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HRM Partners Oy:n kehittdmé ja lanseeraama verkkopalvelutuote,
jonka tarkoituksena on kehittaa yritysta tyontekijoidensa kautta.

Tarkoittaa itseohjattua itsensa kehittdmista tai auttamista jollakin
eldman osa-alueella.

Diplomitydn toimeksiantaja, jatkossa HRM.

HRM Partners Oy:n Reflect -palvelua varten perustama tytaryhtio.
My6hemmin yritykseen viitataan tydssa: RCP.

Diplomitydssa kéytetty Alexander Osterwalderin suunnittelema
viitekehys “’business model canvas”, jatkossa canvas.

Uudelleensijoittaminen. Kun iso yritys irtisanoo suuremman
joukon tyontekijoita kerralla, kdytetddn outplacement- palveluita.
Yrityksen maksamien palveluiden avulla parannetaan irtisanotun
tyontekijan mahdollisuuksia 10ytdd uusi tyopaikka. Toiminnalla
varmistetaan se, ettd sek& irtisanova yritys ettd irtisanottu
tyontekijéa pysyvat mahdollisimman tyytyvaisena.

Johdon valmennus. Valmennuksen tarkoituksena on auttaa
valmennettavaa kehittymdan ihmisend ja yksilond seka
hyddyntdmaan koko nykyinen ja vield kayttdmattdman potentiaali.

Sosiaalinen media. Nykyajan sosiaaliset verkkopalvelut, kuten
Facebook ja Youtube, joissa kayttajat julkaisevat ja kommentoivat
sekd omaa ettd muiden tuottamaa materiaalia.

Wikit ovat sosiaalisen median tuoreimpia muotoja, joissa kayttajat
voivat halutessaan luoda ja muokata mitd tahansa materiaalia.
Kuuluisimpana wiki-esimerkking on verkkopohjainen
tietosanakirja wikipedia.org.
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Blogit ovat wikien tyyppisid foorumeita, mutta niissd on
ainoastaan yksi Kirjoittaja (eng. author), jonka tekstid kayttajat
voivat kommentoida.

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

Viraali levidminen tarkoittaa erityisesti some-palveluiden kautta
hyvin nopeasti (eksponentiaalisesti) levinnyttd materiaalia.

Application eli sovellus, jota kaytetddn diplomitydssa erityisesti
puhelinsovelluksista tai vastaavista puhuttaessa.

Word of Mouth eli suusta suuhun (ihmiselta toiselle) valitetty tieto.

Electronic Word of Mouth tarkoittaa elektronista ”suusta suuhun” -
tyyppisté levidmista internetissé, esim. Facebookissa.

Virtuaalisen palvelun diffuusio verkossa (vertaa Rogers E. 1962
”Diffusion of innovation”).

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

Suomennetaan yleisesti  kuiluksi tai “keilaradaksi”, joka
aloittelevien yrityksien pitadd kohdata ennen kuin heidan tarjoama
teknologiansa voi saavuttaa massamarkkinat.

Virtuaalisilla palveluilla on nykyajan trendind “rikkaat rikastuvat”,
jolloin on todennakdisempad, ettd jo suosittu palvelu kerdd vieléd
enemman suosiota.

Self-help-sivustojen liiketoimintamalleista johdettu ilmid, johon
parhaimmat esimerkkisivustot péésevéat onnistumalla luomaan
toisiaan tukevan prosessin kolmen pédosa-alueen valille (k&yttéjat,
sisalto ja ansaintalogiikka).

Nykyajan termi, joka kuvastaa internetin julkaisujérjestelmien
kehittymistd kayttajaystavéllisemmiksi. Aikaisemmin tarvitsi osta
vahintddn HTML-koodikieltd, jotta pystyi julkaisemaan materiaan
verkkoon, mutta nykyaan se on paljon helpompaa.
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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,
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1. Johdanto
1.1. Taustaa

Diplomityon tarve perustui toimeksiantajani HRM Partners Oy:n uuteen verkkopohjaiseen
palvelutuotteeseen nimeltadn Reflect. Reflect on yksil6lle tarkoitettu itsensd johtamisen tyokalu,
jonka avulla voi kehittdd ja ymmartaa itseddn paremmin eldman eri osa-alueilla. Tuote oli alun-
perin lanseerattu ja suunniteltu yritysmarkkinoille, mutta diplomitydon empiirisen osan
tavoitteeksi maéariteltiin sen suuntaamismahdollisuuksien selvittdminen myos
kuluttajamarkkinoille.

”Self-help”- (eli itseohjattua itsensa kehittdmistad tai auttamista jollakin elamanséd osa-alueella)
tuotteet ja -palvelut Kkatsottiin hyviksi esimerkeiksi Reflectille kuluttajamarkkinoilla. Ne ovat
kuluttajille suunnattuja ja niiden toiminta perustuu samalla tavoin itsensd johtamiseen. Téasta
syystd paatettiin  keskittya  self-help-tuotteiden  kypsimpaan markkina-alueeseen eli
Yhdysvaltoihin. Tavoitteena oli l16ytda verkkopohjaisia esikuvia Yhdysvaltojen markkinoilta
kuluttajien nakokulmasta. Naistd tuotteista tehdyn yhteenvedon avulla oli tarkoitus paatell&
Reflectin muokkaustarve kuluttajamarkkinoille.

Toimeksiantajani haluaman empiirisen osan palautin jo elokuussa 2011, jolloin myds
méaraaikainen tydsuhteeni paattyi. Tassa vaiheessa kiinnostuin erityisesti self-help-markkinoilla
toimivien sivustojen toimintamalleista, josta 16ysin my6s lopullisen suunnan diplomitydlleni.

1.2. Tyon tavoite ja rajaus

Diplomitydn ensimmadisen vaiheen tarkoituksena oli 10yt44 esikuvia Reflectille kuluttajille
suunnattuista verkkopohjaisista self-help-tuotteista ja -palveluista Yhdysvalloissa. Naiden
pohjalta oli tarkoituksena ymmaértdda: “Minkélaisia verkkopohjaisia self-help-tuotteita ja -
palveluita on olemassa?” ja ”Milld tavoin niitd tarjotaan kuluttajille?”. Ensimmaisen vaiheen
tutkimuksen pohjalta valmistauduttiin seuraavaan osaan, jossa tutustuttiin tarkemmin self-help-
markkinoihin ja niissa toimivien sivustojen toimintamalleihin.

Toisen vaiheen tarkoituksena oli ymmértdd se, miten ensimmaéisen vaiheen tutkimuksessa
havaitut self-help-tuotteiden markkinapaikat toimivat kaytdnndssad kuluttajamarkkinoilla.
Tutkimukseen valittiin ensimmaisen vaiheen tuloksien pohjalta viisi sopivinta sivustoa, joihin
tutustuttiin tarkemmin. Tarkoituksena oli syvemman tutkimuksen avulla ymmartaa sivustojen
nykyinen toimintamalli sekd nykyisen menestyksensd mahdollistavat tekijat. Toisen vaiheen
tutkimuskysymyksind oli: ”Miké on kyseisen esimerkkisivuston toimintamalli ja miten se tuottaa
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arvonsa kuluttajalle?” ja “"Mitkd tekijit mahdollistavat kyseisen sivuston menestyksen tai
aiheuttavat sen epdonnistumisen?”’.

Tutkimustyd keskittyy tietokoneiden selaimille suunniteltuihin ja kuluttajille suunnattuihin
virtuaalisiin self-help-tuotteisiin ja -palveluihin. Tutkimus tehdaén kuluttajien nakdkulmasta
kayttden hyvaksi internetselainta sekd yleisia hakupalveluita. Johtuen diplomitydn tiiviista
aikataulusta tehtiin kirjallisuusselvitys vasta oman pohdiskelun ja empiirisen tutkimustyon
jalkeen.

1.3. Tyon rakenne

Diplomityon alussa keskitytdan tyon lahtokohtiin, esitelladn toimeksiantaja ja yrityksen tilanne
seké tarve diplomityolle. Seuraavassa luvussa on kasiteltyna tutkimusmenetelmat ja -aineistot.
Tamian jilkeen tutkitaan késitettd “self-help” ja mietitddn sen palveluiden kehitystd myos
tulevaisuudessa. Tutkimustulokset on esitettyné seuraavaksi ja ne on jaettuna kahteen eri lukuun:
kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen osuuteen. Té&man jélkeen siirrytddn johtopaatoksiin ja
lopullisiin ehdotuksiin toimeksiantajalle. Viimeisena on kirjallisuusanalyysi, jonka avulla
késitellaan yleisesti myds lopullisten tuloksien luotettavuutta. Seuraavaksi on esitettyna kuva,
joka kuvastaa diplomitydtutkimuksen eri vaiheita.
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Kvantitatiivinen

Kvalitatiivinen

—

Esikuvat
Reflectille

HRM + Reflect

toimintamalli

analyysi \

Self-help

toimintamallit

johtopaatokset

Kuva 1, Diplomitydtutkimuksen eri vaiheet

Ensimmaéisessé vaiheessa etsittiin kvantitatiivisesti esikuvia Reflectille, jonka pohjalta tehtiin

analyysi (tdima vaihe oli HRM:n

toimeksiantama).  Analyysin  tukemana valittiin

jatkotutkimukselle esimerkkisivustot, joista tehtiin kvalitatiivinen tutkimus ja rakennettiin self-
help-sivustojen toimintamallit. Ndiden tulosten perusteella tehtiin lopulliset johtopéatokset, joista
johdettiin suositukset HRM:lle ja Reflectille.
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2. Tutkimusmenetelmat ja -aineisto

Tutkimustydn ensimmaisessa vaiheessa etsittiin kvantitatiivisesti materiaalia, eli self-help-
tuotteita verkosta, ja tyovélineena kaytettiin ensisijaisesti hakupalvelu Googlea. Etsinté aloitettiin
yleisilla hakusanoilla kuten self-help”, ”’self improvement”, ”self analyze”, jne. LOytyneiden
sivujen sisdisten linkkien avulla 16ydettiin lisda esimerkkeja. Seuraavassa vaiheessa omaksuttiin
“apua etsivan kuluttajan rooli” ja médritettiin sen mukaisia hakusanoja kuten: “help me”,
“financial trouple”, “overweight”, ”depression”, motivation”, jne. Englanninkieliset hakusanat
rajasivat aluetta sopivasti, ja miltei kaikki I0ydetyt sivustot olivat yhdysvaltalaisia.

Ensimmaisen vaiheen tarkoituksena oli loytad sopivia esikuvia Reflectille, joiden avulla
voitaisiin paatella palvelun muokkaustarve kuluttajamarkkinoille. Tdman takia haasteena oli
pystyd arvioimaan esimerkillisten self-help-palveluiden laatua verrattuna muihin vastaaviin.
Tehtiin hypoteesi, ettd palvelun laatu korreloi suoraan kayttdjien maaraan, eli mitd enemmaén
kayttajia sitd parempi palvelu.

Hakupalveluiden avulla I6ydettiin kymmenia self-help-palveluita tarjoavia esimerkkisivustoja.
Seuraavana haasteena oli méaritella niiden suhteellinen suosio eli kayttoméaarad. Taméan tarpeen
taytti nettipalvelu Alexa (http://www.alexa.com/). Palvelun avulla pystyttiin tarkastelemaan
halutun sivuston suhteellista kéayttoa eli esimerkiksi kuinka monta uniikkia vierailijaa sivustolla
kdy kuukaudessa. Tamén lisdksi kayttamalla Alexan omaa genre-hakua l0ytyi vield lisaa
esimerkkisivustoja. Alexan avulla pystyttiin myds varmentamaan aikaisemmin |6ydettyjen
sivustojen genre.

Alexan antamien tulosten pohjalta rakennettiin kooste sivujen suhteellisesta suosiosta Excel-
taulokkoon, joka esitettynd myohemmin Taulukko 2. Tamaén lisdksi jokaisella sivustolla kaytiin
vierailemassa pyrkien ymmartamaan paremmin niiden toimintaa, tarjontaa seka suosiota. Naiden
selvitysten, Alexan tilastojen sekd oman arvion perusteella valittiin viisi parasta
esimerkkisivustoa kvalitatiiviseen tutkimukseen. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena oli
tutustua jokaiseen valittuun sivustoon yksityiskohtaisesti ja ymmart&a niiden liiketoimintamallit.
Liiketoimintamallit rakennettiin seuraavassa luvussa esitellyn Alexander Osterwalderin
”Business Model Generation” -canvaksen avulla.

Toimintamallien perusteella maéariteltiin  self-help-sivustojen kasvulle ja kehittymiselle
tarkeimmat piirteet ja ne mallinnettiin kolmeen tarkeimpaan osa-alueeseen: kayttajat, sisalto ja
ansaintalogiikka. Nama kehityksen vaiheet yhdistettiin viela mydhemmin Rogers, E. (1962)
tutkimuksiin innovaatioiden leviamista.
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2.1. Self-help-sivustojen toimintaperiaatteiden mallintaminen

Toisen vaiheen kvalitatiivisen osion tavoitteena oli selvittdd esimerkkisivustojen suosiota ja
toimintaperiaatteita. Tamén hetkistd suosiota tutkittiin kvantitatiivisessa osuudessa, mutta
ymmartaddkseen, miten siihen on pdasty, taytyi selvittdd sivuston liiketoimintamalli.
Esimerkkisivustojen liiketoimintamallien mallintamiseen kaytettiin Alexander Osterwalderin
kirjassa "Business Model Generation” esiteltyd canvasta.

2.1.1. Business Model -canvas

Yrityksen liiketoimintamalli kasittelee, miten organisaatio synnyttad, valmistaa ja valittaa arvoa
asiakkailleen. Hyva liiketoimintamalli koostuu selkeisté ja yksinkertaisista osista. (Osterwalder,
A. etal 2010).

Osterwalderin malli perustuu nékemykselle, ettd yrityksen toiminta pystytadn kuvaamaan
yhdeksan elementin avulla. Naméa yhdeksan elementtid kattavat kaikki liiketoiminnan nelja
padaluetta: asiakkaat, tarjonta, infrastruktuuri ja talous. Elementit ovat esitettyind seuraavassa
kuvassa, joka on kokonaisuudessaan Osterwalderin liiketoimintamalli -canvas.

Customer Relationships

Customer Segments

Value Propositions

Key Resources

Channels

Cost Structure -~

Revenue Streams

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

Kuvan mukaisesti canvas on jaettu yhdeksdén 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”. N&ma elementit
muodostovat kokonaisuudessaan yrityksen liiketoimintamallin, joten niiden ymmaértdminen
yksityiskohtaisesti on tarkedd. Esimerkkeina jokaiseen elementtiin toimii Applen iPod/iTunes -
litketoimintamalli, jota Osterwalder kaytti itse kirjassaan. Applen iPod/iTunes -liiketoimintamalli
I6ytyy kokonaisuudessaan: Liite 1, Apple iPod/iTunes Business Model.

Asiakassegmentit (Customer Segments)

Kyseinen elementti madrittelee ne eri asiakasryhmat, joita yritys haluaa palvella. Namé& ryhmat
erotellaan toisistaan arvojen, kaytantdjen seka muiden yleisten piirteiden avulla.
Liiketoimintamallissa asiakassegmenttejé voi olla useampia. Yritykselle on tarkeaa, ettéd se tekee
selkedn paatoksen, mitd asiakassegmentteja se haluaa palvella ja mita ei. Paatoksen tehtydéan
organisaatio pystyy paremmin keskittymédan ja kehittdmaan toimintansa ndiden valintojen
ympérille. (Osterwalder, A. et al [2010])

Applen iPod/iTunesin asiakassegmenttind on mass market” eli massamarkkinat. Tdma tarkoittaa
sitd, ettei Apple tarkemmin erottele segmentteja toisistaan, vaan tavoittelee yhtd massiivista
joukkoa asiakkaita. (Liite 1)

Arvolupaus (Value Proposition)

Arvolupauksella kuvataan tietylle asiakassegmentille suunnattua lisdarvoa. Onnistunut
arvolupaus on syy siihen, minké takia asiakas valitsee juuri kyseisen yrityksen. (Osterwalder, A.
et al [2010]) Arvolupaus on keskeisessd osassa liiketoimintamallia, koska sen pohjalle muu
toiminta rakentuu. Hyvalle liiketoimintamallille ominaista on se, etta sen arvolupaus on helposti
paateltavissa.

Applen esimerkissa arvolupaus on ”seamless music experience” eli saumaton musiikkikokemus.
(Liite 1)

Kanavat (Channels)

Tama elementti kuvaa, kuinka yritys vélittdd arvolupauksensa asiakkailleen. Kanavat sisaltavét
yleisesti kaikki kommunikaatio-, jakelu- ja myyntimenetelmat eri asiakasryhmille. Lisaksi
kanavien tarkednd roolina on tarjota oston jalkeisid palveluita (eng. post purchase services),
kuten huolto ja asiakastyytyvéisyyden yll&pito. (Osterwalder, A. et al [2010])
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Applen esimerkissé kanavat ovat “retail stores” eli vahittdismyymaélat, ”Apple stores” eli Applen
omat myymalat ja apple.com (Liite 1). Kanavana erityisesti verkkonakyvyys on kasvanut hyvin
merkittévaksi osaksi nykypaivan liiketoimintamalleja.

Asiakassuhteet (Customer Relationships)

Kyseinen elementti méaarittdd, minkalaisen suhteen yritys haluaa luoda tietyn asiakasryhman
kanssa. Yrityksen on lisdksi pééatettavd, miten ja milla tavalla se haluaa yll&pitdd kyseista
suhdetta. Asiakassuhteet voivat olla kaikkea henkilokohtaisen ja automoidun valilta.
(Osterwalder, A. et al [2010])

Esimerkkind Applen iPodilla asiakassuhteet ovat “lovemark” eli Applen brandiarvo ja
’switching costs” eli vaihtokustannukset. (Liite 1)

Kassavirrat (Revenue Streams)

Kassavirrat kuvastavat sitd rahavirtaa, jonka yritys saa jokaiselta asiakassegmentiltaan. Yrityksen
taytyy kysya itseltdéan: Mistd asioista kukin asiakassegmentti on valmis oikeasti maksamaan?
Onnistuneesti  kysymykseen vastaamalla yritys voi l0ytdd uusia kassavirtoja kullekin
asiakassegmentille. (Osterwalder, A. et al [2010]) Monessa liiketoimintamallissa suorat
kassavirrat asiakkailta voivat olla nolla, koska palvelua tarjotaa ilmaiseksi, mutta epésuoria
tuottoja voidaan saada esimerkiksi mainoksilla tai muilla vastaavanlaisilla menetelmill&.

