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Laakareiden paivystysaktiivisuus on ajankohtainen aihe. Monet pienet kunnat painivat
laakaripulan kanssa ja useat suuretkin kunnat ovat turvautuneet ostopalvelusopimuksiin
taatakseen kuntalaisilleen terveydenhuoltopalveluita. Yksityisten terveydentuottaja-
palveluiden kayttaminen on ollut isosti esilla myos mediassa viime aikoina.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tarkastella paivystamisen lopettaneiden laakareiden
paivystamisen uudelleen aktivoinnin onnistumisprosenttia. Tutkimuksessa tarkastellaan Yritys
X Oy:n laakareita. Maaritelty ryhma ovat laakarit, jotka ovat paivystaneet yritykselle, mutta
eivat edellisen 4 kuukauden aikana. Tutkimus suoritettiin haastattelumuotoisena ja koko
maaritelty ryhma haastateltiin. Tulokset paivystyksen uudelleen aktivoinnin suhteen ovat
positiivisia. Haastatteluun vastanneista 25 % saatiin uudelleen paivystamaan yritykselle.
Tutkimuksen tuloksia peilataan muun muassa Boston Consultin Groupin portfoliomatriisiin ja
asiakkaiden arvoluokitteluteorioihin. Tuloksissa mielenkiintoinen ilmio on se, miten
vastaukset vaihtelevat vastaajien ian mukaan. Tulosten mukaan nuoremmat laakarit saadaan
helpommin reaktivoitua kuin vanhemmat laakarit.

Otos oli koko maaritelty ryhma eli laakarit, jotka ovat paivystaneet yritykselle, mutta eivat
edellisen 4 kuukauden aikana. Vastausprosentti on harvinaisen hyva, 100 %. Nain ollen
tulokset kuvaavat hyvin maariteltya ryhmaa. Kohderyhman pienuus ja haastattelijan
yksilosuorituksen vaikutus aiheuttavat suhteellisen suuren virhemarginaalin tulosten
yleistamiselle maaritellyn ryhman ulkopuolelle. Yleistettavimpien tulosten saavuttamiseksi on
suositeltava tutkimuksen toistamista. Tutkimuksen edustavuus on hyva 30-35 -vuotiaiden
paivystavien laakareiden osalta.

Kysymyksia herattaa myos ajankayton tehokkuus. Kuinka monta uusrekrytointia olisi saatu

suoritettua haastattelututkimukseen vaaditussa ajassa? Toimintatavalla saavutetaan kuitenkin
tarkeaa pysyvyytta laakaripoolissa, ja valtytaan laadun heikkenemiselta.

Asiasanat paivystysaktiivisuus, yksityinen terveydenhuoltoala, sisainen asiakkuus, laakari
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Doctors and their activity in emergency duty has been a topical issue in recent years. Many
small municipalities are experiencing difficulties securing adequate healthcare services for
their inhabitants and many larger municipalities are forced to resort to outsourced services to
do the same. Using third party companies to produce mandatory healthcare services has been
greatly discussed in the media for some time.

This research studies doctors who had previously worked for a third party company, - here
called Yritys X but are no longer working for them. The objective of the study is to discover
whether the doctors would be willing to work for the company again if contacted now and
presented with such an opportunity. The study examines doctors who have done emergency
duty via the firm but not in the last four months. All the doctors in this group were inter-
viewed for this study. The results of the survey were positive and 25 % of the target group
started working for the company again. The results were analysed with the Boston Consulting
Group portfolio matrix and customer value charts. An interesting result was the age of the
doctors who answered positively to the interview. It seems that younger doctors are more
willing to start working for the company again than older doctors.

The study examined the entire sample of doctors in the target group. For this reason the
study can be said to be very reliable. On the other hand taking into account the size of the
group interviewed and the effect that individual performance brings to the study there is a
high possibility of error. The representativeness of the study is quite good when observing the
ages 30-35.

One of the questions raised during the study was the efficiency of the time used. How many
new doctors could have been recruited in the time taken to perform the study? One of the
positive results of the study however was the achievement of an important degree of stability
concerning the number of doctors available and the avoidance of any decline in quality.

Keywords emergency duty activity, private healthcare, internal customers, doctor



Sisallys

1 o] 3T =T o | o 6
1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ....c.eereirreiiit i iei e i e eereeeeenneennenns 6

1.2 TUBKIMUSOTE .ttt ettt et ettt et et eeeeeneeeneeaneeanneanneannanns 7

2 Teoreettinen tauSta ....ooviiiiiiiiii i e 8
2.1 Taustatekijoita ennen tieteellista tutkimusta .......c.coeviviiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnn, 9

2.2 Asiakkuuden vaiheet.........oiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 9

2.2.1 Kehittaminen....ooueuiiniiiiiiiiiiii it eeaeeaeaes 10

2.2.2 STtOULUMINEN ¢ttt it eeet et et et eee e et eeeeeneeaneeenneannaannannes 10

2.2.3 L0JAAlISUUS vt enntietietteteeeeenteeeeeneeaneeaneeeneeeneeaneeeneennseennennns 11

2.2.4 Asiakassuhteen laatu ja PYSYVYYS.ceevueierireeerieeeerreeeeeieeeeeneeeenneenns 11

2.3 Kaytannon asiakaslahtoisyys vaatii asiakasymmarrysta ......c.ccceevevnvinnnnnnn. 13

2.3.1 Suuri maara hyodyntamatonta asiakastietoa.........ccevvveviiiieeinnnnnnn. 13

2.3.2 Asiakkuuden arvo kehittamisen lahtokohtana...........c..ceeviiiiiiinine 14

2.3.3 Asiakkaan tilanteiden ymmartaminen .......ccooveiiiiiiiiiiiiiiiieeennenn. 16

2.4  Boston Consulting Group portfoliomatriiSi......ccceeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieennnn.n. 17

2.5 Yhteenveto kaydysta teoreettisesta keskustelusta ..........cceeevvivinnninnnenn. 18

3 TUtKIMUSMENETEIMA . .. . it e et e e et eeeeeneeeneaanens 19
3.1 Valittumenetelma ... ..o e 19

3.2 Metodologia, miten tutkittiin ja miten tulokset kasiteltiin/analysoitiin....... 21

3.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti........cooeieiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnnnn., 21

4 EMpPiirin CUEKIMUS ..o i i i et e et eeeieeeeeaeeaanaaaanns 23
4.1 Toimialaesittely l@aajemmin .....coiiiiiiiiiiiiiii i eeieeeeas 23

N\ L E PP 24

4.2.1 VahVUUEL . .eeitit i e e e e e ee e eeeneeaeeeaneanneannenns 24

4.2.2 Mahdollisuudet.......cuvriieiiiiii i ere et eee e eneeneananns 25

B B U3 - Y S P O P PPPPP 25

4.2.4 HETKKOUEL . .vneeintitiitiit i ineertee et eae et eeeeeeeeeeaneeneanannanns 26

4.3  Tutkimustulokset kommentteineen ......cccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeennens 26

5 Johtopaatokset ja SUOSTEUKSEL ..uvvuuiiiiii ittt e eee e eeiaeeeenaaens 29
6 PAALOSSANAL .ottt et 30
[ 13 = o PN 32
L0 177 o ) N 34
TAUIUKOL . et ettt et ee et et et et et ettt et eeeeeeeeenneanneannesnnesnnesnneennesnnesnnaennenns 35



1 Johdanto

Laakareiden paivystysaktiivisuus on ajankohtainen aihe, silla monet pienemmat kunnat
laakareita varsinkin, jos ne sijaitsevat kaukana yliopistokaupungeista, jotka tarjoavat
laaketieteellista koulutusta. Nain ollen monet kunnat ovatkin paatyneet tuottamaan
paivystyspalveluitaan ostopalveluiden avuilla. Tama on aiheuttanut sen, etta Suomeen on
perustettu paljon uusia laakarivalitysyrityksia viimeisen kymmenen vuoden aikana. Ala on
nopean kasvun parissa ja on julkisuudessakin hyvin kiistelty. Kiinnostavaa on tarkkailla, kuinka
laakarityovoima liikkuu naiden laakarivalitysyritysten sisalla. Opinnaytetyossa pureudutaan

siihen, kuinka helposti jo menetettyja paivystajia saadaan aktivoitua uudelleen paivystamaan.

Yritys X Oy on terveyspalveluiden tuottaja. Yritys X valittaa koko Suomen alueelle noin
kahdeksaan eri paivystyspisteeseen paivystavia laakareita (laakaristaffing). Lisaksi Yritys X
valittaa paivalaakareita ympari Suomea. Tama on erillinen yksikko laakaristaffingin sisalla.
Yritys X toimii myos muiden hoivapalveluiden parissa, kuten hoitajavalitys ja
potilaskuljetukset. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on pureutua laakareiden eri
aktiivisuusluokkien paivystysaktiivisuuteen ja siihen, kuinka helposti jo menetettyja

paivystajia saadaan aktivoitua uudelleen paivystamaan.

Paivystavat laakarit voidaan luokitella paivystysaktiivisuuden mukaan viiteen eri ryhmaan alla

olevan taulukon mukaisesti (taulukko 1).

Paivystysaktiivisuus Ryhma

yli 4 vuoroa/kk I

2 - 4 vuoroa/kk Il

0,5 - alle 2 vuoroa/kk Il

alle 0,5 vuoroa/kk v

ei vuoroja viimeiseen neljaan kuukauteen \"

Taulukko 1: Ryhmittely paivystysaktiivisuuden mukaan

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus

Talla hetkella noin 70 % Yritys X Oy:n laakareista kuuluu ryhmiin IV ja V. Aktiivisimmat 13 %
laakareista tekevat noin 80 % tarjolla olevista paivystysvuoroista. Nain ollen yrityksella jaa
valtavan suuri osa potentiaaleista paivystajista hyodyntamatta. Toisaalta paivystystyo on
laakareille yksi vaihe elamassa. Suurin osa laakareista paivystaa saatuaan siihen oikeudet eli
suoritettuaan viidennen vuoden opinnot ja talloin saatuaan laaketieteen kandidaatin

oikeudet. Tuolloin laakareiden paivystysaktiivisuus on korkeimmillaan. Suurimmalla osalla



laakareista tulee kuitenkin jossain vaiheessa vastaan raja, jonka jalkeen he eivat enaa koe
perinteista terveyskeskustyoskentelya palkitsevaksi. Taman rajan jalkeen he keskittyvat

mielellaan muihin toihin ja erikoistumiseen.

