suhtautuminen |I0ydetyissa laakemarkkinointiryhmissa

Analyysiin otettiin mukaan kaikki kyselylomakkeen e-detailingiin suhtautumista
kuvaavat  Likertin  asteikolliset  vaittdimédt  (vaittamat K15, K17-K42).
Varianssianalyysissd niistd kaikkiaan 27 véittdméstd seitsemén todettiin merkitsevésti
(p <.05) eroaviksi ryhmien vélilld. Liséksi kaksi lihes merkitsevdd (.05< p < .10)
véittdimid otettiin mukaan tulosten analysointiin. Kaikki merkitsevdt ja ldhes

merkitsevat vdittdmét ja niiden keskiarvot eri ryhmissé on esitetty taulukossa 4.
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Taulukko 4: E-detailingiin suhtautumisen merkitsevat erot eri ryhmissa

Ryhmdl |Ryhmd2 |Ryhmd3 |Ryhmda

Muuttujan nimi ka. ka. ka. ka.

K35 Osallistuminen sahkdiseen ladke-esittelyyn | 3,33 3.54 3.39 2.84
veisi liikaa aikaa varsinaiselta tyoltani

K41 Osallistuisin mieluummin perinteiseen kuin | 4,03 3.86 4.16 4.43
sahkoiseen ladke-esittelyyn

K34 E-detailing olisi mielestani erityisen 2.68 2.79 2.49 2.22

hyodyllinen useimpien henkilokohtaisten
tapaamisten korvaajana

K20 Koen sahkdisen ladke-esittelyn itselleni 2.48 2.59 2.34 2.06
riittdvan henkilékohtaiseksi laake-

esittelytavaksi

K15 Kokeilen mielellani uusimpia teknisia laitteita | 3,20 3.40 3.33 3.67

K23 E-detailing vaikuttaa sisalléltaan perinteista | 3. 17 3.23 3.46 3.55
|adke-esittelya suppeammalta

K39 Sahkdinen ladke-esittely ei vaikuta millaan 3.03 3.50 3.55 3.36
lailla houkuttelevalta

K37* | Sahkoisesta ladke-esittelysta olisi hyotya 3.00 2.77 2.59 2.92
tyossani

K36* | E-detailing parantaisi joustavuutta ladke- 3.00 3.04 2.68 2.70

esittelyjen sopimisessa ja niihin
osallistumisessa

p<.05, paitsi *.05 <p< .10

Vahvimmin e-detailingin nédkevit ajanhukkana (K35) ryhméddn 2 kuuluvat,
asiakeskeiset ladkarit (3.54). Tdma voi osittain johtua ryhmédn kuuluvien lddkareiden
hektisestd tyoaikataulusta. Véhiten ajanhukaksi e-detailingin kokevat ryhmdin 4
kuuluvat, myonteisesti suhtautuvat lddkarit (2.84). Kaikkiaan e-detailing koetaan
kaikissa muissa paitsi viimeisessd ryhmissd ainakin jonkin verran litkaa aikaa
varsinaiselta tyoltd vievéksi. Erot ryhmien vélilli ovat tdmin kuten muidenkin e-

detailingiin suhtautumista mittaavien muuttujien kohdalla varsin pienia.

Selkeimmin mieluummin perinteiseen lddke-esittelyyn osallistuvat (K41) ryhmin nelja
jasenet (4.43). Havainto tukee ryhmdlle klusterianalyysissd méadriteltyja piirteitd, joiden

mukaan henkilokohtaisuus ja sosiaalinen kontakti ovat tdmédn ryhmén kohdalla
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avainasemassa. Asiakaskeskeisten lddkdreiden ryhmd kallistuisi ryhmistd eniten
mieluummin sdhkoisen ladke-esittelyn kannalle (3.86). Tosin timédkin ryhmi osallistuisi
selvésti mieluummin perinteiseen ladke-esittelyyn kuin e-detailingiin. Tdémén muuttujan

osalta vastauksissa kuvastuu selkedsti varauksellinen suhtautuminen e-detailingiin.

Minkédén ryhmén jésenten mielissd e-detailing ei vaikuta kovin hyviltd tavalta korvata
henkilokohtaisia tapaamisia (K34). Odotetusti neljdnteen ryhmién kuuluvat pitavét
ideasta kaikkein véhiten (2.22). Ryhmiin 1 (2.68) ja 2 (2.79) kuuluvat ladkérit ovat
selkedsti eniten sen kannalla, ettd sdhkoinen lddke-esittely voisi toimia
henkilokohtaisten tapaamisten korvaajana. Yksi taustalla vaikuttava syy voi olla se, etti
ladkarit pitdvit kokonaisuudessaan e-detailingin henkildkohtaisuutta riittdmdttomdnd
(K20). Parhaiten sdhkoisen lddke-esittelyn henkilokohtaisuus riittdisi Asiakeskeisten
ryhmélle (2.59) Vihiten henkilokohtaisena e-detailingin nékevit ryhméén 4 kuuluvat
ladkarit (2.06).