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

Resurssit (Key Resources)

Elementti kuvaa yrityksen tarkeimpid voimavaroja tai ominaisuuksia, joita liiketoimintamalli
tarvitsee toimiakseen. Namé resurssit mahdollistavat yrityksen lunastamaan arvolupauksensa,
tavoittamaan markkinansa, yllpitdméaén suhteita asiakassegmenttien kanssa sekd tuottamaan
kassavirtoja. Resurssit voivat olla joko fyysisid, taloudellisia, tietopohjaisia tai ihmislahtoisié.
Niitd voidaan saada myo6s eri kumppaneilta, esimerkiksi hankinnoilla tai ulkoistuksilla.
(Osterwalder, A. et al [2010])

Térkeimpind resursseina Applelld on “people” eli ihmiset, ”Apple brand”, ”iPod hardware” eli
iPod laitteisto, ”iTunes software” eli iTunes ohjelmat ja ’content & agreements” eli sisdltd ja
sopimukset. (Liite 1)
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Aktiviteetit (Key Activities)

Aktiviteetteja ovat kaikki tarkeimmét toimenpiteet, joita yrityksen taytyy liiketoimintamallin
takia yllapitdd. Yrityksen aktiviteetit ovat prosesseja, jotka hyoddyntavat sen resursseja.
(Osterwalder, A. et al [2010]) Yrityksen kannalta aktiviteettien tdrkeimpind tehtdvind on
yllapitéa ja kehittaa sen liiketoimintamallia.

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

Kumppanit (Key Partnerships)

Kumppanit siséltavat kaikki toimintaan (eli liiketoimintamallin yll&pitdmiseen) tarvittavat
yritysverkoston toimittajat ja kumppanit. Perinteisia syitd kumppanuuksille ovat esimerkiksi
liiketoimintamallin optimointi, riskien véahentdminen ja resurssien hankinta. (Osterwalder, A. et
al [2010]) Monille yrityksille ja niiden liiketoimintamalleille kumppanit ovat avainasemassa ja
mahdollistavat koko verkoston toiminnan. N&issa tapauksissa kumppaniyritykset ovat yleensé
partnereita, mika perustuu pitkdaikaseen yhteistyohon ja luottamukseen.

Tarkeimpind kumppaneina Applelle ovat “record companies” eli levy-yhtiot ja "OEMs”
(Original Equipment Manufacturers) eli alkuperéiset laitteiden valmistajat. (Liite 1)

Kustannusrakenne (Cost Structure)

Kyseinen elementti ké&sittdd kaikki yrityksen toiminnasta aiheutuvat kustannukset.
Asiakassuhteet, kumppanit, resurssit, aktiviteetit ja kanavat lisdavét yrityksen kustannuksia ja
paatyvat osaksi kustannusrakennetta. (Osterwalder, A. et al [2010]) Kustannusrakenne itsessaan
on suhteellisen triviaali ké&site, mutta se voi myos 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

Edellisessd luvussa esitetty Alexander Osterwalderin “Business Model” -canvas valittiin
diplomityon viitekehykseksi, jonka avulla myéhemmin tyéssa mallinnetaan esimerkkisivujen
liiketoimintamalleja. Viitekehyksen yhdeksan elementtid auttavat yksinkertaistamaan yrityksen
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liiketoimintamallia pienentdmalla sité ensiksi pieniin osiin. Liiketoimintamalli rakennetaan pala
kerrallaan ja kun se on valmis, pystytaan tarkastelemaan kokonaisuutta. Kéytanndssa tama toimii
niin, ettd otetaan ensiksi tyhja liiketoimintamalli-canvas (esitettynd seuraavassa kuvassa) ja
aletaan kasitellla sita elementti kerrallaan. Kun jokainen elementti on kayty lavitse, voidaan
ryhtyé analysoimaan sivuston litketoimintamallia kokonaisuudessaan.

Toimintamalli -Canvas

Yritys

Kumppanit Aktiviteetit Arvolupaus Asiakassuhteet Asiakassegmentit

Resurssit Kanavat

Kustannusrakenne Kassavirrat

Kuva 3, Osterwalderin liiketoimintamalli-canvas

Tutkittaessa esimerkkisivustojen ja ajateltaessa toimeksiantajan liiketoimintamalleja tehtiin se
aina selkeéssa jarjestyksessé. Seuraavassa jarjestyksessa ja yksi elementti kerrallaan kasiteltiin:

- Arvolupaus: Tutustuttiin yrityksen historiaan, perustamisen syihin, nykyiseen
missioon/visioon ja muihin lupauksiin. Tamén lisaksi positioitiin itsensd kayttajaksi ja
mietittiin: "Miksi mind kayttiisin tdtd sivustoa ja mité silld olisi minulle tarjottavaa?”

- Asiakassegmentit: Arvolupauksen méérittelyn jalkeen mietittiin: ”Kenelle tima sivusto
on tarkoitettu?”

- Asiakassuhteet: Asiakassegmentien méérittelyn jalkeen tarkasteltiin jokaista tunnistettua
asiakasryhméa ja miettid: ”"Miti tarjottavaa sivustolla on juuri heille?”
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- Kanavat: Edelllisten elementtien jélkeen otettiin askel taaksepdin ja mietittiin: ”Milla
tavoin asiakasryhmia l&hestytddn ja mistd he loytavét tai saavat kuulla kyseisesta
sivustosta?”’.

- Kassavirrat: Selkeimmat kassavirrat olivat yleensa yrityksen itsensé ilmoittamia ja ne
I0ytyivét helposti. Taman liséksi pyrittiin miettimaan: ”Mistd muualta yritys voisi saada
tal ansaitsee tilld hetkelld rahaa?”.

- Kumppanit: Tamé elementti kasiteltiin miettimall4: Miten ja kenen avulla arvolupaus
saadaan lunastetuksi?”. Kumppanit olivat aina selkeasti esitettyind sivustoilla, joten
niiden 16ytadminen oli helppoa.

- Resurssit: Yleisen sivuston toiminnan paateltyd pystyttiin miettimaan: “Mihin osa-
alueisiin yrityksen suurin arvo keskittyy?” ja ”Mitk& resurssit mahdollistavat yrityksen
menestyksen?”. Vastausta ei |0ytynyt suoraan sivustoilta, vaan ne taytyi paatella itse.

- Aktiviteetit: Resurssien madrittelyn jilkeen voitiin jatkaa: ”Milld aktiviteeteilla yritys
yllapitda ja kehittdd toimintamalliaan?”. Samalla tavoin kuin resurssit, ne taytyi paatella.

- Kustannusrakenne: Viimeisend mietittiin yleisesti yrityksen kustannusrakenteita. N&it&
ei loytynyt suoraan sivustoilta, vaan ne paateltiin loogisesti kasittelemalla koko
liiketoimintamallia.

Kun kaikki elementit oli yksi kerrallaan késitelty, otettiin askel taaksepdin ja katsottiin
liiketoimintamallia kokonaisuudessaan. Téalld tavoin pystyttiin vield uudesta perspektiivista
haastamaan aikaisemmin luodut oletukset ja luomaan lopullinen nakemys.

2.2. Diplomityon lihtokohdat, HRM Partners Oy ja Reflect
2.2.1. HRM Partners Oy

HRM Partners Oy on 18 vuotta vanha yritys, jonka paaliiketoiminnat ovat outplacement (padosa
liikevaihdosta) seka leadership coaching. Noin kolme vuotta sitten yrityksen johtoryhma paatti
keskittyd kasvattamaan liikevaihtoaan luomalla uuden, kolmannen liiketoiminta-alueen.
Kehityshankkeen paatavoitteena oli tuoda HRM:n osaaminen verkkoon. Ensimmaisessa
vaiheessa verkkopalvelu suunniteltiin helpottamaan yksilon urapolun késittelyd sekd auttamaan
sen haasteissa. MyOhemmin tuote kehittyi tyontekijoille suunnatuksi itsensd johtamisen
tyokaluksi, joka oli rajattuna kyseisen yrityksen tydymparistoon. Yksildiden henkilokohtaisen
kehittymisen kautta ajateltiin samalla kehitettdvan koko organisaatiota. Palvelua myytiin
ainoastaan yrityksille ja sen pysyvaksi nimeksi tuli tuolloin ”Reflect”.

Diplomityon lahtokohtien mieltdmiseksi on ymmarrettdvda HRM:n liiketoiminnan luonne.
HRM:n pééliiketoiminta on outplacement (noin 70 % koko liikevaihdosta). Tama tarkoittaa, etta
parasta tulosta tehdaan, kun markkinoilla yleisesti menee huonosti. Esimerkiksi viimeisimman
taantuman alkuvuosi 2009 oli HRM:n kaikkien aikojen tuottoisin. Tuolloin kertyneiden voittojen
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avulla pystyttiin myds Reflect-projekti rahoittamaan. Alkuperéisend tavoitteena oli kasvattaa
HRM tuottoja my6s kasvukaudella Reflectin avulla. Positiointi oli suunnilleen: ”Outplacement
tarjoaa yritykselle parhaimman mahdollisen ratkaisun epamiellyttdvaéan tilanteeseen, Reflectin
avulla tilanne pystytdan kokonaisuudessaan valttimaan”.

Reflect irrotettiin HRM:stda 1.1.2011 ja perustettiin uusi tytdryhtio RCP, eli Reflect Career
Partners. Syina yhtioittamiselle saattoivat olla:

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

- Haluttiin luoda oma bréndi Reflectille

- Haluttiin sitouttaa Reflectin henkildst6a

Yhtioittamiselle saattoi olla jokin muukin syy tai se saattoi toteutua useamman tekijan
yhteisvaikutuksena. Reflectin liiketoiminta ei kuitenkaan kaynnistynyt odotetusti ja alkuvuodesta
2011 asetetuista tavoitteista jaatiin jalkeen. Markkinat eivat oletettavasti olleet valmiita Reflectin
kaltaiselle palvelulle, joten sen alkuperdinen positiointi ja liiketoimintamalli ei onnistunut. Tahan
reagoitiin aloittamalla tdma diplomityd, jonka tarkoituksena oli tutkia Reflectin mahdollisuuksia
kuluttajamarkkinoilla. Kuluttajamarkkinat itsessdan olivat tuntemattomia myds HRM:lle, silla
sen liiketoiminta oli aina ollut suunnattua yrityksille. Seuraavassa kuvassa on esitettyna
Osterwalderin canvaksen mukainen HRM:n uusi tavoiteltu liiketoimintamalli, perustuen omaan
nakemykseeni HRM:n tilanteesta. Osterwalderin malli on esitettyna tarkemmin aikaisemmassa
luvussa 2.1.1. Liiketoimintamallia esittdvassé kuvassa on merkittyna vihreélla pohjalla alueet,
joihin diplomity6 keskittyy.
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Toimintamalli -Canvas

HRM Partners Oy

Kumppanit Aktiviteetit Arvolupaus Asiakassuhteet | Asiakassegmentit
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Kuva 4, Liiketoimintamalli -HRM Partners Oy

HRM:n alkuperéinen liiketoimintamalli oli keskittynyt palvelemaan outplacement-asiakkaita.
Uutena tekijana liiketoimintamalliin tuli kumppaniksi RCP seké sen kautta varsinainen palvelu
Reflect, joka HRM:n puolesta toimii heidan liiketoiminnalleen kanavana. Diplomity6n
tarkoituksena HRM:n ndkdkulmasta oli keskittyd RCP:n ja Reflectin toimintaan. Koska yritykset
oli jo erotettuna toisistaan, ei kuluttajia valttamatta tarvitse lisdtd HRM:n asiakassegmentteihin.

2.2.2. Reflect

Reflect on verkkopohjainen itsenséd johtamisen tyokalu, jonka avulla yksilé voi tutustua
paremmin itseensa ja oman organisaationsa tyotovereihin. Palvelulla annetaan kayttéjélle useiden
harjoitteiden kautta mahdollisuus tunnistaa sekd nykyiset ettd potentiaaliset piirteet itsestaan.
Sosiaalinen ympéristd toimii kehityksen tukena, jossa kayttajat pystyvédt seuraamaan seka
kehittymddn yhdessd tyotovereittensa kanssa. Lisdksi voit kommentoida ja keskustella
tyotovereittesi kanssa siitd, miten he ndkevét persoonasi tai osaamisesi verrattuna omaan
nédkemykseesi.
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Edellisessd kuvassa esitettiin  koko HRM:n toimintamalli ja diplomityon positio sen
nédkokulmasta. Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin diplomity6td ja sen mahdollisia
vaikutusalueita Reflectin ndkdkulmasta.

Toimintamalli -Canvas

Reflect Career Partners

Kumppanit Aktiviteetit Arvolupaus Asiakassuhteet Asiakassegmentit
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Kuva 5, Liiketoimintamalli -Relfect

Esitetty liiketoimintamalli siséltdd olettamuksia RCP:n toiminnasta ja perustuu tutkimuksen
ensimmaisen vaiheen aikaiseen tilanteeseen. Se kuvastaa sitd, minkalainen Reflect oli ja mité
voitiin olettaa sen mahdollisesta toimimisesta kuluttajamarkkinoilla. Kuvassa on vihreélla
pohjalla  esitettynd diplomityén  kohdealueet ja violetilla pohjalla  hypoteeseja
kuluttajamarkkinoille.

Reflectin alkuperdinen liiketoimintamalli oli suunniteltu kasvattamaan HRM:n liiketoimintaa
myods markkinoiden kasvukausina. Tamén takia asiakassegmentit valittiin emoyrityksen
lilketoimintamallin mukaisesti, eli yritykset ja yksittdiset tyontekijat. Tarkoituksena oli
kasvukautena Reflectin avulla huolehtia tydntekijoiden hyvinvoinnista ja laskukautena tukea
HRM:n paaliiketoimintaa. Kohdeyritykset olivat padasiassa HRM:n pitk&aikaisia asiakkaita.

Diplomity0 pyrkii vastaamaan Reflectin osalta seuraaviin kysymyksiin:
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N

4.

Miten Reflectin tulisi lahestya kuluttajamarkkinoita?

Minkaélaisen asiakassuhteen Reflectin tulisi luoda uudelle asiakassegmentille?

Mité tarjottavaa Reflectilla olisi asiakkailleen (arvolupaus, josta asiakkaat olisivat
valmiita maksamaan)?

Mika olisi kuluttajamarkkinoilla toimivan Reflectin ansaintalogiikka?

Reflectin  kuluttajamarkkinoille levidminen edellyttdd selkeitd muutoksia nykyiseen
liiketoimintamalliin. Ndma muutokset ovat tdssa vaiheessa vield hypoteeseja (violetilla pohjalla
esitettyind kuvassa kuvassa 5):

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

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

Koska HRM:II4 ja Reflectillda ei ole osaamista kuluttajamarkkinoilla, markkinan
paremmin hallitseva ja tunteva kumppani vauhdittaisi laajentumista.

Oliko Reflectin yhtidittdminen ja erottaminen HRM:std uuden positioinnin ja etujen
mukaista, vai pitdisikd se mahdollisesti palauttaa osaksi HRM:da yhdeksi
palvelutuotteeksi ja kanavaksi?
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3. Self-help

Self-help tarkoittaa kasitteend itseohjattua kehitystd joko taloudellisesti, alyllisesti tai henkisesti.
Se mielletddn yleisesti synonyymina “self improvement” eli itsensd kehityksen kanssa.
Menetelmien tehokkuus perustuu pitkalti ihmisen psykologiaan, (Wikipedia, “Self-help”,
16.1.12), johon vaikutetaan esimerkiksi itseluottamuksen kasvattamisella, yhteison tuella ja
esimerkillisilla neuvoilla.

Self-help-tuotteiden ja -palveluiden tarjonta ldhtee painonhallinnasta, taloudellisesta tuesta aina
henkiseen ja spirituaaliseen kasvuun. Niita tarjotaan esimerkiksi self-help-kursseilla ja -
luennoilla, aanikirjoilla, seminaareilla, podcasteilld, foorumeilla, blogeilla. Lisaksi uusimpina
tarjoilumuotoina ovat myos self-help-pelit ja erilaiset ”hauskemmat” mallit, joita tarjotaan
esimerkiksi &lypuhelimille ja tableteille. Perinteiset self-help-palvelut, kuten AA:n (Alcoholics
Anonymous) tyyppiset tukiverkostot, ovat edelleen hyvin suosittuja.

3.1. Self-help kasitteena

”Self-help” -késitteen voi helposti ymmartaa vaarin tai ainakin tulkita liian suppeasti. Self-help
voidaan mieltdd ainoastaan itsensa auttamiseksi, mutta oikeastaan kyseessd on ensisijaisesti
itsensd kehittdminen. Kasite saatetaan ymmartadd vaarin sanan “help” takia. Tdméa voi johtua
kielen rajoitteista, silla suomeksi sana help” kddnnetddn yleensd auttaa” tai “apua”, vaikka se
englanninkielessé tarkoittaa paljon muutakin. Esimerkiksi “help yourselves” englanniksi on
todella positiivinen ilmaisu.

Self-help ajatellaan yleisesti synonyymiksi self improvement” ja “personal development”
kanssa. Nama kasitteet ovat parempia myos suomeksi kéannettyind, silla self-help tarkoittaa
kokonaisuudessaan itsensa kehittamista eikd ainoastaan ongelmatilanteissa. Self-help-palvelut
pyrkivat siihen, ettd henkil6 oppii auttamaan itse itsed&n. Tarjotut palvelut ainoastaan auttavat
yksilod parantamaan itseluottamustaan ja muutoin helpottamaan kehitysta.

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. Néaihin laskettuja markkinasegmentteja olivat
”infomercials” (eli informatiiviset televisiomainokset), postitilausluettelot, motivaatio-
luennoitsijat, henkilékohtainen valmennus, holistiset instituutit, Kirjat, &&nikirjat, painonpudotus-
ohjelmat seké stressin hallintaohjelmat ja -tuotteet. Markkinoista suurin osuus oli painonpudotus-
ohjelmilla ja seuraavina tulivat henkil6kohtainen valmennus seka ”infomercials”. (28.6.2012
www.prweb.com)

24


http://www.prweb.com/

Uutena trendina self-help-markkinoilla, kuten myds monilla muillakin aloilla, on siirtyminen
verkkoon. 1lmi6 ei ole aiheuttanut huomattavaa kasvua markkinoille, vaan on vain siirtanyt
palveluita ja tuotteita virtuaaliseen muotoon. Tutkimuksessa markkinoiden kokoa arvioitiin
kuitenkin ainoastaan rahassa (eli liikevaihtona dollareissa), mistd voi tehdd seuraavan
johtopaatoksen. Ottaen huomioon, ettd virtuaalisesti toteutettu palvelu on suhteessa halvempi
kuin vastaavasti fyysisesti toteutettu palvelu, markkinoiden koko on pysynyt samana ja palvelut
ovat yleisesti siirtyneet verkkoon. Voidaan sanoa, ettd self-help-palveluiden k&yttdmadra on
kasvanut viime vuosien aikana, vaikka liikevaihto on pysynyt markkinoilla samana.

3.3. Self-help-markkinat tulevaisuudessa

Voidaan olettaa, ettd self-help-markkinat seuraavat muita eri aloilla tapahtuvia trendejd, joista
yksi suurimmista on kayttéjien itse tekema ja arvostelema materiaali. Esimerkkeind maailmalta
ovat Youtube (jossa kayttdjat julkaisevat ja arvostelevat videopétkid), IMDB (jossa kéyttajat
arvostelevat ja kommentoivat elokuvia), Facebook (jossa kayttdjat julkaisevat ajatuksiaan ja
arvostelevat niité, ”like”). Taman liséksi wiki-tyyppiset palvelut ovat nousseet hyvin suosituiksi.
Niissa kayttajat voivat itse luoda ja editoida miltei mita tahansa materiaalia sivustolla. Naista
tunnetuin esimerkki on Wikipedia (www.wikipedia.org), joka on kayttajien itse Kirjoittama ja
editoima tieteellinen sanakirja. Yksi myéhemmin esiteltavistd esimerkkisivustoista wikiHow on
Wikipedia-tyyppinen sivusto, jossa kayttajat itse julkaisevat ja arvostelevat self-help-artikkeleita.
Toinen suuri trendi maailmalla on eri puhelinalustoille tehtévét sovellukset, joita tarjotaan
sivustoilla kuten Applen App Store tai Nokian etuovi.com.