Juuri taman kyllastymisaspektin, tyovoiman vahyyden ja paivystysten haasteellisuuden
johdosta monet kunnat ovatkin paatyneet yksityistamaan paivystyksensa. Nain ollen he
pystyvat tarjoamaan laakareilleen virkoja ilman paivystysvelvollisuutta. Tuolloin paivystavien
laakareiden tuottaminen siirtyy yksityiselle yritykselle. Uskoisin, etta suurimpana
motivaattorina paivystysten tekemiseen on raha. Raha ei kuitenkaan motivoi loputtomiin
suurimpaa osaa yksiloista varsinkaan silloin, kun on olemassa helpompia tapoja tienata kuin
paivystaminen. Paivystystyon taustalla on myos oman ammattitaidon yllapitaminen.
Perusterveyskeskustyo on pohjimmiltaan laakareiden perustyota, ja sen ammattitaidon
yllapitaminen on tarkeaa. Myos tama motivoi laakareita paivystamaan. Suurin osa laakareista
kuitenkin paivystaa aikansa ja siirtyy sitten eteenpain jattaen taakseen

perusterveyskeskuspaivystysten hektisyyden.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia paivystamisen lopettaneiden laakareiden
uudelleenaktivointiprosessia ja sen onnistumista. Kaytannossa asiaa kasitellaan menetettyjen
asiakkaiden takaisin hankintana. Tarkein tutkimuskysymys on onnistumisprosentti tassa
toiminnassa. Lisaksi tarkastellaan sita, mihin laakarit ovat siirtyneet yritykselle tyoskentelyn
jalkeen. Lisaksi pureudutaan ikasegmentteihin ja siihen, vaikuttavatko ne saavutettuihin
tuloksiin. Yhtena osana punnitaan myos prosessin mielekkyytta. Ottaen huomioon
tutkimukseen kaytetyn ajan ja saavutetut tulokset onko mielekasta prosessia jatkaa vai

tuleeko mieluummin keskittya uusasiakashankintaan.

1.2  Tutkimusote

Tutkimukseen haastateltiin 78 laakaria puhelimen valityksella. Vastaukset taulukoitiin
kayttaen vaihtoehtoja, saatiinko paivystamaan kylla, ehka, ei ja kilpailijalla. Taman jalkeen
saadut vastaukset koottiin Excel-taulukkoon, jokaiselle vastaukselle annettiin arvo 1 ja
tulokset tulkittiin prosentteina. Lisaksi samat tulokset tulkittiin ikaryhmittain ja katsottiin,
vaikuttaako ika tuloksiin. Otoksen edustavuutta verrattiin myos nykyiseen Suomen

laakaripopulaatioon ja alle 30-vuotiaat tutkittiin viela kertaalleen omana ryhmanaan.



e Johdanto
e Teoreettinen tausta
e Tutkimusmenetelma
e Empiirin tutkimus \
e Johtopaatokset ja suositukset

Kuvio 1: Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo alkaa johdannolla ja luvussa kaksi kasitellaan ensin tutkimuksen teoreettinen
tausta seka kaydaan lapi teorioita, joita vasten tutkimustuloksia tarkastellaan. Naiden
teorioiden avulla luodaan opinnaytetyon teoreettinen viitekehys. Luvussa kolme esitellaan
tutkimusmenelma seka perustelut sille, miksi juuri kyseinen menetelma on valittu. Itse
empiirinen tutkimus seka sen mahdollisuudet ja uhat esitellaan luvussa nelja. Tutkimuksen
tulokset kommentteineen seka johtopaatokset ja tutkimuksen pohjalta esitettavat suositukset
ovat luvussa viisi. Lopuksi luvussa kuusi tarkastellaan viela tuloksia aiemmin kerattyyn

teoriaan peilaten. Paatossanat ovat luvussa seitseman.

2  Teoreettinen tausta

Asiakaskannattavuusnakokulma nousi suosioon liikkeenjohdon ajattelussa 1990-luvulla. Jo tata
ennen asiakaslahtoisyys oli noussut keskeiseen rooliin suomalaisten yritysten
palvelujohtamisessa. Asiakaskannattavuusnakokulman noustessa esiin huomattiin, etteivat
kaikki asiakkuudet ole kannattavia yritykselle, kun asiakas kohdataan asiakaslahtoisesta
nakokulmasta. Yritys ei pysty tayttamaan kaikkien asiakkaiden tarpeita tehokkaasti. Tama
huomio johti siihen, etta otettiin askeleita taaksepain asiakaslahtoisyyden suhteen. Alettiin
tavoittelemaan tasapainoa asiakkaalle syntyvan arvon ja yritykselle syntyvan tuoton valilla.

Yritykset huomasivat jo olemassa olevien asiakkuuksien pysyvyyden arvon, ja yritykset



alkoivat huoltamaan ja tarkastelemaan naita jo olemassa olevia asiakkuuksia. Asiakkuuksia
alettiin tarkastelemaan erilaisissa segmenteissa niiden erityispiirteiden mukaan. Yritykset
keskittyivat siithen, miten myyntia ja tuottavuutta saataisiin kasvatettua naissa segmenteissa
ja yli segmenttirajojen. Samalla yritysten kasvu, joka perustui uusasiakashankintaan,
hidastui. (Arantola & Simonen 2009.)

Tama asiakaskannattavuusnakokulma on keskeisessa roolissa myos tassa opinnadytetyossa,
jossa tutkin nimenomaan jo yritykselle paivystaneiden laakareiden reaktivointia. Laakarit on
jaettu Arantolan ja Simosen (2009) kuvaamiin segmentteihin heidan paivystysaktiivisuuden
mukaan. Naista segmenteista tutkin paivystyksen lopettaneiden laakareiden ryhmaa ja sita,

kuinka tehokkuutta tassa ryhmassa voitaisiin parantaa yrityksen nakokulmasta.

2.1 Taustatekijoita ennen tieteellista tutkimusta

Yritykset yliarvioivat parhaat asiakkaansa ja aliarvioivat huonoimmat. Varsinkin
laakarivalitysyritykset syyllistyvat tahan. Yritykset sailyttavat aktiivisimmalle ja ahkerimmalle
10 %:lle laakareista niin suuren osan kaikista vuoroista, etta se syo yrityksen tarjontaa muille
laakareille huomattavasti. Tama 10 % yrityksen laakareista on yleisesti korkeammin palkattua
kuin loput 90 %. Heidan palkkansa kasvaa kovaa tahtia vuositasolla, mutta siita huolimatta
hekin lopettavat paivystamisen jossain vaiheessa. Kun joku naista 10 %:n ryhmaan kuuluvista
laakareista lopettaa paivystamisen, jattaa se suuren aukon yrityksen resursseihin, erityisesti
silloin, kun useampi naista laakareista sattuu lopettamaan samaan aikaan. Tasapainottamalla
paremmin vuorojen jakautumista laakaripoolissa voidaan luoda yrityksen kannalta stabiilimpi

tilanne, joka ei ole niin vahvasti yhdesta yksilosta riippuvainen.

Parhaan kehittaminen vaatii enemman resursseja kuin huonoimman. Mikali joku on
treenannut vuoden hyppynarulla hyppimista, ja toinen kuukauden, voidaan melko turvallisesti
sanoa kuukauden hyppineen kehityskayran olevan suuremmassa nosteessa kuin jo vuoden
hyppineella. Vuoden hyppineen kehitys on hidastunut, koska alussa kehitys on aina

radikaalimpaa. Tama koskee myos laakareiden taitojen kehittamista yrityksen nakokulmasta.

2.2 Asiakkuuden vaiheet

Laakarinvalityksessa on asiakkuus seka valitettaville laakareille etta paivystyspalveluita
ostaville kunnille. Yrityksessa joudutaan ottamaan huomioon molemmat asiakkuudet. Aina
tilaajien eli kuntien toiveet eivat ole yhtenevia tyontekijoiden eli laakareiden toiveiden
kanssa. Nain ollen valilla yritys joutuu tasapainoilemaan molempien asiakkaiden toiveiden

kanssa.

Tarkasteltaessa asiakkuutta huomataan, etta se on mahdollista jakaa eri vaiheisiin.

Storbackan ja Lehtisen (2001) mukaan asiakkuuden eri vaiheita ovat syntyminen, jalostuminen
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ja loppuminen. Asiakkuutta tulee hoitaa eri tavoin asiakkuuden eri vaiheissa. Lisaksi
asiakkuuden arvonnoususta tulee huolehtia koko asiakkuuden elinkaaren lapi, silla
arvonnousua voi tapahtua jokaisessa asiakkuuden vaiheessa (Storbacka & Lehtinen 2001, 86.)
Asiakkuuden elinkaarta tarkasteltaessa Zineldin (2002, 549-551) jakaa puolestaan asiakkuuden
seuraaviin vaiheisiin: suhteen lOytymiseen, suhteen kehittymiseen, suhteeseen sitoutumiseen

ja suhteen lojaalisuuteen.

Alla on kuvattu kolmea naista Zineldinin (2002, 546-557) neljasta vaiheesta tarkemmin.
Suhteen loytymisvaiheeseen ei perehdyta yksityiskohtaisemmin. Tassa opinnaytetyossa
tutkitaan nimenomaan jo olemassa olevien asiakkuuksien hoitamista. Toisin sanottuna
perehdytaan jo yritykselle paivystavien laakareiden asiakkuuksien hoitamiseen. Nain ollen
myos teoriaa tutkittaessa keskitytaan jo olemassa oleviin asiakkuuksiin ja sivuutetaan

asiakkuuden loytymisvaihe.