Edellisten tulosten kanssa tavallaan hieman ristiriitaisesti ndyttidytyy teknologista
valmiutta kuvaava halukkuus kokeilla uusia teknologisia laitteita (K15). Ladkareitd ei
yleisesti voida pitdd ndiden tulosten perusteella kovinkaan kokeilunhaluisina uusien
teknologioiden suhteen, mutta hieman yllattden ryhmén 4 jdsenet (3.67) vaikuttaisivat
olevan hieman muita kiinnostuneempia uusista laitteista. Ensimmadiseen ryhmiin
kuuluvat puolestaan suhtautuvat kaikkein kokeilunhaluttomimmin uusiin teknologioihin
(3.20). Kaikkiaan erot tdméin muuttujan osalta ovat kuitenkin hyvin pienet. Mikddn

ryhmisté ei varsinaisesti ole uusien teknologien kokeilemista vastaan.

Skeptisimmin e-detailingin sisdllon laajuuteen (K23) suhtautuvat odotetusti neljdnnen
(3.55) ja kolmannen (3.46) ryhmén jdsenet. Tdméd havainto tukee hyvin ryhmien
ominaispiirteitd. Sekd tietokriittisille tuttuuden arvostajille ettd myoOnteisesti

suhtautuville henkilokohtaisuuden arvostajille lddke-esittelyn sosiaalinen aspekti on
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erittdin tdrked. On luonnollista, ettd ryhmit kokevat koko lddke-esittelyn sisdllon
kérsivdn, kun koettu sosiaalisuus jéd perinteistd esittelyd huonommaksi. Parhaiten e-
detailingin sisdltd riittdisi analyysin perusteella ensimmdiselle ryhmaille (3.17).
Kaikkien ryhmien jdsenet ovat kuitenkin vdhintddnkin jonkin verran sitd mieltd, ettei e-

detailing voi olla sisdlloltédén yhtd laaja kuin perinteinen ladke-esittely.

Kaikkein vihiten e-detailing houkuttelee (K39) tulosten mukaan ryhmén kolme jdsenid
eli tietokriittisid tuttuuden arvostajia (3.55). Havainto tukee ryhmastd klusterianalyysin
yhteydessé tehtyd analyysid. Koska kolmannen ryhmén jidsenet suhtautuvat kriittisesti
ladkemarkkinoinnin keinoin jaettuun informaatioon, mutta arvostavat ladke-edustajien
henkilokohtaista tuntemista, johtaa tdmé helposti siithen, ettd ryhmi kokee e-detailingin
sisélloltddn suppeammaksi ja siten perinteistdkin esittelyd mainosmaisemmaksi.
Kiinnostuneimmilta e-detailingistd vaikuttavat ryhmén 1 jdsenet (3.03). Tulos tukee
informaation kompakteina paketteina tarvitsevien lddkarien ryhmaén yleispiirteitd sikéli,
ettd hektisen aikataulun vuoksi tieto halutaan mielelldan mahdollisimman tiiviind

pakettina ja mieluimmin siten, etti joku tarjoilee heille tietopaketin valmiina.

Ladkarit eivit ylipddtddn koe, ettd e-detailingistd olisi varsinaista hyétyd heiddin
tyossddn (K37). Kaikkien ryhmien keskiarvot jaavét tdssd maksimissaan kolmen
kohdalle (ryhmé 1 = 3.00). Ainoastaan asiakeskeisten lddkireiden ryhmé (ryhmé 2) on
varovasti sitd mieltd, ettd sdhkoinen lddke-esittely voisi lisdtd joustavuutta lddke-
esittelyjen sopimisessa (K36). Muutenkin kaikkiaan tehtyjen havaintojen pohjalta
voidaan pédtelld, ettd ladkarit suhtautuvat tilla hetkelld e-detailingiin varsin skeptisesti,
eikd sahkoistd ladke-esittelyd ndhdd millddn muotoa perinteistd lddke-esittelyd kokonaan
korvaavana keinona, silld ladkéreiden yleisesti arvostamat henkilokohtaisuus ja lddke-
esittelyn sisdllon laatu koetaan ainakin osittain puutteellisiksi. Tulee kuitenkin huomata,

ettd ndiden kahden muuttujan osalta arvot ovat tilastollisesti vain melkein merkitsevié.



4.3.2 lan ja sairaanhoitopiirin vaikutus e-detailingiin suhtautumisessa

Etukédteen koettiin, ettd ikd olisi yksi vaikuttava tekija e-detailingiin suhtautumisessa.
Varianssianalyysin avulla todettiinkin, ettd kaikkiaan kolmen muuttujan kohdalla ién
suhteen suhtautumisessa oli tilastollisesti merkitsevid eroavaisuuksia. Liséksi kahden

muuttujan kohdalla erot olivat ldhes merkitsevid (.05<p<.10). Merkitsevésti ja ldhes
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merkitsevisti eroavat muuttujat esitelldén taulukossa 5.

Taulukko 5: Ian vaikutus e-detailingiin suhtautumiseen

Muuttujan nimi

20-29
ka.

30-39
ka.

40-49
ka.

50-60
ka.

Yli 60
ka.

