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ALKUSANAT 


Tämä  diplomityö  sai  alkunsa  vuonna  2009  syksyllä,  kun  aloitin  pääaineopintojeni  IDBM 
 (International Design Business Management) projektityön yritykselle nimeltä HRM Partners Oy. 


Opiskelijatiimin  kanssa  saimme  tehtäväksemme  suunnitella  verkkopohjaisen  palvelun,  jonka 
 avulla  nuoret  pystyisivät  paremmin  määrittelemään  ja  toteuttamaan  haaveensa  tulevaisuutensa 
 urapolulla.  Projekti  sujui  mallikkaasti,  ja  2009  joulukuussa  tuleva  esimieheni  ja  diplomityöni 
 ohjaaja  palkattiin  HRM:n  johtamaan  kyseisen  projektin  jatkokehitystä.  Oula  Järvinen  palkkasi 
 minut toukokuussa 2010 jatkamaan projektin kehitystä ja lopulta tekemään diplomityön kyseisen 
 palvelun suuntaamisesta kuluttajamarkkinoille. Työn valvojana toimi professori Karlos Artto.  


Haluan  kiittää  Karlosta  hänen  pitkäjänteisyydestä  sekä  kannustavasta  asenteesta  läpi 
 diplomityön.  Erityisesti  haluan  kiittää  isääni,  Jarmo  Laivuorta.  Ilman  häntä  ei  diplomityö  olisi 
 ikinä valmistunut aikataulussa tai olisi nykyisessä loistossaan. Kiitokset vielä  ystävälleni Sanna 
 Leinoselle tämän työn oikoluvusta. 


Santtu Laivuori  Espoo, Syyskuu 2012 
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KÄSITTEET JA LYHENTEET 


Reflect  HRM Partners Oy:n kehittämä ja lanseeraama verkkopalvelutuote, 
 jonka tarkoituksena on kehittää yritystä työntekijöidensä kautta. 


Self-help  Tarkoittaa  itseohjattua  itsensä  kehittämistä  tai  auttamista  jollakin 
 elämän osa-alueella. 


HRM Partners Oy    Diplomityön toimeksiantaja, jatkossa HRM. 


Reflect Career Partners  HRM Partners Oy:n Reflect -palvelua varten perustama tytäryhtiö. 


Myöhemmin yritykseen viitataan työssä: RCP. 


Business Model -canvas  Diplomityössä  käytetty  Alexander  Osterwalderin  suunnittelema 
 viitekehys ”business model canvas”, jatkossa canvas. 


Outplacement  Uudelleensijoittaminen.  Kun  iso  yritys  irtisanoo  suuremman 
 joukon  työntekijöitä  kerralla,  käytetään  outplacement-  palveluita. 


Yrityksen  maksamien  palveluiden  avulla  parannetaan  irtisanotun 
 työntekijän  mahdollisuuksia  löytää  uusi  työpaikka.  Toiminnalla 
 varmistetaan  se,  että  sekä  irtisanova  yritys  että  irtisanottu 
 työntekijä pysyvät mahdollisimman tyytyväisenä. 


Leadership coaching  Johdon  valmennus.  Valmennuksen  tarkoituksena  on  auttaa 
 valmennettavaa  kehittymään  ihmisenä  ja  yksilönä  sekä 
 hyödyntämään koko nykyinen ja vielä käyttämättömän potentiaali. 


Some  Sosiaalinen  media.  Nykyajan  sosiaaliset  verkkopalvelut,  kuten 
 Facebook ja Youtube, joissa käyttäjät julkaisevat ja kommentoivat 
 sekä omaa että muiden tuottamaa materiaalia. 


Wiki  Wikit ovat sosiaalisen median tuoreimpia muotoja, joissa käyttäjät 
 voivat  halutessaan  luoda  ja  muokata  mitä  tahansa  materiaalia. 


Kuuluisimpana  wiki-esimerkkinä  on  verkkopohjainen 
tietosanakirja wikipedia.org. 
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 Blogi  Blogit  ovat  wikien  tyyppisiä  foorumeita,  mutta  niissä  on 
 ainoastaan  yksi  kirjoittaja  (eng.  author),  jonka  tekstiä  käyttäjät 
 voivat kommentoida. 


Podcast  Verkossa  julkaistavien  videoiden  tai  audion  julkaisutyyppi,  jossa 
 tiedosto  joko  ladataan  laitteelle  tai  ”streamataan”  eli  katsotaan 
 suoraan selaimella. 


Viraali leviäminen  Viraali  leviäminen  tarkoittaa  erityisesti  some-palveluiden  kautta 
 hyvin nopeasti (eksponentiaalisesti) levinnyttä materiaalia. 


App  Application  eli  sovellus,  jota  käytetään  diplomityössä  erityisesti 
 puhelinsovelluksista tai vastaavista puhuttaessa. 


WoM  Word of Mouth eli suusta suuhun (ihmiseltä toiselle) välitetty tieto.  


eWoM  Electronic Word of Mouth tarkoittaa elektronista ”suusta suuhun” -
 tyyppistä leviämistä internetissä, esim. Facebookissa. 


Digi-diffuusio   Virtuaalisen palvelun diffuusio verkossa (vertaa Rogers E. 1962  


”Diffusion of innovation”). 


Käyttäjäkynnys  Virtuaalisilla  palveluilla  oleva  teoreettinen  kynnys,  jonka  jälkeen 
 palvelu avautuu sosiaalisen median ja hakukoneiden palveluille. 


The Chasm  Suomennetaan  yleisesti  kuiluksi  tai  ”keilaradaksi”,  joka 
 aloittelevien  yrityksien  pitää  kohdata  ennen  kuin  heidän  tarjoama 
 teknologiansa voi saavuttaa massamarkkinat. 


Positiivinen kierre  Virtuaalisilla palveluilla on nykyajan trendinä ”rikkaat rikastuvat”, 
 jolloin  on  todennäköisempää,  että  jo  suosittu  palvelu  kerää  vielä 
 enemmän suosiota.  


Positiivinen spiraali  Self-help-sivustojen  liiketoimintamalleista  johdettu  ilmiö,  johon 
 parhaimmat  esimerkkisivustot  pääsevät  onnistumalla  luomaan 
 toisiaan tukevan prosessin kolmen pääosa-alueen välille (käyttäjät, 
 sisältö ja ansaintalogiikka). 


Web 2.0  Nykyajan  termi,  joka  kuvastaa  internetin  julkaisujärjestelmien 
kehittymistä  käyttäjäystävällisemmiksi.  Aikaisemmin  tarvitsi  osta 
vähintään  HTML-koodikieltä,  jotta  pystyi  julkaisemaan  materiaan 
verkkoon, mutta nykyään se on paljon helpompaa. 
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Professuuri: International Design Business Management  Koodi: TU3007 
 Työn valvoja: Prof. Karlos Artto 
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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää self-help-markkinoiden luonnetta sekä niissä tarjottavia tuotteita 
 ja palveluita kuluttajien näkökulmasta. Tämän lisäksi pyrittiin ymmärtämään markkinoilla menestyvien 
 self-help-sivustojen  liiketoimintamalleja  sekä  niiden  kautta  virtuaalisten  palveluiden  diffuusiota 
 käyttäjille.  Tutkimus  toteutettiin  kahdessa  eri  vaiheessa,  joista  ensimmäinen  oli  kvantitatiivinen 
 tutkimus,  jossa  etsittiin esimerkkejä  self-help-tuotteista ja  -palveluista  Internetistä. Toisessa  vaiheessa 
 tehtiin  kvalitatiivinen  tutkimus  viidelle  esimerkilliselle  self-help-sivustolle.  Työn  lopuksi  tehtiin 
 jälkimmäisten  vaiheiden  tutkimustuloksien  pohjalta  kirjallisuusanalyysi,  jonka  avulla  pyrittiin 
 ymmärtämään löydöksiä syvemmin olemassa olevilla tieteellisillä tutkimuksilla. 


Self-help-tuotteet  ja  –palvelut  voidaan  jaoitella  yleisesti  kolmeen  pääryhmään: taloudellisiin,  henkisiin 
 ja  älyllisiin.  Näiden  tarkoituksena  on  aihealueittain  auttaa  ihmisiä  auttamaan  itse  itseään.  Self-help-
 markkinat  ovat  yleisesti  alkaneet  siirtymään  virtuaalisiin  palveluihin  ja  tällä  hetkellä  valtaosa  niitä 
 kyseisiä palveluita tarjoavista sivustoista toimii nk. markkinapaikkoina, joissa sivustoilla tarjotaan useita 
 yksittäisiä  self-help-tuotteita  ja  -palveluita.  Yleisesti  self-help-materiaalin  tuottavat  vielä  asiantuntijat, 
 mutta kasvavana trendinä on käyttäjien luoma, arvioima ja kehittämä materiaali. 


Self-help-sivustojen  kehitystä  arvioitiin  Rogers,  E.  (1962)  esittämällä  analyysillä  innovaatioiden 
 diffuusiosta,  joka  muistutti  toisessa  vaiheessa  tutkittujen  esimerkkisivustojen  suosion  kehitystä. 


Alexander  Osterwalderin  ”Business  Model”  -canvaksen  avulla  analysoidut  liiketoimintamallit  nostivat 
 esille sivustojen kehitykselle kolme tärkeintä osa-aluetta: käyttäjät, sisällön ja ansaintalogiikan. Näiden 
 osa-alueiden  hallinta  mahdollistaa  sivustolle  nk.  positiivisen  spiraalin,  mikä  varmistaa  sivuston 
 kehityksen ja olemassaolon myös tulevaisuudessa. Tämä diplomityössä digi-diffuusioksi nimitetty ilmiö 
 on  tulevaisuuden  trendi-ilmiö,  joka  saa  pohjansa  Rogerssin  innovaatioiden  diffuusiosta,  nykyajan 
 tutkimuksista liittyen verkostojen käyttäytymiseen sekä Web 2.0:aan. 


Asiasanat: Self-help, liiketoimintamalli, diffuusio, käyttäjäryhmät  Julkaisukieli: suomi 
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Purpose of this study was to examine the  products and services  and the nature of self-help-
 market from the point of view of consumers. In addition, I sought to understand the business 
 models  of  the  successful  self-help-websites  and  through  them  the  diffusion  of  virtual 
 services. The study was conducted in two stages, the first of which was a quantitative study, 
 where  I  searched  for  examples  of  self-help-products  and  services  from  the  Internet.  The 
 second phase was a qualitative study based on five exceptional self-help-sites. Finally, I did a 
 literature  analysis  based  on  existing  scientific  material  trying  to  better  understand  the 
 findings of the first two phases. 