2.2.1  Kehittaminen

Kehittamisvaiheessa osapuolilla on jo kokemusta toisistaan ja siita, miten kumpikin osapuoli
toimii. Joitain vakiintuneita toimintatapoja on jo loydetty ja toisen osapuolen taipumukset
ovat jokseenkin tiedossa. Tuotettava palvelu on kummallekin tuttu ja toimintatavat ovat
alkaneet vakiintumaan. Ellramin (1991, 12-21) mukaan kehittamisvaiheessa osapuolet tutkivat
suhteen tuottoisuutta ja sen tuomaa etua. Punnitaan suhteen edullisuutta tulevaisuutta
ajatellen. Onko suhteeseen jarkevaa sitoutua ja mitka ovat sen edut ja mahdollisuudet
tulevaisuudessa? Samalla pohditaan riskeja ja kun mahdollisia ongelmia kohdataan, punnitaan
suhteen ongelmanratkaisukykya. (Zineldin 2002, 548-549.) Kehittamisvaihetta voi kuvailla
myos ns. tutustumisvaiheena. Tutustutaan toiseen toimijaan ja hanen toimintatapoihinsa.
Aletaan luoda suhdetta ja pyritaan objektiivisesti tarkastelemaan sen tulevaisuuden nakymia.
Kestaako suhde ajan hampaan ja missa sen maksimipotentiaali on ja miten se saavutetaan?
Mita synergiaetuja suhde tuo? Yhteen on myos sovitettavana eri toimijoiden arvot ja normit.
Mikali toimijoiden arvot ja normit eivat kohtaa, tuo se todennakoisesti haasteita
tulevaisuudessa, suhteen alussa puntaroidaan myos sita, miten mahdolliset konfliktit saadaan

ratkaistua.

2.2.2 Sitoutuminen

Kun litketoiminnan molempia osapuolia hyodyttava suhde on loydetty, aloitetaan
sitouttaminen. Sitouttamisvaiheessa molemmat ovat tunnistaneet suhteen luoman edun ja
nain ollen pyritaan suhdetta vahvistamaan ja nain varmistamaan edullisen suhteen
jatkuvuuden. Sitoutumisvaiheessa suhde jatkaa kehittymistaan ja osapuolet pyrkivat luomaan

suhteelle lisaarvoa, jota loydetaan esimerkiksi innovaatioiden ja yhteistyon koordinoinnin
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avulla. Sitoutumisvaiheessa on erityisen tarkeaa sailyttaa vahintaan jo saavutettu laatu.
Mikali sitoutumisvaiheessa on mahdollista tuottaa suhteelle lisaarvoa esimerkiksi
lisapalveluilla tai lisamyynnilla, rakennetaan jalleen kestavampaa suhdetta tulevaisuuden
varalle. Myos sitouttamisvaiheen ajan suhde on edelleen kriittisen silman alla ja nain ollen on
myos muun palvelun laadun sailyttava. Nain ollen esimerkiksi yrityksen tukipalveluiden on
toimittava myos tehokkaasti. (Zineldin 2002, 553.)

2.2.3 Lojaalisuus

Lojaalisuusvaiheessa ollaan jo vanhoja tuttuja. Suhdetta yksiloidaan, yllapidetaan ja
kehitetaan. Verkosto toimijoiden valilla on vakiintunut ja sita pyritaan vahvistamaan.
Asiakkaaseen pidetaan jatkuvasti yhteytta ja hanelle pyritaan luomaan palvelusta yksiloity
kokemus. Jatkuva kommunikaatio on yksi arvoa lisaava toimintatapa. Mita paremmin yritys
pystyy yllapitamaan ja vahvistamaan asiakkaidensa lojaalisuutta, sita todennakodisempaa on
tuottavuuden sailyttaminen ja parantaminen. Lojaalit asiakkaat takaavat yritykselle tasaisen
kassavirran ja kilpailevien yritysten yritykset kaapata kyseiset asiakkaat valuvat
todennakoisemmin hukkaan kuin ei lojaalien asiakkaiden. Mita pidemmalle asiakassuhde on
jalostunut, sita yksilollisempia ratkaisuja asiakkaille pystytaan tuottamaan, tarjoamaan ja
takaamaan juuri kyseisen asiakkaan tarvitsemaa palvelua. Kommunikointia yritysten valilla ei
tassakaan asiakkuuden vaiheessa pystyta korostamaan liikaa. Menestyvan yrityksen salaisuus
on asiakkaan ymmartaminen ja hanen tarpeensa ymmartaminen, myos tarpeiden, joita
asiakas ei valttamatta itse viela tiedosta. (Zineldin 2002, 553-556.)

2.2.4 Asiakassuhteen laatu ja pysyvyys

Jotta laatua ja pysyvyytta pystytaan tarkastelemaan, on ensin tunnistettava, mista ne
koostuvat. Eri taloustietieteilijat ovat maaritelleet laatua ja pysyvyytta. Seuraavat
ulottuvuudet ansaitsevat maininnan. Kumar ym. (1995, 54-63) maarittelevat suhteen laadun
tekijoiksi luottamuksen, sitoutumisen, konfliktit, investointihalukkuuden ja odotukset suhteen

jatkuvuudesta.

Luottamus

Sitoutuminen

Konfliktit

Investointihalukkuus

Odotukset jatkuvuudesta

Taulukko 2: Suhteen laatu (Kumar ym. 1995).
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Johnson (1999, 5-14) oli Kumarin kanssa samaa mielta ja lisasi listaan viela tasapuolisuuden

seka opportunismin puuttumisen suhteen laadun osatekijoiksi.

Luottamus

Tasapuolisuus

Opportunismin puuttuminen

Taulukko 3: Suhteen laatu (Johnson 1999).

Naudé ja Buttle (2000, 356-360) tarkastelivat samaa aihetta ja heidan l6ydoksensa olivat
seuraavat nelja ominaisuutta: luottamus, integrointi, tarpeiden molemminpuolisen

ymmartaminen seka tuotto.

Luottamus

Integrointi

Tarpeiden molemmin puolinen ymmarrys

Tuotto

Taulukko 4: Suhteen laatu (Naudé & Buttle 2000).

Kolme vuotta myohemmin Lang ja Colgate (2003, 33-36) tunnistivat asiakassuhteen laadun
koostuvan sitoutumisesta, luottamuksesta, tyytyvaisyydesta, sosiaalisista siteista ja
konfliktista.

Sitoutuminen

Luottamus

Tyytyvaisyys

Sosiaaliset siteet

Konflikti

Taulukko 5: Suhteen laatu (Lang & Colgate 2003).

Californialainen markkinoinnin professori Leuthesser (1997, 252-253) tutki asiakkuuden laatua
ja pysyvyytta kayttaytymistieteiden avulla ja luokitteli suhdetta seuraavilla sosiaalisilla

ilmioilla, kuten ennakoiva vaivannako, informaation vaihto ja vuorovaikutuksen yleisyys.

Ennakoiva vaivannako

informaation vaihto

Vuorovaikutusten yleisyys

Taulukko 6: Suhteen laatu (Leuthesser 1997).



13

Storbacka tutki asiakkuuden lujuuden muodostumista ja sen osatekijoiden vaikutussuhteita.
Hanen mukaansa asiakkaan kokema arvo muodostuu koetusta laadusta ja panostuksista.
Koettu arvo taas luo asiakastyytyvaisyytta. Tyytyvainen asiakas on paremmin sitoutunut ja
vaikuttaa positiivisesti myos sidosryhmiin. Sitoutuminen, tyytyvaisyys ja sidosryhmat

muodostavat loppukadessa yhdessa asiakkuuden lujuuden. (Storbacka & Lehtinen 1997, 103.)

Koettu Asiakkaan

laatu sitoutuminen

Asiakkaan Asiakas- Asiakkuuden
kokema tyytyviiisyys lujuus

arvo

Asiakkaan Sidokset

kokema

panostus

Kuvio 2: Asiakkuuden lujuuden muodostuminen (Storbacka & Lehtinen 1997, 103).

2.3 Kaytannon asiakaslahtoisyys vaatii asiakasymmarrysta

Asiakaslahtoisyys on ollut pitkaan yrityksissa korostettu ja keskeinen ajattelutapa. Siita asti,
kun markkinoilla on ollut ylitarjontaa, on jouduttu omaa tuotettaan markkinoimaan.
Markkinointia helpottaa, jos ymmartaa kenelle on tuotettaan myymassa. Aikoinaan, kun
markkinoilla oli alituotantoa, voitiin luottaa siihen, etta kaikki valmistetut tuotteet menivat
kaupaksi. Lopulta kuitenkin saavutettiin kyllaisyyspiste. Nykymaailmassa ei enaa riita
asiakkaiden ilmaisemien tarpeiden tayttaminen, vaan on pystyttyttava tunnistamaan myos
piilevat tarpeet. Varsinkin vakiintuneilla markkinoilla, kun tarjonta on vakiintunutta, joukosta
erottuminen on haastavampaa. Laadulla ja hinnalla erottautuminen on raakaa pelia, silla
varsinkin taysilla markkinoilla vaarana on hinnan painuminen liian alas yritysten kannalta.
(Jaattela 2008.)

2.3.1 Suuri maara hyodyntamatonta asiakastietoa

Nyky-yhteiskunnassa tietoa on tarjolla valtava maara. Kaikkea tietoa ei ihminen pysty
kasittelemaan, joten osa tarjolla olevasta tiedosta jaa hyodyntamatta. Arantola ja Simonen
esittavat Tekesin katsauksessa 2009 useiden yritysten ongelmaksi suuren maaran
asiakastietoa. Tietoa kerataan yrityksessa monissa kanavissa kuten laskutuksessa,

markkinoinnissa ja internetsivujen kautta. Joitakin kanavia pitkin tietoa kerataan jopa
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automaattisesti. Miten kerattya tietoa sitten kaytetaan, ja kaytetaanko sita tehokkaasti?
Arantola ja Simonen peraankuuluttavat, etta tiedon jasentamiseen tarvitaan viitekehys tai
malli. Pahimmillaan yrityksessa kerataan samoja tietoja kahteen kertaan, koska eri osastot
eivat kommunikoi keskenaan. Joku on kenties oivaltanut nerokkaan tavan hyodyntaa kerattya

asiakastietoa, mutta oivallus katoaa tiedon paljouteen. (Arantola & Simonen 2009, 5-6.)