Oletuksena on, ettd yleinen trendi jatkuu myos self-help-markkinoilla. Ihmiset alkavat jakaa
omia kokemuksiaan verkossa sek& kehitelld omia ratkaisujaan ja tuotteistaa niitad esimerkiksi
puhelin applikaatioksi. Markkinoille luultavasti kasvaa muutamia todella suuria markkina-alueita
self-help-tuotteille, kuten puhelin applikaatiot ja wikiHow-tyyppiset sivustot. Liséksi on
mahdollista, ettd jakamisen ja kommentoinnin my6t4d myos interaktiivisuus lisdantyy verkossa.
Tallakin hetkelld perinteisissd AA-kerhon tapaamisissa aina muutamat jasenet esittelevét itsensa,
kertovat riippuvuudestaan ja siitd, kuinka kauan ovat olleet ilman alkoholia. Tama piirre
luultavasti yleistyy myos foorumeilla ja vastaavissa. N&issé ihmiset voivat kertoa haasteistaan.
Tahan sivuston yllapitaja, kayttajan sponsori tai muu kayttaja voi vastata ja siten auttaa hanta.

Taman liséksi voidaan olettaa, ettd asiantuntijoiden rooli véhenee erityisesti netissa tarjottavissa
self-help-palveluissa, silla kayttajat 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, ensimmadinen vaihe

Tutkimustyd tehtiin kahdessa eri vaiheessa. Ensimmaéisessd vaiheessa tutustuttiin self-help-
markkinoihin vyleisesti ja pyrittiin l0ytdméaéan esikuvia Reflectille Yhdysvalloista. Tédman
kvantitatiivisen tutkimusosuuden tulokset ovat esitettyind seuraavaksi. Ensiksi esitetddn lista
I0ydetyistd esikuvista Yhdysvalloista, toiseksi Alexan palveluiden avulla tehty analyysi
sivustojen suosiosta ja viimeisend johtopéatokset, jotka johtivat toisen vaiheen kvalitatiiviseen
tutkimukseen.

4.1. Tutkimustulosten esittely

Ensimmainen vaihe tutkimuksissa aloitettiin etsimalla yleisesti self-help-tuotteita ja -palveluita
tarjoavia sivuja Yhdysvalloista. Aikaisemmin tutkimusmenetelmissa kuvatuin menetelmin
I6ydetyt self-help-sivustot ovat listattuna seuraavassa taulukossa satunnaisessa jéarjestyksessa.

Taulukko 1, Tutkimuksessa ldydetyt sivustot

www.wikiHow.com
www.lumosity.com
www.selfgrowth.com
www.beliefnet.com
psychcentral.com
www.helpguide.org
www.thirdage.com
www.mindmovies.com
www.mindtools.com
www.finerminds.com
www.elearnuk.co.uk
www.selfhelpzone.com
Www.consiousone.com

www.free-financial-advice.net

successuniversity.com
www.tstn.com

WWW.success.com
www.skillsoft.com
www.mentalhelp.net
WWw.yoursuccessstore.com
eliteecoach.com
www.about-personal-growth.com
www.e-learningforkids.org
www.what-is-personal-growth.com
www.personalgrowthcourses.net
www.visionboardsite.com
soulselfhelp.on.ca
www.theenneagraminbusiness.com
www.virtual-coach.com
www.helpwithmoney.net
wWww.sixminutestosuccessx.com
www.selfimprovement.com

WWWw.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

Loydetyissa sivustoissa oli joitakin yhtenevié piirteitd, mutta padosin ne erosivat toisistaan hyvin
paljon. Suurimpana haasteena tdssa vaiheessa oli pystya paattelemaan, miten hyvia self-help-
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tuotteita tai -palveluita kyseiset sivustot tarjoavat. Tehtiin hypoteesi, ettd mitd kaytetympi
kyseinen sivusto on, sitd parempia sivuston self-help-palvelut ovat. Tét4 hypoteesia perusteltiin
verkkomaailman yleiselld trendilld, missa palveluiden kuten Youtuben yksittdisen videon
hittien” méara kuvastaa sitd kuinka hyvé tai hauska kyseinen video on. Samaan periaatteeseen
perustuu Googlen “page rank”, joka nostattaa hakutuloksissa esille suosiojirjestyksessi
sopivimmat sivustot. Yleisesti trendi aiheuttaa sosiaalisen median verkkoteoriassa paljon
puhutun “rikkaat rikastuvat” -ilmion, missé suuremmalla todenndkdisyydelld jo suosituille
sivustoille tulee aina vain lisda kéyttdjia (Castellano, Fortunato, Loreto 2009 ja Damon Centola
2010).

Seuraavana haasteena olikin 16ytéa palvelu, jonka avulla pystyisi arvioimaan Kkyseisten sivujen
kayttod. Alexa “The Web Information Company” (http://www.alexa.com/) tarjosi tdmdan
vertailumahdollisuuden. Sen avulla pystyi hakemaan haluamastaan sivustosta erilaista tietoa,
kuten sivuston kayttdmaara histograafina (eli kuinka paljon sivustolla on kévijoitad ajallisena
graafina), kuinka suosittu sivusto on maantieteellisesti, kuinka paljon sivulle vie linkkeja
muualta (vaikuttaa esimerkiksi Googlen ”page rankiin”), miltd sivuilta sinne saavutaan, mill&
hakusanoilla sinne I0ydetdén 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, mink& maalainen sivusto on ja mik& on sen Yhdysvaltojen liikennestatus (vastaava
kuin Alexan liikennestatus).

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

“ Alexa Traffic Rank | Sites Linked In Traffic in US

www.wikiHow.com 10431 us
www.lumosity.com 2 500 586 us 1670
www.selfgrowth.com 3658 4 803 India 2272
www.beliefnet.com 7 861 2372 us 2372
www.psychcentral.com 10733 2 880 us 3430
www.helpguide.org 13201 1863 us 4752
www.thirdage.com 13 748 2077 us 3 405
www.mindmovies.com 15312 325 us 6475
www.mindtools.com 17 439 2167 us 10 897
www.finerminds.com 61994 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 1838 us 38 200
WWwWWw.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
WWWw.successuniversity.com 889 440 34 us 380 690
www.tstn.com 1038508 58 Malaysia ?
WWW.improvememory.org 1186 884 25 ? ?
www.ineedfinancialhelp.net 1224530 5 ? ?
www.personalgrowthplanet.com 1398 887 94 India 490 621
www.selfesteem4women.com 1754 686 65 ? ?
www.soulselfhelp.on.ca 2314923 70 us 524 375
www.theenneagraminbusiness.com 2977 357 11 ? ?
www.virtual-coach.com 3240042 297 ? ?
www.helpwithmoney.net 3394 382 58 ? ?
www.sixminutestosuccessx.com 3674 284 5 ? ?
www.selfimprovement.com 5162 308 3 ? ?
www.inside-out.com 6300917 39 ? ?
www.businessmastering.com 13 797 158 2 ? ?
www.monevhelp.org 24 339 100 2 ? ?
www.sefhelpmagazine.com ? ? ? ?
www.ecoach.co ? ? ? ?
www.bonnies-elearning.fi ? ? ? ?

Edelld olevan taulukon avulla pystyi arvioimaan aikaisemmin I6ydettyjen sivujen suosiota seké
muita mahdollisesti kiinnostavia tietoja. Kuitenkin sivustojen suhteellinen suosio maailmassa
seka Yhdysvalloissa tuntui olevan samanlainen. Tuloksissa esiintyi muutamia poikkeuksia, joissa
suosiot eivat olleet samassa suhteessa: www.thirdage.com, www.success.com ja
www.eliteecoach.com olivat suositumpia Yhdysvalloissa kuin maailmalla. Ndma voitiin olettaa
erikoistapauksiksi, eikd diplomityon puitteissa ollut tarpeellista niihin tarkemmin paneutua.
Samalla tavoin paateltiin myos linkitettyjen osalta. Tarkeimpénd arvona oli yleinen suosio eli
sijoitus Alexan omalla listalla.

4.2. Ensimmaisen vaiheen tutkimustulosten tarkastelu
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Ensimmaisessd vaiheessa tarkoituksena oli etsid esikuvia self-help-tuotteista ja -palveluista
Yhdysvalloissa sekd ymmaértad niiden kautta Reflectin muokkaustarvetta kuluttajamarkkinoille.
Taman takia materiaalia tutkittiin tassé vaiheessa padosin kuluttajan nakdkulmasta, minké avulla
pyrittiin  ymmaéartaméaan tarvetta ja kysyntdd markkinoilla yleensda. Edellisesséd kappaleessa
esiteltyjen tuloksien liséksi, jokaisella sivustolla vierailtiin erikseen.

4.2.1. Markkinapaikat self-help-tuotteille

Yhtend selkeimmistd havainnoista oli se, ettei Reflectin tyylisia yksittdisia ja verkkopohjaisia
self-help-tuotteita 16ytynyt, esimerkiksi mitddn pelid tai palvelua, johon Kirjauduttaisiin tai
kaytettaisiin verkkoselaimella. Yhtend syyna tdhan voi olla se, ettd kyseisten tuotteiden tai
palveluiden kayttajaméarat ovat niin pienet, ettei niitd 16ydd hakupalveluilla tai muilla
tutkimukseen kaytetyilld menetelmilla. Ainoat yksittdisia tuotteita tarjoavat sivustot olivat tietyn
professorin tai tutkijan kotisivuja, joilla he mainostivat omaa ty6taéan, yleensa jotakin Kirjaa tai
muuta vastaavaa.

Reflect -tyylisen palvelun sijaan 10ydetyt self-help-sivustot toimivat ikaan Kkuin
markkinapaikkoina yksittaisille self-help-tuotteille. Talla tarkoitetaan, ettd yksittéisilla sivustoilla
tarjottiin useita eri self-help-tuotteita ja -palveluita. Kategoriaesimerkkeja olivat muun muassa
“Success Skills” eli menestystekijat, “Relationships” eli parisuhteet, “Health” eli terveys,
”Finances” eli taloudelliset asiat, ”Mental Health” eli henkinen terveys, ”Spirituality” eli
hengellisyys ja ”Lifestyle” eli elaméntyyli. (otettu 26.1.2012 www.selfgrowth.com). Jokaisella
kategorialla oli omat eksperttinsg, jotka tarjosivat tuotteitaan ja palveluitaan sivuston kayttajille.

4.2.2. Self-help-sivustojen tarjonta

Self-help-tuotteet ovat yleisesti ottaen itseohjattua kehitysta joko taloudellisesti, &lyllisesti tai
henkisesti. LOydetyistd esimerkeistd kaikki sivustot tarjosivat joko yhtd tai kaikkia ndistéa
kolmesta eri self-help-palvelutyypistd. Kaikkia kolmea palvelutyyppid tarjoavina esimerkkeina
oli esimerkiksi SelfGrowth.com, wikiHow ja personal growth. Yhden self-help-palvelutyypin
esimerkkeja olivat Lumosity ja Beliefnet.

Self-help-tuotteita ja -palveluita tarjottiin monessa eri muodossa: Kirjoina, sahkdpostisarjoina,
seminaareissa, podcasteina, foorumissa, blogeissa ja muissa vastaavissa. Niitd tarjottiin joko
yksittdistd tuotekohtaista kertamaksua tai sadnnollistd kuukausi- ja jasenmaksua vastaan, jolloin
kéytt4ja sai sivuston materiaalin kayttoonsa tai hanelle l&hettiin sitd saannollisesti.

4.2.3. Sivustojen toiminnan periaate

29



Yhtend huomiona oli, etta sivustojen ansaintalogiikka tuntui olevan perinteisen markkinapaikan
tapainen. Yksittdisten tuotteiden valmistajat tuovat tuotteitaan myyntiin markkinapaikoille ja
maksavat yllapitdjille, joko provisioita myynnistaddn, vuokraa toimitilastaan tai molempia. Taman
takia jokaiselle markkinapaikalle on térkeinta kasvattaa suosiotaan, jolloin siita tulee myods
kiinnostavampi tuotteen tarjoajille. Esimerkiksi TV-mainokset ovat sitd arvokkaampia, mita
enemman siihen tiettyyn aikaan on katsojia kanavalla (eng. niin kutsuttu ’prime-time”).

Kaytannon esimerkiksi markkinapaikasta voidaan ottaa kauppakeskus. Verkkopalveluista
poiketen kauppakeskusta perustettaessa on aloitettava rahoituksesta, joka méaarittelee keskuksen
sijainnin ja suuruuden. Erityisen merkittdvad fyysisille markkinapaikoille on sijainti.
Kauppakeskuksen valmituessa ja sen toiminnan alkuvaiheessa, kun silld ei ole viel& asiakkaita tai
muuten tunnettuutta, se joutuu ottamaan kenet tahansa vain saavatkin vuokraamaan tilojansa.
Asiakasméaaran kasvaessa kauppakeskukselle tulee enemman valtaa, jolloin se voi nostaa vuokria
ja taten suodattaa palveluntarjoajia. Lisdksi markkinapaikka alkaa houkutella yha suurempia ja
tunnetumpia yrityksia, miké taas jatkaa positiivista kierretta kasvattamalla asiakaskutaansa ja
niin edelleen. Saman voidaan olettaa péatevdn my6s ndihin virtuaalisiin  self-help-
markkinapaikkoihin.

Miltei kaikille 10ydetyista sivustoista tuntui olevan erityisen tarkedd haalia itselleen
mahdollisimman paljon kayttdjid. Niissd esimerkiksi tarjotaan heti etusivulla mahdollisuutta
kirjautua (eng. subscribe) kayttajaksi. Taman voi olettaa tarkoittavan Kkirjautumisen térkeytta,
koska se halutaan tehdd mahdollisimman helpoksi. Lisaksi liittymiseen saatettiin kannustaa
esimerkiksi tarjouksilla tai ilmaisella materiaalilla. Ndamé& havainnot tukivat oletusta sivustoista
tietyn tyyppisiné self-help-markkinapaikkoina.

Tyypillisimmat ainsaintalogiikat sivustoille olivat joko suorat kayttajien maksamat yksittéiset
ostot tai kayttdmaksut ja epasuorat mainostitulot.

4.2.4. Yhteisoverkostot self-help-sivustoilla

Kéayttdjien aloitteesta yhteisdjen merkitys sivustoille on kasvanut. Tdma on yleinen kasvava
piirre maailmalla, mutta myos self-help-markkinapaikoissa halutaan siihen kannustaa. Kayttéjien
suosiolla on selke&sti muutamia positiivisia piirteitd. Ensinndkin vastaavan yhteison avulla tulee
tunne siitg, ettei ole asiansa tai tilanteensa kanssa yksin. Maslowin tarvehierarkiassa tdma on
kolmannen tason tarve, eli yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet (Wikipedia, ”Maslow’n
tarvehierarkia”, 31.3.2012). Toinen térked piirre on, ettda tallaisessa verkostossa kayttajat
pystyvat jakamaan, kommentoimaan ja hakemaan materiaalia, mika kasvattaa koko verkoston
tietoutta.
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Yhteisoverkoistoille  hyvana  esimerkkind  on  l0ydetyistd  sivustoista  wikiHow
(www.wikiHow.com). Se on samantyyppinen kuin Wikipedia, mutta on keskittynyt self-help-
artikkeleihin. Artikkeleihin keratdan oikean eldman esimerkkeja kayttajien ongelmista ja niihin
I0ytyneistd ratkaisuista. Namé artikkelit julkaistaan, arvostellaan ja ajan kuluessa muotoillaan
aina paremmiksi verkkoyhteisén avulla. WikiHow’n artikkelit vaihtelevat laidasta laitaan aina
Harry Potter Tylypahka -hakemuksen tayttdmisestd, koiran hajuttomaksi tekemisesta,
puumanaisten valttdmisen ohjeisiin. WikiHow’ssa on téll4 hetkella 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 tarkeimpéddn vaiheeseen. Tama polku Kkasitelladn aikajarjestyksessd 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 esitettyné kyseinen ilmio.
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13.5% 34 % 34 %

Kuva 6, Innovaatioiden diffuusio (Rogers, E. [1962])
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Kyseisessd mallissa on eri kayttajaroolien merkitys hyvin tirked ja niitd voidaan verrata
vastaavasti myos verkkopalveluissa. Malli kuvastaa siis yksittdisen tuotteen tai palvelun koko
markkinaosuuden jakautumista sen kehityksen vaiheissa eri kayttdjaryhmille. Nama
kayttajasegmentit ovat esitettynd seuraavassa taulukossa Taulukko 3.

Rogers (1983) kuvailee diffuusion ominaisuuksia painottamalla sosiaalisen ryhman
mielipidevaikuttajien vaikutusta leviamisen nopeuteen. Nama mielipidejohtajat, jotka yleensa
kuuluvat varhaisiin omaksujiin, toimivat katalyyttind innovaation diffuusiolle. Samalla tavoin
sosiaalisen verkoston tutkijat argumentoivat, ettd sosiaalisissa verkostoissa on olemassa ihmisig,
jotka toimivat tietynlaisina keskuksina verkostojen vélilla. N&mé& ihmiset ovat siten hyvin
merkittdvassa osassa koko verkoston tiedonjaolle. (Damon, C. [2010]) Kun néit4 ilmidita vertaa
self-help-markkinoilla tehtyihin havaintoihin, voidaan varmistaa niiden merkitys. Pystyékseen
ylittdméan ja siten kehittyméan virtuaalisen kayttdjakynnyksen yli on palveluiden ensin
vakuutettava edelld mainitut mielipidejohtajat, jotka toimivat sosiaalisienverkostojen keskuksina.
Virtuaalisella kayttdjakynnykselld tarkoitetaan sitd pistettd, jonka jalkeen palvelu avautuu
suurille hakukoneille ja sosiaalisen median palveluille, mika edelleen kasvattaa sivuston
tunnettuutta.

Taulukko 3, Innovaatioiden diffuusiossa esiintyvéat kayttajaryhmaét (Rogers, E. [1962])

Kayttdjaryhma Roolin kuvaus

Pieni ryhma mielikuviksellisia innovaattoreita, jotka ensimmaisend omaksuvat uuden innovaation. He

ovat yleensa ryhmista nuorimpia, korkeimmasta sosiaalisesta tasosta, varakkaimpia, hyvin

Innovaattorit ulospdinsuuntautuneita ja valmiita ottamaan riskeja. Lisdksi he kdyttidvit suuren osan ajastaan ja
energiastaan uusien vempaimien suunnittelemiseen ja kehittamiseen. He myds rakastavat puhua
niista.
Kun hyddyt alkavat nakymaan, niin varhaiset omaksujat hyppaavat sisdan. He etsivat alati uusia
mahdollisuuksia kehittdmaan eri elamanosa-alueita. He osaavat myds nopeasti yhdistaa fiksun
. innovaation heiddn henkilokohtaisiin tarpeisiinsa. He ovat tyypillisesti muotitietoisia, nuoria, korkea
omaksujat sosiaalinen taso & koulutus seka heilld on ylimaaraista aikaa ja rahaa. He edustavat suurinta

mielipidevaikutusta muihin sosiaalisiinryhmiin ja toimivat siten porttina varsinaiselle massalle.