Self-help-products  and  services  are  generally  broken  down  into  three  main  categories: 


economical, emotional and intellectual. The purpose of these services is to help people help 
 themselves.  Currently,  the  self-help-markets  are  beginning  to  transfer  into  virtual  services, 
 and the majority of these so called self-help-sites are functioning as sort of market-places for 
 individual  self-help-products  and  services.  The  majority  of  the  self-help-material  is  still 
 produced by experts, but a growing trend is user-generated and reviewed material. 


The development of self-help-sites was analysed with the diffusion of innovations presented 
 by Rogers, E. (1962) which resembled the growth in popularity of the researched  self-help-
 sites  in  the  second  phase.  Using  the  “Business  Model”  –canvas  presented  by  Alexander 
 Osterwalder  I  found  out  the  three  most  important  parts  in  development  of  a  sef-help  site: 


Users, content and the revenue model. Mastering these three parts enables the self-help-site 
 to start a so called “positive spiral” which ensures the development and existence of the site 
 in  the  future.  In  this  thesis  the  phenomenon  “digital  diffusion”  is  characterized  as  a  future 
 trend  for  services  that  is  based  on  the  diffusion  of  innovations  as  well  as  contemporary 
 studies related to the network theory behind social networks and the Web 2.0. 


Keywords: Self-help, business model, 
 diffusion, user adoption 
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1.  Johdanto 

 1.1.  Taustaa   

Diplomityön  tarve  perustui  toimeksiantajani  HRM  Partners  Oy:n  uuteen  verkkopohjaiseen 
 palvelutuotteeseen nimeltään Reflect. Reflect on yksilölle tarkoitettu itsensä johtamisen työkalu, 
 jonka avulla voi kehittää ja ymmärtää itseään paremmin elämän eri osa-alueilla. Tuote oli alun- 
 perin  lanseerattu  ja  suunniteltu  yritysmarkkinoille,  mutta  diplomityön  empiirisen  osan 
 tavoitteeksi  määriteltiin  sen  suuntaamismahdollisuuksien  selvittäminen  myös 
 kuluttajamarkkinoille.  


”Self-help”-  (eli  itseohjattua  itsensä  kehittämistä  tai  auttamista  jollakin  elämänsä  osa-alueella) 
 tuotteet  ja  -palvelut  katsottiin  hyviksi  esimerkeiksi  Reflectille  kuluttajamarkkinoilla.  Ne  ovat 
 kuluttajille  suunnattuja  ja  niiden  toiminta  perustuu  samalla  tavoin  itsensä  johtamiseen.  Tästä 
 syystä  päätettiin  keskittyä  self-help-tuotteiden  kypsimpään  markkina-alueeseen  eli 
 Yhdysvaltoihin.  Tavoitteena  oli  löytää  verkkopohjaisia  esikuvia  Yhdysvaltojen  markkinoilta 
 kuluttajien  näkökulmasta.  Näistä  tuotteista  tehdyn  yhteenvedon  avulla  oli  tarkoitus  päätellä 
 Reflectin muokkaustarve kuluttajamarkkinoille. 


Toimeksiantajani  haluaman  empiirisen  osan  palautin  jo  elokuussa  2011,  jolloin  myös 
 määräaikainen työsuhteeni päättyi. Tässä vaiheessa kiinnostuin erityisesti self-help-markkinoilla 
 toimivien sivustojen toimintamalleista, josta löysin myös lopullisen suunnan diplomityölleni.  


1.2.  Työn tavoite ja rajaus 


Diplomityön  ensimmäisen  vaiheen  tarkoituksena  oli  löytää  esikuvia  Reflectille  kuluttajille 
 suunnattuista  verkkopohjaisista  self-help-tuotteista  ja  -palveluista  Yhdysvalloissa.  Näiden 
 pohjalta  oli  tarkoituksena  ymmärtää:  ”Minkälaisia  verkkopohjaisia  self-help-tuotteita  ja  -
 palveluita  on  olemassa?”  ja  ”Millä  tavoin  niitä  tarjotaan  kuluttajille?”.  Ensimmäisen  vaiheen 
 tutkimuksen  pohjalta  valmistauduttiin  seuraavaan  osaan,  jossa  tutustuttiin  tarkemmin  self-help-
 markkinoihin ja niissä toimivien sivustojen toimintamalleihin. 


Toisen  vaiheen  tarkoituksena  oli  ymmärtää  se,  miten  ensimmäisen  vaiheen  tutkimuksessa 
 havaitut  self-help-tuotteiden  markkinapaikat  toimivat  käytännössä  kuluttajamarkkinoilla. 


Tutkimukseen  valittiin  ensimmäisen  vaiheen  tuloksien  pohjalta  viisi  sopivinta  sivustoa,  joihin 
tutustuttiin  tarkemmin.  Tarkoituksena  oli  syvemmän  tutkimuksen  avulla  ymmärtää  sivustojen 
nykyinen  toimintamalli  sekä  nykyisen  menestyksensä  mahdollistavat  tekijät.  Toisen  vaiheen 
tutkimuskysymyksinä oli: ”Mikä on kyseisen esimerkkisivuston toimintamalli ja miten se tuottaa 
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 arvonsa  kuluttajalle?”  ja  ”Mitkä  tekijät  mahdollistavat  kyseisen  sivuston  menestyksen  tai 
 aiheuttavat sen epäonnistumisen?”. 


Tutkimustyö  keskittyy  tietokoneiden  selaimille  suunniteltuihin  ja  kuluttajille  suunnattuihin 
 virtuaalisiin  self-help-tuotteisiin  ja  -palveluihin.  Tutkimus  tehdään  kuluttajien  näkökulmasta 
 käyttäen  hyväksi  internetselainta  sekä  yleisiä  hakupalveluita.  Johtuen  diplomityön  tiiviistä 
 aikataulusta  tehtiin  kirjallisuusselvitys  vasta  oman  pohdiskelun  ja  empiirisen  tutkimustyön 
 jälkeen. 


1.3.  Työn rakenne 


Diplomityön  alussa  keskitytään  työn  lähtökohtiin,  esitellään  toimeksiantaja  ja  yrityksen  tilanne 
 sekä  tarve  diplomityölle.  Seuraavassa  luvussa  on  käsiteltynä  tutkimusmenetelmät  ja  -aineistot. 


Tämän  jälkeen  tutkitaan  käsitettä  ”self-help”  ja  mietitään  sen  palveluiden  kehitystä  myös 
 tulevaisuudessa. Tutkimustulokset on esitettynä seuraavaksi ja ne on jaettuna kahteen eri lukuun: 


kvantitatiiviseen  ja  kvalitatiiviseen  osuuteen.  Tämän  jälkeen  siirrytään  johtopäätöksiin  ja 
lopullisiin  ehdotuksiin  toimeksiantajalle.  Viimeisenä  on  kirjallisuusanalyysi,  jonka  avulla 
käsitellään  yleisesti  myös  lopullisten  tuloksien  luotettavuutta.  Seuraavaksi  on  esitettynä  kuva, 
joka kuvastaa diplomityötutkimuksen eri vaiheita.  
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Kuva 1, Diplomityötutkimuksen eri vaiheet 


Ensimmäisessä  vaiheessa  etsittiin  kvantitatiivisesti  esikuvia  Reflectille,  jonka  pohjalta  tehtiin 
analyysi  (tämä  vaihe  oli  HRM:n  toimeksiantama).  Analyysin  tukemana  valittiin 
jatkotutkimukselle  esimerkkisivustot,  joista  tehtiin  kvalitatiivinen  tutkimus  ja  rakennettiin  self-
help-sivustojen toimintamallit. Näiden tulosten perusteella tehtiin lopulliset johtopäätökset, joista 
johdettiin suositukset HRM:lle ja Reflectille. 
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2.  Tutkimusmenetelmät ja -aineisto 


Tutkimustyön  ensimmäisessä  vaiheessa  etsittiin  kvantitatiivisesti  materiaalia,  eli  self-help-
 tuotteita verkosta, ja työvälineenä käytettiin ensisijaisesti hakupalvelu Googlea. Etsintä aloitettiin 
 yleisillä  hakusanoilla  kuten  ”self-help”,  ”self  improvement”,  ”self  analyze”,  jne.  Löytyneiden 
 sivujen sisäisten linkkien avulla löydettiin lisää esimerkkejä. Seuraavassa vaiheessa omaksuttiin 


”apua  etsivän  kuluttajan  rooli”  ja  määritettiin  sen  mukaisia  hakusanoja  kuten:  ”help  me”, 


”financial trouple”, ”overweight”,  ”depression”,  ”motivation”, jne. Englanninkieliset  hakusanat 
 rajasivat aluetta sopivasti, ja miltei kaikki löydetyt sivustot olivat yhdysvaltalaisia. 


Ensimmäisen  vaiheen  tarkoituksena  oli  löytaä  sopivia  esikuvia  Reflectille,  joiden  avulla 
 voitaisiin  päätellä  palvelun  muokkaustarve  kuluttajamarkkinoille.  Tämän  takia  haasteena  oli 
 pystyä  arvioimaan  esimerkillisten  self-help-palveluiden  laatua  verrattuna  muihin  vastaaviin. 


Tehtiin  hypoteesi,  että  palvelun  laatu  korreloi  suoraan  käyttäjien  määrään,  eli  mitä  enemmän 
 käyttäjiä sitä parempi palvelu.  


Hakupalveluiden  avulla  löydettiin  kymmeniä  self-help-palveluita  tarjoavia  esimerkkisivustoja. 


Seuraavana  haasteena  oli  määritellä  niiden  suhteellinen  suosio  eli  käyttömäärä.  Tämän  tarpeen 
 täytti  nettipalvelu  Alexa  (http://www.alexa.com/).  Palvelun  avulla  pystyttiin  tarkastelemaan 
 halutun sivuston suhteellista käyttöä eli esimerkiksi kuinka monta uniikkia vierailijaa sivustolla 
 käy  kuukaudessa.  Tämän  lisäksi  käyttämällä  Alexan  omaa  genre-hakua  löytyi  vielä  lisää 
 esimerkkisivustoja.  Alexan  avulla  pystyttiin  myös  varmentamaan  aikaisemmin  löydettyjen 
 sivustojen genre.  