Kompastuskivi ei ole asiakastiedon paljous vaan se, osataanko sita hyodyntaa. Arantola ja
Simonen puhuvatkin asiakastiedon siiloutumisesta yrityksessa, ja vertaavat asiakaspalvelua ja
myyntia. Seka asiakaspalvelu etta myynti keraavat asiakastietoa paivittaisessa toiminnassa.
Kysymys onkin, pystyyko toinen yksikko hyodyntamaan toisen tietoa, vai onko tieto siiloutunut
yksikon sisaan toisen ulottumattomiin. Kun asiakaspalvelua mietitaan esimerkking, tulee ottaa
huomioon, etta asiakaspalveluun ollaan yhteydessa usein ongelmatilanteessa. Tarkeaa on
tunnistaa asiakkailla toistuvat ongelmat seka yrityksen oma mahdollinen heikkous.
Tunnistetuista ongelmista tulee pystya jalostamaan viesti palvelukehityksiin. Samoin tulee
toimia, jos seurataan yhden asiakkaan ongelmien kehitysta. Onko asiakas joutunut
kohtaamaan saman ongelman moneen kertaan? Onko hanelle kumuloitunut yllattavan paljon
ongelmia? Naiden asiakkaiden ongelmien tunnistaminen on tarkeaa, jotta riskiluokat voidaan
tunnistaa ja jotta pelastustoimet voidaan aloittaa ajoissa. Siiloutumisriski on myos
ratkaisuilla. Jokin yksikko on saattanut loytaa ratkaisun ongelmaan, josta toinen yksikko
saattaa karsia, mutta ei tieda toisen yksikon painivan saman ongelman kanssa. Nain ollen
ratkaisun loytanyt yksikko pitaa tahattomasti ratkaisun vain itsellaan. Palautteen kasittely on
siis ensisijaisen tarkeaa. Mista tulee kiitosta? Mista tulee risuja? Miten palautetta on kertynyt

aiheittain maarallisesti kaikkien asiakkaiden osalta? (Arantola & Simonen 2009 5-7.)

2.3.2 Asiakkuuden arvo kehittamisen lahtokohtana

Kun asiakas on kerran saatu, on siita syyta pitaa kiinni. Eri asiakkuuksien arvon tunnistaminen
ja niiden kehittaminen tulee katsoa systemaattiseksi prosessiksi yrityksessa. Erilaiset
nyrkkisaannot kuvaavat, etta jos asiakkaan sailyttamiseen pitaa panostaa yksi euro, vaatii
uuden asiakkaan hankkiminen 10 euron ja menetettyjen asiakkaiden takaisin saaminen 20
euron panostuksen( Payne, Storbacka & Frow 2007, 83-92). Arantolan ja Simosen (2009, 12)
mukaan asiakkuuden arvon ymmartaminen tuo myos ymmarrysta siita, minkalaisten
asiakkaiden pysyvyyteen kannattaa keskittya, ja millaisia asiakkuuksia yrityksen tulisi hankkia

lisaa. Asiakkuuden arvo muodostuu kahdesta eri tekijasta:

« Taloudellinen arvo koostuu nykyisesta arvosta seka siita, mita arvoa asiakkuudelta
odotetaan tulevaisuudessa ottaen huomioon myynnin volyymin ja asiakkuuden

kannattavuuden.
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« Aineeton arvo koostuu sellaisista asiakkuuden tuomista asioista, joita ei voi suoraan
rahallisesti mitata. Onko asiakkuus erityisen hyva referenssi? Tuoko asiakkuus yritykselle,
jonkin strategisen edun? Saadaanko asiakkuuden kautta synergiaetuja? Mita yritys pystyy

oppimaan asiakkaaltaan?

Nykyiset asiakkaat ovat yrityksille tarkeita myos syysta, etta heilta saadaan tietoa
markkinoilla vallitsevasta yleisesta tahtotilasta. Kenties jokin kilpaileva yritys on lahestynyt
asiakasta ja esitellyt omaa uutta innovaatiotaan. Vahvasti sitoutunut asiakas saattaa kertoa
nykyiselle palveluntuottajalleen, mita hanelle on kilpailevalta yritykselta tarjottu. Asiakas
kenties kyselee myos, onko tulevaisuudessa samaa palvelua mahdollista odottaa nykyiselta
palveluntuottajalta. Yrityksen tulosta analysoitaessa viitataan usein 20/80 -saantoon.
Kyseinen saanto viittaa siihen, etta usein ollaan tilanteessa, jossa 20 % asiakkaista tuottaa 80
% tuloksesta. Joskus tilanne on viela radikaalimpi. Juuri tasta syysta omien avainasiakkaiden
tunnistaminen on aarettoman tarkeaa, silla heidan menettaminen voi olla yritykselle erittain

hankala paikka ja jattaa tulokseen ammottavan aukon. (Arantola & Simonen 2009, 12-13.)

Asiakkuuden arvopyramidi (ks.Kuvio 3: Asiakaskanta luokiteltuna arvon mukaan) on yksi
tyokalu, jolla konkretisoidaan ajatusta asiakkuuksien luokittelusta. Pyramidi toimii hyvin
yhdessa 20/80 -saannon kanssa. Pyramidin huipulla ovat arvokkaimmat asiakkaat. He ovat
strategisesti kaikkein tarkeimmassa asemassa, mutta samalla heidan maaransa on pieni kuten
pyramidin suippeneminen havainnoillistaa. Myos muut arvoluokat ovat maaransa mukaan
edustettuina. Viesti, jonka pyramidi tahtoo valittaa, on se, etta kaikki asiakkaat eivat ole

samanarvoisia. (Arantola & Simonen 2009, 12-13.)

Kun asiakkuuspaallikko miettii eri asiakkaiden arvoa yritykselle, han nakee, etta osa
asiakkaista on arvokkaampia kuin toiset. Mikali yritys on tunnistanut asiakkuuksien arvojen
erot, pystyy myos esimerkiksi palveluliiketoiminnanjohtaja kayttamaan pyramidia apunaan

seuraaviin kysymyksiin vastatessaan:

7« Mille asiakkaille ensisijaisesti kehitamme palveluliiketoimintaa?
» Mihin asiakkuuksiin kannattaa kayttaa voimavaroja
nykyisen palveluliiketoiminnan nakokulmasta?
» Minka asiakkaiden kanssa voimme kehittaa tulevia
palveluja?
» Miten paljon voimme investoida palveluliiketoiminnan
kehittamiseen?”
(Arantola & Simonen 2009, 13.)
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Palveluliiketoimintaa kehitettaessa tulee siis pyrkia strategisten asiakkuuksien kehittamiseen.
Resurssit tulee jakaa niin, etta tarkeimmat asiakkuudet tulee varmasti hoidettua kunnolla
muita luokkia kuitenkaan unohtamatta. Asiakkuuksien kehittamista ei pida tassa
tilanteessakaan laiminlyoda, silla pyramidin portaiden valilla on liiketta. (Arantola & Simonen
2009, 12-16.)

Asiakkuuden
arvo

Arvoluokka A

Arvoluokka B

Arvoluokka C

Kuvio 3: Asiakaskanta luokiteltuna arvon mukaan (Arantola & Simonen 2009, 13).

2.3.3 Asiakkaan tilanteiden ymmartaminen

Jokainen asiakas on erilainen, mutta usein asiakkailla on hyvin samankaltaiset
tarvelahtokohdat ja toiminnalla kehykset, jotka maarittavat lahes kaikkia asiakkaita.
Asiakkaat ovat myos eri tilanteissa, mutta jotkin tilanteet ovat monelle toistuvia. On
pyrittava siis tunnistamaan, mita asiakas kaipaa juuri omassa tilanteessaan. Usein myynnissa
puhutaan tilannekartoituksesta. Pyritaan raataloimaan juuri asiakkaan tilanteeseen sopivaa
ratkaisua yhdessa asiakkaan kanssa. Usein ratkaisu saattaa olla se, mita monelle muullekin on
tarjottu, mutta koska se on naennaisesti rakennettu yhdessa asiakkaan kanssa, on asiakas
siihen paljon sitoutuneempi. Asiakkaan tilanteen ymmartaminen avaa myos oven oman
palvelutarjooman kehittamiselle, silla kuten sanottu monet tilanteet toistuvat huolimatta
asiakkuuden koosta, yhtiomuodosta tai toimialasta riippumatta. Sama patee myos
yksilotasolla. Monet kayvat lapi esimerkiksi auton vaihdon tai lapsen syntyman. Mikali yritys
on alalla, joka pystyy naista toistuvista hetkista hyotymaan, on ne syyta tunnistaa ja pystya
ratkaisemaan asiakkaan ongelma ennen kuin se ehtii syntyakaan. Palaamme siis siihen, etta
asiakkaiden tarpeet on tunnistettava mieluiten jo ennen asiakasta. (Arantola & Simonen 2009,
13-16.)
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2.4  Boston Consulting Group portfoliomatriisi

| The BCG Matrix

F v valuebasedmanagement. net
high Select Remaimder
a few = djvests
Business I :
growth | tNVEs
rate
¥
low Liquidate

high low X
Relative position (Market share)

Kuvio 4: BCG portfolio matriisi (Value Based Management 2014).

Boston Consultin Groupin luoma portfoliomatriisi maarittelee asiakkaat tai vastaavasti
tuotteet neljaan eri ryhmaan niiden suhteellisen tuottavuuden ja alan kasvun mukaan.
Yksinkertaistettuna matriisi kuvaa sita, etta yritykselle on hyodyksi suuri markkinaosuus ja
nopea alan kasvu. Matriisissa tahdet kuvaavat asiakkaita, jotka ovat mukana korkeassa
kasvussa. Niilla on myos suhteellisesti suuri markkinaosuus. Lypsylehmat kuvaavat puolestaan
asiakkaita, jotka toimivat yrityksen kivijalkana. Ne ovat siis saavuttaneet lakipisteen
kasvussaan. He ovat osana maltillista kasvua ja omaavat suhteellisesti suuren
markkinaosuuden. Haukkuvat koirat ovat osana matalaa kasvua ja omaavat myos suhteellisesti
pienen markkinaosuuden. Kysymysmerkit omaavat kaikista huonoimmat piirteet. Ne ovat
mukana korkeassa kasvussa, mutta toisaalta niilla on suhteellisen pieni markkinaosuus. (Value

Based Management 2014.)