K32

E-detailing olisi mielestani erityisen
hyodyllinen alustavana esittelynd, jonka
jalkeen voisin sopia henkilokohtaisen
tapaamisen

2.50

2.95

2.94

S¥L

3.61

K31

E-detailing olisi mielestani erityisen
hyddyllinen potilasohjeiden ja muun
oheismateriaalin jakamisessa

1.50

2.08

2.61

2.52

2.79

K33

E-detailing olisi mielestani erityisen
hyodyllinen tapaamisen jalkeen tapaamista
taydentavana ldake-esittelyna

3.50

2.95

2.92

3.19

S

K35*

Osallistuminen sahkoiseen |ddke-esittelyyn
veisi lilkaa aikaa varsinaiselta tydltani

3.50

3.53

3.43

3.06

3.27

K26*

Sahkoisessa ladke-esittelyssa tieto on
mielestani vaikeaselkoisemmin esitetty kuin
perinteisessa |ddke-esittelyssa

2.50

2.84

2.92

3.12

3.22

p <.05, paitsi *.05 <p<.10

Neljanteen (50 — 60v. ja viidenteen (yli 60v.) ikdiryhmadn kuuluvat ladkarit ovat selvésti
enemméin sen kannalla, ettd e-detailing sopisi erityisen hyvin alustavaksi Iddke-
esittelyksi, jonka jdilkeen olisi mahdollista sopia myds henkilokohtainen tapaaminen
(Ka. 3.15 ja 3.61) Sama pitee myd0s siind, ettd mitd vanhempaan ikdryhmiin mennéén,

sen hyoOdyllisempédnd e-detailing ndhddén potilasohjeiden ja muun oheismateriaalin

jakamisessa (20 — 29-vuotiaat: 1.50; yli 60-vuotiaat: 2.79).
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Nuorimpaan eli ensimmaéiseen ikdryhméén (20-29v.) ja toisaalta myds vanhimpaan eli
viidenteen ikdryhmaddn (yli 60v.) kuuluvat 14édkarit olivat eniten silld kannalla, ettd e-
detailingistd voisi olla hyotyd tdydentdvind lddke-esittelynd (Ka. 3.50 ja 3.57).
Toisaalta kahden nuorimman ikdryhmén (20-29v.; 30-39v.) edustajat olivat kuitenkin
sitd mieltd, ettd e-detailing veisi litkaa aikaa varsinaiselta tyoltd (Ka. 3.50; 3.55). E-
detailingin vaikeaselkoiseksi kokeminen noudattaa oletettua kaavaa; mitd vanhempi

ikdryhma on kyseessd, sitd vaikeaselkoisempana sédhkoista 1ddke-esittelyd pidetdan.

Kaikkiaan voidaan todeta, ettd erot eri ikdryhmien vélilldi ovat varsin pienet.
Mielenkiintoista on huomata, ettd vaikka ehki toisin oletettiin, vaikuttaa siltd, ettd
vanhemmat ikdryhmét suhtautuvat jopa nuoria suopeammin e-detailingiin. Toki
tulokseen vaikuttaa osaltaan vastaajien mddrin epdtasainen jakautuminen. Nuoria

vastaajia oli selvisti vahén verrattuna kahden vanhimman ikéryhmén edustajiin.

My0s sairaanhoitopiirid pidettiin etukdteen merkitsevénd tekijénd, silld aiemmassa
kirjallisuudessa ja haastattelututkimuksen tuloksissa viitattiin siithen, ettd e-detailing
sopisi hyvin esimerkiksi haja-asutusalueille, joilla 1ddke-edustaja ei aina véalttimétta
fyysisesti padse paikalle. Sairaanhoitopiirien suhteen saatiin varianssianalyysilld esiin

vain kaksi merkitsevdd muuttujaa.

Sairaanhoitopiirien suhteen merkitsevit muuttujat olivat K28 (Séhkoinen lddke-esittely
vaikuttaa erityisen hyodylliseltd uusien tuotteiden esittelyssd) ja K29 (Sdhkodinen ladke-
esittely vaikuttaa erityisen hyddylliseltd uusien tutkimusten ja niiden tulosten

esittelyssd). Merkitsevisti eroavat muuttujat esitelldén taulukossa 6.
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Taulukko 6: Sairaanhoitopiirin  vaikutus e-detailingiin  suhtautumiseen

Muuttujan Aluel |Alue2 |Alue3 |Alued4 |Alue5 |Alue6 |Alue?
nimi

K28 | Hyodyllinenuusien | 3 46 3,60 |[3.75 (3.18 |[3.00 |2.67 |2.50
tuotteiden
esittelyssa

K29 | Hyodylinenuusien | 3 56 13,70 [3.25 |3.27 [3.00 |3.00 |2.67

tutkimusten
esittelyssa

p<.05

Muuttujan Alue8 | Alue9 | Alue10 | Alue 11 | Alue 12 | Alue 13 | Alue 14
nimi
k28 | Kyoayllinenuusien | 9 95 | 293 2,67 |2.13 |4.00 [3.43 |3.60

tuotteiden
esittelyssa

K29 | Hyodylinenuusien | 9 50 13,20 |2.67 |213 |4.00 |3.45 |3.80

tutkimusten
esittelyssd

p<.05

Muuttujan Alue 15 | Alue 16 | Alue 17 | Alue 18 | Alue 19 | Alue 20
nimi
k28 | Hyodylinenuusien | 316|274 |3.20 [2.67 |[3.00 |3.00

tuotteiden esittelyssa

k2o | Hyodylinenuusien | 336 | 2.89 |3.40 |2.67 |3.01 |3.09

tutkimusten
esittelyssa

p<.05

Keskimaardistd hyodyllisempdnd uusien tuotteiden esittelyssd e-detailingid pidettiin
Eteld-Karjalan (3.46), Eteld-Pohjanmaan (3.60), Eteld-Savon (3.75), Lénsi-Pohjan
(4.00), Pohjois-Karjalan (3.60) ja Pirkanmaan sairaanhoitopiireissd (3.43). Tulos on
sindnsd oletettu, silld suuri osa niistd sairaanhoitopiireistd on alueiltaan laajoja, jolloin