Alexan  antamien  tulosten  pohjalta  rakennettiin  kooste  sivujen  suhteellisesta  suosiosta  Excel-
 taulokkoon, joka esitettynä myöhemmin Taulukko 2. Tämän lisäksi jokaisella sivustolla käytiin 
 vierailemassa pyrkien ymmärtämään paremmin niiden toimintaa, tarjontaa sekä suosiota. Näiden 
 selvitysten,  Alexan  tilastojen  sekä  oman  arvion  perusteella  valittiin  viisi  parasta 
 esimerkkisivustoa  kvalitatiiviseen  tutkimukseen.  Kvalitatiivisen  tutkimuksen  tarkoituksena  oli 
 tutustua jokaiseen valittuun sivustoon yksityiskohtaisesti ja ymmärtää niiden liiketoimintamallit. 


Liiketoimintamallit  rakennettiin  seuraavassa  luvussa  esitellyn  Alexander  Osterwalderin 


”Business Model Generation” -canvaksen avulla. 


Toimintamallien  perusteella  määriteltiin  self-help-sivustojen  kasvulle  ja  kehittymiselle 
tärkeimmät  piirteet  ja  ne  mallinnettiin  kolmeen  tärkeimpään  osa-alueeseen:  käyttäjät,  sisältö  ja 
ansaintalogiikka.  Nämä  kehityksen  vaiheet  yhdistettiin  vielä  myöhemmin  Rogers,  E.  (1962) 
tutkimuksiin innovaatioiden leviämistä. 
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 2.1.  Self-help-sivustojen toimintaperiaatteiden mallintaminen 


Toisen  vaiheen  kvalitatiivisen  osion  tavoitteena  oli  selvittää  esimerkkisivustojen  suosiota  ja 
 toimintaperiaatteita.  Tämän  hetkistä  suosiota  tutkittiin  kvantitatiivisessa  osuudessa,  mutta 
 ymmärtääkseen,  miten  siihen  on  päästy,  täytyi  selvittää  sivuston  liiketoimintamalli. 


Esimerkkisivustojen  liiketoimintamallien  mallintamiseen  käytettiin  Alexander  Osterwalderin 
 kirjassa ”Business Model Generation” esiteltyä canvasta. 


2.1.1. Business Model -canvas 


Yrityksen liiketoimintamalli käsittelee, miten organisaatio synnyttää, valmistaa ja välittää arvoa 
 asiakkailleen. Hyvä liiketoimintamalli koostuu selkeistä ja yksinkertaisista osista. (Osterwalder, 
 A. et al 2010).  


Osterwalderin  malli  perustuu  näkemykselle,  että  yrityksen  toiminta  pystytään  kuvaamaan 
 yhdeksän  elementin  avulla.  Nämä  yhdeksän  elementtiä  kattavat  kaikki  liiketoiminnan  neljä 
 pääaluetta:  asiakkaat,  tarjonta,  infrastruktuuri  ja  talous.  Elementit  ovat  esitettyinä  seuraavassa 
 kuvassa, joka on kokonaisuudessaan Osterwalderin liiketoimintamalli -canvas. 


Kuva 2, Business Model- canvas (Osterwalder, A. et al [2010]) 


Kuvan  mukaisesti  canvas  on  jaettu  yhdeksään  elementtiin,  jotka  ovat  “Customer  Segments”, 


“Value  Proposition”,  “Channels”,  “Customer  Relationships”,  “Revenue  Streams”,  “Key 
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 Resources”,  “Key  Activities”,  “Key  Partnerships”  ja  “Cost  Structure”.  Nämä  elementit 
 muodostovat  kokonaisuudessaan  yrityksen  liiketoimintamallin,  joten  niiden  ymmärtäminen 
 yksityiskohtaisesti  on  tärkeää.  Esimerkkeinä  jokaiseen  elementtiin  toimii  Applen  iPod/iTunes  -
 liiketoimintamalli, jota Osterwalder käytti itse kirjassaan. Applen iPod/iTunes -liiketoimintamalli 
 löytyy kokonaisuudessaan: Liite 1, Apple iPod/iTunes Business Model. 


Asiakassegmentit (Customer Segments) 


Kyseinen  elementti  määrittelee ne eri asiakasryhmät, joita  yritys haluaa  palvella.  Nämä  ryhmät 
 erotellaan  toisistaan  arvojen,  käytäntöjen  sekä  muiden  yleisten  piirteiden  avulla. 


Liiketoimintamallissa asiakassegmenttejä voi olla useampia. Yritykselle on tärkeää, että se tekee 
 selkeän  päätöksen,  mitä  asiakassegmenttejä  se  haluaa  palvella  ja  mitä  ei.  Päätöksen  tehtyään 
 organisaatio  pystyy  paremmin  keskittymään  ja  kehittämään  toimintansa  näiden  valintojen 
 ympärille. (Osterwalder, A. et al [2010]) 


Applen iPod/iTunesin asiakassegmenttinä on ”mass market” eli massamarkkinat. Tämä tarkoittaa 
 sitä,  ettei  Apple  tarkemmin  erottele  segmenttejä  toisistaan,  vaan  tavoittelee  yhtä  massiivista 
 joukkoa asiakkaita.  (Liite 1) 


Arvolupaus (Value Proposition) 


Arvolupauksella  kuvataan  tietylle  asiakassegmentille  suunnattua  lisäarvoa.  Onnistunut 
 arvolupaus on syy siihen, minkä takia asiakas valitsee juuri kyseisen yrityksen. (Osterwalder, A. 


et  al  [2010])  Arvolupaus  on  keskeisessä  osassa  liiketoimintamallia,  koska  sen  pohjalle  muu 
 toiminta rakentuu. Hyvälle liiketoimintamallille ominaista on se, että sen arvolupaus on helposti 
 pääteltävissä. 


Applen esimerkissä arvolupaus on ”seamless music experience” eli saumaton musiikkikokemus. 


(Liite 1) 


Kanavat (Channels) 


Tämä  elementti  kuvaa,  kuinka  yritys  välittää  arvolupauksensa  asiakkailleen.  Kanavat  sisältävät 
yleisesti  kaikki  kommunikaatio-,  jakelu-  ja  myyntimenetelmät  eri  asiakasryhmille.  Lisäksi 
kanavien  tärkeänä  roolina  on  tarjota  oston  jälkeisiä  palveluita  (eng.  post  purchase  services), 
kuten huolto ja asiakastyytyväisyyden ylläpito. (Osterwalder, A. et al [2010]) 
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 Applen esimerkissä kanavat ovat ”retail stores” eli vähittäismyymälät, ”Apple stores” eli Applen 
 omat myymälät ja apple.com (Liite 1). Kanavana erityisesti verkkonäkyvyys on kasvanut hyvin 
 merkittäväksi osaksi nykypäivän liiketoimintamalleja. 


Asiakassuhteet (Customer Relationships) 


Kyseinen  elementti  määrittää,  minkälaisen  suhteen  yritys  haluaa  luoda  tietyn  asiakasryhmän 
 kanssa.  Yrityksen  on  lisäksi  päätettävä,  miten  ja  millä  tavalla  se  haluaa  ylläpitää  kyseistä 
 suhdetta.  Asiakassuhteet  voivat  olla  kaikkea  henkilökohtaisen  ja  automoidun  väliltä. 


(Osterwalder, A. et al [2010]) 


Esimerkkinä  Applen  iPodilla  asiakassuhteet  ovat  ”lovemark”  eli  Applen  brändiarvo  ja 


”switching costs” eli vaihtokustannukset. (Liite 1) 
 Kassavirrat (Revenue Streams) 


Kassavirrat kuvastavat sitä rahavirtaa, jonka yritys saa jokaiselta asiakassegmentiltään. Yrityksen 
 täytyy  kysyä  itseltään:  Mistä  asioista  kukin  asiakassegmentti  on  valmis  oikeasti  maksamaan? 


Onnistuneesti  kysymykseen  vastaamalla  yritys  voi  löytää  uusia  kassavirtoja  kullekin 
 asiakassegmentille.  (Osterwalder,  A.  et  al  [2010])  Monessa  liiketoimintamallissa  suorat 
 kassavirrat  asiakkailta  voivat  olla  nolla,  koska  palvelua  tarjotaa  ilmaiseksi,  mutta  epäsuoria 
 tuottoja voidaan saada esimerkiksi mainoksilla tai muilla vastaavanlaisilla menetelmillä. 


Applelle  kassavirrat  muodostuvat  ”iTunes  stores”  eli  iTunes  kaupoista,  ”large  hardware 
 revenues”  eli  suurista  laitteistotuloista,  iPodien  myynnistä  ja  ”some  music  revenues”  eli 
 musiikkituloista. (Liite 1) 


Resurssit (Key Resources) 


Elementti  kuvaa  yrityksen  tärkeimpiä  voimavaroja  tai  ominaisuuksia,  joita  liiketoimintamalli 
 tarvitsee  toimiakseen.  Nämä  resurssit  mahdollistavat  yrityksen  lunastamaan  arvolupauksensa, 
 tavoittamaan  markkinansa,  ylläpitämään  suhteita  asiakassegmenttien  kanssa  sekä  tuottamaan 
 kassavirtoja.  Resurssit  voivat  olla  joko  fyysisiä,  taloudellisia,  tietopohjaisia  tai  ihmislähtöisiä. 


Niitä  voidaan  saada  myös  eri  kumppaneilta,  esimerkiksi  hankinnoilla  tai  ulkoistuksilla. 


(Osterwalder, A. et al [2010]) 


Tärkeimpinä resursseina Applellä on ”people”  eli  ihmiset, ”Apple brand”, ”iPod hardware”  eli 
iPod  laitteisto,  ”iTunes  software”  eli  iTunes  ohjelmat  ja  ”content  &  agreements”  eli  sisältö  ja 
sopimukset. (Liite 1)   
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 Aktiviteetit (Key Activities) 


Aktiviteetteja  ovat  kaikki  tärkeimmät  toimenpiteet,  joita  yrityksen  täytyy  liiketoimintamallin 
 takia  ylläpitää.  Yrityksen  aktiviteetit  ovat  prosesseja,  jotka  hyödyntävät  sen  resursseja. 


(Osterwalder,  A.  et  al  [2010])  Yrityksen  kannalta  aktiviteettien  tärkeimpinä  tehtävinä  on 
 ylläpitää ja kehittää sen liiketoimintamallia. 