Pitkaaikaisen tuoton varmistamiseksi yrityksen tulisi luoda asiakasportfolio, joka sisaltaa seka
korkean kasvun asiakkaita etta maltillisen kasvun asiakkaita. Yrityksen kivijalan eli maltillisen

kasvun lypsylehmien tulisi tuottaa yritykselle korkeita voittoja. Hitaan kasvun vuoksi
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sijoittamisen tarve lypsylehmiin pitaisi olla pieni. Korkean kasvun ja suuren markkinaosuuden
tahtiin tulisi sijoittaa paljon. Tahdet ovat markkinoiden johtajia, minka vuoksi niiden tulisi
tuottaa yritykselle suuria voittoja. Matalan kasvun ja markkinosuudenhaukkuvia koiria tulisi
valttaa ja minimoida niiden osuus yrityksessa. Myos kalliita suunnitelmia koirien
aktivoimiseksi tulisi valttaa. Korkean kasvun ja matalan markkinaosuuden kysymysmerkit
omaavat korkeat odotukset. Kuitenkin niiden investoinneilla on usein huono kannattavuus.
Mikali kysymysmerkkeja ei pideta kurissa, kehittyvat ne helposti haukkiviksi koiriksi, kun
kasvu pysahtyy. Kysymysmerkkeihin tulisi investoida paljon ja myyda ne pois tai
vaihtoehtoisesti niihin ei tulisi sijoittaa ja niista tulisi generoida mahdolliset tuotot

myymatta. (Value Based Management 2014.)

BCG portfolio matriisiin vahvuutena on se, etta se auttaa ymmartamaan yrityksessa
systemaattisesti tehtyja strategisia virheita. Asiakkaita lahestyttaessa on ymmarrettava, etta
heita kaikkia ei voi lahestya samalla taktiikalla. Asiakkaita ei voi lahestya olettamalla
esimerkiksi, etta jokainen asiakas tulee kasvamaan 10 % vuodessa, tai etta jokainen asiakas
ostaa yrityksen tarjoaman lisapalvelun. Mikali jokaista asiakasta kuitenkin lahestytaan samalla
keskivertoisella tavalla ja tavoitteella, ryhmien kayttaytyminen tapahtuu kutakuinkin

seuraavasti olettaen esimerkissa, etta kullakin yksikolla on yksi asiakasluokka.

A. Yksikko lypsylehmat nauttivat tasta tilanteesta. Heilla ei ole mitaan ongelmaa paasta
asetettuihin tavoitteeseen. He pystyvat ylittamaan tavoitteet ja nauttivat
saavutetusta tuloksesta. He mita todennakoisimmin paasevat tekemaan sijoituksia
asiakkuuksille, jotka ovat jo saavuttaneet maksimipotentiaalinsa.

B. Haukkuvien koirien yksikon jasenet ovat kenties kaikista epakiitollisimmassa
asemassa. He nimittain kayvat havittya taistelua. Heidan asiakkaansa pitavat vain
metelia, mutta mitaan potentiaalia heissa ei ole. Samalla he pumppaavat resursseja
laivaan, jonka laita on jo pinnan alla.

C. Sen seurauksena, etta resursseja kaytetaan ensinnakin siihen etta pyritaan
kehittamaan jo kyllaista ryhmaa ja toisekseen siihen etta yritetaan keulia
satsauksiin. Nain ollen uusien lypsylehmien syntyminen ei onnistu tarvitulla tavalla.

(Value Based management 2014.)

2.5 Yhteenveto kaydysta teoreettisesta keskustelusta

Asiakkuuksien maarittely, kehittyminen ja sailyminen ovat kaikki tarkeita ulottuvuuksia, jotka
tulee huomioida. Asiakkaiden luokitteluun ja tunnistamiseen on luotu monia mittareita ja
ohjeita, mutta niiden tehokas kayttaminen yrityksen sisalla tiedon siiloutumatta on

haastavaa. Tietoa kerataan usein monissa yksikoissa, mutta niiden kokonaisvaltainen kaytto
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ontuu. Riskina on jopa se, etta tietoa paadytaan keraamaan vain tiedon keraamisen tahden

ilman suunnitelmaa siita, miten kerattya tietoa pystytaan hyodyntamaan.

Asiakkuuden kehityskaarta varten on tehtava toita. Asiakkuuden kehittamisen tulee olla
prosessi ei sattuma. Asiakkuutta on pystyttava arvioimaan objektiivisesti ja on suunniteltava,
kuinka se viedaan seuraavalle tasolle. Tarvittaessa on asiakkuus pystyttava lopettamaan,
mikali se ei ole kannattava tai ei tuo muuten strategista etua esimerkiksi referenssina tai

porttina muihin markkinoihin.

Resurssien oikea kohdistaminen on ensisijaisen tarkeaa ohjattaessa organisaation toimintaa.
Ei ole syyta kayttaa suuria resursseja asiakkaisiin, jotka eivat tuota. Uusi asiakashankinta on
kallista ja menetettyjen asiakkaiden takaisin hankkiminen on viela kalliimpaa. Edullisinta on
pyrkia sailyttamaan jo olemassa olevat kannattavat asiakkaat. Usein organisaatiot tosin
hakevat jatkuvasti kasvua. Nain ollen pelkastaan vanhojen asiakkaiden sailyttaminen ei ole
yksistaan riittavaa, vaan uusia tuottavia asiakkaita on pystyttava tuomaan sisaan. Mika lopulta
on resurssi, joka on kaytettavissa menetettyjen asiakkaiden takaisin hankkimiseen uusien
tuottavien asiakkaiden hankkimisen jalkeen? Miten maarittelemme lehmat, tahdet, koirat ja
kysymysmerkit organisaatiossa? Kuka heidat maarittelee? Edella mainittuihin kysymyksiin
voidaan hakea apua kayttaen esimerkiksi Boston Consultin Groupin portfoliomatriisia ja
Storbackan arvoluokka-asteikkoa. Lisaksi on pystyttava huomioimaan asiakkuuden

kasvupotentiaalia, laatua ja pysyvyytta.

3 Tutkimusmenetelma

Tieteellinen tutkimus keraa jarjestelmallisesti tietoa muun muassa yritysten toiminnasta.
Keratyn tiedon perusteella muodostetaan teorioita ja tehdaan johtopaatoksia yksityiskohtien
ja ilmioiden valisista yhteyksista (Nummenmaa 2006, 13.) Kvalitatiivisessa eli laadullisessa
tieteellisessa tutkimuksessa keskitytaan numeeristen arvioiden sijasta mielipiteiden,
merkitysten ja tarkoitusten tutkimiseen. Kvalitatiivinen tutkimus pohjautuu usein
aineistoihin, jotka on rakennettu haastatteluista tai ryhmakeskusteluista. (Taloustiede Oy
2013.) Kvantitatiivinen eli maarallinen tieteellinen tutkimus perustuu puolestaan ilmioiden,
syiden ja seurausten kuvaamiseen tilastoiden ja numeroiden perusteella (Jyvaskylan yliopisto
2013).

3.1 Valittu menetelma
Tutkimukseen valittiin kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, koska sita kautta saadaan

vastauksia myos kysymyksiin, joita ei osattu kysya. Tutkimus suoritetaan

haastattelumuotoisena. Tutkimusryhmasta kaydaan lapi V-ryhman laakarit, joiden aktiivisuus
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on kuluneen neljan kuukauden ajalta V, mutta tata edeltaneelta neljalta kuukaudelta
vahintaan IV. Taman otoksen koko on 78 laakaria ja edustaa koko maariteltya ryhmaa.
Tutkimuksessa seurataan neljan kuukauden jaksolla saadaanko ryhman laakareita uudelleen

aktivoitua. Nain ollen koko prosessin tarkastelujakso on yksi vuosi.

Tutkimus toteutetaan suoraan kenttamuotoisena. Koejakso on nelja kuukautta, jolloin
saadaan tutkimukseen mukaan koko otosryhma. Reaktivointi-ikkuna on siis nelja kuukautta ja
ryhman maaritteleva aikaikkuna nelja kuukautta. Kokeen johtaja suorittaa poiminnat
seuraavien kriteereiden mukaan koejakson alussa. Koeryhmaan kuuluvat laakarit, joiden
edellisen paivystysjakson aktiivisuus on vahintaan IV (1-5 paivystysta/4 kk) ja nykyisen jakson
aktiivisuus on V (0 paivystysta/0-4kk). Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, mika on
onnistumisprosentti eli paivystysten lisaaminen koeryhmassa valitulla ajanjaksolla. Samalla
selvitetaan tutkimukseen kuuluvien laakareiden nykyinen tyotilanne, ja onko myohemmin
mahdollista keskustella tyomahdollisuuksissa yrityksessa. Tarkasteluun kuuluu myos, kuinka
moni on siirtynyt kilpailijan palvelukseen, ja nain voidaan arvioida tyontekijavirtauksia

yritysten valilla. Tulosten ollessa positiivisia voidaan kaytannon jatkamista suositella.

Tutkimuskysymykset:
1. Kiinnostus paivystyksia kohtaan?

2. Nykyinen tyotilanne?

Kysymysten tausta:

1. Laakarin potentiaalisuus lisapaivystyksiin tai ylipaataan paivystyksiin. Eli onko laakari
mahdollista saada taas toihin paivystyksiin?

2. Kuka on laakarin tamanhetkinen tyonantaja? Tyoskenteleeko han kilpailijalle tai
kunnalle? Mihin saakka hanella on tyot sovittuna, eli koska on aukeaa seuraava ikkuna
keskustelulle tyopaikan vaihdosta?