véilimatkat ovat pitkid. Lisdksi joukosta puuttuvat kaikkein keskittyneimmét
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sairaanhoitopiirit kuten Helsingin ja Uudenmaan sairaanhoitopiiri. Toisaalta kaikkein
vihiten hyddyllisend e-detailing néhtiin Lapin (2.13) ja Keski-Pohjanmaan
sairaanhoitopiireissd (2.30). Erityisesti Lappi on tdsséd ylldttdva havainto. Havainto voi
tosi selittyd vastaajien suhteellisen pienelld maidrélld, joka helposti védristdd tulosta

suuntaan tai toiseen.

My0s tulokset sdhkdisen lddke-esittelyn hyodyllisyydestd uusien tutkimusten esittelyssé
tukivat edellisid. Tdssd vield vahvemmin kérkeen nousivat laajat, varsin harvaan asutut
alueet kuten Pohjois-Karjala (3.80), Lénsi-Pohja (4.00), Pohjois-Pohjanmaa (3.36),
Eteld-Pohjanmaa (3.70) ja Eteld-Karjala (3.55). Véhiten hyodylliseksi e-detailing
koettiin tutkimusten esittelyssd Lapissa (2.13) ja Keski-Pohjanmaalla (2.50). Kuten
edellisen muuttujan kohdalla, myos téssd tdytyy huomioida suhteellisen pienen

vastaajamiédran mahdollinen tulosta vééristava vaikutus.

Kaikkiaan voidaan todeta, ettdi myds demografisilla tekijoilldi on vaikutusta e-
detailingiin suhtautumiseen. Erot ovat kuitenkin pienid ja muutamia poikkeuksia lukuun
ottamatta e-detailingiin suhtaudutaan keskimédrin varsin epdilevdsti. Seuraavassa

luvussa tehdyt havainnot vedetién yhteen.
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5 YHTEENVETO

Tamédn tutkimuksessa tarkasteltiin sitd, miten l44kérit suhtautuvat sdhkoiseen
ladkemarkkinointiin. Tdssd luvussa esitetdin yhteenveto analyysin tuloksista ja
peilataan saatuja tuloksia olemassa olevaan teoreettiseen keskusteluun. Lopussa

esitetdéin lyhyesti suosituksia liikkeenjohdolle.

5.1 Ajan tasalla halutaan pysya sosiaalisesti

Faktorianalyysin tuloksena saatiin ensin kolme ulottuvuutta, jotka kuvaavat yleisté
suhtautumista lddkemarkkinointiin ja tissd ldhinnd lddke-esittelyyn. Aiemmissa
ladkemarkkinointia késittelevissd tutkimuksissa on havaittu, ettd lddkérit arvostavat
ladke-esittelyjda nimenomaan tietoldhteind (Andaleeb & Tallman, 1996), mikéd tukee
ensimmadisen faktorin (ajan tasalla pysyminen) olemassa oloa. On my®ds tutkittu, ettd
henkilokohtaista kontaktia arvostetaan (Andaleeb & Tallman, 1996), miki antaa tukensa
faktorin 3 (sosiaalisuus) pétevyydelle. Faktori 3 eli lddkemarkkinoinnin nidkeminen
oleellisena osana tyétd antaa vihjeitd kehityksestd sithen suuntaan, johon lddkeyritykset
ovat jo pitkddn pyrkineet, nimittdin suhdemarkkinointiin, jossa lddkadriasiakkaat

nékisivit ladkeyritykset pelkdn informaation tarjoamisen sijaan jopa kumppaneina.

Klusterianalyysilld  selvitettiin ~ sitd, miten ld&kemarkkinointiin suhtautumisen
ulottuvuudet nidkyvdt eri tavoin erilaisissa lddkédriryhmissd. Ryhmid muodostui
faktoripisteiden ympdrille lopulta nelja. Ryhmét jakautuivat maddréllisesti melko
tasaisesti. Toinen (Asiakeskeiset) ja kolmas (Tietokriittiset tuttuuden arvostajat) ryhma
olivat kooltaan selvdsti pienemmit ensimmdiisen (Tiedon kompakteina paketteina
tarvitsevat) ja neljinnen (myonteisesti suhtautuvat henkilokohtaisuuden arvostajat)
ryhmédn ollessa selvésti suuremmat. Kaikkiaan ryhmien ominaispiirteissd oli
ladkemarkkinointiin suhtautumisen suhteen havaittavissa selkeitd, kuitenkin jokseenkin

odotetunlaisia eroavaisuuksia. Lidkemarkkinoinnin kaikkein kriittisimmin suhtautui
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ryhmad 3, eli tietokriittiset tuttuuden arvostajat, joka oli ryhmistd pienin. Tétd vastoin
suurimman eli neljannen ryhméin (myonteisesti suhtautuvat henkildokohtaisuuden
arvostajat), suhtautuminen oli kaikkein positiivisinta, ja ehkd myds kaikkein eniten

linjassa ladkeyritysten toivoman kumppanuussuhdeajattelun kanssa.