Varhaiset

Aikaiset enemmistén edustajat ovat pragmaattisia ja eivit tule mukaan ilman selkeda nayttoa hyodyistd
Aikainen tietyn ajan jalkeen. Tama omaksumisaika on huomattavasti pidempi kuin kahdella edeltaneella
ryhmall3. He ovat tyypillisesti hinta- ja aika tietoisia, vihaavat riskej3 ja monimutkaisuutta, etc. He

enemmisto
haluavat kuulla yksinkertaisia mainoslauseita, kuten: "kayttaja ystavallinen"”, "helppo ja halpa" jne.
Ryhman ihmiset ovat konservatiivisia pragmaatikkoja, jotka vihaavat riskeja ja vaivautuvat uusista
—(LTF ideoista. Lisaksi he ovat alle yleisen keskitason sek3 rahallisesti ett3 sosiaalisessa hierarkiassa. He
Mydohainen

L lahestyvat uusia ideoita hyvin skeptisesti ja heiddn ainoa motivaationsa on pelko "ettei kuulu
enemmisto joukkoon", joten he seuraavat yleisid muoti-ilmidita ja standardeja. Lisdksi heihin vaikuttaa yleisesti
viivyttelijdiden pelot ja mielipiteet.
He odottavat aina viimeiseen hetkeen, silld nakevat yleisesti hyvin suuren riskin omaksuessaan jotain
. uutta. Jotkut ovat niin huolissaan, ettd pysyvat valveilla koko ydn yrittden keksid argumentteja sitd
VIIVVT‘EEHJB‘E vastaan. My&haisen enemmiston edustajat jakavat monet heidan peloistaan. Viivyttelijat tukeutuvat

yleens3 perinteisiin, sosiaalisesti syrjaytyneimpii, ryhmistd vanhimpia ja koyhimpia, etc.
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Kéayttdjaroolit ovat merkittdvassad asemassa myos verkkopalveluille ja niiden omaksuminen on
oletettavasti samankaltainen. Suurimpana erona perinteisten innovaatioiden ja verkkopalveluiden
omaksumiselle on levidmisen nopeus. Tamé on yleisesti kasvava piirre myos perinteisille
palveluille, silla nykyajan teknologian tuomat mahdollisuudet ovat satakertaistaneet
tiedonvalityksen nopeuden verratuna Rogersin tutkimuksiin vuonna 1962. Taman lisaksi
perinteisille innovaatioille on tyypillistd kayttdryhmien homogeenisuus, koska ne ovat
tarkemmin rajoitettuja saatavuuden sekd hinnan perusteella. Verkkopalvelut ovat lahtokohtaisesti
kaikkien saatavilla ja hyvin halpoja, jolloin myos kayttajaryhmat ovat oletettavasti
heterogeenisid. Tama tarkoittaa, ettd jo uuden verkkopalvelun perustamisvaiheessa sinne saattaa
eksya varhaisia omaksujia tai henkil6itd jopa aikaisesta enemmistosta.

Innovaatioiden diffuusioita verrattaessa tutkimuksen tuloksiin ja self-help-sivustoista yleensa
voidaan sanoa, ettd samantapaiset ensimmadiset kayttdjaryhmét ovat merkittdvimmaét sivuston
kasvuvaiheessa. Saavutettuaan mielipidejohtajien hyvaksynnan, kéyttajamaara pystyy ylittamaan
teoreettisen kayttajakynnyksen, jolloin sen kasvu kiihtyy merkittavasti. Voidaan siis olettaa
Rogerssin esimerkein, ettd vasta kynnyksen ylitettyd palvelun alkavat omaksua myos
kayttdjadenemmistot. Tatd oletusta tukee myods aikaisen enemmistén kuvaus, jossa kerrotaan
heidan olevan hyvin pragmaattisia, eivatka he tule mukaan ilman konkreettista naytt6a palvelun
toimimisesta. Saavutettuaan kayttajakynnyksen se toimii jo itsessdén heille todisteena palvelun
hyodyllisyydestd, koska niin moni muukin on jo ottanut sen kayttoonsa.

Ensimmaisessé vaiheessa, kun sivusto on vasta perustettu, on haasteena 16ytaa sille ensimmaiset
kayttdjat. Nama ovat Rogersin kayttajaryhmistd innovaattorit. Menetelmat ensimmaisten
kayttdjien saamiseen vaihtelevat, mutta parhaiten toimii WoM (Word of Mouth) eli suusta
suuhun menetelmd, koska silloin, kun kutsu tai viesti tulee kaverilta, odotukset sivuston suhteen
ovat positilvisemmat. Tastd tullaan seuraavaan vaiheeseen, joka on sisallon jatkokehitys.
Osterwalderin canvaksen kohderyhmien (=asiakassegmentit) madrittelylla varmistetaan sisallon
kehityssuunta. Asiakassegmentit tdytyy olla hyvin mééritelty ja arvolupaus juuri ko. segmentille
suunnattu. Ensimmadiset kayttajat tulevat sivustolle mielenkiinnosta, mutta jotta he pysyisivat
sielld ja jopa rekisteroityisivat, tdytyy sivuston sisallén olla kunnossa. Tama toinen vaihe
keskittyy kayttdjaryhmista alussa erityisesti varhaisiin omaksujiin, jotka toimivat myos
sosiaalisten ryhmien mielipidejohtajina. Muut Osterwalderin canvaksen elementit tukevat
sisallon tuotantoa ja mahdollistavat sen jatkuvan kehittymisen.

Varhaisten omaksujen mielipidejohtajat toimivat katalysteind palvelun tunnettuudelle, jotka
voivat kasvattaa kayttdjakunnan nopeasti aina kéayttajakynnykseen asti. Barabasi (2002) painottaa
mielipidejohtajien roolia verkostojen keskuksina ja tiedon valittdjind erityisesti virtuaalisissa
verkostoissa. Liséksi Rosen (2000) on lisannyt samalla tavoin, ettd ndiden keskuksien rooli on
hyvin merkittdvd WoM-markkinoinnissa.
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Mikali ensimmaiset vaiheet onnistuvat, on vain ajan kysymys, milloin kynnysraja saavutetaan ja
paadytaan viimeiseen vaiheeseen, joka on ansaintalogiikan luominen tai tdsmentdminen. Taman
vaiheen tarkeimpané tehtdva on luoda prosessi, joka mahdollistaa sivuston kasvun, kehityksen ja
kaynnistad positiivisen spiraalin, missd jokainen vaiheista tukee toinen toisiaan. Nama vaiheet
ovat lisattynd Rogerssin innovaatioiden diffuusioon seuraavassa kuvassa.

ansainta-
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/nag.kka | g
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~~  ansainta- y | 75 -
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kay"/ SO Qj;
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Innovators  Early Early Late Laggards
2.5% Adopters Majority Majority 16 %
13.5% 34 % 34 %

Kuva 7, Sivuston kehityksen kolme vaihetta ja innovaatioiden diffuusio

Voidaan argumentoida, ettd ensimmaisen syklin vaiheet ovat tdrkeimmét sivuston menestykselle.
Kuitenkin, voidakseen menestyd myos kayttajakynnyksen jalkeen ja palvellakseen enemmistojé,
taytyy tdmé prosessi voida toistaa yha uudestaan (kuten kuvassa 7 on esitettynd). Ensimmaisen
syklin jalkeen ei tutkimuksen puitteissa voi varmasti sanoa, ovatko syklin vaiheet oikein
positioitu. On mahdollista, ettd sykli tdytyy toteuttaa aina ennen seuraavaa kayttajaryhméa, mutta
sitd ei voi todeta varmasti. Naiden kolmen vaiheen perusteella tullaan tutkimustyon seuraavassa
osuudessa tarkemmin tulkitsemaan esimerkkisivustojen toimintamallia ja sen toimivuutta
markkinoilla.
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Tutkituista esimerkkisivustoista ainoastaan kaksi olivat pystyneet luomaan tamén positiivisen
spiraalin: wikiHow ja Lumosity. Toimivan prosessin taustalla on hyvin laadittu arvolupaus, joka
muodostuu ja valittyy prosessin eri vaiheissa. Prosessin eri vaiheet tukevat toisiaan syklin sisélla
sekd jatkavat sen aina seuraavaan muodostaen positiivisen spiraalin. Nailla esimerkkisivustoilla,
joilla oli toimiva prosessi, myds arvolupaus oli helposti paateltavissa. Tama toimii esimerkkina
hyvin rakennetusta liiketoimintamallista.

Ensimmudinen vaihe: kdyttdjdt

Sivuston valmistuttua, sen ensimmaisend haasteena on loytdaa kayttdjia, jotka yleisesti ovat
innovaattoreita. Tatd tietoa hyvaksikayttden voidaan miettid sopivia kanavia heidéan
tavoittamiseensa. Sopivia kanavia aloitukseen ovat esimerkiksi WoM, eWoM ja kohdennettu
markkinointi (esimerkiksi tilaisuudet tai harrastelehdet). Massiivisia menetelmid, kuten
sosiaalinen media ja hakukoneet, tulisi véalttaa, silla kohderyhmé&a on siten paljon hankalampi
kontrolloida. Ta&méa tarkoittaa, ettd myohempien vaiheiden kayttajaryhmaléisia saattaa eksya
sivustolle ja ilman tarvittavia varmistuksia he maéérittelevat sen heti hyodyttomaksi. Tamaén
lisdksi rajoitetulle kohderyhmélle voidaan luoda sopiva lahtokohta palvelun arvioimiselle.
Esimerkiksi tilanne, jossa kayttaja saapuu sivustolle tietéen, ettd se sisaltad self-help-palveluita ja
tilanne, jossa kayttdja saapuu sivustolle “vahingossa”. Kaksi edelld mainittua luovat hyvin
erilaiset lahtokohdat palvelun arvioimiselle ja mahdollisen positiivisen ensivaikutelman
luomiselle.

Hyvéksikéyttden naita tietoja sivusto voi paremmin kanavoida palveluitaan oikeassa vaiheessa,
oikealla kohderyhmaélle. Voidaankin olettaa, ettd palvelu pitdisi avata massoille (eli avata some-
palveluille ja hakukoneille) vasta kun sen ensimmdinen sykli olisi taytetty ja myds
ansaintalogiikka luotuna.

Toinen vaihe: sisdlto

Kuten edellisesséd kuvassa (Kuva 7) oli esitettynd, seuraavana haasteena sivustolle on sisalto.
Tassé vaiheessa erityisesti varhaiset omaksujat arvioivat, onko sivustolla heille mitdéan
annettavaa. Tutustumisvaiheessa kayttajan pitdd saada positiivinen ensivaikutelma, jotta hén
paatyisi seuraavaan vaiheeseen. Arviointivaiheessa sivuston tdytyy antaa jotain lisdarvoa
kayttajalle, jotta hdn haluaisi palata sivustolle myds myéhemmin tai jopa rekistoroitya sille.
Positiivisen vaikutuksen saattelema kayttdja on valmis myos suosittelemaan sitd eteenpéin. Tama
on merkityksellistd erityisesti mielipidejohtajien tapauksessa, jotka toimivat viestinvalittdjind
seuraaville kayttajaryhmille.
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Tassa vaiheessa, kun mielipidejohtajat on vakuutettu, aletaan lahestya kayttajakynnysta, jolloin
sivusto avautuu myods massoille. Positiivisen Kkierteen saattelemana enemmistot [0ytévat
sivustolle erilaisten hakukoneiden ja sosiaalisen median lahteiden avulla. Sivuston kannalta
paadytadan kolmanteen vaiheeseen, jolloin on kriittista td&smentéé ansaintalogiikkaa, joka sulkee
ensimmaisen syklin ja mahdollistaa positiivisen spiraalin syntymisen.

Kolmas vaihe: ansaintalogiikka

Tama on ensimmaéinen strateginen haaste virtuaaliselle palvelulle. Vaikka palvelu olisi kuinka
suosittu tai hyodyllinen, se ei riitd. Silla pitdd olla selked ansaintalogiikka, jotta se pystyy
yllapitdmaan tilanteensa. Saavutettuaan kayttdjakynnyksen sivuston haasteet vasta alkavat, silla
ainoastaan jatkuvalla kasvulla ja kehitykselld se pystyy varmistamaan myds tulevan asemansa.
Tahan paastadan selkedlld strategialla, joka yhdistad vaiheet toisiinsa seka luo prosessille
ansaintalogiikan, joka rahoittaa palvelun myos tulevaisuudessa. Parhaimmassa tapauksessa se
mahdollistaa positiivisen spiraalin (esitettynd kuvassa Kuva 7), jossa hyvin rakennettu
ansaintalogiikka lis&& entisestaan sivuston kayttoméaaraa seké parantaa sen sisaltoa ja toisin péin.
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5. Tutkimustulokset ja tarkastelu, toinen vaihe

Toisen vaiheen tarkoituksena oli tutustua tarkemmin viiteen eri sivustoon ja tutkimuksen avulla
pyrkia selvittdméan kyseisten sivustojen suosio. Ensin tutustuttiin yleisesti sivustoon, sen
kaytettavyyteen ja historiaan. Ndiden pohjalta pyrittiin ymmaértamaan sivuston liiketoimintaa ja
sen asemaa self-help-markkinapaikkana. Taman jalkeen tehtiin syvempi analyysi kayttaen
hyvaksi Osterwalderin canvasta ja edellisessa luvussa esitettyja 10ydoksia sivuston kehityksen
vaiheista. Esimerkkisivustot valittiin Alexan suosion (Taulukko 2) sekd oman arvion perusteella.
Valitut esimerkkisivustot olivat:

WikiHow (www.wikiHow.com)
Lumosity (www.lumosity.com)
Selfgrowth (www.selfgrowth.com)
Beliefnet (www.beliefnet.com)
Helpguide (www.helpguide.org)

arwbdeE

5.1. WikiHow

WikiHow’n oman méérittelynsd mukaisesti se on ”joukkuehengen mukaisesti rakennettava ja
jaettava maailman suurin ja korkealuokkaisin “how-to” -ohje”. Kuten Wikipedia, wikiHow on
wiki, missé jokainen kayttdja pystyy Kirjoittamaan ja muokkaamaan mit4 tahansa artikkelia
sivustolla. Tuhannet ihmiset ympdri maailmaa ovat yhteistydssa kirjoittaneen 132,820 “how-to” -
artikkelia. Yli 30 miljoonaa ihmistd kuukaudessa lukee wihiHow:ta, mika tekee siita 150.
suosituimman sivuston maailmassa Quantcastin mukaan (6.2.2012 www.wikiHow.com).

5.1.1. WikiHow’n historia

WikiHow’n perusti Jack Herrick 15. tammikuuta vuonna 2005. Se oli hanen omien sanojensa
mukaisesti Wikipedian innoittama ja perustui samantapaiseen ideaan. Seuraavassa kuvassa on
esitettyna kuvaaja, jossa nakyy wikiHow kuukausittainen ké&vijamaaré sen perustamisesta asti.

37


http://www.wikihow.com/
http://www.lumosity.com/
http://www.selfgrowth.com/
http://www.beliefnet.com/
http://www.helpguide.org/
http://www.wikihow.com/

wikiHow Unique Visitors per Month
40,000,000

35,000,000

30,000,000

25,000,000

20,000,000

15,000,000

10,000,000

5,000,000

0
P HH PP PNSDD P B D S WD WD WD W AN N
S SP S S S SN o o P P P P AR AP D AN R W

& I O @ I o Ob\qéi:’ O N P ¢ o & o

Kuva 8, WikiHow’n kuukausittainen k&vijamaara (6.2.2012 www.wikiHow.com)

Merkittdvimpand huomiona kuvaajassa on se, ettd kasvu on aikaisempien oletuksien mukaisesti
kasvanut huomattavasti ylitettyddn teoreettisen kayttajakynnyksen. WikiHow 'n tapauksessa tdma
kynnys naytettéisi olevan saavutettu helmikuussa 2007. Vuonna 2011 kuvaajassa nékyy kuoppa
kéavijamaarassa. Taman voidaan olettaa tapahtuneen, koska suurin osa potentiaalisista kayttajista
oli jo saavutettu (eli noin 35 miljoonaa kavijaa kuukaudessa). Kyseinen piste (eli l1ahes 100 %:n
markkinaosuus) nédkyy myds aikaisemmin innovaatioiden diffuusiosta esitetyssé kuvassa Kuva 6.
Myohemmin vastaavaan lukuun paadyttiin lokakuussa 2011,

5.1.2. WikiHow’n liiketoiminta

Sivusto on omien sanojensa mukaisesti hybridiorganisaatio, eli voittoa tavoitteleva yritys, joka
my0s parantaa yhteis6d tavoitteidensa mukaisesti. Lyhyesti, wikiHow on ensisijaisesti
yhdyskuntapalvelu ja toissijaisesti liiketoimi. Kassavirta tulee mainoksista, joita wikiHow
nayttdd sen ei-rekisteroityneille kayttdjille (6.2.2012 www.wikiHow.com). On kuitenkin
mahdollista, ettd wikiHow’lla on mainitsemansa lisaksi muitakin tulonlghteita.

Selked ero rekisterdityneen ja ei-rekisterdityneen kayttajan valilla verkkopalveluissa on, ettd
rekisterdityneen kéyttdjan historiaa ja sivuston kayttod voidaan seurata. Tamén lisaksi ainoastaan
rekisterdityneet kayttajat luovat, editoivat ja arvostelevat wikiHow’n artikkeleita. Voidaan siis
olettaa, etté rekisterdityneiden kayttdjien arvo on sivustolle suurempi. Heidén lukemiaan ”how-
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to” -artikkeleita voidaan monitoroida ja kuukausien jalkeen opitaan, mista kyseinen kayttdja on
kiinnostunut. Rekisterdityneiden kayttajien yhteystietojen avulla (séhkdposti vaaditaan sivustolle
rekisteroidyttdessa), voidaan esimerkiksi lahettdd kyseisille kayttdjille kohdennettua
markkinointimateriaalia. Esimerkiksi kayttdja pekka.ilmo@Iluukku.com on viime kuukausien
aikana lukenut useamman ohjeen liittyen auton huoltoon. Téstd voidaan paatella, ettd Pekalla on
luultavimmin vanha auto, joten Pekan séhkopostiin voisi ldhettda automainoksia ja -tarjouksia.