Applelle  tärkeimpiä  aktiviteetteja  ovat  ”marketing”  eli  markkinointi  ja  ”hardware  design”  eli 
 laitteisto suunnittelu. (Liite 1) 


Kumppanit (Key Partnerships) 


Kumppanit  sisältävät  kaikki  toimintaan  (eli  liiketoimintamallin  ylläpitämiseen)  tarvittavat 
 yritysverkoston  toimittajat  ja  kumppanit.  Perinteisiä  syitä  kumppanuuksille  ovat  esimerkiksi 
 liiketoimintamallin optimointi, riskien vähentäminen ja resurssien hankinta. (Osterwalder, A. et 
 al  [2010])  Monille  yrityksille  ja  niiden  liiketoimintamalleille  kumppanit  ovat  avainasemassa  ja 
 mahdollistavat  koko  verkoston  toiminnan.  Näissä  tapauksissa  kumppaniyritykset  ovat  yleensä 
 partnereita, mikä perustuu pitkäaikaseen yhteistyöhön ja luottamukseen. 


Tärkeimpinä  kumppaneina  Applelle  ovat  ”record  companies”  eli  levy-yhtiöt  ja  ”OEMs” 


(Original Equipment Manufacturers) eli alkuperäiset laitteiden valmistajat. (Liite 1) 
 Kustannusrakenne (Cost Structure) 


Kyseinen  elementti  käsittää  kaikki  yrityksen  toiminnasta  aiheutuvat  kustannukset. 


Asiakassuhteet,  kumppanit,  resurssit,  aktiviteetit  ja  kanavat  lisäävät  yrityksen  kustannuksia  ja 
 päätyvät osaksi kustannusrakennetta. (Osterwalder, A. et al [2010]) Kustannusrakenne itsessään 
 on  suhteellisen  triviaali  käsite,  mutta  se  voi  myös  luoda  koko  liiketoimintamallin  perustan. 


Tietyille  yrityksille  kustannusten  minimointi  on  koko  liiketoimintamallin  strategia  ja 
 mahdollistaa sen olemassa olon markkinoilla. 


Applelle kustannusrakenteeseen kuuluvat ”people” eli ihmiset, ”manufacturing” eli valmistus ja 


”marketing & sales” eli myynti ja markkinointi. (Liite 1) 
 2.1.2. Viitekehys 


Edellisessä  luvussa  esitetty  Alexander  Osterwalderin  ”Business  Model”  -canvas  valittiin 
diplomityön  viitekehykseksi,  jonka  avulla  myöhemmin  työssä  mallinnetaan  esimerkkisivujen 
liiketoimintamalleja.  Viitekehyksen  yhdeksän  elementtiä  auttavat  yksinkertaistamaan  yrityksen 
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 liiketoimintamallia pienentämällä sitä ensiksi pieniin osiin.  Liiketoimintamalli rakennetaan pala 
 kerrallaan ja kun se on valmis, pystytään tarkastelemaan kokonaisuutta. Käytännössä tämä toimii 
 niin,  että  otetaan  ensiksi  tyhjä  liiketoimintamalli-canvas  (esitettynä  seuraavassa  kuvassa)  ja 
 aletaan  käsitelllä  sitä  elementti  kerrallaan.  Kun  jokainen  elementti  on  käyty  lävitse,  voidaan 
 ryhtyä analysoimaan sivuston liiketoimintamallia kokonaisuudessaan. 


Kuva 3, Osterwalderin liiketoimintamalli-canvas 


Tutkittaessa  esimerkkisivustojen  ja  ajateltaessa  toimeksiantajan  liiketoimintamalleja  tehtiin  se 
 aina selkeässä järjestyksessä. Seuraavassa järjestyksessä ja yksi elementti kerrallaan käsiteltiin: 


-  Arvolupaus:  Tutustuttiin  yrityksen  historiaan,  perustamisen  syihin,  nykyiseen 
 missioon/visioon  ja  muihin  lupauksiin.  Tämän  lisäksi  positioitiin  itsensä  käyttäjäksi  ja 
 mietittiin: ”Miksi minä käyttäisin tätä sivustoa ja mitä sillä olisi minulle tarjottavaa?” 


-  Asiakassegmentit:  Arvolupauksen  määrittelyn  jälkeen  mietittiin:  ”Kenelle tämä sivusto 
 on tarkoitettu?” 


-  Asiakassuhteet: Asiakassegmentien määrittelyn jälkeen tarkasteltiin jokaista tunnistettua 
asiakasryhmää ja miettiä: ”Mitä tarjottavaa sivustolla on juuri heille?” 
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 -  Kanavat: Edelllisten  elementtien  jälkeen  otettiin  askel  taaksepäin  ja  mietittiin:  ”Millä 
 tavoin  asiakasryhmiä  lähestytään  ja  mistä  he  löytävät  tai  saavat  kuulla  kyseisestä 
 sivustosta?”. 


-  Kassavirrat: Selkeimmät  kassavirrat  olivat  yleensä  yrityksen  itsensä  ilmoittamia  ja  ne 
 löytyivät helposti. Tämän lisäksi pyrittiin miettimään: ”Mistä muualta  yritys voisi saada 
 tai ansaitsee tällä hetkellä rahaa?”. 


-  Kumppanit: Tämä  elementti  käsiteltiin  miettimällä:  ”Miten  ja  kenen  avulla  arvolupaus 
 saadaan  lunastetuksi?”.  Kumppanit  olivat  aina  selkeästi  esitettyinä  sivustoilla,  joten 
 niiden löytäminen oli helppoa. 


-  Resurssit:  Yleisen  sivuston  toiminnan  pääteltyä  pystyttiin  miettimään:  ”Mihin  osa-
 alueisiin  yrityksen  suurin  arvo  keskittyy?”  ja  ”Mitkä  resurssit  mahdollistavat  yrityksen 
 menestyksen?”. Vastausta ei löytynyt suoraan sivustoilta, vaan ne täytyi päätellä itse. 


-  Aktiviteetit:  Resurssien  määrittelyn  jälkeen  voitiin  jatkaa:  ”Millä  aktiviteeteilla  yritys 
 ylläpitää ja kehittää toimintamalliaan?”. Samalla tavoin kuin resurssit, ne täytyi päätellä. 


-  Kustannusrakenne: Viimeisenä mietittiin yleisesti yrityksen kustannusrakenteita. Näitä 
 ei  löytynyt  suoraan  sivustoilta,  vaan  ne  pääteltiin  loogisesti  käsittelemällä  koko 
 liiketoimintamallia. 


Kun  kaikki  elementit  oli  yksi  kerrallaan  käsitelty,  otettiin  askel  taaksepäin  ja  katsottiin 
 liiketoimintamallia  kokonaisuudessaan.  Tällä  tavoin  pystyttiin  vielä  uudesta  perspektiivistä 
 haastamaan aikaisemmin luodut oletukset ja luomaan lopullinen näkemys. 


2.2.  Diplomityön lähtökohdat, HRM Partners Oy ja Reflect 
 2.2.1. HRM Partners Oy 


HRM Partners Oy on 18 vuotta vanha yritys, jonka pääliiketoiminnat ovat outplacement (pääosa 
 liikevaihdosta)  sekä  leadership  coaching.  Noin  kolme  vuotta  sitten  yrityksen  johtoryhmä  päätti 
 keskittyä  kasvattamaan  liikevaihtoaan  luomalla  uuden,  kolmannen  liiketoiminta-alueen. 


Kehityshankkeen  päätavoitteena  oli  tuoda  HRM:n  osaaminen  verkkoon.  Ensimmäisessä 
 vaiheessa  verkkopalvelu  suunniteltiin  helpottamaan  yksilön  urapolun  käsittelyä  sekä  auttamaan 
 sen  haasteissa.  Myöhemmin  tuote  kehittyi  työntekijöille  suunnatuksi  itsensä  johtamisen 
 työkaluksi,  joka  oli  rajattuna  kyseisen  yrityksen työympäristöön.  Yksilöiden  henkilökohtaisen 
 kehittymisen  kautta  ajateltiin  samalla  kehitettävän  koko  organisaatiota.  Palvelua  myytiin 
 ainoastaan yrityksille ja sen pysyväksi nimeksi tuli tuolloin ”Reflect”. 


Diplomityön  lähtökohtien  mieltämiseksi  on  ymmärrettävä  HRM:n  liiketoiminnan  luonne. 


HRM:n pääliiketoiminta on outplacement (noin 70 % koko liikevaihdosta). Tämä tarkoittaa, että 
parasta  tulosta  tehdään,  kun  markkinoilla  yleisesti  menee  huonosti.  Esimerkiksi  viimeisimmän 
taantuman alkuvuosi 2009 oli HRM:n kaikkien aikojen tuottoisin. Tuolloin kertyneiden voittojen 
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 avulla  pystyttiin  myös  Reflect-projekti  rahoittamaan.  Alkuperäisenä  tavoitteena  oli  kasvattaa 
 HRM  tuottoja  myös  kasvukaudella  Reflectin  avulla.  Positiointi  oli  suunnilleen:  ”Outplacement 
 tarjoaa  yritykselle  parhaimman  mahdollisen  ratkaisun  epämiellyttävään  tilanteeseen,  Reflectin 
 avulla tilanne pystytään kokonaisuudessaan välttämään”.  


Reflect  irrotettiin  HRM:stä  1.1.2011  ja  perustettiin  uusi  tytäryhtiö  RCP,  eli  Reflect  Career 
 Partners. Syinä yhtiöittämiselle saattoivat olla:  


-  Haluttiin erottaa uusi liiketoiminta vanhasta, jotta helpotetaan tuloslaskelmia  
 -  Haluttiin turvata emoyrityksen imago mahdollisesti epäonnistuttaessa  


-  Haluttiin luoda oma brändi Reflectille  
 -  Haluttiin sitouttaa Reflectin henkilöstöä  


Yhtiöittämiselle  saattoi  olla  jokin  muukin  syy  tai  se  saattoi  toteutua  useamman  tekijän 
yhteisvaikutuksena. Reflectin liiketoiminta ei kuitenkaan käynnistynyt odotetusti ja alkuvuodesta 
2011 asetetuista tavoitteista jäätiin jälkeen. Markkinat eivät oletettavasti olleet valmiita Reflectin 
kaltaiselle palvelulle, joten sen alkuperäinen positiointi ja liiketoimintamalli ei onnistunut. Tähän 
reagoitiin aloittamalla tämä diplomityö, jonka tarkoituksena oli tutkia Reflectin mahdollisuuksia 
kuluttajamarkkinoilla.  Kuluttajamarkkinat  itsessään  olivat  tuntemattomia  myös  HRM:lle,  sillä 
sen  liiketoiminta  oli  aina  ollut  suunnattua  yrityksille.  Seuraavassa  kuvassa  on  esitettynä 
Osterwalderin canvaksen mukainen  HRM:n  uusi  tavoiteltu  liiketoimintamalli, perustuen omaan 
näkemykseeni  HRM:n  tilanteesta.  Osterwalderin  malli  on  esitettynä  tarkemmin  aikaisemmassa 
luvussa  2.1.1.    Liiketoimintamallia  esittävässä  kuvassa  on  merkittynä  vihreällä  pohjalla  alueet, 
joihin diplomityö keskittyy. 
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Kuva 4, Liiketoimintamalli -HRM Partners Oy 


HRM:n  alkuperäinen  liiketoimintamalli  oli  keskittynyt  palvelemaan  outplacement-asiakkaita. 