Informaation laadun térkeys kdvi selvésti ilmi jokaisessa ryhmidssd. Kolmannessa
ryhméssé suhtautuminen tosin kérjistyy jo vahvasti kriittiseksi informaation laatua
kohtaan. Sosiaalisuuden tarve kuitenkin korostuu myds vahvasti ryhmédssd 3, mikd
viittaa siihen, ettd télle ryhmalle 1d4ke-edustajan tunteminen ennalta on tirkedd. Myds
neljds ryhmé kokee sosiaalisuuden tirkedksi, mutta ehké vield tuttuuttakin enemmaén
markkinoinnin henkilokohtaisuuden ja itse sosiaalisen lddke-esittelytilanteen kannalta.
Ryhmissd kdy selvidsti ilmi, ettd vaikka lddke-esittely ndhddin monessa ryhmaéssé
tarkednd osana tyotd, korostuvat sen eri puolet, ajan tasalla pysyminen ja sosiaalisuus
yleisesti vield enemmin. Témén perusteella voitaisiin péatelld, ettd suurimmalle osalle
ladkéreistd myds jokin muu markkinoinnin muoto, kuten e-detailing, joka tdyttdisi
jollain tasolla henkil6kohtaisuuden ja ajan tasalla pysymisen tarpeet, voisi hyvinkin

toimia ainakin perinteistd lddke-esittelyd tdydentdvina keinona.

5.2 Epailyttava e-detailing

Kaikkiaan e-detailingiin suhtautumista leimaa kyselyn vastausten perusteella
epdluuloisuus. Havainto on mielenkiintoinen kun se rinnastetaan aiempaan
tutkimukseen, jonka mukaan suuri osa lddkéreistd suhtautuu e-detailingiin myonteisesti
(Bates, 2006). Ladkareiden havaittiin tdssd tutkimuksessa olevan skeptisié toisaalta sen
suhteen, onko e-detailing sisélloltddn yhtd laaja kuin perinteinen lddke-esittely ja
toisaalta sen suhteen, voiko e-detailing olla samalla tavalla henkilokohtainen kuin
perinteinen lddke-esittely. Jdlkimmadistdi on my0s aiemmissa tutkimuksissa pidetty

ladkériasiakkaiden keskuudessa sdhkoisen lddke-esittelyn heikkoutena (Davidson &
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Sivadas, 2004). Sisdllon suhteen puolestaan aiemmissa tutkimuksissa ldédkérit ovat
pitdneet e-detailingid yhtd hyvdnd jolleivdt jopa parempana kuin perinteistd lddke-

esittelyd (Davidson & Sivadas, 2004).

Téssd tutkimuksessa havaittiin, ettd lddkemarkkinoinnin perusteella tiettyyn ryhmaéin
kuulumisesta riippumatta ladkérit osallistuisivat tilld hetkelld mieluummin perinteiseen
ladke-esittelyyn kuin e-detailingiin. Myos tdssd suhteessa e-detailing on aiempien
tutkimusten mukaan otettu asiakkaiden keskuudessa vastaan positiivisemmin.
Tutkimusten mukaan merkittivd osa ldédkéreistd olisi valmis korvaamaan perinteisen
ladke-esittelyn séhkoiselld kokonaan tai ainakin osittain (Bates, 2006). Positiivista on
kuitenkin se, ettd ennakkoluuloista huolimatta e-detailingié ei kuitenkaan suurimmaksi
osaksi tdysin tyrmétd. Tastd voitaisiin piételld, ettd kuten myds aiemmassa
tutkimuksessa on havaittu, paras hyoty e-detailingistd saataisiin, jos sitd kéytettdisiin

muita lddkemarkkinoinnin keinoja tukevasti (Bates, 2006; Heutschi ym., 2003).

[4lld ja sairaanhoitopiirilli vaikuttaa analyysin perusteella olevan jonkin verran
vaikutusta sithen, miten e-detailingiin suhtaudutaan. Tdméan tutkimuksen perusteella
ehkd mielenkiintoisin ikddn liittyvd havainto on se, ettd vanhemmat ikdryhmat
suhtautuvatkin e-detailingiin monessa kohdin positiivisemmin kuin nuoremmat. Koska
vastaukset kuitenkin jakautuivat ikdryhmittdin epétasaisesti, ei ndiden tulosten
perusteella kannata 14hted tekeméédn kovin pitkélle menevié paédtelmid idn vaikutuksesta

e-detailingiin suhtautumiseen.

My0skéddn sairaanhoitopiirien vaikutuksesta e-detailingiin on timén tutkimuksen
perusteella vield vaikea tehdd pitkdlle yleistettdvid péadtelmid, silld osasta
sairaanhoitopiirejd  kyselyyn vastasi alle 5 ihmistd. Kuitenkin e-detailingid
hyodyllisimpénd pitdvit sairaanhoitopiirit olivat 1dhtokohtaisesti laajoja, melko harvaan

asuttuja alueita, mikd sindnsd tukee ennakko-odotusta siitd, ettd e-detailingid
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arvostettaisiin enemmaén harvaanasutuilla alueilla, joilla 1d4ke-edustajia on vaikeampia

tavata henkilokohtaisesti (Davidson & Sivadas, 2004).