5.1.3. WikiHow’n rooli self-help-markkinapaikkana

Sivuston tarkoituksena on tarjota self-help-palveluita, eli wikiHow’n mukaisesti ”how-to” -
artikkeleita, joiden avulla kayttajat 16ytavat apua erilaisiin asioihin. Néaiden artikkeleiden laatu,
Wikipedian tyylisesti, parantuu ajan myota artikkelin arvioijien ja editoijien méaéran kasvaessa.
Yleisesti ajatellen yhteisollisissa verkkopalveluissa on sivuston suosio myds suoraan
verrannollinen sen laatuun. Tama aiheutti positiivisen kierteen myds wikiHow’lle. Sivuston
kévijamaaran kasvaessa sivuston sisallon laatu parani, mikd taas entisestaan kasvatti
kayttajakuntaa. Kuten edellisestd kuvasta (Kuva 8) havaittiin, on sivuston suosio kasvanut
tasaisesti alkaen helmikuusta 2007 aina helmikuulle 2011.

Tarkeimpid piirteitd wikiHow’lle self-help-tuotteiden markkinapaikkana ovat:

1. Verkostoyhteisd, jossa jaetaan ja haetaan apua arjen askareisiin
2. Kayttdjille ilmainen, mainoksilla itsensa yllapitava nettipalvelu
3. Hyvin selked, yksinkertainen ja helppokayttdinen sivusto

5.1.4. WikiHow’n liiketoimintamalli

WikiHow’n liiketoimintamalli p&é&teltiin niill& tiedoilla, joita tutkimustyon perusteella saatiin
selville. Toimintamalli on rakennettu Alexander Osterwalderin oppien mukaisesti ja siihen on
liitettynd kappaleessa 4.2.5 esitetyt kehityksen vaiheet, jotka kuvassa ovat numeroituina alueina
1, 2 ja 3. Na&itd vaiheita kaytetddn myohemmin selittdméan liiketoimintamallia sek& sen
toimivuutta. WikiHow’n liiketoimintamalli on esitettynd seuraavassa kuvassa.
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Kuva 9, Liiketoimintamalli ~wikiHow

WikiHow’n liiketoimintamalli perustuu suurimmalta osin sen kayttdjiin ja heidan tuottamaansa
tietoon. Kayttdjien rooli on rakennettu yhdistdimaan liiketoimintamallia sen eri vaiheissa.
WikiHow on esimerkkisivuista toinen, joka on onnistunut positiivisen spiraalin luomisessa ja
siten varmistanut jatkuvan kehityksensa self-help-sivustona. Témén takia nd&mé& alueet ovat
edellisessa kuvassa yhdistettyina nuolilla, mik& tarkoittaa etta ne tukevat toinen toisiaan.

WikiHow: Kdyttijt

WikiHow’n toiminta perustuu uusien k&yttdjien haalimiseen sekd vanhojen aktivoimiseen.
Kayttdjaryhmia sivustolla on kaksi: sivustolla vierailevat ja rekisterOityneet kéayttajat.
WikiHow’n tavoitteena on luoda sivustolla vieraileville kayttéjille positiivinen ensivaikutelma,
jonka jalkeen he todenndkdisemmin tulevat sivulle my6s uudestaan ja mahdollisesti
rekisteroityvat sen kayttajiksi. Rekisterityneiden kéyttdjien rooli on ensisijaisen tarkeé
wikiHow’n toiminnan kannalta, silla he rakentavat myos toiminnan seuraavan vaiheen eli
sisallon.

Sivuston kehityksen kannalta kiinnostavaa on se, kuinka ensimmadiset kéyttdjat saatiin
kiinnostumaan palvelusta, kun nykyiseen verrattavaa sisaltod ei ollut vield olemassa. WikiHow’n
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tapauksessa vastaus on asiantuntijoiden luoma siséltd, joka saatiin yrityshankinnan mukana, kun
wikiHow’n perustaja osti silloisen palvelun eHow. Olemassa oleva materiaali toimi pohjana,
jonka paalle pystyttiin rakentamaan lopullinen rekisterdityneiden kayttdjien luoma sisalto.
Kéyttdjdkuntaa kasvatettiin alussa hitaasti, jonka aikana palvelun liiketoimintamalli Kkehittyi
nykyiseen muotoonsa. Kayttajakynnyksen ylitettyddn palvelun suosio rajéhti kasvuun ja se alkoi
nousta esille sosiaalisessa mediassa seka internetin hakupalveluissa. WikiHow’n toimintamalli
mahdollistaa tdméan positiivisen kierteen, jossa kayttajien lisadntyessa sen siséllon laatu paranee,
mika edelleen kasvattaa kayttdjakuntaa.

WikiHow: Sisdlto

WikiHow’n siséltd on wiki-tyyppisesti kayttdjien itse luomaa ja editoimaa. Se ei ole mitenkaén
asiasiséallollisesti rajoitettua, vaan kaikki artikkelit perustuvat “how-to” -periaatteelle, eli miten
jokin asia tehddén tai ratkaistaan. "How-to” -ohjeet ovat jaettuina eri vaiheisiin, joissa jokaisessa
on selkedt ohjeet sek& havainnollistavat kuvat. Esimerkiksi viime padsidisend nousi esille
esimerkkeja raeruohon kasvatuksesta sekd padsidismunien koristelusta, jonka vaiheet olivat
valmistelu, toteutus ja viimeistely.

WikiHow’n siséllon perusta oli ammattilaisten rakentamaa, joka saatiin eHow:n yritysoston
myo6ta 2005. Siité lahtien sisaltod on rakennettu wikipedia-tyyppisesti kéyttdjien toimesta. Taman
lisaksi kéayttajat voivat kommentoida ja arvostella artikkeleita, minkda avulla pystytdén
arvioimaan niiden laatua. Talla tavoin varmistetaan wikiHow’n sisallén laatu sek& tarjonta.
Ajankohtaisimmat ja kiinnostavimmat artikkelit nostetaan esille, mika parantaa sivuston
ensivaikutelmaa ja lisdd sen sisdisten linkkien maarad. Sisdiset linkit ovat merkittavia
hakukoneiden algoritmien takia. Maailman kaytetyin hakupalvelu Google nostaa esille sivut sen
mukaan, mitd enemmén ja mitd “suurempia” linkkejd siithen on liitetty (Google pagerank)
(wikipedia, ”pagerank”, 27.5.2012).

Sivuston siséltd on suunniteltu palvelemaan sen molempia kayttdjaryhmid. Sivustolla
vieraileville tarjotaan ajankohtaista, kéyttdjien kirjoittamaa ja arvostelmaa materiaalia, josta he
saavat todenndkdisesti positiivisen ensivaikutelman. Rekisterdityneille kayttdjille annetaan
mahdollisuus, osana suurempaa yhteisod, luoda ja kehittdd naitd heihin alun perin vaikutuksen
tehneitd artikkeleita.

WikiHow: Ansaintalogiikka

Prosessin viimeinen vaihe on ansaintalogiikka, joka yhdistdd prosessin ja aikaisemmat vaiheet
toisiinsa, mik& lopullisesti mahdollistaa positiivisen spiraalin muodostumisen. WikiHow’n
ansaintalogiikka perustuu arvoon, joka on sitoutunut kolmeen tasoon. Ensimmadisen tason

41



muodostavat sivustolla vierailevat kayttéjat, joiden arvo on seké potentiaalisina rekisterdityneina
kayttdjina ettd mainonnan kohteina. Toisen tason muodostavat palvelun rekisterdityneet
kayttajat, joiden arvo piilee ensisijaisesti sisallon tuotannossa ja verifioinnissa. Tamén lisaksi
rekisterdityneista kayttdjista kertyy hyvéksikéytettdvaa kayttajatietoa, jota voidaan hyoddyntaa
esimerkiksi kohdennetussa markkinoinnissa. Kolmas taso, johon wikiHow’n arvo perustuu, on
sivustolle kertynyt tieto eli sen siséltd. Ansaintalogiikan puolesta ensimmaiset kaksi tasoa luovat
palvelun kassavirran ja viimeiset kaksi varmistavat sen pysyvyyden.

WikiHow on malliesimerkki siitd, miten hyvin luotu prosessi voi toimia kdytdnngssa. Hyvin
kehitetty siséltd tuo sivustolle uusia kayttdjid, jotka luovat taas uutta siséltdd, mik& suoraan
kasvattaa liikevaihtoa. Kolmitasoinen arvorakenne tekee wikiHow’sta erittdin vaikeasti
kopioitavan ja syrjaytettavan palvelun.

5.2. Lumosity

Lumosity on verkkopohjainen palvelu, joka tarjoaa erityyppisid pelejd kehittdméan
aivotoimintaa. Pelit on suunniteltu kehittdmaan muistia, nopeutta, hahmottelukykya,
keskittymiskykya ja tarkkaavaisuutta. Lumosity on siis keskittynyt tarjoamaan self-help-tuotteita,
jotka kehittavat yksiloita alyllisesti.

Sivustolla on useita hyvin rakennettuja myyntilauseita kuten ”Your brain, just brighter”, ”Every
brain needs a gym” ja heiddn sloganinsa “Reclaim your brain”. Lauseet ovat hyvin suunniteltuja,
koska niissé havainnollistetaan palvelua ja avataan se kaikille. Tamén lisaksi on kaytannollista
verrata aivojen treenaamista salilla kdymiseen. Voit treenata itsedsi myos alyllisesti eika vain
fyysisesti. Taméa toimii esimerkkind havainnollistamaan palvelua myés ihmisille, jotka eivat ole
kayneet salilla, silla hekin ymmartavat sen konseptin. Verrannon pystyy kuvittelemaan
koskettavan varsinkin yhdysvalloissa opiskelevia nuoria, silla sielld kaikki tuntuu pyorivan
erityisesti kauneuden ja yleisesti fyysisen kunnon ymparilla. (8.2.2012 www.lumosity.com)

5.2.1. Lumosityn historia

Lumosity on kehitetty Stanfordin opiskelijoiden ja UCSF:n neurologitutkijoiden yhteisty6ll&. He
aloittivat yksinkertaisesta ideasta kehitt&4 aivotoimintaa pelien avulla. Internetistd tai Lumosityn
verkkosivuilta ei 10ytynyt juurikaan tietoa sen kehityksesté tai historiasta, joten siihen ei pystynyt
tutkimuksen puitteissa syvemmin paneutumaan. Lumositylld on Kkuitenkin olemassa oma
johtoryhmansd, jonka jéasenet olivat myods perustumassa palvelua. Tamén lisdksi heilld on
maailman laajuisesti jopa 20 miljoonaa kéyttajaa. (8.2.2012 www.lumosity.com)

5.2.2. Lumosityn liiketoiminta
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Lumosity on l&htokohtaisesti ilmainen palvelu, mutta selkeésti rajatuin ominaisuuksin.
Maksullisessa palvelussa kayttajalla on kéytdssdadn useampia pelejd, mutta suurimpana
houkutuksena on mahdollisuus verrata tuloksiaan muihin. Jokaisella pelilla on oma suhteellinen
arviointimenetelma kayttjan tasosta, joka lasketaan ja pisteytetddn. Namé pisteet kuvaavat
suorituksen tasoa kyseiselld alueella (esimerkiksi muistissa). llmaisessakin versiossa kayttajalle
annetaan pelikohtaiset pisteet, mutta niitd ei pysty vertaamaan. Kaytt4ja ei siis tiedd, parjasiko
hyvin tai huonosti, ylittiko keskitason vai ei. Yleisesti ihmiselle (erityisesti miehille) on hyvin
ominaista vertailla ja kilpailla muiden kanssa, mik& tekee maksullisesta palvelusta hyvin
houkuttelevan. Téhan samaan logiikkaan voidaan ajatella alykkyystestienkin mielenkiinnon
pohjautuvan.

Sivustolla ei ole lainkaan mainoksia, joten sen liiketoiminta perustuu ainoastaan maksullisiin
kayttdjiin. Mitaan absoluuttisia lukumaaria kayttajien jakaumasta ei kuitenkaan [0ytynyt.

5.2.3. Lumosityn rooli self-help-markkinapaikkana

Syyné nykyiseen suosioon on varmasti useita, silla kuten monilla muillakin palveluilla, myo6s
Lumositylla kesti aikaa keratd kayttajakuntansa. Sivuston lahtokohta oli hyva, silla heilld oli jo
alussa paljon kontakteja ja tunnettuutta. Lumosity levisi ensin yliopistojen valilla opiskelijoilta
toisille, kunnes oli saavuttanut sopivan kayttdjamaaran, jolloin se Facebookin ja eri
hakupalveluiden vélitykselld rajahti kasvuun. Parissa vuodessa se ker&si kymmeni& miljoonia
kayttajid. WikiHow’n tavoin ei Lumositysta I0ytynyt vastaavaa kasvukayrad, mutta sen voidaan
olettaa olevan samantapainen.

Lumosityn suosio perustuu pitkalti positiiviseen kéyttokokemukseen, joka vélitetddn kayttajalta
toiselle. Tdmén takia heti heiddn etusivullaan on nostettuna esille positiivisia kayttokokemuksia
’success stories”, joita sivuston kayttajat ovat jakaneet.
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Success Stories more >

“T am absolutely hooked on the brain
games. I find I am remembering things
more easily and able to think faster.”

-Kay J.

“Ever sinece playing, I've been happier
and more confident. I can concentrate on
concepts or problems for a longer period

of time and more clearly.”

- Osear L.

“After starting Lumosity, I find that I am
more alert and am more able to acquire
new skills.”

- Leslie 5.

Kuva 10, Lumosityn etusivulla esitetyt “success stories” (8.2.2012 www.lumosity.com)

Kéayttajakynnyksen ylityksen jalkeen alkaneeseen voimakkaaseen kasvuun on sama syy kuin
WikiHow’lla: Positiivinen kierre, jossa kayttdjamaéran kasvaessa palvelun tunnettuus paranee ja
sen hypoteettinen arvo kasvaa. Hypoteettisella arvolla tarkoitetaan kéyttdjan olettamusta
kyseisen palvelun hyddyllisyydesté ja sen suhteesta kayttdjamaaraan. Tatd voisi kutsua Youtuben
viraaliksi ilmioksi: Paljon hittejd” saaneen videon ajatellaan olevan hyvi, joten se myos
katsotaan todennakdisemmin.

Tarkeimpid piirteitd Lumositylle self-help-tuotteiden markkinapaikkana ovat:

Verkostoyhteiso, jossa kilpaillaan ja kehitytdén aivopelien avulla

Lahtokohtaisesti ilmainen palvelu, mutta houkuttelee maksulliseksi kayttajaksi

Palvelu on fokusoitunut yksilon alylliseen kehittdmiseen

Erittdin selked ja helppokayttdinen palvelu, jota kannustetaan henkilokohtaisesti luodulla
kehityssuunnitelmalla

Hobde

5.2.4. Lumosityn liiketoimintamalli
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Lumosityn liiketoimintamallin  keskeisimmassa roolissa ovat sen kumppanit, jotka
mahdollistavat sen toiminnan sekd luovat palvelun sisallon. Merkittdvintda Lumosityn
liiketoiminnassa on, etta kéayttajat ovat valmiita maksamaan sivuston tarjoamasta palvelusta eiké
materiaalista. Lumosity on esimerkkisivustoista toinen, joka on onnistunut luomaan positiivisen
spiraalin toiminnalleen (katso Kuva 7).

Toimintamalli -Canvas

Lumosity
Kumppanit Aktiviteetit Arvolupaus Asrarassurieet : Asiakassegmentit
siyuston yhi‘cis(‘jﬂisyys L
jatkuva @ ! maksavat
UCSF kehi'ws ! henki.o = lql‘yttajat
bbot —fiteistys kontaisk
abbo yhteistys- b —_—
i - positiivinen
- verkostot hau_s k_;,a:[a pa ensivaikutelma
Stanford kehittda s tolla
\ Resurssit aivotoimintaasi Kanavat Ll svu®
University — |
h ' dlypelit ——
- 1
Medi- Lumos jumosity.com
CareFirst ™ L?_hf — " sosiaalinen
— kéyﬁﬁ‘_l_fH media
Kustannusrakenne Kassavirrat
henkilssts alypelien =
jumosity.com . kehitys ja _ kayttomaksu
kehitys _rakennus S y

Kuva 11, Liiketoimintamalli -Lumosity

Lumosityn sykli on poikkeuksellisesti kaksitasoinen. Silla on toimintamallissaan muita vastaavat
kolme tasoa kéayttdjat, sisaltd ja ansaintalogiikka, joiden lisdksi kayttajilla (edellisessa kuvassa
maalatulla alueella 1) on olemassa vield ryhménsa siséisen prosessi. Nuolet kuvastavat, ettéd sykli
on kokonainen, jolloin jokainen sen vaiheista tukee toinen toisiaan ja muodostaa positiivisen

spiraalin.

Lumosity: Kdyttdjdt

Lumosityn kayttajat voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan: sivustolla vieraileviin, ilmaisiin seka
maksaviin kayttajiin. Sivuston liiketoiminta perustuu maksaviin kayttajiin, joten kayttéjien
sisdinen prosessi on suunniteltu sen mukaisesti. Tarkoituksena on, ettd sivustolla vierailevista
tulisi lopulta maksavia kayttdjiad. Tdma tehdadn kolmessa vaiheessa:
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- Sivustolla vierailevat: Keskitytddn positiivisen ensivaikutelman luomiseen. Etusivu on
luotu mielyttavaksi ja informatiiviseksi, eika sielld ole héiritsevid mainoksia. Sivuston
myyntilauseet ja esille nostetut positiiviset kéyttokokemukset rohkaisevat ainakin
kokeilemaan ilmaiseksi tarjottua palvelua.

- lmaiset kayttajat: Rekisteroitymélla palveluun péasee heti kokeilemaan kunkin
aivoalueen pelid ja saamaan esimakua niiden tuottamasta arvosta. Kokeilun jalkeen
kayttajalle rakennetaan henkil0kohtainen kehityssuunnitelma, johon kannustetaan
palvelun sisdisesti ja séhkdpostitse. Pelit itsessddn ovat hauskoja ja erityisesti niiden
pisteytys houkuttelee kehittymaan.

- Maksavat kayttajat: Maksullisella palvelulla saa mahdollisuuden verrata tuloksiaan ja
laajemman pelikannan kayttoonsa. Lumosityn pelit ovat hauskoja ja niiden hyddyn
huomaa konkreettisesti omassa elaméssadn. Yleisesti ottaen kaikki haluavat kehittyd,
mutta harvemmin kehitys on konkreettisesti havaittavissa kuten fyysisessa urheilussa.
Kéyttajat ovat valmiita maksamaan palvelusta, koska se on hauska ja siitd on oikeasti
hyotya.

Palvelun kehityksen kannalta on merkittavad, mista kaikki sai alkunsa. Lumosityn tapauksessa se
oli yliopiston siséinen kehitysprojekti, jossa neurologiatieteen tutkijat yhdessé opiskelijoiden
kanssa halusivat kehittdd hauskan tavan kehittdd aivotoimintaa. Ensimmaiset kaytt4jat saatiin
ihmissuhteilla sek& Stanfordin yliopiston hyvalla tunnettuudella. Palvelu levisi ensiksi
yliopistojen vélilla opiskelijoille, mika rajoitti kayttdjakuntaa sopivasti palvelun alkuvaiheessa.
Erityisesti verkkopalveluissa, missa hinta ei ole esteend, opiskelijat edustavat Rogerssin
kayttajaryhmista kahta ensimmaistd, jotka pystyvét varmistamaan palvelun laadun ennen kuin se
avataan enemmistoille.