Saadut vastaukset kootaan Excel-taulukkoon ja tulkitaan seuraavat asiat prosentteina:

1. Kiinnostus paivystyksia kohtaan (Kylla/Ei/Ehka)
2. Saatiinko liidi paivatyopuolelle? (Kylla/Ei)
3. Kilpailijalla (Kylla/Ei)

Ylla esitetyilla haastattelukysymyksilla pyritaan selvittamaan laakareiden uudelleen
aktivointia paivystamiseen, mutta myos segmentoimaan laakareita uudelleen heidan
vastaustensa mukaan. Mita voidaan tarjota kilpailevalla yrityksella tyoskentelevalle laakarille,
jotta hanet saataisiin aktivoitua uudelleen omaan yritykseen? Liidilla paivatyopuolelle
viitataan siihen, etta laakarivalitysfirmoissa on paivystykset ja paivatyot yleensa jaettu eri
yksikoiden vastuulle. Nain ollen jos laakari ei ole kiinnostunut paivystamisesta, ja on tiedossa,
milloin aukeaa seuraava hetki keskustella tyopaikan vaihdosta, voidaan hanet ohjata toisen

yksikon hoidettavaksi.
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3.2 Metodologia, miten tutkittiin ja miten tulokset kasiteltiin/analysoitiin

Saadut vastaukset kootaan Excel-taulukkoon ja tutkitaan seuraavia asioita. Saatiinko laakari
paivystamaan? Miten ikajakauma vaikuttaa tuloksiin? Kuinka suuri osa vastaajista ilmoittaa
mahdollisen kiinnostuksensa? Kuinka suuri osa on kilpailijan palveluksessa? Kilpailijan

palveluksessa oleminen ei todennakoisesti sulje pois toiselle yritykselle tyoskentelya.

Tulokset tulkitaan prosentteina. Lisaksi lasketaan vastauksittain kyseisen vastauksen
antaneiden keski-ika. Talla pyritaan selvittamaan, onko ialla merkitysta tulokseen.
Tutkimuksessa sukupuolista miehet ovat kokonaismaaraan nahden hieman yliedustettuina,
silla talla hetkella (2013) Mieslaakareita on 41,7 % ja naislaakareita 58,3 %. Tutkimukseen
osallistuneista puolestaan 59 % on miehia ja 41 % naisia. Tama johtuu osaltaan siita, etta
vuokralaakarifirmojen yleisin tyontekija on nuori mieslaakari. Nama johtopaatokset on tehty

yrityksesta X ja yrityksesta Z kerattyjen tilastojen perusteella.

3.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Jotta tutkimus voidaan yleistaa koskemaan koko populaatiota, on tutkimusryhman
muistutettava tutkittavaa populaatiota mahdollisimman tarkasti. Puhutaan edustavuudesta.
Kuvitellaan esimerkking, etta tutkittavassa populaatiossa on 20 % miehia ja 80 % naisia,
talloin myos otosryhmassa tulisi heita olla samassa suhteeessa, jotta otos olisi edustava. Otos
on siis sita edustavampi mita enemman se on tutkitun populaation kaltainen. Edustavuutta
voidaan mikromanageroida hyvin pitkalle. Mukaan voidaan ottaa vaikka silmienvari. Tarkeinta
on kuitenkin tunnistaa, mitka ovat tutkimuksen kannalta tarkeita kriteereita. (Nummenmaa
2006, 21-22.)

otoksen koko

Otantosuhde = =100
anrasunae popultaaion koko %

Kokonaistutkimus on tutkimus, joka on suoritettu koko tutkitulle populaatiolle. Talloin se
edustaa 100 % tutkitusta populaatiosta. Ymmarratavasti taman kaltainen tutkimus on
otollinen ainoastaan silloin, kun populaatio on hyvin pieni. Vaikka kokonaistutkimus olisi
mahdollinen suurellekin populaatiolle, siita saatu hyoty ei valttamatta ole sen arvoinen.
(Nummenmaa 2006, 22.)

Mika on sitten oikea otoskoko? Tahan ei Nummenmaa (2006) esita yksinkertaista yhta ja
ainoaa totuuutta. Otoskoon valintaan vaikuttavat monet seikat kuten tutkittavan ilmion

voimakkuus, kohdepopupaaliton suuruus ja kaytettavissa olevat resurssit. Kuten aiemmin on
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mainittu olisi yksinkertaista tutkia aina mahdollisimman suuri osa kohdepopulaatiosta, mutta
tama tuottaa hyotya vain tiettyyn pisteeseen asti. Jossain vaiheessa saavutetaan piste, jossa
suurikaan otoskoon kasvattaminen ei vaikuta oleellisesti tuloksiin tai tee otoksesta

edustavampaa. (Nummenmaa 2006, 25-26.)

Tutkimussuunnitelmassa maaritelty 78 laakaria edustaa koko maariteltya ryhmaa, eli sen
edustavuus on 100 % tutkimuksen kohteena olevasta ryhmasta. Ryhma on kuitenkin verrattain
pieni, joten saatuihin tuloksiin on syyta asennoitua varauksella. Luotettavamman tuloksen

saavuttamiseksi on seurantaa syyta jatkaa pidemmalla aikavalilla.
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Kuvio 5: Tutkimuksen ikajakauma vrt. laakareiden ikajakauma 2013.

Verrattaessa Suomen laakaripopulaatiota tutkimuksen otokseen nahdaan, etta tutkimuksessa
nuoret laakarit ovat yliedustettuina. 30-39 -vuotiaat ovat tutkimuksessa realistisesti
edustettuina ja yli 40-vuotiaat ovat aliedustettuina. (Laakariliitto 2014.) Tama johtuu
suurelta osin laakarivalitysfirmoille tekevien laakareiden yleisesti nuoresta iasta. Nuoret ja
vastavalmistuneet laakarit tyoskentelevat paljon todennakoisemmin laakarivalitysfirmoille
kuin vanhemmat. Osaltaan tama johtuu myos alan nuoruudesta. Yksityisella laakarivalityksella
on lyhyt historia Suomessa. Nain ollen vanhemmalla laakarisukupolvella ei ole ollut
samankaltaista toimintaa heidan nuoruudessaan. Vanhemmalla sukupolvella on toiminta
ehtinyt jo urautua enemman kuin nuorella, ja nain ollen heita nahdaan harvemmin yksityisten
laakarivalitysfirmojen listoilla, kun puhutaan terveyskeskuspaivystyksista.
Privaattivastaanotoilla puolestaan vanhemmat laakarit pidemmalla kokemuksellaan ovat

todennakoisempia tyontekijoita.
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Otoksen koko on verrattain pieni. Otos on noin 0,4 % koko laakaripopulaatiosta. Tutkimuksen
kannalta mielenkiintoisin ryhma, eli alle 30-vuotiaat, ovat kuitenkin hyvin edustettuina
tutkimuksen 53 alle 30-vuotiaan henkilon edustaessa noin 3 % kyseisen ikaryhman laakareista.
Tutkittaessa asiantuntijaryhmaa, jonka koko on 19 865 henkiloa, ja ottaen huomioon
tutkimuksessa maaritellyt kriteerit on tutkimuksen realiteetti validi asiaankuuluvalla

varauksella.

4 Empiirin tutkimus

Empiirisessa tutkimuksessa tarkastellaan havaintoja tutkimuskohteesta. Empiiria pyritaan
mittaamaan ja analysoimaan. Seuraavissa kappaleissa perehdytaan tutkimuksen ymparistoon,
seka siella toteutetun tutkimuksen tuloksiin. Ensimmaiseksi havainnollistetaan yritysta seka
sen toimintaymparistoa. Luvussa tarkastellaan alalla toimivia kilpailijoita seka markkinoiden
kehitysta ja kokoa. Tutkimustuloksia tarkastellaan rinnakkain aiemmin mainittujen teorioiden
kanssa, ja niiden avulla tehdaan johtopaatoksia tutkimuksen tuloksista. Lisaksi tarkastellaan

tutkimukseen vaikuttavia uhkia, mahdollisuuksia, vahvuuksia ja heikkouksia.

4.1 Toimialaesittely laajemmin

Terveyskeskustyota yksityisilla laakarinvalitysyrityksilla on tarjota lahes jokaisessa
sairaanhoitopiirissa. Yksityisten laakarivalitysyritysten kautta laakarit voivat tyoskennella
esimerkiksi paivystyspisteissa, terveyskeskuksissa, sairaaloissa, tyoterveyshuollossa,

puolustusvoimilla seka yksityisilla laakariasemilla.

1. Attendo Terveyspalvelut (Suomi) |325 milj. €
2. Terveystalo 306 milj. €
3. Mehildinen 256 milj. €
4, Plusterveys 124 milj. €
5. Pihlajalinna 115 milj. €
B. Mediverkko 85 milj. €

7. Med Group Oy 40 milj. €

8. Coronaria 30,6 milj €

Taulukko 7: Suomen suurimmat terveysyritykset 2013 (Talouselama 2014, LahiTapiola 2014,
Mediverkko 2014, Med Group 2014, Teollisuussijoitus 2014).

Taulukossa 7 on kuvattu Suomen kahdeksan suurinta terveysyritysta ja niiden liikevaihto
vuonna 2013. Terveysyritykset ovat olleet jatkuvan voimakkaan kasvun parissa koko 2000-
luvun alun, ja kasvun paattymista ei ole nahtavissa. Alalle tyypillista on voimakas poliittinen
riski. Laakareiden tyoskentelya saadellaan vahvasti valtion puolesta ja esimerkiksi osa

erikoistumisjaksoista on mahdollista suorittaa pelkastaan kunnan palveluksessa. Aikoinaan
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valmistunut laakari oli velvollinen tyoskentelemaan kunnalle valmistumisensa jalkeen, jotta
han saavutti taydet laakarin oikeudet. Tama saately on kuitenkin viime aikoina vapautunut
jossain maarin, ja nykyaan laakarit pystyvat suorittamaan palveluitaan sovitusti seka kunnalle

etta yksityisille terveysyrityksille.