5.3 TAM-mallien toimiminen e-detailingiin  suhtautumisen

hahmottamisessa

Tédmin paperin teoriaosassa hahmotettiin TAM-mallien pohjalta mallikehikko (ks.
Taulukko 1), jonka eri osia kyselylomakkeen viittiméat kuvaavat. Kun nyt tarkastellaan
pelkdstdan  niitd  vdittdmid, jotka e-detailingin  suhtautumista  kuvaavissa
varianssianalyyseissd todettiin tilastollisesti merkitseviksi, voidaan sanoa, kehitetyn

TAM-mallikehikon toimivan varsin hyvin e-detailingiin suhtautumisen analysoinnissa.

Kaikkiaan TAM-malli koostui neljdstd varsinaisesta suhtautumista kuvaavasta osasta,
asenteesta  e-detailingid  kohtaan,  e-detailingin  kiyttdaikomuksesta  sekd
taustamuuttujista, joihin tdssd luetaan sekd demografiset tekijdt ettd suhtautuminen
ladkemarkkinointiin.  Ldydetyt faktorit kuvaavat hyvin lddkemarkkinointiin
suhtautumisen eri alueita eli lddkemarkkinoinnin roolia, markkinointiin liittyvié tarpeita

seki sosiaalisen kontaktin merkitysta.

Varianssianalyysissdé hahmotetut merkitsevdt muuttujat puolestaan jakautuvat e-
detailingin suhtautumista kuvaaviin kohtiin. K20 kuvaa e-detailingin koettua
interaktiivisuutta (Chen ym., 2007), K34 ja lihes merkitsevd muuttuja K37 puolestaan
kertovat e-detailingin koetusta hyddyllisyydestd (Venkatesh ym., 2003). Informaation
koettua laatua (Brown & Jayakody) kuvaa muuttuja K23. Kéyton vaivattomuutta
(Venkatesh ym., 2003; Kim & Forsythe, 2008) edustavat puolestaan muuttujat K35 ja
K15 seki ldhes merkitsevd muuttuja K36. Merkitsevd muuttuja K39 kuvaa asennetta e-
detailingida kohtaan (Venkatesh ym., 2003) ja muuttuja K41 e-detailingin
kayttdaikomusta (Venkatesh ym., 2003).
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Kaikkiaan voidaan siis todeta, ettd teorian pohjalta hahmotetun TAM-mallikehikon
kaikki osa-alueet tulivat katetuiksi kun saatujen klusterien suhtautumista e-detailingiin
tutkittiin varianssianalyysin avulla. TAM-mallien voidaan siis ainakin tissd tapauksessa

sanoa toimivan myos e-detailingiin suhtautumisen analysoinnin pohjana.

5.3 Suositukset liikkeenjohdolle

Kaikkiaan tutkimusten tulosten valossa vaikuttaa siltd, ettd e-detailing on
ladkariasiakkaille toistaiseksi kisitteend melko tuntematon. Tdmid osaltaan saattaa
kasvattaa entisestdin e-detailingid kohtaan tunnettuja ennakkoluuloja. E-detailingin
tunnetuksi  tekeminen olisikin nyt lddkédrikohderyhméssd kokonaisuudessaan

ensisijaista.

E-detailingin varsinainen kokeileminen kannattaisi ndiden tulosten perusteella aloittaa
ryhmistd, jotka eivét ehké koe sosiaalista kontaktia ja henkilokohtaisuutta niin térkeiksi,
ja joille informaation saaminen ja ajan tasalla pysyminen ovat avainasioita. Téllaisia
kohderyhmid ovat analyysin perusteella ryhmé 1 eli Informaation valmiina pakettina
tarvitsevat sekd ryhmd 2, Asiakeskeiset. Niissd ryhmissd kannattaisi pyrkié
korostamaan tiedon saannin nopeutta ja vaivattomuutta, sisdllon laajuutta sekd

joustavuutta esittelyiden sopimisessa.

Ryhmi 3, eli tietokriittiset tuttuuden arvostajat vaikuttaa e-detailingin ndkdkulmasta
vaikeimmin l&hestyttiviltd. Toisaalta ryhmé on kuitenkin kooltaan pienin, jolloin tdhdn
ryhmédin kuuluvat ladkarit kannattaisikin alkuvaiheessa unohtaa ja keskittyd sen sijaan
pitdimddn heidét tyytyvéisind henkilokohtaisten tapaamisten ja mieluiten entuudestaan

tuttujen ladke-edustajien avulla.
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Kooltaan suurin 4. ryhmad, eli myonteisesti suhtautuvat henkildkohtaisuuden arvostajat
ovat mahdollisesti ainakin osittain saavutettavissa myds e-detailingin avulla. Tédssd
ryhmédssd  kannattaisi  kuitenkin  tiedonsaannin  nopeuden sijaan  korostaa
henkilokohtaisen kontaktin sdilymistd my0s e-detailing-tilanteessa. Vaikka tdimé ryhmé
ei olisikaan innostunut korvaamaan henkilokohtaisia esittelyja kokonaan, voi e-
detailingistd kuitenkin tdmdn ryhmdn tapauksessa tulla hyvéd tukikeino perinteiselle

ladke-esittelylle.