Lumosity onnistui erinomaisesti kasvussaan, rajoittamalla palvelun leviamisen aluksi ainoastaan
kayttajalta toiselle (piti olla kdyttajan suosittelema), mika helpotti positiivisen ensivaikutelman
luomista ennen kuin varsinainen palvelu oli viimeistelty. Vasta palvelun ollessa valmis se
avattiin enemmistoille hakupalveluiden ja sosiaalisen median avulla. Lumosity l&hti pienesta
“testiryhmistd” yliopistojen sisélld ja kasvoi 20 miljoonaan ké&yttajadn ympéari maailmaa
muutamassa vuodessa.

Lumosity: Sisdlto

Lumosityn sisaltdé perustuu laajaan aivopelikokoelmaan, joka on sen asiantuntijoiden
valmistamaa. Pelien kehityksestd on nykyé&én vastuussa Lumosityn kumppani “Lumos Labs”,
mutta alun perin palvelu kehitettiin Stanfordin neurologiatutkijoiden ja opiskelijoiden yhteisena
projektina. Ndma kaksi osapuolta toivat esille pelien tarkeimmat piirteet: hauskuuden ja
hyodyllisyyden.

46



Kéayttdjat ovat merkittdvd osa koko palvelun siséltéd. He tukevat palvelun kehitystd ja
muodostavat yhteisdn, joka kannustaa kehittymaan ja liittymaan palveluun. Tamén liséksi
ainoastaan suuren kayttajamaaran avulla pystytadn suhteuttamaan pelien pisteytys vastaamaan
konkreettista tasoa kyseiselld alueella. Lumosityn sisallon tuotanto ja kehitys perustuu
asiantuntijoiden ja kayttajien yhteisty6hon, joka opittiin jo palvelua perustaessa opiskelijoiden ja
neurologian  tutkijoiden  valiltd. Palvelun houkuttelevuus  perustuu  konkreettiseen
vertailukelpoisuuteen (hyodyllisyys), eika abstraktiin lupaukseen parantaa aivotoimintaa.

Positiivinen spiraali muodostuu sisallon ja palvelun kayttdjien valisestd harmoniasta, jossa
molemmat osa-alueet tukevat toisiaan.

Lumosity: Ansaintalogiikka

Lumosityn liiketoiminta perustuu sen maksaviin kayttdjiin. Sen ansaintalogiikka on
liiketoimintamallin mukaisesti kaksitasoinen: kannustaa sivustolla vierailevat maksaviksi
kayttdjiksi ja huolehtia, ettd he pysyvat maksavina kayttdjind. Ensimmainen vaihe ratkaistaan
hyvin rakennetulla kéyttdjien “’sisddnajoprosessilla” ja toinen palvelun jatkuvalla kehityksella.
Jalkimmainen tapahtuu kokonaisuudessaan positiivisen spiraalin ansiosta, jossa jokainen vaihe
tukee toinen toisiaan. Kayttdjat muodostavat yhteison ja ovat osana sisallon kehitystd, joka
rahoitetaan maksavien kéyttdjien tuottamalla kassavirralla, mika lis&a kayttod ja aloittaa syklin
uudestaan.

5.3. Selfgrowth

Selfgrowth sivusto on osana suurempaa yhteisod, Self Improvement Online organisaatiota, joka
toimii New Jerseyssa Yhdysvalloissa. Tamé tarkoittaa sitd, ettd myds Selfgrowth on
amerikkalainen sivusto, jonka servereitd yllapidetddn Intiasta. Organisaatioon kuuluu
Selfgrowthin liséksi NaturalHealthwWeb.com, SelfImprovementNewsletter.com ja
NaturalHealthNewsletter.com. Heidan verkkoyhteisossdédn vierailee kuukaudessa yli 1,2
miljoonaa kaytt4jad4 ja heidan email-uutiskirjettddn lukee l&dhes miljoona ihmisté joka viikko.
(8.2.2012 www.selfgrowth.com)

5.3.1. Selfgrowthin historia

David ja Michelle Riklan perustivat Selfgrowth.comin vuonna 1999. Heidan ajatuksenaan oli
tarjota laadukasta informaatiota luotettavista l&hteistd, jotta ihmiset voivat parantaa eldmaansa.
Tarkoituksena oli tarjota mahdollisimman laajalta alueelta informaatiota asioista, jotka
kiinnostivat ihmisia kuten terveys, raha, parisuhde, uskonto ja henkil6kohtainen menestys.
Heidédn filosofiansa oli yksinkertainen: "Mikd toimii yhdelle, ei vélttimittd toimi toiselle”.
Taméan mielessd pitden he rakensivat sivuston. Ideana oli siis tarjota mahdollisimman laajalti
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tietoa ihmisten hyvéksikéytettavaksi. Tietoa soveltaen ihmiset voisivat sitten auttaa itse itsedén.
(8.2.2012 www.selfgrowth.com)

5.3.2. Selfgrowthin liiketoiminta

Suoraa informaatiota sivuston tai Self Improvement Onlinen kautta ei 16ytynyt heidén ansainta-
logiikastaan, mutta se oli suhteellisen helppoa paatelld. Sivustolla on Googlen ja muiden
yrityksien mainontaa seka yrityksille tarjotaan mahdollisuutta mainostaa sivustolla omia
palveluitaan. Ndiden lisaksi sivustolla myyd&én eri self-help-asiantuntijoiden tarjoamia tuotteita.
Selfgrowth.com on siis tavanomainen markkinapaikka, jossa eri toimittajat myyvat ja
mainostavat palveluitaan sivuston kayttajille.

5.3.3. Selfgrowthin rooli self-help-markkinapaikkana

Sivuston toimintaperiaate on hyvin selked. Se toimii aiempien hypoteesien mukaisesti
markkinapaikkana self-help-tuotteille, jotka ovat kategorisoitu paaryhmiin: ”Success Skills” eli
menestystekijat, “Relationships” eli ihmissuhteet, “Health” eli terveys, ”Finances” eli
taloudellinen tilanne, ”Mental Health” eli henkinen terveys, “Spirituality” eli hengellisyys,
”Lifestyle” eli elaméntyyli ja ”Community” eli yhteis6. Tdma tarkoittaa, ettd Selfgrowth tarjoaa
palveluita jokaiselta self-help-pddosa-alueelta. Sivustolla mainostetaan olevan 361,485 self-help-
resurssia eri tarpeisiin, 253,322 julkaistua artikkelia ja jopa 23,581 asiantuntijaa (8.2.2012
www.selfgrowth.com). Suuri asiantuntijamééra itsessaan ei kerro kuitenkaan palvelun laadusta,
vaan lahes kuka tahansa, jolla on jaettavaa materiaalia, voi olla asiantuntija heidan sivustollaan.

Tarkedna mahdollisuutena sivustolla on sen yhteisolliset palvelut. Kéayttdjat pystyvét siella
foorumien ja blogien avulla keskustelemaan self-help-asioista ja mahdollisesti tukemaan toisiaan
niiden selvittdmisessa. Selfgrowth toimii markkinapaikkana, jonka houkuttelevuus on suoraan
verrannollinen  kavijoiden lukumdardédn. Tamén takia sivustolle on tdrkedd saada
mahdollisimman paljon rekisterdityneitd kéayttdjid. Sivusto kannustaa rekisterditymaan palveluun
mainostomalla etusivulla useassa kohdassa ”yli miljoona kayttdjaa!” sekd seuraavalla
rekisterditymismainoksella.
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Contribute, Participate, |SHEs

Lestirand Grow
Join SelfGrowth.com and get immediate

access to $642 worth of Inspiring Products:

M | want to Improve my Life [?]

Five Powerful Audio Programs including "Exclusive
o Interview with Tony Robbins" " tlh“éﬁ'ntitv?s-'?';? OBeaPENE

Six Empowering E-Books including
"Think and Grow Rich" - by Napoleon Hill m
Exclusive Training, "How to Brand Yourself as -

an Expert” \ OUR le J

Kuva 12, Selfgroth.com rekisterditymismainos (8.2.2012 www.selfgrowth.com)

Kéayttajia houkutellaan rekisterditymaan ilmaisilla tuotteilla (642 dollarin edestd ilmaisia
tuotteita) ja yhteisollisilld palveluilla ”JOIN our community”. Tdmd edelleen muistuttaa
perinteisen markkinapaikan tyylid houkutella asiakkaita alennuksilla, kuten Stockmannin hullut
paivat”.

Aikaisempiin esimerkkeihin verrattuna Selfgrowth on selkedsti vanhempi sivusto (perustettu
vuonna 1999). Palvelu oli luultavasti ensimmaisia self-help-verkkosivustoja, joten sen oli helppo
rakentaa kayttajapohjansa tarvittavan hitaasti. Silloin ei ollut vield merkittdvaa kilpailua, mutta ei
juuri markkinaakaan. Sivusto kasvoi siis pikku hiljaa, mika edellisten esimerkkien tavoin
mahdollista kayttajakynnyksen saavuttamisen, joka edelleen kasvatti sivuston suosiota. Palvelu
ei kuitenkaan ole paassyt Lumosityn ja wikiHow’n tavoin huippulukemiin, joten se ei tule
samalla tavoin nostetuksi esille sosiaalisessa mediassa tai hakupalveluissa. Olemassa oloa
kuitenkin tukee, ettd Selfgrowth ei suoraan kilpaile muiden suurimpien esimerkkisivustojen
kanssa (wikiHow, Lumosity, Beliefnet ja Helpguide).

Selkedna negatiivisena piirteend Selfgrowthissa aikaisempiin esimerkkeihin verrattuna on
tayteen informaatiota ahdettu sivusto. Sivusto on tdynna ei-toivottua mainos- ja
markkinointimateriaalia. Liséksi navigointi ja yleinen kaytettdvyys ei ole samalla tavoin
yksinkertaista ja helppoa kuin aikaisemmilla esimerkkisivustoilla. Yleismielikuvaksi
Selfgrowthista jaakin, ettd kyseessé on verkkopohjainen self-help-tuotteiden ja -palveluiden TV-
shop.
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Tarkeimpia piirteitd Selfgrowthille self-help-tuotteiden markkinapaikkana ovat:

1. Laaja ja luotettava tarjonta eri osa-alueiden asiantuntijoiden self-help-tuotteita
Palvelua tukeva verkkoyhteiso sen kayttédjien valilla
3. Pitkaikéinen ja lojaali kayttajakunta

N

5.3.4. Selfgrowthin liiketoimintamalli

Selfgrowth on osana suurempaa organisaatiota Self Improvement Onlinea. Koko organisaation
néakokulmasta Selfgrowth on luultavimmin yksi sen kanavista, mutta diplomityon mukaisesti
tutkittiin ainoastaan itse Selfgrowthin liiketoimintamallia kuluttajan ndkdkulmasta.
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Kuva 13, Liiketoimintamalli —Selfgrowth

Selfgrowthin liiketoimintamalli oli tutkimusten mukaisesti puutteellinen ja se keskittyi liikaa
myyntiin & mainontaan. Se ei toteuttanut Lumosityn ja wikiHow’n tavoin positiivista spiraalia,
jossa sen jokainen vaihe tukisi toinen toistaan. Edellisessé kuvassa on nuolilla havainnollistettu,
miten sykli& ei ole olemassa, vaan ainoastaan tietyt vaiheet tukevat toista. Palvelun sisaltd
houkuttelee kayttdjid, jotka tuottavat yritykselle kassavirtaa, mutta ne eivét tue toinen toisiaan.
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Selfgrowth on malliesimerkki perinteisestd markkinapaikasta, jossa tavoitteena on yhdistaa
palvelun tarjoajat ja kuluttajat, mutta ne eivat kehité tai edesauta toisiaan.

Selfgrowth: Kdyttdjdt

Palvelun kayttajind ovat samalla tavoin sivustolla vierailevat ja rekisterdityneet kéyttajat, joiden
lisdksi Selfgrowth palvelee suoraan yrityksia. Sivustolla vieraileville ei tunnu olevan selkeda
tarjontaa tai sopivaa arvolupausta, joka saisi kayttajan rekisterfitymaan tai kayttdmaan palvelua
uudestaan. Palvelun ensivaikutelma on verrattain huono ja se kiteytyy viestiin, jonka Selfgrowth
tuntuu vilittdvan: "OSTA, MYY, LITY!”. Rekisterditymdidn kannustetaan alennuksin ja
mainoksin palveluista, eika varsinaisella siséllolla tai arvolla, jota yritykselld on tarjottavana.
Tama liittyy haasteeseen madritella yritykselle arvolupausta, jonka kéayttajat nékisivat sen
palveluissa. Jouduttiin tyytymédn sivuston etusivun sloganiin: “#1 self-help-sivusto koko
maailmassa”.

Rekisterditymaélla palveluun saat kuvan Kuva 12 mukaisesti 642 dollarin arvosta ilmaiseksi self-
help-materiaalia. Ilmaiset tuotteet houkuttelevat tietynlaisia ihmisid, jotka kokevat hinnan
kuvastavan suoraan arvoa, jonka he palvelusta mahdollisesti saavat. Todellisuudessa materiaali
on luultavammin TV-shop -tyylistd “kytkytavaraa”, jota luvataan aina tuotteen yhteydessa
("Mikéli ostat nyt, niin saat” ja "Eik& siind vield kaikki”). Rekisteroityneestd kayttajasta tulee
raha-automaatti, jota pommitetaan tarjouksilla ja tuotteilla, joita voisi ostaa heidan
asiantuntijoiltaan.

Perinteisend markkinapaikkana Selfgrowth haluaa houkutella my6s yrityksid ja asiantuntijoita
tarjoamaan palveluitaan sivustolla. Ndihin kannustetaan mainostamalla sivuston massiivista "yli
miljoonan kéyttdjan” asiakaskuntaa, jonka tavoittaa eksklusiivisesti vain télla sivustolla. Taman
takia asiantuntijat haluavat tarjota palveluitaan ja yritykset ostavat mainostilaa sivustolla.

Selfgrowth: Sisdlto

Selfgrowthin siséltd on sen asiantuntijoiden luomaa. Asiantuntijoita on sivuston mukaan lahes
24,000. Tamé& tarkoittaa kaytdnnossa sitd, ettd kuka tahansa voi halutessaan julkaista
materiaaliansa sivustolla ja olla asiantuntija”. Voidaan siis olettaa, ettei sisaltdd tai sen laatua
tarkemmin tarkkailla, vaan halutaan korvata laatu maaralla ja mainostaa sen avulla palvelua
sivuston kayttajille. Sisallon laajuus houkuttelee uusia kayttdjia markkinapaikalle, jotka
toivottavasti liittyvat palveluun tai ostavat sita kautta jonkin yksittdisen tuotteen.

Lumosityn ja wikiHow’n tyylisesti ei sivustolla ole suoraa yhteistyota sen asiantuntijoiden ja
kayttajien valilla, jonka avulla voisi sen tarjontaakin selkeésti parantaa. Taman liséksi
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ansaintalogiikkaan ei kuulu sivuston tai sen sisallén kehitys, vaan asiantuntijat ainoastaan
toimittavat materiaalia, jonka palvelu myy provisiopalkalla sen kayttajille.

Selfgrowth: Ansaintalogiikka

Selfgrowthin kassavirta muodostuu sivuston mainoksista ja myyntiprovisioista. Silla ei ole
suoria kustannuksia palvelun tai sen sisallon kehityksessd, vaan ainoastaan henkilgston palkoissa
ja myynnissa & markkinoinnissa. Tamén lisdksi koko sivuston sisaltd ja ulkondkd muistuttavat
TV-shopia, minka perusteella voidaan olettaa, ettd sivuston tarkoituksena on “ottaa kaikki irti,
minka suinkin saa”.

Alun perin, kun sivusto perustettiin, voidaan olettaa sen tarkoituksena olleen
historiakertomuksen mukaisesti “’tarjota ihmisille kattava materiaali self-help-palveluita, joiden
avulla he voivat parantaa eldmidnsd”. Kuitenkin sivusto on nyt vuosien varrella jaényt
kehityksesta jalkeen ja tullut tiensa paahan. Se ei pysty Kilpailemaan verrattujen palveluiden,
kuten wikiHow ja Lumosity, kanssa tai ole fokusoitu tietylle segmentille kuten Beliefnet. Sivusto
nayttaa luovuttaneen kilpailussa ja on paattanyt lunastaa voittonsa kassalla.

Tama on kuitenkin spekulaatiota, joka on tehty diplomityon tutkimuksen puitteissa ja on
mahdollista, ettd sivusto on aina ollut vastaava ja tarjoaa oikeasti merkittdvaa arvoa kayttajilleen,
josta he ovat valmiita maksamaan. Vastaavanlainen malli on kuitenkin oletettavasti ainoastaan
toimiva Yhdysvalloissa ja senkin aika tuntuu olevan ohi.

5.4. Beliefnet

Beliefnet on nimensd mukaisesti spesialisoitunut erityisesti henkisen tuen antamiseen
kayttajilleen. Sivusto kertoo tavoitteekseen: “Tehtdvimme on auttaa sinun kaltaisiasi ihmisid
16ytdméén ja kulkemaan henkistd polkua joka tuo lohtua, toivoa, kirkkautta, voimaa ja onnea”.
Sivuston tarkoituksena on auttaa kdyttajiadn joko ymmartaméan paremmin omaa uskontoaan tai
tutustumaan muihin olemassa oleviin mahdollisuuksiin. (8.2.2012 www.beliefnet.com)

5.4.1. Beliefnetin historia

Sivuston perustivat Steve Waldman ja Robert Nylen vuonna 1999. Palvelu tarjoaa k&yttéjilleen
tietoa yleisista tapahtumista, henkisistd johtajista ja antaa tarvittaessa tukea muiden verkoston
jasenien avulla. Beliefnet on suurin hengellinen verkkosivu, joka on taysin itsendisesti omistettu,
eik& ole sidoksissa mihink&an uskontoon tai hengelliseen jarjestéon. Sivuston tarkoituksena on
yleisesti auttaa kayttajiadn heidan hengellisissa tarpeissaan. (8.2.2012 www.beliefnet.com)

52


http://www.beliefnet.com/
http://www.beliefnet.com/

5.4.2. Beliefnetin liiketoiminta

Omien sanojensa mukaisesti Beliefnetin suurin rahanldhde on mainostajat. Mainokset ovat
kuitenkin sivuston hallinnoitsijoiden monitoroimia, jolloin he voivat pitadé huolta siité, ettei mita
tahansa materiaalia padse sivustolle. Heidan padideanaan on se, ettd he hyvaksyvét ainoastaan
sellaisia mainoksia, joista Kkuvittelevat ké&yttdjien olevan Kkiinnostuneita. Tamén voisi
kyseenalaistaa, silla sivustolla vieraillessani nékyvilld oli Skanskan (Suomessakin toimiva
rakennusyritys) mainoksia. Taman lisaksi heidan l&pindkyva rahanlahteensd on sivuilla
esiteltavat myytavét tuotteet. Sivustoilla esitetyissé tuotteissa, esimerkiksi kirjoissa, on joskus
vieressd “buy it” -nappula joka ohjaa Amazonin sivuille. Beliefnetin voi olettaa saavan pienen
provision Amazonilta sen linkkien kautta ostetuista tuotteista. Sivuston oman ilmoituksen
mukaan ndin kerattava liikevaihto on pieni, eik& hairitse varsinaista palvelua.