Yksityiset sosiaali- ja terveydenhuoltopalvelut ovat olleet apuna taydentamassa julkisen
puolen terveydenhoitopalveluita jatkuvasti kasvaen aina 2000-luvun alusta lahtien. Nykyaan
ne tuottavatkin runsaan neljanneksen Suomessa tarjotuista sosiaali- ja terveyspalveluista.
Yksityinen terveydenhuollon palveluiden tuottaminen on luvanvaraista toimintaa puhuttaessa
julkisesta terveydenhuollosta. Valvontavirasto Valvira valvoo yksityisen terveydenhuoltoalan

toimijoita ja puuttuu tarvittaessa epakohtiin. (Sosiaali- ja terveyspalvelut 2012.)

Toimiala on ollut erityisesti viime aikoina mediassa esilla, ja sita kasitellaan ristiriitaisin
tuntein. Poliittinen tahtotila tuntuu olevan yksityisia terveyspalveluita vastaan, mutta usein
siita huolimatta niihin joudutaan turvautumaan. Joissakin kunnissa yksityiset terveysyritykset

on otettu vastaan pelastajina laakaripulan rampauttaessa kunnan toimintaa.

4.2 SWOT
Vahvuudet: Heikkoudet:
- Laakaripoolia tulee yllapidettya - Resurssien vahyys
- Markkinoiden vallitseva mielipide selkiytyy - Uusien kontaktien syntyminen
- Saadaan luotua pysyvyytta hidastuu
- Yrityksen imagon vahvistaminen - prosessin ajan vievyys
- Viestiminen yksilosta valittamisesta - Kasvun hidastuminen

Pysyvyyden synnyttaminen

Mahdollisuudet: Uhat:
- Vanhojen paivystajien aktivointi - Ajan hukkaaminen
- Tuloksen kasvattaminen - Laakareiden arsyyntyminen
- Syyt paivystamisen lopettamiseen - Riittavan tuloksen synnyttaminen
selkiytyvat - Laakarien vaativuus
- Trendien hahmottaminen ja niiden - Tuloksien pysyvyys

parempi ymmarrys

Taulukko 8: SWOT.

4.2.1  Vahvuudet

Yksi tarkeimmista vahvuuksista projektissa on laakaripoolin yllapitaminen. Nain tulee oltua
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kuuluu, ja nain myos yrityksen imago vahvistuu tyontekijoiden keskuudessa. Nain viestitaan,
etta yksilot ovat yritykselle tarkeita ja etta heidat on huomioitu yrityksessa. Tuomalla yritys
lahemmas yksiloa my0s puskaradion vaikutus vahvistuu. Luomalla pysyvyytta taataan samalla

tasaista kassavirtaa tulevaisuuteen, mika on tarkea edellytys yrityksen toiminnalle.

4.2.2 Mahdollisuudet

Mahdollisuuksiin voidaan lukea vanhojen paivystajien aktivointi, joka kasvattaa tulosta.
Aikaisemmin paivystaneet laakarit ovat myos yritykselle tuttuja, joten yllatyksilta mita
todennakoisimmin valtytaan, koska heidan tyonlaatunsa on tunnettua. Kun mahdolliset syyt
paivystamisen lopettamiselle selkiytyvat, opitaan tuntemaan markkinoita paremmin.
Tunnustelemalla markkinoilla vallitsevia trendeja paastaan syvemmalle sisaan laakareiden

paiden sisaan, joissa yrityksen tarkein tyopiste on.

4.2.3 Uhat

Yksi projektin uhkatekijoista on se mahdollisuus, etta aikaa hukataan ilman merkittavia
tuloksia. Valttamatta ei pystyta luomaan niin paljon tulosta, etta ajankayton voitaisiin katsoa
olevan tehokasta. Mikali jollain muulla tavalla saadaan luotua enemman tulosta samassa
ajassa, on tallaisen vaihtoehtoisen tavan tyostaminen mielekkaampaa seka kannattavampaa
yritykselle. Yhtena heikkoutena voi myos pitaa projektion ajan vievyytta. Ehka vastaukset
ovat yleisia, ja niiden kasittely vie eniten aikaa. Eivatka tulokset ole taattuja. Suora kylla- tai
ei-vastaus konkretisoi tuloksen valittomasti, ja siita on helppo edeta seuraavaan askeleeseen,

eli seuraavaan sopivaan paivystysvuoroon tai mukavan viikon toivotukseen.

Jotkut laakarit saattavat myos arsyyntya kyseltaessa heita jalleen paivystamaan. Mikali
laakari on kerran ilmoittanut jattavansa paivystykset, voi han kokea, etta hanen paatostaan ei
kunnioiteta kyselemalla jalleen paivystysten pariin. Tama uhka on tosin hyvin pieni. Tutkimus
ei myoskaan ota kantaa siihen, kuinka pysyvia tulokset ovat. Jos laakari kay tekemassa yhden
paivystysvuoron ja muistaa sen jalkeen, minka takia paivystamisen on lopettanut, ja palaa
takaisin muiden asioiden pariin, palataan taas kysymykseen, oltaisiinko kaytetty aika voitu
kayttaa tehokkaammin ja paremmin. Keskimaarin laakarit paivystavat yritysten kautta noin
kuudesta kuukaudesta kahteen vuoteen. Mikali aikajakson loppupaasta onnistutaan
venyttamaan jaksoa kahdella kuukaudella, heraa kysymys, montako uutta rekrytointia
oltaisiin ajanjakson venyttamiseen vieneessa ajassa voitu tehda. Lisaksi aiemmin paivystaneet
laakarit ovat usein arvonsa tuntevia tyontekijoita ja vaativat herkasti enemman esimerkiksi
raataloityja paivystysvuoroja tai korkeampaa palkkaa. Nama seikat aiheuttavat muun muassa

enemman tyota paivystystiimille ja epatasa-arvoisuutta laakareiden valille.
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4.2.4 Heikkoudet

Projektin yhtena heikkoutena on resurssien vahyys. Aikaavieva projekti rajoittaa muuta
toimintaa. Nain ollen riittava ajankayton kriittisyys korostuu. Uusien kontaktien syntyminen
hidastuu projektin seurauksena, ja nain ollen kasvu hidastuu. Parhaassakin tapauksessa
paastaan enintaan aiemmalle tasolle, mutta sen ylittaminen on mahdotonta pelkastaan

kyseisen toimintatavan avulla.

4.3  Tutkimustulokset kommentteineen

Saadaanko laakari re-aktivoitua
toihin?
10 %

m kylla

M ei

W ehka

M kilpailijalla

Kuvio 6: Tutkimustulokset.

Tulokset jakautuivat tutkimuksissa seuraavasti. 44 % ilmoitti suoraan, etta heita ei enaa saa
paivystamaan. Loput vastaukset jakautuvat seuraavasti: kylla 25 %, ehka 21 % ja kilpailijalla
10 %. Tuloksissa on jonkin verran limittaisyytta, silla kylla ja kilpailijalla vastaukset eivat
sulje toisiaan pois. Ehka vastaukset jaivat tutkimuksen paatteeksi viela valitilaan, eli niita ei
saatu paatokseen. Kokemuksen mukaan ehka on joillekin ihmisille kohtelias ei, mutta osa

voisi aidosti lahtea taas hommiin.
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kylla keski-ika 29 v.
ei keski-ika 35v.
ehka keski-ika 36v.
kilpailijalla keski-ika 34v.

Taulukko 9: Vastausryhmien keski-ika.

Tutkittaessa vastausten antaneiden keski-ikaa saatiin taulukossa 13 esitetyt tulokset. Erityista
huomattavaa naista tuloksista on kylla-vastauksen antaneiden huomattavasti alempi keski-ika

verrattaessa muihin vastaaja ryhmiin.

Noin neljasosa liideista pystyttiin ohjaamaan paivatyopuolelle. Potentiaaliset liidit ilmoittivat
suoraan kiinnostuksensa paivatoita kohtaan tai heilla oli tiedossa nykyisten toiden
paattyminen. Heilla ei kuitenkaan ollut viela tiedossa, mita nykyisten toéiden paattymisen
jalkeen seuraa. Jatkotutkimuksen kannalta olisi mielenkiintoista nahda, kuinka moni liideista

paatyy yritykselle toihin.

Tuloksiin vaikuttaa osaltaan henkilokohtainen suoritus. Nain pienessa tutkimusryhmassa se
nakyy varmasti isosti. Mita kutsuvammin aihe ja tyo saatiin esitettya sita varmemmin laakarit
lahtivat toita tekemaan. Laakarivalitysalalla pelataan paljon henkilokohtaisilla suhteilla ja
kemioilla. Yhteinen tyoskentelyhistoria tuo myos turvallisuuden tuntua yritysta ja sen toita

kohtaan.

Tuloksiin vaikuttavat myos oleellisesti se, kuinka kiehtovia tehtavia on tarjolla. Esimerkiksi
Lapissa sijaitsevat paivystyspisteet koetaan usein houkutteleviksi syksylla ruskan johdosta ja
talvella laskettelumahdollisuuksien takia. Kun taas maineeltaan kovin kiireiset ja epatoimivat

paivystyspisteet ovat usein luotaan poistyontavia.
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Kuvio 7: Tutkimustulokset alle 30 vuotiaat.

Suurin osa kylla vastauksen antaneista oli viidennen vuoden laaketieteen kandidaatteja (LK5).

Naiden kandidaattien kasvupotentiaali on suurimmillaan. He nimittain todennakoisimmin
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tulevat valmistumisensa jalkeen tyoskentelemaan terveyskeskuksissa. Toinen vaihtoehto on,

etta he lahtevat heti valmistumisensa jalkeen erikoistumisputkeen. Mikali nain tapahtuu, on

asiakkuuden kasvupotentiaali heikko. Erikoistuvat laakarit nimittain tyoskentelevat

suurimman osan ajastaan sairaalassa luoden itselleen erikoistumispolkua ja sen jalkeen

valmistuvat erikoislaakareiksi, joiden lopullinen sijoituspaikka on yleensa sairaalassa. BCG

mallissa nuoret laakarit sijoitetaan tahtiin. Uudet tyontekijat kasvavat taalla, ja mita

aikaisemmin heidat tunnistetaan, sen varmemmin heidat saadaan sitoutettua yritykseen.