Uutena  tekijänä  liiketoimintamalliin  tuli  kumppaniksi  RCP  sekä  sen  kautta  varsinainen  palvelu 
 Reflect,  joka  HRM:n  puolesta  toimii  heidän  liiketoiminnalleen  kanavana.  Diplomityön 
 tarkoituksena HRM:n näkökulmasta oli keskittyä RCP:n ja Reflectin toimintaan. Koska yritykset 
 oli jo erotettuna toisistaan, ei kuluttajia välttämättä tarvitse lisätä HRM:n asiakassegmentteihin. 


2.2.2. Reflect 


Reflect  on  verkkopohjainen  itsensä  johtamisen  työkalu,  jonka  avulla  yksilö  voi  tutustua 
 paremmin itseensä ja oman organisaationsa työtovereihin. Palvelulla annetaan käyttäjälle useiden 
 harjoitteiden  kautta  mahdollisuus  tunnistaa  sekä  nykyiset  että  potentiaaliset  piirteet  itsestään. 


Sosiaalinen  ympäristö  toimii  kehityksen  tukena,  jossa  käyttäjät  pystyvät  seuraamaan  sekä 
kehittymään  yhdessä  työtovereittensa  kanssa.  Lisäksi  voit  kommentoida  ja  keskustella 
työtovereittesi  kanssa  siitä,  miten  he  näkevät  persoonasi  tai  osaamisesi  verrattuna  omaan 
näkemykseesi. 



(22)22 
 Edellisessä  kuvassa  esitettiin  koko  HRM:n  toimintamalli  ja  diplomityön  positio  sen 
 näkökulmasta.  Seuraavaksi  tarkastellaan  tarkemmin  diplomityötä  ja  sen  mahdollisia 
 vaikutusalueita Reflectin näkökulmasta.  


Kuva 5, Liiketoimintamalli -Relfect 


Esitetty  liiketoimintamalli  sisältää  olettamuksia  RCP:n  toiminnasta  ja  perustuu  tutkimuksen 
 ensimmäisen  vaiheen  aikaiseen  tilanteeseen.  Se  kuvastaa  sitä,  minkälainen  Reflect  oli  ja  mitä 
 voitiin  olettaa  sen  mahdollisesta  toimimisesta  kuluttajamarkkinoilla.  Kuvassa  on  vihreällä 
 pohjalla  esitettynä  diplomityön  kohdealueet  ja  violetilla  pohjalla  hypoteeseja 
 kuluttajamarkkinoille. 


Reflectin  alkuperäinen  liiketoimintamalli  oli  suunniteltu  kasvattamaan  HRM:n  liiketoimintaa 
 myös  markkinoiden  kasvukausina.  Tämän  takia  asiakassegmentit  valittiin  emoyrityksen 
 liiketoimintamallin  mukaisesti,  eli  yritykset  ja  yksittäiset  työntekijät.  Tarkoituksena  oli 
 kasvukautena  Reflectin  avulla  huolehtia  työntekijöiden  hyvinvoinnista  ja  laskukautena  tukea 
 HRM:n pääliiketoimintaa. Kohdeyritykset olivat pääasiassa HRM:n pitkäaikaisia asiakkaita. 


Diplomityö pyrkii vastaamaan Reflectin osalta seuraaviin kysymyksiin: 
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 1.  Miten Reflectin tulisi lähestyä kuluttajamarkkinoita? 


2.  Minkälaisen asiakassuhteen Reflectin tulisi luoda uudelle asiakassegmentille? 


3.  Mitä  tarjottavaa  Reflectillä  olisi  asiakkailleen  (arvolupaus,  josta  asiakkaat  olisivat 
 valmiita maksamaan)? 


4.  Mikä olisi kuluttajamarkkinoilla toimivan Reflectin ansaintalogiikka? 


Reflectin  kuluttajamarkkinoille  leviäminen  edellyttää  selkeitä  muutoksia  nykyiseen 
 liiketoimintamalliin. Nämä muutokset ovat tässä vaiheessa vielä hypoteeseja (violetilla pohjalla 
 esitettyinä kuvassa kuvassa 5): 


-  Kuluttajamarkkinoille  kohdennettu  Reflect  on  ilmainen  palvelu  ja  jos  on,  niin  miten  se 
 rahoitetaan? 


-  Reflectin  leviämiseksi  kuluttajamarkkinoille  tarvitaan  some-kanava  (eli  sosiaalinen 
 media), joka mahdollistaisi palvelun "viraalin" leviämisen. 


-  Koska  HRM:llä  ja  Reflectillä  ei  ole  osaamista  kuluttajamarkkinoilla,  markkinan 
 paremmin hallitseva ja tunteva kumppani vauhdittaisi laajentumista. 


-  Oliko  Reflectin  yhtiöittäminen  ja  erottaminen  HRM:stä  uuden  positioinnin  ja  etujen 
mukaista,  vai  pitäisikö  se  mahdollisesti  palauttaa  osaksi  HRM:ää  yhdeksi 
palvelutuotteeksi ja kanavaksi? 



(24)24 



3.  Self-help 


Self-help tarkoittaa käsitteenä itseohjattua kehitystä joko taloudellisesti, älyllisesti tai henkisesti. 


Se  mielletään  yleisesti  synonyymina  ”self  improvement”  eli  itsensä  kehityksen  kanssa. 


Menetelmien  tehokkuus  perustuu  pitkälti  ihmisen  psykologiaan,  (Wikipedia,  ”Self-help”, 
 16.1.12),  johon  vaikutetaan  esimerkiksi  itseluottamuksen  kasvattamisella,  yhteisön  tuella  ja 
 esimerkillisillä neuvoilla. 


Self-help-tuotteiden  ja  -palveluiden  tarjonta  lähtee  painonhallinnasta,  taloudellisesta  tuesta  aina 
 henkiseen  ja  spirituaaliseen  kasvuun.  Niitä  tarjotaan  esimerkiksi  self-help-kursseilla  ja  -
 luennoilla,  äänikirjoilla,  seminaareilla,  podcasteillä,  foorumeilla,  blogeilla.  Lisäksi  uusimpina 
 tarjoilumuotoina  ovat  myös  self-help-pelit  ja  erilaiset  ”hauskemmat”  mallit,  joita  tarjotaan 
 esimerkiksi  älypuhelimille  ja  tableteille.  Perinteiset  self-help-palvelut,  kuten  AA:n  (Alcoholics 
 Anonymous) tyyppiset tukiverkostot, ovat edelleen hyvin suosittuja. 


3.1.  Self-help käsitteenä 


”Self-help” -käsitteen voi helposti ymmärtää väärin tai ainakin tulkita liian suppeasti. Self-help 
 voidaan  mieltää  ainoastaan  itsensä  auttamiseksi,  mutta  oikeastaan  kyseessä  on  ensisijaisesti 
 itsensä  kehittäminen.  Käsite  saatetaan  ymmärtää  väärin  sanan  ”help”  takia.  Tämä  voi  johtua 
 kielen rajoitteista, sillä suomeksi sana ”help” käännetään  yleensä ”auttaa” tai ”apua”, vaikka se 
 englanninkielessä  tarkoittaa  paljon  muutakin.  Esimerkiksi  ”help  yourselves”  englanniksi  on 
 todella positiivinen ilmaisu.  


Self-help  ajatellaan  yleisesti  synonyymiksi  ”self  improvement”  ja  ”personal  development” 


kanssa.  Nämä  käsitteet  ovat  parempia  myös  suomeksi  käännettyinä,  sillä  self-help  tarkoittaa 
 kokonaisuudessaan  itsensä  kehittämistä  eikä  ainoastaan  ongelmatilanteissa.  Self-help-palvelut 
 pyrkivät  siihen,  että  henkilö  oppii  auttamaan  itse  itseään.  Tarjotut  palvelut  ainoastaan  auttavat 
 yksilöä parantamaan itseluottamustaan ja muutoin helpottamaan kehitystä. 


3.2.  Self-help-markkinat 


Markkinoiden koko Yhdysvalloissa vuonna 2009 oli noin 10,5 miljardia dollaria ja sen arvioitiin 
 kasvavan 2009 - 2014 suunnilleen 5,5 % per vuosi. Näihin laskettuja markkinasegmenttejä olivat 


”infomercials”  (eli  informatiiviset  televisiomainokset),  postitilausluettelot,  motivaatio-
luennoitsijat, henkilökohtainen valmennus, holistiset instituutit, kirjat, äänikirjat, painonpudotus- 
ohjelmat sekä stressin hallintaohjelmat ja -tuotteet. Markkinoista suurin osuus oli painonpudotus-
ohjelmilla  ja  seuraavina  tulivat  henkilökohtainen  valmennus  sekä  ”infomercials”.  (28.6.2012 
www.prweb.com) 
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 Uutena  trendinä  self-help-markkinoilla,  kuten  myös  monilla  muillakin  aloilla,  on  siirtyminen 
 verkkoon.  Ilmiö  ei  ole  aiheuttanut  huomattavaa  kasvua  markkinoille,  vaan  on  vain  siirtänyt 
 palveluita  ja  tuotteita  virtuaaliseen  muotoon.  Tutkimuksessa  markkinoiden  kokoa  arvioitiin 
 kuitenkin  ainoastaan  rahassa  (eli  liikevaihtona  dollareissa),  mistä  voi  tehdä  seuraavan 
 johtopäätöksen.  Ottaen  huomioon,  että  virtuaalisesti  toteutettu  palvelu  on  suhteessa  halvempi 
 kuin vastaavasti fyysisesti toteutettu palvelu, markkinoiden koko on pysynyt samana ja palvelut 
 ovat  yleisesti  siirtyneet  verkkoon.  Voidaan  sanoa,  että  self-help-palveluiden  käyttömäärä  on 
 kasvanut viime vuosien aikana, vaikka liikevaihto on pysynyt markkinoilla samana. 