Epdsuoria ja nakymattémia tulonléhteitd Beliefnetilla voi olla muitakin. Ensinndkin sivuston
mainostuksen ja sen omien promootioiden valossa voi tulkita, ettd sille kayttajien saanti on
ensiarvoisen térkedd. Aikaisemmissa esimerkeissd tamén arveltiin tuovan ylimaaréista
kayttajainformaatiota, jota mahdollisesti kaytettdisiin kohdemarkkinointiin jonkin kolmannen
osapuolen kautta. Tdssé tapauksessa, kun sivuston pédatarjoamana on tutustuttaa kayttdjiaan
paremmin oman tai mahdollisesti muiden uskontojen tarjoamiin palveluihin, voi tdman olettaa
olevan varsinainen tulonldhde. Vaikkakin sivustolla selke&sti ilmaistaan, ettei Beliefnet ole
sidoksissa mihinkadn yksittaiseen uskontoon, niin se varmasti on yhteistydssa niiden kaikkien
kanssa. Beliefnet mahdollisesti tarjoaa kayttajainformaatiotaan eri uskontojarjestdille lahjoituksia
vastaan. Kun esimerkiksi jokin kayttdja voi sivuston tietokantojen mukaan olla kiinnostunut
jostain uskontojarjestosta, muttei heidan omien tietokantojensa mukaan ole vield jasen, niin
Beliefnet voi kannustaa heitd olemaan kyseiseen henkiloon yhteydessa. Vaikka varsinaista
kayttajatietoa ei luovutettaisi, voidaan tulkita lahjoitusten olevan merkittdva osa sivuston
toimintaa. Lahjoitukset ovat kuitenkin olleet uskontojen kulmakivi jo satoja vuosia. Ennen
vanhaan ostettiin paikka itselle taivaasta, nykyaéan yhteisosta.

5.4.3. Beliefnetin rooli self-help-markkinapaikkana

Kuten Selfgrowth, myds Beliefnet on self-help-verkkosivujen maailmassa hyvin vanha
(perustettu vuonna 1999). Varhainen alku on mahdollistanut Beliefnetin luomaan tarvitsemansa
pohjan omalle, suhteellisen rajatulle kohdeyleis6lle. Verrattuna self-help-tuotteiden yleiseen
tuotekategoriointiin, Beliefnet on selkeasti tunteellisten self-help-palveluiden tarjoaja ja vield
tarkemmin fokusoi puhtaasti uskontoihin. Tdma on mahdollistanut sivuston kasvamisen ja
selviytymisen suhteellisen suosittuna sivustona. Beliefnet ei Kilpaile suoraan esimerkiksi
wikiHow’n ja Selfgrowthin kanssa, vaikka ne tarjoavatkin vastaavia palveluita, koska Beliefnet
on fokusoitunut tiettyyn self-help-kategoriaan. Tdma on hyvin tyypillinen piirre myos fyysisen
maailman markkinoissa. Hyvin fokusoidut palvelut eldvéat ja kannattavat edelleen isojen
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kilpailijoiden joukossa. Esimerkiksi jos vertaa automarkkinoihin, joissa todella isoina (eli hyvin
suuret asiakaskunnat) tekijoina ovat esimerkiksi Ford ja Toyota, niin silti markkinoille mahtuu
urheilu- ja huippuautoihin erikoistunut Porche. Sen myyntimaara on selkedsti pienempi, mutta
myytyjen autojen kate on huomattavasti suurempi, jolloin toiminta on taloudellisesti edelleen
kannattavaa.

Beliefnet on kasvattanut oman fokusoidun kayttajakuntansa. Kayttdjakunta kasvoi luultavammin
alun perin suusta suuhun -menetelmalla (WoM, Word of Mouth). Ensisijaisesti varmasti
uskonnollisissa piireissd, joissa tunnetusti “kaikki” jaetaan. Beliefnetilla virtuaalisen
kayttdjakynnyksen ylityttyd on sen suosio selkeésti kasvanut myos alkuperdisen kohderyhman
ulkopuolelle. Esimerkiksi ateistit ja vield uskontolahkoon kuulumattomat ihmiset saattavat
vierailla sivustolla puhtaasti mielenkiinnosta, kun joku suuri hakupalvelu, kuten Google, sita
tarjoaa. Verratuna wikiHow’hun on Beliefnetilla huomattavasti pienempi kéyttdjakunta, mutta
koska kaikki heidan palvelunsa liittyvét uskontoon, niin edelleen hakupalveluissa ja sosiaalisessa
mediassa voidaan verrata suhteessa mieluummin siihen kuin vastaavasti wikiHow’hun.

Valitsemansa kohderyhman takia on sivuston térked yllapitaa yleisesti pidettyjen uskontojen
periaatteita kuten pyyteettdmyys, hyveellisyys ja avunanto. Nama piirteet nakyvat selkeésti myos
Beliefnetin sivustolla. Palvelun tarkein lisdarvo kayttajille on sen tarjoama verkkoyhteisd. Kuten
uskonnossakin, yhteiso ja jakamisen ilo ovat sen tarkeimpid ominaisuuksia. Beliefnet kayttaa
naitd ominaisuuksia hyvin hyodykseen, koska sen palvelut perustuvat henkisen tuen saamiseen ja
jakamiseen.

Tarkeimpid piirteitd Beliefnetille self-help-tuotteiden markkinapaikkana ovat:

1. Verkkoyhteisd, joka luo yhteenkuuluvuutta ja kannustaa jakamaan toisilleen
2. Voimakkaasti fokusoitu ja kohderyhmaénséa palveleva sivusto
3. Mainokset poislukien hyvin miellyttava ja helppokéyttéinen sivusto

5.4.4. Beliefnetin liiketoimintamalli

Beliefnet keskittyy selke&sti hengellisiin self-help-tuotteisiin  ja eroaa siten muista
esimerkkisivustoista. Heidan liiketoimintansa perustuu sivuston kumppaneina toimiviin
uskontolahkoihin, jotka luovat sivuston siséllon sekd oletettavasti myds rahoittavat sen
toiminnan.
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Kuva 14, Liiketoimintamalli —Beliefnet

Beliefnetin liiketoimintamalli perustuu sen kumppaneiden luomaan siséltdon ja lahjoituksiin. He
ovat fokusoitumalla pystyneet pitdmaan palvelunsa mielenkiintoisena ja kilpailukykyisena,
vaikka heidan syklinsa ei olekaan kokonainen. Edellisen kuvan mukaisesti esimmainen vaihe ei
yhdisty kahteen seuraavaan syklind, vaan vaiheet johtavat toisiinsa yksisuuntaisesti. Erityisesti
ansaintalogiikka on ep&onnistunut yhdistdimaan prosessin vaiheet toisiinsa, jolloin positiivinen
spiraali ei muodostu.

Beliefnet: Kdyttdjdt

Erityisesti kdyttdjavaiheessa Beliefnet on onnistunut erinomaisesti fokusoimalla ja hajoittamalla
sen kahteen selked&n ryhmaéan. WikiHow’n tyylisesti Beliefnetin sivusto tarjoaa vieraillijoilleen
positiivisen ensivaikutelman, joka kannustaa tutustumaan sivustoon tarkemmin. Kayttajat
“eksyvdt” sivustolle luultavammin hakupalveluiden tai sosiaalisen median léhteiden
johdattelemana 16ytdmaan vastauksia henkisiin haastateisiinsa. Beliefnetin palvelut vastaavat
tdhan kysyntddn hyvin, joten voidaan olettaa k&yttajien olevan tyytyvéisid ja luultavammin
palaavan tai rekisterdityvan sivustolle. Beliefnet onnistuu luomaan positiivisen ensivaikutelman
ja houkuttelmaan kayttdjéan rekisterditymaén, mutta siihen prosessi katkeaa.
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Rekisterdityneiden kéyttajien rooli on jatetty yhdistamatta selkedsti kahteen muuhun prosessin
vaiheeseen. Kéayttdjat tuottavat edelleen kassavirtaa mainostuloilla, mutta heilld ei ole selke&a
roolia sisallon tuotannossa, eiké arvoa tuoda tuotoista takaisin kayttajille. Suurimpana lisdarvona
rekisterdityneelle kayttajalle on verkkoyhteisd, joka on muodostunut Beliefnettiin. Palvelun
kehittdmisen osalta heiddn arvonsa jaa kuitenkin suppeaksi verrattuna esimerksi wikiHow’hun ja
Lumosityyn.

Beliefnet: Sisdlto

Beliefnetin siséltd perustuu padosiltaan palvelun kumppaneilta saatuun materiaalin, jonka
henkilokunta jasentda sopivaksi sivustolleen. Sisalté on siten ammattimaisesti rakennettua ja
perustuu useamman eri lahteen tietoihin. T&lld tavoin materiaali on saatu laajaksi, mutta
yhtendiseksi, koska se suodatetaan ja yhdistetadn Beliefnetin henkilokunnan toimesta.

Siséllon voi siten sanoa palvelevan Beliefnetin tarkoituksen mukaisesti uskontoryhmaan
kuuluvia ja vield kuulumattomia henkil6itd. Taman liséksi sivuston sisdinen verkkoyhteiso
palvelee sen rekisterdityneitd kayttajia myos tukiverkostona, joilla on selkedsti jotain yhteista.
Suurimpana puutteena Beliefnetin siséllolle on kuitenkin se, ettei sen kéyttdjia oteta mukaan
sisallén luomiseen tai kehittdmiseen. T&lla tavoin sivusto helpottaisi omaa tyotaédn, kasvattaisi
tietoaan, parantaisi sisaltédan ja kasvattaisi suosiotaan. Voisi siis sanoa, ettd eri
uskontojérjestojen tavoin myods Beliefnet on verkkosivustona vanhanaikainen.

Beliefnet: Ansaintalogiikka

Palvelun kassavirta muodostuu p&aosin mainoksista seka vahemmiltd osin provisioista, jotka se
saa sivuston linkkien kautta ostetuista tuotteista. Taman lisdksi voidaan olettaa, ettd sivuston
varsinaiset tulot tulevat kuitenkin eri uskontolahkojen lahjuksista, joiden kautta he vaikuttavat
sen sisaltoon. Ansaintalogiikka on siis riippuvainen palvelun kumppaneista, jotka ensinnékin
rahoittavat palvelun toiminnan seka tuottavat sen sisallon. Voidaan siis olettaa, ettd sivuston
periaatteista poiketen, tdma sivusto ei kuitenkaan ole téysin uskontolahkoista riippumaton, vaan
toimii niiden kaikkien kanssa tiiviissé yhteistydssé.

Tamaéan yhteistyon takia Beliefnet muistuttaa Selfgrowthin tavoin markkinapaikkaa, joka tassa
tapauksessa on fokusoitunut uskonnoille. Palvelun voi sanoa toimivan ihan hyvin ja
tarkoituksensa mukaisesti palvelevan asiakkaitaan, mutta wikiHow’n ja Lumosityn oppien
mukaisesti voisi parjata paremminkin. Fokusointi itsessddn on hyvé asia, mutta kayttajien
merkitys pitéisi rakentaa yhdistdmadan toimintamallin kaksi muuta vaihetta. He voisivat
esimerkiksi antaa mahdollisuuden rekisteroityneille kayttajille avata sivun siséisen foorumin,
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jossa harjottaa omaa uskontoaan pitdmalla esimerkiksi saarnoja, jotka julkaistaisiin blogeissa tai
vaikkapa suorissa podcasteissa.

5.5. Helpguide

Helpguide.org auttaa ensisijaisesti kayttajiadn saavuttamaan paremman henkisen ja tunteellisen
terveyden. ”Ratkaise henkisid, tunteellisia ja elaméntapaongelmia Helpguiden ammattimaisesti
tutkittujen, helposti luettavien ja mainosvapaiden artikkeleiden avulla, jotka antavat
informaatiota, toivoa ja tehokkaita self-help-valintoja”. Sivusto keskittyy ensisijaisen henkisten
ja tunteellisten ongelmien kuten riippuvuuksien ja masennuksen ratkaisemiseen seka lapsuuden,
kasvatuksen ja ikdadntymisen haasteisiin. (13.2.2012 http://helpguide.org)

5.5.1. Helpguiden historia

Helpguide sai alkunsa vuonna 1999 (samalla tavoin kuin Selfgrowth ja Beliefnet), kun sivuston
perustajien Robert ja Jeanne Segalin tytdr Morgan teki itsemurhan. Heidan tyttarensé tragedia sai
heidat luomaan Helpguiden, silla he uskoivat, ettd heidan tyttdrensa itsemurhalta olisi voitu
valttyd, mikéli asianmukaista apua olisi ollut saatavilla. Itsemurhan merkitys oli niin suuri, etta
tarina tyttarestd 16ytyy edelleen sivuston etusivulta (esitettynd seuraavassa kuvassa Kuva 15).
Vanhempien mukaan Morgan olisi tarvinnut vain hyvin kirjoitettua ja ammatillista informaatiota
asiasta, joka olisi voinut auttaa héntd I6ytdmaén toivoa ja suuntaa elamalleen. Viimeisen 12
vuoden aikana Helpguide on kasvanut pienestd paikallisesta projektista kansainvélisesti
tunnetuksi  resurssiksi, joka palvelee yli miljoonaa kayttajaad joka viikko. (13.2.2012
http://helpguide.org)

In Memory of Morgan Segal...

w” Helpguide is dedicated to Morgan

—— | eslie Segal, whose tragic suicide
might have been prevented if she
had access to better information.
Helpguide's Story =

Kuva 15, Helpguiden etusivulla esitetty tarina sen perustajien tyttdren kuolemasta (13.2.2012 http://helpguide.org)

5.5.2. Helpguiden liiketoiminta

Helpguiden sivuilta ei 16ytynyt suoraan tietoa sen liiketoiminnasta, mutta tdman selittdnee heidan
sloganinsa A trusted non-profit resource”. Ainoat ldpindkyvit vinkit heidan rahoituksesta tulivat
yhteistyokumppaneilta, eli Harvard Health Publications, Rotary Club of Santa Monica ja WISE
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& Healthy Aging. Naistd kaksi viimeistd toimivat rahoituksellisina hyvéntekijéind ja Harvard
tukee heita sisallon tuottajana.

Sivusto tarjoaa yleistd informaatiota liittyen haasteisiin ja asiaan kuuluvaa materiaalia kuten
artikkeleja ja videopodcastejad. Taman liséksi se tarjoaa asiankuuluvissa tilanteissa yhteystiedot
palvelunumeroihin, joista kayttajat voivat hakea apua. Nama ovat Yhdysvalloissa maksullisia
palveluita, joten on mahdollista ettd Helpguide saisi niiden ké&ytOstd provision tai
mainoskorvauksen suoraan palvelunumeron yllapitajalta. Kaikki tutkitut materiaalit olivat
kuitenkin ilmaisia ja ilman mainoslinkkeja laajempiin kokonaisuuksiin, kuten maksullisiin
kirjoihin tai muuhun vastaavaan.

Tarkeimpdna huomiona verrattuna muihin esimerkkisivustoihin on se, ettei Helpguiden
sivustolla ole mahdollisuutta kirjautua palveluun. Tdémé tarkoittaa, ettei sivuston yllapitajilla ole
tietoa kayttajistdan, jota voitaisiin kayttad epasuoraan markkinointiin tai muuhun vastaavaan. On
siis mahdollista, ettd Helpguide on enemminkin hyvéntekevéaisyyttd kuin liiketoimintaa. Tama
voi johtua siitd, ettd sivusto alun perin perustettiinkin sen perustajien tyttdren muistolle.
Itsemurhan rahallistaminen voisi heidan mielissdan halventaa tyttarensa muistoa.

5.5.3. Helpguiden rooli self-help-markkinapaikkana

Helpguide.org on sloganinsa mukaisesti taysin voittoa tavoittelematon sivusto, joten sen ainoana
tarkoituksena on auttaa kayttdjiaan. Sivustolta puuttuu Kkuitenkin muihin esimerkkeihin
verrattuna verkkoyhteiso, joka voisi tukea sen kayttajia heidan haasteissaan sekd mahdollisesti
kehittdd itse palvelua. Sen olemassa olo vaatisi sivustolle mahdollisuuden rekisterditya
kayttajaksi, joka itsessddn voisi mieltdd uhkana pyyteettomalle hyvantekevaisyydelle. Talla
tavoin ajateltuna, self-help-markkinapaikkana Helpguide muistuttaa eniten Kirjastoa. Sielld on
tarjolla paljon materiaalia kayttajillensa. Se ei ole parasta mahdollista tai uusinta markkinoilla,
mutta se tarjotaan ilmaiseksi. Taman liséksi yhdistdvand piirteend on se, ettei Kirjastossa
juurikaan tutustuta muihin tai jutella muille ihmisille. Helpguiden materiaali on suurimmilta osin
sen kumppaneiden tuottamaa, kuten Harvard Health Publications ja WISE & Healthy Aging.

Sivuston suosiolle on kuitenkin muutamia selkeita syitd. Ensinndkin se on hyvin vanha, kuten
Selfgrowth ja Beliefnet, seka se on fokusoitunut tunteellisiin self-help-tuotteisiin. Taman liséksi
sivusto on hyvin puhdas eli sielld ei myyd& tai markkinoida mitdan. Kuten historiaosassa
todettiin, Helpguide aloitti pienestd paikallisesta projektista, minka avulla se kerési ensimmaiset
kayttajansa. Samalla tavoin kuin muutkin esimerkkisivustot, se virtuaalisenkayttajakynnyksen
ylitettyddn kasvoi suuresti. Sivuston voidaan olettaa pystyvan yllapitdamaan kayttajdkuntansa
kohtuullisen suurena johtuen fokusoidusta ja pyyteettomasta tarjonnasta.
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Tarkeimpia piirteitd Helpguidelle self-help-tuotteiden markkinapaikkana ovat:

1. Taysin voittoa tavoittelematon hyvantekevaisyyssivusto, jonka tarkeimpéna tarkoituksena
on auttaa kayttajiaan

2. Hyvat yhteistyékumppanit, erityisesti Harvard Health Publications ja Rotary Club of
Santa Monica

3. Selkedt ja helppokayttdiset sivut ilman ylimaaréistd mainontaa

5.5.4. Helpguiden liiketoimintamalli

Helpguiden liiketoimintamalli eroaa muista esimerkeista padosaltaan, koska se ei ole vastaavasti
liiketoiminta, vaan toimii pikeminkin hyvéntekevéisyytend. Kumppanien seka talkootyon avulla
pyoritetty sivusto palvelee pyytteettémasti kaikkia apua tarvitsevia.
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Kuva 16, Liiketoimintamalli —Helpguide

Helpguiden toimintamallin perustuu sen kumppaneihin, jotka rahoittavat sen toiminnan seka
luovat palvelun sisallén. Sivusto ei luultavammin edes yrité tuottaa tai tarjoata vastaavan tasoisia
palveluita, kuin esimerkiksi wikiHow tai Lumosity, vaan Kkeskittyy auttamiseen ja
hyvantekevaisyyteen.
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Helpguide: Kdyttdjct

Sivuston kayttajat ovat pelkistettynéd yksi massiivinen ryhmé, koska sielld ei ole mahdollisuutta
rekisteroityd ja heidén tavoitteenaan on auttaa kaikkia apua tarvitsevia. Palvelu itsessadn on
paljon pienempi kuin muut esimerkkisivustot (vertaa sivustojen suosiota taulukosta Taulukko 2),
joten voidaan olettaa, ettd suurin osa sen kayttajista tulee WoM- ja eWom- periaatteella. Tama
perustellaan sillg, ettd mikéli satunnainen kuluttaja hakee ensimmaista kertaa apua ongelmaansa
ja kayttaa jotain hakupalvelua, niin Helpguide on listalla aika matalla. On siis todennakdisempéé,
ettd kayttaja valitsee ensimmadisten joukosta mielummin wikiHow’n tai vaikkapa Selfgrowthin
tarpeensa mukaisesti.