Suhteellinen markkinaosuus

ehka 17 @

Markkinoiden kasvunopeus

Kuvio 8: Tutkimustulokset BCG matriisissa.
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Hahmoteltaessa tutkimustuloksia BCG matriisiin sijoitetaan kylla-vastaukset tahtiin, koska
suhteellisen pienella vaivalla heidat saadaan todennakoisesti siirrettya lypsylehmiin olettaen,
etta laakareille loytyy sijoituskohde. Ehka-vastaukset on sijoitettu kysymysmerkkeihin. Osa
heista saattaa viela toihin lahtea, mutta taman toteuttaminen saattaa vieda enemman
resursseja kuin on mielekasta kayttaa. Ei-vastaukset sijoitetaan haukkuviin koiriin ja heihin ei
kannata kayttaa enempaa resursseja, vaan varataan resurssit mielekkaampaan tekemiseen.
Vastauksia sovitettaessa BGC matriisiin suhteellisen markkinaosuuksien ja kasvunopeuden
tulkitseminen on hyvin vaikeaa, eika se oikeastaan ole mielekastakaan. Puhuttaessa nain
pienista markkinoista tarkeinta on tunnistaa oikeat asiakasluokat ja maaritella asiakkaat
niiden mukaisesti (ks. kuvio 3: Asiakaskanta luokiteltuna arvon mukaan). Yritys X ei kayta

toiminnassaan BCG matriisin mallia.

Laadulta ja pysyvyydeltaan parhaat asiakkuudet ovat laaketieteenlisensiaatteja
jakandidaatteja, jotka jaavat tekemaan useammaksi vuodeksi tehtavia valitysyrityksen
kautta. BCG mallin mukaisesti heita voidaan nimittaa lypsylehmiksi. Yleensa heilla on
vakiintunut tyopiste ja tyOtavat. He eivat vaadi suuria lisasatsauksia, vaan generoivat tulosta

tasaisesti ja toimivat yhtion kivijalkoina.

5 Johtopaatokset ja suositukset

Tulosten perusteella voi suositella kaymaan lapi vanhoja laakareita heidan uudelleen
aktivoimiseksi. Vaikutusta tuloksiin tuntui olevan silla, kuinka pitkaan on ehtinyt kulua
paivystysten paattymisesta. Mita vahemman aikaa oli kulunut sita todennakoisempaa oli
paivystamaan uudelleen lahteminen, ellei elamantilanteeseen liittynyt erikoistumista.
Verrattuna uusien laakareiden hankkimiseen vanhojen aktivoiminen on tehokkaampaa.

Samalla tulee niin sanotusti huolehdittua siita, ettei oma peralauta vuoda.

Teoria ja tutkimus kulminoituvat asiakkaiden arvojen tunnistamiseen. Asiakasluokittelu ja sita
seuraava resurssien ohjaaminen ovat aarimmaisen tarkeita asiantuntijavalityksessa. Asiakkaan
luokitteluarvon mukaan Arantola & Simonen (2009, 13) luokittelevat asiakaan ryhmiin A, B ja
C. Tutkimuksessa voidaan asiakkaat luokitella samalla tavalla kylla-vastausten ollessa A-
luokka, ehka-vastausten ollessa B-luokka ja ei-vastausten ollessa C-luokka. Periaatteessa ei-
vastaukset eivat ole asiakkaita tassa vaiheessa asiakkuuden syklia, mutta tulevaisuudessa

voivat periaatteessa paatya viela A- tai B-luokkiin.

BCG-matriisi perustuu myos asiakkaiden luokitteluun, mutta esittaa selvemmin asiakkuuksien
luokkien tunnistamisen kriteerit. On tunnistettava, mista kassavirta syntyy ja mista se
tulevaisuudessa mahdollisesti tulee. Kassavirta syntyy lypsylehmien tasaisesta kassavirrasta ja
tulevaisuudessa tulevista mahdollisista lypsylehmista. Suhteellinen markkinaosuus ja

markkinoiden kasvunopeus eivat valttamatta tule oikein edustetuiksi tai kaytetyksi
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tutkimuksessa, mutta kantava ajatus on kuitenkin paikkaansapitava. Toisin sanottuna ajatusta
asiakkaiden luokittelusta tuottavuuden ja mahdollisen tulevan roolituksen/markkinaosuuden

mukaan hyodynnetaan tutkimuksessa.

Teorian ja tutkimuksen heikoin yhteensopivuus kohdataan, kun tulkitaan Storbackan ym.
(1997, 103) esittamaa asiakkuuden lujuuden muodostumista. Tutkimus ei varsinaisesti
syvaluotaa siihen, miten laakari kokee kontaktoinnin, siihen liittyvan laadun ja miten pysyvia
tulokset ovat. Panostusta laakarin voidaan sanoa turvallisesti kokevan, ja jos laatu on
kohdallaan, synnyttaa se teorian mukaan tyytyvaisyytta. Yhdessa nama lujittavat asiakkuutta,
mutta lahtokohtaisesti on tutkimusryhman sitoutuminen paassyt jo heikkenemaan, koska he
ovat paivystamisen jostain syysta lopettaneet. Mikali asiat on toteutettu oikein, saadaan
tutkimusprojektilla luotua tyytyvaisyytta, sita kautta sitoutumista ja nain ollen asiakkuuden

lujuutta.

Pysyvyydesta puhuttaessa Kumar ym. (1995, 54-63) luokittelevat suhteen laadun tekijoiksi
luottamuksen, sitoutumisen, konfliktit, investointihalukkuuden ja odotukset suhteen
jatkuvuudesta. Jalleen puhuttaessa menetettyjen asiakkaiden palauttamisesta tarkastellaan
suhteen palauttamiseen vaadittua panostusta ja sen kehittamista uudelle tasolle. Tekijoita
tarkasteltaessa ainakin konflikti tayttyy jokaisessa kontaktissa konfliktin ollessa paivystamisen
loppuminen. Yleensa taustalle ei liity mitaan radikaalia, vaan kyseessa on tyonluonteen
ominaisuus ja kayra kehityksessa. Investointihalukkuus tayttyy, jos laakari on kiinnostunut
uudelleen aktivoitumaan paivystamiseen. Talloin molemmat asiakas ja yritys sitoutuvat
kayttamaan yhdessa aikaa sopivien vuorojen ja juoksevien asioiden hoitamiseen. Odotukset
suhteen jatkuvuudesta eivat ole korkeat, koska tassa vaiheessa asiakkaalla on historia suhteen

lopettamisesta. Nain ollen todennakoisyys absoluuttisen lujuuden syntymisesta ei ole korkea.

6 Paatossanat

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, kuinka suuri osa paivystyksen lopettaneista
laakareista saadaan uudelleen aktivoitua paivystysten pariin. Monen laakarivalitysyrityksen
ongelmana on paivystysinnokkuuden nopea hiipuminen laakareiden keskuudessa. Oman
peralaudan vuotaminen samalla, kun edesta horpataan lisaa vetta koneistoon, aiheuttaa sen,
etta tulokset eivat kasva suurinta mahdollista vauhtia. Tulokset olivat varsin positiivisia uutta
paivystysintoa luotaessa. Tehokkainta olisi tunnistaa lopettamista harkitsevat laakarit ennen
kuin he lopettavat, mutta turvauduttaessa jalkikateen reagointiin saatiin kuitenkin osa
laakareista takaisin tyon pariin. Tulosten pysyvyys ja ajankayton tehokkuus jaivat kuitenkin
kysymysmerkeiksi. Kohderyhman pienuus aiheuttaa joitakin validiteetti ongelmia huolimatta
siita, etta koko kohderyhma tutkittiin. Tutkimuksen toistaminen toisi lisaarvoa suoritetulle

tyolle. Ottaen huomioon sen, etta kohderyhman kontaktointiin vaadittu aika oli siedettavissa



maarissa noin 24 tyotuntia, ja tulosten positiivisuus oli rohkaiseva, voidaan suositella

deaktivoituneiden kontaktointia jatkossakin.
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Liite 1 Tutkimusryhman vastaukset
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Liite 2 Laakariliiton tilastot laakaripopulaatiosta

Laakarilaskuri Suomen Laakariliitto

Taulukossa prosentuaalinen tilasto muuttujista sukupuolija sukupuoli.

Miehet Naiset Yhteensa

Miehet 100 0 100
Naiset 0 100 100
Yhteensa 41,7 58,3 100
Ladkarilaskuri Suomen Laakariliitto

Taulukossa prosentuaalinen tilasto muuttujista sukupuolija ikdryhma.

Miehet Naiset Yhteensa

alle 30 v. 33 67 100
30-34 v. 344 65,6 100
35-39v. 38,1 619 100
40-44 v. 37,2 628 100
45-49 v. 37 63 100
50-54 v. 41,9 58,1 100
55-59 v. 49,8 50,2 100
60-64 v. 60,3 39,7 100
Yhteensa 41,7 58,3 100
Ladkarilaskuri Suomen Laakariliitto

Taulukossa henkilomaarainen tilasto muuttujista sukupuolija ikdryhma.

Miehet Naiset Yhteensd %

alle 30 v. 581 1178 1759 8,85477
30-34 v. 875 1665 2540 12,78631
35-39v. 877 1425 2302 11,58822
40-44 v. 968 1635 2603 13,10345
45-49 v. 963 1642 2605 13,11352
50-54 v. 1188 1645 2833 14,26126
55-59v. 1499 1510 3009 15,14724
60-64 v. 1334 880 2214 11,14523

Yhteensa 8285 11580 19 865
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Liite 3 Alle 30-vuotiaiden vastaukset tilastoituna
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Liite 4 Tutkimuspopulaation ja tutkimusryhman ikavertailu

alle 30 v.
30-34 v.
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alle 30 v.
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60-64 v.
80v.

67,94871795
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