3.3.  Self-help-markkinat tulevaisuudessa 


Voidaan  olettaa,  että  self-help-markkinat  seuraavat  muita  eri  aloilla  tapahtuvia  trendejä,  joista 
 yksi suurimmista on käyttäjien itse tekemä  ja arvostelema  materiaali.  Esimerkkeinä maailmalta 
 ovat  Youtube  (jossa  käyttäjät  julkaisevat  ja  arvostelevat  videopätkiä),  IMDB  (jossa  käyttäjät 
 arvostelevat  ja  kommentoivat  elokuvia),  Facebook  (jossa  käyttäjät  julkaisevat  ajatuksiaan  ja 
 arvostelevat niitä, ”like”). Tämän lisäksi wiki-tyyppiset palvelut ovat nousseet hyvin suosituiksi. 


Niissä  käyttäjät  voivat  itse  luoda  ja  editoida  miltei  mitä  tahansa  materiaalia  sivustolla.  Näistä 
 tunnetuin  esimerkki  on  Wikipedia  (www.wikipedia.org),  joka  on  käyttäjien  itse  kirjoittama  ja 
 editoima tieteellinen sanakirja. Yksi myöhemmin esiteltävistä esimerkkisivustoista wikiHow on 
 Wikipedia-tyyppinen sivusto, jossa käyttäjät itse julkaisevat ja arvostelevat self-help-artikkeleita. 


Toinen  suuri  trendi  maailmalla  on  eri  puhelinalustoille  tehtävät  sovellukset,  joita  tarjotaan 
 sivustoilla kuten Applen App Store tai Nokian etuovi.com. 


Oletuksena  on,  että  yleinen  trendi  jatkuu  myös  self-help-markkinoilla.  Ihmiset  alkavat  jakaa 
 omia  kokemuksiaan  verkossa  sekä  kehitellä  omia  ratkaisujaan  ja  tuotteistaa  niitä  esimerkiksi 
 puhelin applikaatioksi. Markkinoille luultavasti kasvaa muutamia todella suuria markkina-alueita 
 self-help-tuotteille,  kuten  puhelin  applikaatiot  ja  wikiHow-tyyppiset  sivustot.  Lisäksi  on 
 mahdollista,  että  jakamisen  ja  kommentoinnin  myötä  myös  interaktiivisuus  lisääntyy  verkossa. 


Tälläkin hetkellä perinteisissä AA-kerhon tapaamisissa aina muutamat jäsenet esittelevät itsensä, 
 kertovat  riippuvuudestaan  ja  siitä,  kuinka  kauan  ovat  olleet  ilman  alkoholia.  Tämä  piirre 
 luultavasti  yleistyy  myös  foorumeilla  ja  vastaavissa.  Näissä  ihmiset  voivat  kertoa  haasteistaan. 


Tähän sivuston ylläpitäjä, käyttäjän sponsori tai muu käyttäjä voi vastata ja siten auttaa häntä.  


Tämän lisäksi voidaan olettaa, että asiantuntijoiden rooli vähenee erityisesti netissä tarjottavissa 
self-help-palveluissa, sillä käyttäjät itse luovat ja arvioivat materiaalin. Tulevaisuudessa voidaan 
sanoa luetettavan mieluummin miljoonan ihmisen kuin yhden asiantuntijan mielipiteeseen.  
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4.  Tutkimustulokset ja niiden tarkastelu, ensimmäinen vaihe 


Tutkimustyö  tehtiin  kahdessa  eri  vaiheessa.  Ensimmäisessä  vaiheessa  tutustuttiin  self-help-
 markkinoihin  yleisesti  ja  pyrittiin  löytämään  esikuvia  Reflectille  Yhdysvalloista.  Tämän 
 kvantitatiivisen  tutkimusosuuden  tulokset  ovat  esitettyinä  seuraavaksi.  Ensiksi  esitetään  lista 
 löydetyistä  esikuvista  Yhdysvalloista,  toiseksi  Alexan  palveluiden  avulla  tehty  analyysi 
 sivustojen  suosiosta  ja  viimeisenä  johtopäätökset,  jotka  johtivat  toisen  vaiheen  kvalitatiiviseen 
 tutkimukseen. 


4.1.  Tutkimustulosten esittely 


Ensimmäinen  vaihe  tutkimuksissa  aloitettiin  etsimällä  yleisesti  self-help-tuotteita  ja  -palveluita 
 tarjoavia  sivuja  Yhdysvalloista.  Aikaisemmin  tutkimusmenetelmissä  kuvatuin  menetelmin 
 löydetyt self-help-sivustot ovat listattuna seuraavassa taulukossa satunnaisessa järjestyksessä.   


Taulukko 1, Tutkimuksessa löydetyt sivustot 


www.wikiHow.com www.success.com


www.lumosity.com www.skillsoft.com
 www.selfgrowth.com www.mentalhelp.net
 www.beliefnet.com www.yoursuccessstore.com
 psychcentral.com eliteecoach.com


www.helpguide.org www.about-personal-growth.com
 www.thirdage.com www.e-learningforkids.org


www.mindmovies.com www.what-is-personal-growth.com
 www.mindtools.com www.personalgrowthcourses.net
 www.finerminds.com www.visionboardsite.com
 www.elearnuk.co.uk soulselfhelp.on.ca


www.selfhelpzone.com www.theenneagraminbusiness.com
 www.consiousone.com www.virtual-coach.com


www.free-financial-advice.net www.helpwithmoney.net
 successuniversity.com www.sixminutestosuccessx.com


www.tstn.com www.selfimprovement.com


www.improvememory.org www.inside-out.com


www.ineedfinancialhelp.net www.businessmastering.com
 www.personalgrowthplanet.com www.moneyhelp.org


www.selfesteem4women.com www.sefhelpmagazine.com
 www.ecoach.co www.bonnies-elearning.fi


Löydetyissä sivustoissa oli joitakin yhteneviä piirteitä, mutta pääosin ne erosivat toisistaan hyvin 
paljon.  Suurimpana  haasteena  tässä  vaiheessa  oli  pystyä  päättelemään,  miten  hyviä  self-help-
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 tuotteita  tai  -palveluita  kyseiset  sivustot  tarjoavat.  Tehtiin  hypoteesi,  että  mitä  käytetympi 
 kyseinen sivusto on, sitä parempia sivuston self-help-palvelut ovat. Tätä hypoteesia perusteltiin 
 verkkomaailman  yleisellä  trendillä,  missä  palveluiden  kuten  Youtuben  yksittäisen  videon 


”hittien” määrä kuvastaa sitä kuinka hyvä tai hauska kyseinen video on. Samaan periaatteeseen 
 perustuu  Googlen  ”page  rank”,  joka  nostattaa  hakutuloksissa  esille  suosiojärjestyksessä 
 sopivimmat  sivustot.  Yleisesti  trendi  aiheuttaa  sosiaalisen  median  verkkoteoriassa  paljon 
 puhutun  ”rikkaat  rikastuvat”  -ilmiön,  missä  suuremmalla  todennäköisyydellä  jo  suosituille 
 sivustoille tulee aina vain lisää käyttäjiä (Castellano, Fortunato, Loreto 2009 ja Damon Centola 
 2010).  


Seuraavana  haasteena  olikin  löytää  palvelu,  jonka  avulla  pystyisi  arvioimaan  kyseisten  sivujen 
 käyttöä.  Alexa  ”The  Web  Information  Company”  (http://www.alexa.com/)  tarjosi  tämän 
 vertailumahdollisuuden.  Sen  avulla  pystyi  hakemaan  haluamastaan  sivustosta  erilaista  tietoa, 
 kuten  sivuston  käyttömäärä  histograafina  (eli  kuinka  paljon  sivustolla  on  kävijöitä  ajallisena 
 graafina),  kuinka  suosittu  sivusto  on  maantieteellisesti,  kuinka  paljon  sivulle  vie  linkkejä 
 muualta  (vaikuttaa  esimerkiksi  Googlen  ”page  rankiin”),  miltä  sivuilta  sinne  saavutaan,  millä 
 hakusanoilla sinne löydetään ja paljon muuta tietoa.  


Alexan  palveluiden  avulla  jokaisesta  sivustosta  poimittiin  Alexan  oma  liikennestatus  (eli 
 monesko  sivusto  on  suosionsa  puolesta  koko  maailmassa),  kuinka  moneen  sivuun  se  on 
 linkitetty,  minkä  maalainen  sivusto  on  ja  mikä  on  sen  Yhdysvaltojen  liikennestatus  (vastaava 
 kuin Alexan liikennestatus). 


Taulukko 2, Self-help-sivustojen suosio Alexan palvelun arvioimana 


Site Alexa Traffic Rank Sites Linked In Country Traffic in US


www.wikiHow.com 642 10 431 US 390


www.lumosity.com 2 500 586 US 1 670


www.selfgrowth.com 3 658 4 803 India 2 272


www.beliefnet.com 7 861 2 372 US 2 372


www.psychcentral.com 10 733 2 880 US 3 430


www.helpguide.org 13 201 1 863 US 4 752


www.thirdage.com 13 748 2 077 US 3 405


www.mindmovies.com 15 312 325 US 6 475


www.mindtools.com 17 439 2 167 US 10 897


www.finerminds.com 61 994 51 US 27 521


www.success.com 65 907 123 US 18 959


www.skillsoft.com 86 434 354 US 28 894


www.mentalhelp.net 93 637 1 838 US 38 200


www.yoursuccessstore.com 135 667 125 US 47 647
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www.eliteecoach.com 214 015 2 US 38 811


www.about-personal-growth.com 236 237 163 US 159 536


www.e-learningforkids.org 264 970 320 India 300 187


www.what-is-personal-growth.com 289 263 73 India 495 947


www.personalgrowthcourses.net 364 199 110 US 112 292


www.visionboardsite.com 376 789 97 US 287 348


www.elearnuk.co.uk 399 618 38 UK ?


www.selfhelpzone.com 402 288 208 India 314 435


www.consiousone.com 413 751 276 AU 348 163


www.free-financial-advice.net 450 594 226 US 187 045


www.successuniversity.com 889 440 34 US 380 690


www.tstn.com 1 038 508 58 Malaysia ?


www.improvememory.org 1 186 884 25 ? ?


www.ineedfinancialhelp.net 1 224 530 5 ? ?


www.personalgrowthplanet.com 1 398 887 94 India 490 621


www.selfesteem4women.com 1 754 686 65 ? ?


www.soulselfhelp.on.ca 2 314 923 70 US 524 375


www.theenneagraminbusiness.com 2 977 357 11 ? ?


www.virtual-coach.com 3 240 042 297 ? ?


www.helpwithmoney.net 3 394 382 58 ? ?


www.sixminutestosuccessx.com 3 674 284 5 ? ?


www.selfimprovement.com 5 162 308 3 ? ?


www.inside-out.com 6 300 917 39 ? ?


www.businessmastering.com 13 797 158 2 ? ?


www.moneyhelp.org 24 339 100 2 ? ?


www.sefhelpmagazine.com ? ? ? ?


www.ecoach.co ? ? ? ?


www.bonnies-elearning.fi ? ? ? ?