Kaikkiaan, vaikka tilanne nyt ndyttdd vield e-detailingin suosion suhteen melko
heikolta, ei se kuitenkaan ole tdysin toivoton. Ennen e-detailingin lopullista
hyvéksymistd ladkériasiakkaiden pitdisi padstd itse ja omilla ehdoillaan tutustumaan
sahkoiseen ladke-esittelyyn. Miten tahansa e-detailingid tehdddnkin on tirkedd muistaa,
ettd lddkareille ehdottoman tirkedd on mahdollisimman puolueettoman informaation
saaminen heiddn henkil6kohtaiseksi kokemallaan tavalla. Namé ovat lddkdreiden
luottamuksen saavuttamisen kaksi peruspilaria, joiden varaan suhdemarkkinoinnin

pyrkimykset tulisi rakentaa.
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LITTEET

Liite 1: Kyselylomake suhtautumisesta sahkoiseen ladke-esittelyyn

SUHTAUTUMINEN LAAKEMARKKINOINTIIN (1 = tdysin eri mieltd, 5 = tiysin

samaa mieltd)

Ko01
K02
K03
K04
K05
K06
K07

K08

K09

K10
K11

K12
K13

K14

Suhtaudun ladkemarkkinointiin erittdin myonteisesti

Ladkemarkkinointi on tyoni kannalta valttimatonta

Tyoni kannalta on tarked, ettd tapaan 1déke-edustajia henkilokohtaisesti
Liadke-edustajat ottavat minuun liian usein yhteytta

Minulle on tarkedd luoda henkilokohtainen suhde lddke-esittelijdén
Liadke-esittelyssd minulle on erityisen tirkedd saada tietoa uusista tuotteista
Liadke-esittelyssd minulle on erityisen tarkedd uusien tutkimusten ja niiden
tulosten esittely

Liadke-esittelyssd minulle on erityisen tarkedd uusimman tiedon saaminen
vanhemmista tuotteista

Ladke-esittelyssd minulle on erityisen tirkeédé potilasohjeiden ja muun
oheismateriaalin saaminen

Liadke-esittelyssd minulle on erityisen tarkedd sosiaalinen tapahtuma

Télld hetkelld saan kaiken tarvitsemani lddkkeisiin ja niiden kdyttoon liittyvén
tiedon ladke-esittelyisti

Liadke-esittelyistd saamani tieto on minulle tyoni kannalta erittdin hyddyllista
Saan tarvitsemani ladkkeisiin ja niiden kéyttoon liittyvin informaation yhta

helposti muualtakin kuin ladke-esittelyista

Jos valitsitte viimeisimman viittiméan kohdalla vaihtoehdon 4 tai 5, kertokaa
misté saatte tarvitsemanne lddkeinformaation (muualta kuin 144ke-esittelyistd).

[Avokysymys]|

INNOVATIIVISUUS (1 = tdysin eri mieltd, 5 = tdysin samaa mieltd)



120

K15  Kokeilen mielelldni uusimpia teknisié laitteita

SAHKOISEN LAAKE-ESITTELYN TUTTUUS (0 = ei, 1 = kyll#)

K16 Onko kisite ”sédhkoinen lddke-esittely (e-detailing)” Teille tuttu?

SUHTAUTUMINEN SAHKOISEEN LAAKE-ESITTELYYN (1 = tiysin eri mieltd, 5

= tdysin samaa mieltd)

K17  Sihkdisessi ladke-esittelyssd henkilokohtainen kontakti on yhtd hyva kuin
henkilokohtaisessa tapaamisessa

K18 Sahkoisessd ladke-esittelyssd minun on hyvin helppo kysyé kysymyksia ja
saada niihin saman tien vastauksia

K19 Sahkoistd lddke-esittelyd voidaan lddke-esittelytilanteessa muokata vastaamaan
juuri minun tiedontarpeitani

K20  Koen séhkoisen lddke-esittelyn itselleni riittdvén henkilokohtaiseksi ladke-
esittelytavaksi

K21 Minua haittaisi, jos lddke-edustaja ei olisi ladke-esittelytilanteessa fyysisesti
paikalla

K22 Saan sdhkoisestd ladke-esittelystd kaiken tarvitsemani ladkkeisiin ja niiden
kéyttoon liittyvén tiedon

K23 Sahkdinen lddke-esittely vaikuttaa sisdlloltadn perinteistd lddke-esittelyd
suppeammalta

K24 Sahkdisen ladke-esittelyn avulla saan nopeammin tarvitsemani tiedon kuin
perinteisesta 1déke-esittelysta

K25 Sahkdinen l4édke-esittely tarjoaa erittdin hyvin nimenomaan minun tarpeisiini
vastaavaa tietoa

K26 Sahkoisessd ladke-esittelyssi tieto on mielestini vaikeaselkoisemmin esitetty
kuin perinteisessd lddke-esittelyssé

K27  Sihkdisessd ladke-esittelyssi tieto on mielesténi perinteistd lddke-esittelya

havainnollisemmassa muodossa (esim. kolmiulotteiset animaatiot)



K28

K29

K30

K31

K32

K33

K34

K35

K36

K37
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Sahkdinen lddke-esittely vaikuttaa erityisen hyddylliseltd uusien tuotteiden
esittelyssd

Sahkdinen lddke-esittely vaikuttaa erityisen hyddylliseltd uusien tutkimusten ja
niiden tulosten esittelyssé

Sahkdinen lddke-esittely vaikuttaa erityisen hyddylliseltd uusimman tiedon
saamisessa vanhempiin tuotteisiin liittyen

Sahkdinen lddke-esittely vaikuttaa erityisen hyddylliseltd potilasohjeiden ja
muun oheismateriaalin jakamisessa