Edellä olevan taulukon avulla pystyi  arvioimaan  aikaisemmin löydettyjen sivujen suosiota sekä 
 muita  mahdollisesti  kiinnostavia  tietoja.  Kuitenkin  sivustojen  suhteellinen  suosio  maailmassa 
 sekä Yhdysvalloissa tuntui olevan samanlainen. Tuloksissa esiintyi muutamia poikkeuksia, joissa 
 suosiot  eivät  olleet  samassa  suhteessa:  www.thirdage.com,  www.success.com  ja 
 www.eliteecoach.com  olivat suositumpia  Yhdysvalloissa kuin  maailmalla.  Nämä voitiin olettaa 
 erikoistapauksiksi,  eikä  diplomityön  puitteissa  ollut  tarpeellista  niihin  tarkemmin  paneutua. 


Samalla  tavoin  pääteltiin  myös  linkitettyjen  osalta. Tärkeimpänä  arvona  oli  yleinen  suosio  eli 
 sijoitus Alexan omalla listalla. 


4.2.  Ensimmäisen vaiheen tutkimustulosten tarkastelu 
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 Ensimmäisessä  vaiheessa  tarkoituksena  oli  etsiä  esikuvia  self-help-tuotteista  ja  -palveluista 
 Yhdysvalloissa  sekä  ymmärtää  niiden  kautta  Reflectin  muokkaustarvetta  kuluttajamarkkinoille. 


Tämän takia materiaalia tutkittiin tässä vaiheessa pääosin kuluttajan näkökulmasta, minkä avulla 
 pyrittiin  ymmärtämään  tarvetta  ja  kysyntää  markkinoilla  yleensä.  Edellisessä  kappaleessa 
 esiteltyjen tuloksien lisäksi, jokaisella sivustolla vierailtiin erikseen. 


4.2.1. Markkinapaikat self-help-tuotteille 


Yhtenä  selkeimmistä  havainnoista  oli  se,  ettei  Reflectin  tyylisiä  yksittäisiä  ja  verkkopohjaisia 
 self-help-tuotteita  löytynyt, esimerkiksi  mitään  peliä  tai  palvelua,  johon  kirjauduttaisiin  tai 
 käytettäisiin  verkkoselaimella.  Yhtenä  syynä  tähän  voi  olla  se,  että  kyseisten  tuotteiden  tai 
 palveluiden  käyttäjämäärät  ovat  niin  pienet,  ettei  niitä  löydä  hakupalveluilla  tai  muilla 
 tutkimukseen käytetyillä menetelmillä. Ainoat yksittäisiä tuotteita tarjoavat sivustot olivat tietyn 
 professorin  tai  tutkijan  kotisivuja,  joilla  he  mainostivat  omaa  työtään,  yleensä  jotakin  kirjaa  tai 
 muuta vastaavaa.  


Reflect  -tyylisen  palvelun  sijaan  löydetyt  self-help-sivustot  toimivat  ikään  kuin 
 markkinapaikkoina yksittäisille self-help-tuotteille. Tällä tarkoitetaan, että yksittäisillä sivustoilla 
 tarjottiin  useita  eri  self-help-tuotteita  ja  -palveluita.  Kategoriaesimerkkejä  olivat  muun  muassa 


“Success  Skills”  eli  menestystekijät,  “Relationships”  eli  parisuhteet,  “Health”  eli  terveys, 


”Finances”  eli  taloudelliset  asiat,  ”Mental  Health”  eli  henkinen  terveys,  ”Spirituality”  eli 
 hengellisyys  ja  ”Lifestyle”  eli  elämäntyyli.  (otettu  26.1.2012  www.selfgrowth.com).  Jokaisella 
 kategorialla oli omat eksperttinsä, jotka tarjosivat tuotteitaan ja palveluitaan sivuston käyttäjille. 


4.2.2. Self-help-sivustojen tarjonta 


Self-help-tuotteet  ovat  yleisesti  ottaen  itseohjattua  kehitystä  joko  taloudellisesti,  älyllisesti  tai 
 henkisesti.  Löydetyistä  esimerkeistä  kaikki  sivustot  tarjosivat  joko  yhtä  tai  kaikkia  näistä 
 kolmesta  eri  self-help-palvelutyypistä.  Kaikkia  kolmea  palvelutyyppiä  tarjoavina  esimerkkeinä 
 oli  esimerkiksi  SelfGrowth.com,  wikiHow  ja  personal  growth.  Yhden  self-help-palvelutyypin 
 esimerkkejä olivat Lumosity ja Beliefnet.  


Self-help-tuotteita  ja  -palveluita  tarjottiin  monessa  eri  muodossa:  kirjoina,  sähköpostisarjoina, 
 seminaareissa,  podcasteina,  foorumissa,  blogeissa  ja  muissa  vastaavissa.  Niitä  tarjottiin  joko 
 yksittäistä tuotekohtaista kertamaksua tai säännöllistä kuukausi- ja jäsenmaksua vastaan, jolloin 
 käyttäjä sai sivuston materiaalin käyttöönsä tai hänelle lähettiin sitä säännöllisesti. 


4.2.3. Sivustojen toiminnan periaate 
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 Yhtenä huomiona oli, että sivustojen ansaintalogiikka tuntui olevan perinteisen markkinapaikan 
 tapainen.  Yksittäisten  tuotteiden  valmistajat  tuovat  tuotteitaan  myyntiin  markkinapaikoille  ja 
 maksavat ylläpitäjille, joko provisioita myynnistään, vuokraa toimitilastaan tai molempia. Tämän 
 takia  jokaiselle  markkinapaikalle  on  tärkeintä  kasvattaa  suosiotaan,  jolloin  siitä  tulee  myös 
 kiinnostavampi  tuotteen  tarjoajille.  Esimerkiksi  TV-mainokset  ovat  sitä  arvokkaampia,  mitä 
 enemmän siihen tiettyyn aikaan on katsojia kanavalla (eng. niin kutsuttu ”prime-time”).  


Käytännön  esimerkiksi  markkinapaikasta  voidaan  ottaa  kauppakeskus.  Verkkopalveluista 
 poiketen kauppakeskusta perustettaessa on aloitettava rahoituksesta,  joka  määrittelee keskuksen 
 sijainnin  ja  suuruuden.  Erityisen  merkittävää  fyysisille  markkinapaikoille  on  sijainti. 


Kauppakeskuksen valmituessa ja sen toiminnan alkuvaiheessa, kun sillä ei ole vielä asiakkaita tai 
 muuten  tunnettuutta,  se  joutuu  ottamaan  kenet  tahansa  vain  saavatkin  vuokraamaan  tilojansa. 


Asiakasmäärän kasvaessa kauppakeskukselle tulee enemmän valtaa, jolloin se voi nostaa vuokria 
 ja  täten  suodattaa  palveluntarjoajia.  Lisäksi  markkinapaikka  alkaa  houkutella  yhä  suurempia  ja 
 tunnetumpia  yrityksiä,  mikä  taas  jatkaa  positiivista  kierrettä  kasvattamalla  asiakaskutaansa  ja 
 niin  edelleen.  Saman  voidaan  olettaa  pätevän  myös  näihin  virtuaalisiin  self-help-
 markkinapaikkoihin. 


Miltei  kaikille  löydetyistä  sivustoista  tuntui  olevan  erityisen  tärkeää  haalia  itselleen 
 mahdollisimman  paljon  käyttäjiä.  Niissä  esimerkiksi  tarjotaan  heti  etusivulla  mahdollisuutta 
 kirjautua  (eng.  subscribe)  käyttäjäksi.  Tämän  voi  olettaa  tarkoittavan  kirjautumisen  tärkeyttä, 
 koska  se  halutaan  tehdä  mahdollisimman  helpoksi.  Lisäksi  liittymiseen  saatettiin  kannustaa 
 esimerkiksi  tarjouksilla  tai  ilmaisella  materiaalilla.  Nämä  havainnot  tukivat  oletusta  sivustoista 
 tietyn tyyppisinä self-help-markkinapaikkoina.  


Tyypillisimmät  ainsaintalogiikat  sivustoille  olivat  joko  suorat  käyttäjien  maksamat  yksittäiset 
 ostot tai käyttömaksut ja epäsuorat mainostitulot.  


4.2.4. Yhteisöverkostot self-help-sivustoilla 


Käyttäjien  aloitteesta  yhteisöjen  merkitys  sivustoille  on  kasvanut.  Tämä  on  yleinen  kasvava 
piirre maailmalla, mutta myös self-help-markkinapaikoissa halutaan siihen kannustaa. Käyttäjien 
suosiolla on selkeästi muutamia positiivisia piirteitä. Ensinnäkin vastaavan yhteisön avulla tulee 
tunne  siitä,  ettei  ole  asiansa  tai  tilanteensa  kanssa  yksin.  Maslowin  tarvehierarkiassa  tämä  on 
kolmannen  tason  tarve,  eli  yhteenkuuluvuuden  ja  rakkauden  tarpeet  (Wikipedia,  ”Maslow’n 
tarvehierarkia”,  31.3.2012).  Toinen  tärkeä  piirre  on,  että  tällaisessa  verkostossa  käyttäjät 
pystyvät  jakamaan,  kommentoimaan  ja  hakemaan  materiaalia,  mikä  kasvattaa  koko  verkoston 
tietoutta.  
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 Yhteisöverkoistoille  hyvänä  esimerkkinä  on  löydetyistä  sivustoista  wikiHow 
 (www.wikiHow.com).  Se  on  samantyyppinen  kuin  Wikipedia,  mutta  on  keskittynyt  self-help-
 artikkeleihin.  Artikkeleihin  kerätään  oikean  elämän  esimerkkejä  käyttäjien  ongelmista  ja  niihin 
 löytyneistä  ratkaisuista.  Nämä  artikkelit  julkaistaan,  arvostellaan  ja  ajan  kuluessa  muotoillaan 
 aina  paremmiksi  verkkoyhteisön  avulla.  WikiHow’n  artikkelit  vaihtelevat  laidasta  laitaan  aina 
 Harry  Potter  Tylypahka  -hakemuksen  täyttämisestä,  koiran  hajuttomaksi  tekemisestä, 
 puumanaisten välttämisen ohjeisiin. WikiHow’ssa on tällä hetkellä julkaistuna 132000 artikkelia 
 (tarkastettu 6.2.2012 www.wikiHow.com) erilaisiin ratkaisuihin. 


4.2.5. Sivuston kehityksen vaiheet 


Sivustojen tie menestykseen on ollut moniportaista ja tutkimustulosten mukaan se on voitu jakaa 
 kolmeen  tärkeimpään  vaiheeseen.  Tämä  polku  käsitellään  aikajärjestyksessä  sivuston 
 perustamisesta  aina  nykyhetkeen  asti.  Self-help-markkinoita  hallitsevien  sivustojen  kehitys  ja 
 suosio voidaan verrata innovaatioiden diffuusioon, jonka Rogers E. julkaisi kirjassaan ”Diffusion 
 of innovations” vuonna 1962. Seuraavassa kuvassa on esitettynä kyseinen ilmiö. 


Kuva 6, Innovaatioiden diffuusio (Rogers, E. [1962]) 
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 Kyseisessä  mallissa  on  eri  käyttäjäroolien  merkitys  hyvin  tärkeä  ja  niitä  voidaan  verrata 
 vastaavasti  myös  verkkopalveluissa.  Malli  kuvastaa  siis  yksittäisen  tuotteen  tai  palvelun  koko 
 markkinaosuuden  jakautumista  sen  kehityksen  vaiheissa  eri  käyttäjäryhmille.  Nämä 
 käyttäjäsegmentit ovat esitettynä seuraavassa taulukossa Taulukko 3. 


Rogers  (1983)  kuvailee  diffuusion  ominaisuuksia  painottamalla  sosiaalisen  ryhmän 
 mielipidevaikuttajien  vaikutusta  leviämisen  nopeuteen.  Nämä  mielipidejohtajat,  jotka  yleensä 
 kuuluvat  varhaisiin  omaksujiin,  toimivat  katalyyttinä  innovaation  diffuusiolle.  Samalla  tavoin 
 sosiaalisen verkoston tutkijat argumentoivat, että sosiaalisissa verkostoissa on olemassa ihmisiä, 
 jotka  toimivat  tietynlaisina  keskuksina  verkostojen  välillä.  Nämä  ihmiset  ovat  siten  hyvin 
 merkittävässä osassa koko verkoston tiedonjaolle. (Damon, C. [2010]) Kun näitä ilmiöitä vertaa 
 self-help-markkinoilla  tehtyihin  havaintoihin,  voidaan  varmistaa  niiden  merkitys.  Pystyäkseen 
 ylittämään  ja  siten  kehittymään  virtuaalisen  käyttäjäkynnyksen  yli  on  palveluiden  ensin 
 vakuutettava edellä mainitut mielipidejohtajat, jotka toimivat sosiaalisienverkostojen keskuksina. 


Virtuaalisella  käyttäjäkynnyksellä  tarkoitetaan  sitä  pistettä,  jonka  jälkeen  palvelu  avautuu 
 suurille  hakukoneille  ja  sosiaalisen  median  palveluille,  mikä  edelleen  kasvattaa  sivuston 
 tunnettuutta. 


Taulukko 3, Innovaatioiden diffuusiossa esiintyvät käyttäjäryhmät (Rogers, E. [1962]) 
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 Käyttäjäroolit  ovat  merkittävässä  asemassa  myös  verkkopalveluille  ja  niiden  omaksuminen  on 
 oletettavasti samankaltainen. Suurimpana erona perinteisten innovaatioiden ja verkkopalveluiden 
 omaksumiselle  on  leviämisen  nopeus.  Tämä  on  yleisesti  kasvava  piirre  myös  perinteisille 
 palveluille,  sillä  nykyajan  teknologian  tuomat  mahdollisuudet  ovat  satakertaistaneet 
 tiedonvälityksen  nopeuden  verratuna  Rogersin  tutkimuksiin  vuonna  1962.  Tämän  lisäksi 
 perinteisille  innovaatioille  on  tyypillistä  käyttäryhmien  homogeenisuus,  koska  ne  ovat 
 tarkemmin rajoitettuja saatavuuden sekä hinnan perusteella. Verkkopalvelut ovat lähtökohtaisesti 
 kaikkien  saatavilla  ja  hyvin  halpoja,  jolloin  myös  käyttäjäryhmät  ovat  oletettavasti 
 heterogeenisiä. Tämä tarkoittaa, että jo uuden verkkopalvelun perustamisvaiheessa sinne saattaa 
 eksyä varhaisia omaksujia tai henkilöitä jopa aikaisesta enemmistöstä. 


Innovaatioiden  diffuusioita  verrattaessa  tutkimuksen  tuloksiin  ja  self-help-sivustoista  yleensä 
 voidaan  sanoa,  että  samantapaiset  ensimmäiset  käyttäjäryhmät  ovat  merkittävimmät  sivuston 
 kasvuvaiheessa. Saavutettuaan mielipidejohtajien hyväksynnän, käyttäjämäärä pystyy ylittämään 
 teoreettisen  käyttäjäkynnyksen,  jolloin  sen  kasvu  kiihtyy  merkittävästi.  Voidaan  siis  olettaa 
 Rogerssin  esimerkein,  että  vasta  kynnyksen  ylitettyä  palvelun  alkavat  omaksua  myös 
 käyttäjäenemmistöt.  Tätä  oletusta  tukee  myös  aikaisen  enemmistön  kuvaus,  jossa  kerrotaan 
 heidän olevan hyvin pragmaattisia, eivätkä he tule mukaan ilman konkreettista näyttöä palvelun 
 toimimisesta.  Saavutettuaan  käyttäjäkynnyksen  se  toimii  jo  itsessään  heille  todisteena  palvelun 
 hyödyllisyydestä, koska niin moni muukin on jo ottanut sen käyttöönsä. 


Ensimmäisessä vaiheessa, kun sivusto on vasta perustettu, on haasteena löytää sille ensimmäiset 
 käyttäjät.  Nämä  ovat  Rogersin  käyttäjäryhmistä  innovaattorit.  Menetelmät  ensimmäisten 
 käyttäjien  saamiseen  vaihtelevat,  mutta  parhaiten  toimii  WoM  (Word  of  Mouth)  eli  suusta 
 suuhun menetelmä, koska silloin, kun kutsu tai viesti tulee kaverilta, odotukset sivuston suhteen 
 ovat  positiivisemmat.  Tästä  tullaan  seuraavaan  vaiheeseen,  joka  on  sisällön  jatkokehitys. 


Osterwalderin  canvaksen  kohderyhmien  (=asiakassegmentit)  määrittelyllä  varmistetaan  sisällön 
 kehityssuunta. Asiakassegmentit täytyy olla hyvin määritelty ja arvolupaus juuri ko. segmentille 
 suunnattu.  Ensimmäiset  käyttäjät  tulevat  sivustolle  mielenkiinnosta,  mutta  jotta  he  pysyisivät 
 siellä  ja  jopa  rekisteröityisivät,  täytyy  sivuston  sisällön  olla  kunnossa.  Tämä  toinen  vaihe 
 keskittyy  käyttäjäryhmistä  alussa  erityisesti  varhaisiin  omaksujiin,  jotka  toimivat  myös 
 sosiaalisten  ryhmien  mielipidejohtajina.  Muut  Osterwalderin  canvaksen  elementit  tukevat 
 sisällön tuotantoa ja mahdollistavat sen jatkuvan kehittymisen. 


Varhaisten  omaksujen  mielipidejohtajat  toimivat  katalysteinä  palvelun  tunnettuudelle,  jotka 
voivat kasvattaa käyttäjäkunnan nopeasti aina käyttäjäkynnykseen asti. Barabási (2002) painottaa 
mielipidejohtajien  roolia  verkostojen  keskuksina  ja  tiedon  välittäjinä  erityisesti  virtuaalisissa 
verkostoissa.  Lisäksi  Rosen  (2000)  on  lisännyt  samalla  tavoin,  että  näiden  keskuksien  rooli  on 
hyvin merkittävä WoM-markkinoinnissa.  
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 Mikäli ensimmäiset vaiheet onnistuvat, on vain ajan kysymys, milloin kynnysraja saavutetaan ja 
 päädytään viimeiseen vaiheeseen, joka on ansaintalogiikan luominen tai täsmentäminen. Tämän 
 vaiheen tärkeimpänä tehtävä on luoda prosessi, joka mahdollistaa sivuston kasvun, kehityksen ja 
 käynnistää  positiivisen  spiraalin,  missä  jokainen  vaiheista  tukee  toinen  toisiaan.  Nämä  vaiheet 
 ovat lisättynä Rogerssin innovaatioiden diffuusioon seuraavassa kuvassa. 


Kuva 7, Sivuston kehityksen kolme vaihetta ja innovaatioiden diffuusio 


Voidaan argumentoida, että ensimmäisen syklin vaiheet ovat tärkeimmät sivuston menestykselle. 


Kuitenkin, voidakseen menestyä myös käyttäjäkynnyksen jälkeen ja palvellakseen enemmistöjä, 
täytyy  tämä prosessi voida toistaa  yhä uudestaan (kuten  kuvassa  7 on esitettynä). Ensimmäisen 
syklin  jälkeen  ei  tutkimuksen  puitteissa  voi  varmasti  sanoa,  ovatko  syklin  vaiheet  oikein 
positioitu. On mahdollista, että sykli täytyy toteuttaa aina ennen seuraavaa käyttäjäryhmää, mutta 
sitä ei voi todeta varmasti.  Näiden kolmen vaiheen perusteella tullaan tutkimustyön seuraavassa 
osuudessa  tarkemmin  tulkitsemaan  esimerkkisivustojen  toimintamallia  ja  sen  toimivuutta 
markkinoilla. 
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