Sahkdinen lddke-esittely olisi mielesténi erityisen hyddyllinen alustavana
esittelynd, jonka jilkeen voisin halutessani sopia henkilokohtaisen tapaamisen
Sahkdinen lddke-esittely olisi mielesténi erityisen hyddyllinen
henkildkohtaisen tapaamisen jdlkeen tapaamista tdydentdvénd ladke-esittelynd
Sahkdinen lddke-esittely olisi mielesténi erityisen hyddyllinen useimpien
henkildkohtaisten tapaamisten korvaajana

Osallistuminen sdhkdiseen ladke-esittelyyn veisi liikaa aikaa varsinaiselta
tyoltani

Sahkdinen lddke-esittely parantaisi joustavuutta 1ddke-esittelyjen sopimisessa
ja niihin osallistumisessa

Sahkdisestd ladke-esittelysté olisi hyotyd tydsséni

SUHTAUTUMINEN SAHKOISEEN LAAKE-ESITTELYYN OSALLISTUMISEEN

(1 = tdysin eri mieltd, 5 = tdysin samaa mieltd)

K38

K39
K40
K41
K42

Sahkdinen lddke-esittely vaikuttaa kiinnostavalta tavalta saada tietoa
haluamistani tuotteista

Sdhkdinen lddke-esittely ei vaikuta milldédn lailla houkuttelevalta

Sahkdinen lddke-esittely olisi miellyttdva tapa saada itseéni kiinnostavaa tietoa
Osallistuisin mieluummin perinteiseen kuin sdhkdiseen lddke-esittelyyn

Osallistuisin mielelléni sdhkdiseen lddke-esittelyyn
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K43 Jos valitsitte viimeisimman viittdméan kohdalla vaihtoehdon 1 tai 2, kertokaa

miksi ette haluaisi osallistua sdhkoiseen lddke-esittelyyn [Avokysymys]

PERUSTIEDOT

K44 Sukupuoli (0 = nainen, 1 = mies)
K45  Ikd
1 =20 - 29 vuotta

2=30-39 vuotta

3 =40 — 49 vuotta

4 =50 - 60 vuotta

5 =yli 60 vuotta
(K46)  Erikoisala:

K46A tyoterveysladkari (0 = ei, 1 = kylld)

K46B terveyskeskusladkari tai muu yleislddkéri (0 = ei, 1 = kyll4)
K46C erikoisladkari (0 = ei, 1 = kylld)

K46D muu (0 =ei, 1 =kylld)

K47  Sairaanhoitopiiri
1 = Eteld-Karjala

2 = Eteld-Pohjanmaa

3 = Eteld-Savo

4 = Helsinki ja Uusimaa
5 = Ita-Savo

6 = Kainuu

7 = Kanta-Hame

8 = Keski-Pohjanmaa
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9 = Keski-Suomi

10 = Kymenlaakso

11 = Lappi

12 = Lansi-Pohja

13 = Pirkanmaa

14 = Pohjois-Karjala
15 = Pohjois-Pohjanmaa
16 = Pohjois-Savo

17 = Péijat-Hame

18 = Satakunta

19 = Vaasa

20 = Varsinais-Suomi
21 = Ahvenanmaa

K48  Tyoduran pituus

1 = Alle 1 vuosi
2=1-5vuotta
3=6-10 vuotta
4=11-20 vuotta
5 =yli 20 vuotta

K49  Kommentteja kyselyyn liittyen [Avokysymys]
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Liite 2: Saatekirje

Arvoisa ladkari,

teen parhaillani Helsingin kauppakorkeakoulun markkinoinnin laitoksella
maisteritutkintooni liittyvdd pro gradu -tutkielmaa sdhkdisen ladke-esittelyn
hyodyntimisestd ladkemarkkinoinnissa. Tutkimus auttaa ymmaértiméan asiakkaiden
tarpeita tuoteinformaatioon ja lddke-esittelyihin liittyen, ja auttaa néin kehittdmaén
ladke-esittelyd paremmin asiakkaiden tarpeita vastaavaksi erityisesti sdhkdisen ladke-
esittelyn avulla. Tyohon liittyvén kyselytutkimuksen toteutan yhdessda MSD Finland
Oy:n kanssa. Sdhkdpostiosoitteet on saatu MSD Finland Oy:n asiakasrekisterist.

Jokainen saamani vastaus on tutkimuksen kokonaisuuden kannalta ensiarvoisen tiarked,
ja toivon, ettd voisitte kdyttdd noin 10 minuuttia ajastanne tdhén kyselyyn vastaamiseen.

Kaikki vastaukset kasitelldan nimettominé ja ehdottoman luottamuksellisina.
Tutkimuksen tulokset esitetéén tilastollisina tunnuslukuina, joten yksittéistd vastaajaa
tai vastausta ei ole mahdollista tunnistaa jalkikdteen.

Pyydén Teitd vastaamaan kyselyyn mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistdin
perjantaina 10.7.2009.

Kyselyyn paisette klikkaamalla viestin lopussa olevaa linkkié.
Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioikaa se selaimen osoiteriville.

Suuri kiitos jo etukidteen tutkimukselle antamastanne ajasta.

Ystavillisin terveisin,

Niina Perttild
Kauppatieteiden kandidaatti
niina.perttila@student.hse.fi

http://www.webropol.com/p.aspx?t=1&1=342044 127aab3a2a6242c5
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