Helpguiden valttina voikin olla sen hyvantekevaisyys ja talkootydpainotteinen yhteistydverkosto,
jonka kayttajaverkosto itseasiassa sijaitsee verkkosivun ulkopuolla. Itse palvelua ei voida
suoraan verrata muihin esimerkkisivustoihin.

Helpguide: Sisdlto

Helpguiden sisaltd on sen kumppanien tuottamaa. Valtaosan sen materiaalista voidaan olettaa
tulevan ensinndkin Harvard Health Publicationilta ja toiseksi WISE & Healthy Agingiltd. Koska
sivustolla ei ole mahdollisuutta rekisterdityd, voidaan olettaa, ettei sen kayttdjilla ole mit&an
vaikutusta palvelun sisaltéon. Sen laadusta ja kehityksestd vastaavat ainoastaan palvelun
yllapitajat seka yhteistydkumppanit.

Tutkimuksen tulosten mukaisesti voisi vaittaa, ettd self-help-sivustolle on ensisijaisen tarkeata
tarjota mahdollisuutta rekisterditya kayttdjéaksi ja sen pohjalta rakentaa palvelua tukeva
kayttajaverkosto, joka mahdollisuuksien mukaisesti voisi olla vield kehittdméssa siséaltoa.
Kuitenkin verkkoyhteison luominen perustuu pitkalti ndiden kolmen vaiheen yhdistdmiseen ja
positiivisen syklin kierrattdmiseen liiketoiminnan hyvaksi. Koska kyseessa on hyvantekevaisyys,
on sen kehittdminen liiketoiminnallisessa mielesséd yhdentekevad. Sisallollisesti kuitenkin
palvelua voisi piristdd, mikali k&yttgjille antaisi mahdollisuuden edes kommentoida ja arvioida
palveluita, joita sivustolla on tarjolla.

Helpguide: Ansaintalogiikka

Sivustolla ei ole olemassa varsinaisesti ansaintalogiikkaa, vaan se on pyyteetén sivusto, jonka
paéatarkoituksena on auttaa ihmisid. Sivuston rahoittajina toimivat heiddn kumppaninsa Rotary
Club of Santa Monica sek&d WISE & Healthy Aging. Palvelulla ei ole varsinaisia kuluja, silla
my®os suurinosa sen yll&pidosta tehd&an talkootyo6ll& sivuston perustajien toimesta.
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6. Johtopdatokset ja suositukset
6.1. Yhteenveto ensimmaisen vaiheen tuloksista

Diplomitydn ensimmaéisessd vaiheessa tutustuttiin ja etsittiin esikuvia Reflectille self-help-
markkinoiden kypsimmaéltad alueelta eli Yhdysvalloista. Tutkimustyd toteutettiin etsimalla
Googlen ja muiden vastaavien palveluiden avulla yleisimpid self-help-tuotteita verkosta
kuluttajien ndkokulmasta. Loytyneitd esimerkkejd oli yhteensa 42 kappaletta ja niiden suosiota
arvioitiin Alexan palveluiden avulla. Tarkeimmat 16ydokset ensimmaisesté vaiheesta olivat:

- Yksittaisid verkkopohjaisia self-help-tuotteita ei 16ytynyt, joten niitd ei ole olemassa tai
niiden kysyntd on hyvin pienta
- Self-help-markkinoita palvelevat sivustot toimivat paédasiassa markkinapaikkoina, joissa
self-help-asiantuntijat voivat tarjota palveluitaan suoraan kuluttajille
- Sivustojen yleisena tavoitteena oli kasvattaa kayttdjakuntaansa
o Miltei kaikille sivustoille oli mahdollista kirjautua kayttajaksi
o Kannustimina kaytettiin esimerkiksi tarjouksia, positiivisia kdyttokokemuksia ja
yleisté suosiota (kuten 1.4m ”likea” Facebookissa)
- Sivustoja yhdistavd tekija oli yleisesti k&yttdjien valisen yhteisollisyyden
mahdollistaminen esimerkiksi sivuston siséisilla forumeilla ja blogeilla

Ensimmaéisen vaiheen tarkein rooli oli valmistaa ty® seuraavaan vaiheeseen, jossa oli
tarkoituksena tutustua yksityiskohtaisemmin suosituimpiin esimerkkisivustoihin. Seuraavan
vaiheen tutkimuksiin valmistauduttiin kasitteleméalld syvemmin hypoteesia, etta sivuston self-
help-palveluiden laatu on suoraan verrannollinen sen kayttdjamaaraan. Tahan liittyi aikaisemmin
tehty oletus siitd, ettd on olemassa jokin kayttajakynnys, jonka ylitettyddn sivuston suosio lahtee
voimakkaaseen kasvuun. Havaittiin, etta esimerkkisivustojen oletettu suosion kehityksen kayra
muistutti Rogers E. (1962) tutkimuksia innovaatioiden diffuusiosta, joten se otettiin mukaan
tutkimukseen.
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Kuva 17, Innovaatioiden diffuusio ja kayttajakynnys (Rogers E. [1962])

Tehtiin edellisen kuvan mukainen oletus, ettd kyseinen kayttajakynnys saavutettaisiin
suunnilleen kuvan osoittamassa kohdassa eli ennen kuin palvelu avautuisi massoille esimerkiksi
sosiaalisen median ja hakupalveluiden kautta. Tamén lisaksi Rogers esitteleméat kéayttajaryhmat
(katso Taulukko 3) oletettiin olevan suurin piirtein vastaavat virtuaalisille palveluille.

6.2. Yhteenveto toisen vaiheen tuloksista

Toisen vaiheen tutkimuksen tarkoituksena oli tutustua tarkemmin viiteen esimerkkisivustoon,
jotka olivat wikiHow, Lumosity, Selfgrowth, Beliefnet ja Helpguide. Tutkimuksessa
hyddynnettiin Osterwalderin canvasta, jonka avulla mallinnettiin sivustojen liiketoimintamallit
sekd Rogers E. tutkimuksia innovaatioiden diffuusiosta. Alustavan tutkimuksen tuloksena
pystyttiin paattelemaan kolme tarkeintd osa-aluetta sivustojen kehityksessé (katso 4.2.5), joiden
avulla tarkasteltiin liiketoimintamalleja syvemmin sekd vertailtiin niitd kesken&an.
Merkittdvimpéana havaintona oli se, ettd ainoastaan Lumosity sek& wikiHow tuntuivat olevan
aidosti menestyvia sivustoja. Tama pystyttiin perustelemaan nédiden kolmen osa-alueen avulla,
jotka oikein yhdistettyind mahdollistavat positiivisen spiraalin sivuston kehitykselle.
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Yleisesti jokaisella sivustolla oli jokin selkeéd logiikka, miten se houkuttelee kédyttajansé, miten se
rakentaa siséltonsd seka miten se rahoittaa toimintansa. Ainoastaan wikiHow ja Lumosity
onnistuivat yhdistdamaan naméa kolme siten, ettd ne tukivat toinen toisiaan ja mahdollistivat
positiivisen spiraalin toiminnalleen (katso Kuva 7), mik& varmisti palvelun jatkuvan kehityksen.
Erityisesti kayttajien rooli oli hyvin merkittdvassa osassa molemmissa sivustoissa. Yhdistavana
tekijoina oli, ettd molemmilla sivustoilla kéayttajat olivat mukana siséllon tuotannossa ja heidat
oli jaoteltu useampaan kayttajaryhmadn. Rogerssin mukaisesti padadyin kutsumaan virtuaalisten
palveluiden suosion kehitystd digi-diffuusioksi, joka on esitettynd tarkemmin seuraavassa
luvussa.

Tukimuksen perusteella voidaan sanoa seuraavista diplomityon aikana tehdyista hypoteeseista:

- ”Mitd suositumpi tai kdytetympi kyseinen sivusto on, sitd parempia sivuston self-help-
palvelut ovat”
o Kylla. Erityisesti esimerkillisten sivustojen Lumosityn sekd wikiHow’n palvelut,
jotka olivat selkeasti kaytetyimpia kaikista esimerkkisivuista (katso Taulukko 2)
- ”On olemassa jokin teoreettinen kayttdjamaarakynnys, jonka ylitettydan sivuston suosio
lahtee voimakkaaseen kasvuun”
o Kylla. Yleisesti voitiin sanoa, ettd sosiaalinen media ja erilaiset hakupalvelut
“aktivoituvat” vasta tietyn kynnyksen jélkeen.
o WikiHow’n sivustoilla esitetyssa graafissa 10ytyy kyseinen kynnys (katso Kuva 8)
- ”Rogers esittelemat kayttdjairyhmét vastaavat myos nykyajan virtuaalisia kayttdjaryhmia”
o Osittain kylld. Ryhmilld on selkeitd vastaavanlaisuuksia, mutta esimerkiksi
palvelun tai innovaation hinta sekd kayttdjan sosiaalinen status on menettanyt
merkitystaan suhteessa perinteisiin Rogers kayttajarymiin
o Téarkeimmat kriteerit virtuaalisille kayttajaryhmille verratuna perinteisiin (alkaen
innovaattoreista kehittyen aina viivyttelijoihin) olivat: kaytdossa oleva aika,
kayttajan ika seka avoimuus uusille teknologioille

6.3. Johtopaatos: Digi-diffuusio self-help-sivustoilla

Yhtend tarkeimmistd diplomityén tuloksista yleisen self-help-markkinaymmarryksen liséksi
syntyi kasitys virtuaalisten palveluiden kehityksestd. Kuten jo aikaisemmin oletettiin, sivustojen
kehitys ja tavoitteet muistuttivat pitkalti fyysisen maailman markkinapaikkaa, mutta siina oli
havaittavissa joitain selkeitd eroja. Suurimpana konkreettisena erona fyysisen ja virtuaalisen
palvelun vélilld on, ettd virtuaaliset palvelut eivat ole samalla tavoin rajoitettuja tiettyyn
maantieteellisen paikkaan tai tilaan. Tamé tarkoittaa ké&ytdnnossa sita, ettd virtuaaliseen
palveluun voi kirjautua kuinka monta ihmist4 ja mistad pdin maailmaa tahansa. Tdémén lisaksi
erona on palveluiden hinta. Lahtokohtaisesti suuri osa virtuaalisista palveluista on ilmaisia, mutta
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my6s maksulliset ovat selkeésti halvempia kuin vastaavat fyysisen maailman palvelut. Naméa
piirteet vaikuttavat konkreettisesti Rogers E. (1962) kuvaajaan innovaatioiden diffuusiosta (katso
Kuva 17) seké hénen esittamiinsa kayttajaryhmiin (Taulukko 3).

Vaikutukset nakyvat esimerkiksi innovaation (tai palvelun) diffuusion nopeudessa seka
kayttdjaryhmien heterogenisoitumisessa. Tamé tarkoittaa sitd, ettd kuvaajan mukaiset
kayttdjarynmét saattavan lomittua péaéllekkain. Esimerkiksi jo sivuston alkuvaiheessa saattaa
sivustolle “eksyd” innovaattoreiden lisdksi varhaisia omaksujia, koska palvelun saatavuus ei ole
fyysisen maailman tavoin rajoitettua. Yleisesti voidaankin olettaa, ettd kayttdjaryhmét ja niiden
tarpeet ovat paéapiirteittdin vastaavat seka fyysisissa ettd virtuaalisissa tapauksissa, mutta niiden
valiset suhteet ja viestintd ovat erilaiset. Erityisesti virtuaalisille palveluille merkittdvad on
yleinen tiedonsiirto ja sosiaalinen media. Rogerssin havaintojen mukaisesti niin kutsutut
mielipidevaikuttajat ovat erittdin tarkedssa roolissa yleisesti innovaation leviamisessa. Verrattuna
aikaisempaan, eli aikaan ennen virtuaalisia palveluita, sosiaalista mediaa ja internettid, yhden
mielipidevaikuttajan sosisaalinen piiri oli rajoittunut suurin piirtein Dumbarin lukuun (Dumbar,
R. [1992]). Nykyaan yhdella blogilla voi olla esimerkiksi kymmeni& tuhansia lukijoita. Tahan
vield lisattynd, ettd suosituimmat vaikuttajat (esimerkiksi blogien kirjoittajat) toimivat yleensa
yhteistydssa muiden vaikuttajien kanssa, eli linkittavat julkaisujaan myos toisten blogeihin, mika
taas huomattavasti lisd4 niiden valista liikennettd. Tdma yhteistyd mahdollistaa nykyaikaisen
viraalin ilmidn, jossa kaytdnnossa esimerkiksi yksittdinen Youtube-videon katsojamaara voi
kasvaa muutamassa tunnissa sadastatuhannesta muutamaan kymmeneen miljoonaan.

Fyysisen maailman asiakaspalvelussa sanotaan, ettd yksi tyytymaton asiakas voi maksaa 10
asiakasta. Virtuaalisissa palveluissa tdma luku on huomattavasti suurempi (veikkauksena 100 -
10000 kertaa suurempi). Taman liséksi eri kayttdjaryhmaét (katso Taulukko 3) suvaitsevat virheita
seka esimerkiksi palvelun hitautta eri tavalla. Innovaattorit ovat suvaitsevaisimpia ja viivyttelijat
kaikista kriittisimpid, joten jos joku my6hemman vaiheen kayttajaryhmistd “eksyy” sivustustolle
sen aikaisemmassa vaiheessa, voi silla olla hyvinkin negatiiviset seuraukset. T&mén takia on
sivustolle tarkeda hioa palvelunsa kuntoon, ennen kuin se avataan massoille. Avainkysymyksena
onkin: ”Kuinka saada kéayttokokemuksia ja palautetta kayttjiltd ilman, ettd avaa palvelua
suuremmalle yleis6lle?”. Lumosityn vastauksena oli rajoitettu kéyttéoikeus fokusoidulle
kayttajaryhmélle. Se antoi ensimmaiset tunnukset yliopistojen siséisesti ja rajoitti kasvun
luomalla palvelulleen “invitation only” -periaatteen eli ainoastaan palvelun kayttdja voi kutsua
rajoitetun mééran kayttajia palveluun. Nain se loi palvelulle tunteen ekslusiivisuudesta seka
huolehti positiivisesta ensivaikutelmasta kaverin suosittelun avulla. Kun Lumosity Kkatsoi
olevansa valmis, se avasi palvelun kaikille ja teki siitd maksullisen version.

Onnistuakseen rakentamaan menestyksellisen virtuaalisen palvelun on sivuston kehityksessé
huomioitava luvussa 4.2.5 esitetyt vaiheet. Ei ole olemassa yht4 oikeaa tapaa menestykseen tai
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positiiviseen lopputulokseen. Esimerkiksi wikiHow ja Lumosity molemmat olivat tehneet omalla
tavallaan. Kuitenkin molemmissa tapauksissa yhdistavéna tekijana olivat ndmé kolme vaihetta,
jotka ne olivat onnistuneet yhdistdmaén ja siten luomaan positiivisen spiraalin, mika mahdollisti
niiden jatkuvan menestyksen. Yhteenvetona voikin sanoa, ett sivustoa perustattaessa taytyy
ensiksi olla olemassa jonkinlainen idea pohjalla, johon haetaan rajoitetun kohderyhman
kayttokokemuksia ja kehitysehdotuksia. Niiden perusteella luodaan prosessi, joka jatkuvasti
kehittyy ajan kuluessa. Tdman jalkeen kehitetdén ansaintalogiikka koko palvelulle, jonka jalkeen
sivusto on valmis avattavaksi suurelle yleisolle ja aloittamaan positiivisen spiraalin.
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Kuva 18, Digi-diffuusio ja sivuston kehityksen positiivinen spiraali

Merkittdvdmmaksi asiaksi sivuston menestyksen kannalta nousi edellisessa kuvassa esitetty
kriittinen piste. Siind vaiheessa erotetaan kdytdnnossd jyvit akanoista” ja ndhdddn ne, jotka
pystyvat ylittdmaan esimerkiksi tutkijoiden (Moore & Blank) kasitteleman “kuilun” (eng.
chasm). Erityisen tdrke&& on huolehtia siitéd, ettd sivusto on valmiina jokaisella kolmella osa-
alueella: kayttajat, sisaltd ja ansaintalogiikka. Taman takia on luultavammin kannattavaa rajoittaa
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sivuston saatavuutta (rajoitettu kayttdja-/kohderyhmd), kunnes sivusto on valmis kohtaaman
tdman haasteen. Liséksi havaittiin, ettd digi-diffuusiolle merkittdvana erona on kéyttajaryhmien
heterogeenisyys (edellisessda kuvassa kuvattuna nuolilla perinteisten pisteiden paalld), joka
erikseen viel& kasvattaa rajoituksen merkittavyytta.

6.4. Suositukset toimeksiantajalle

Self-help-tuotteiden kuluttajamarkkinat ovat yleisesti kypsyneet ja sielld on useita pitkalle
kehittyneitd ja kuluttajien sydamiin péaasseitd toimittajia. Mikéali kilpailutilannetta tulkitsee
Porterin ”Five Forces Framework” avulla, voi sanoa, ettd markkinoilla on todella korkea
“barriers of entry” (Porter, M. [1979]). Tamé tarkoittaa, ettd mik&ali markkinoille haluaa tulla
taysin uutena toimittajana, taytyy olla todella pitkalle kehitetty ja positioitu tuote. Tuote on
mielellddn vield selkedsti fokusoitu, kuten Lumosityn aivotoimintaa kehittavat pelit.
Yhteenvetona tastda HRM:lle sanoisin, ettd fiksuinta olisi hyodyntdd oma osaaminen seka
toimialalla ettd asiakasrajapinnassa ja kehittdd Reflectistd puhtaasti uusi kanava, joka tukee jo
olemassa olevaa liiketoimintaa. Kéytannossa tama tarkoittaisi sitd, ettd palvelu kehitettdisiin
palvelemaan yrityksen Outplacement ja Leadership coaching asiakkaita esimerkiksi ilmaisena
lisdpalveluna (kilpailijoilla ei ole tarjota). Tdman avulla palvelu saataisiin rajoitettua ja kehitettya
suljetussa piirissa sellaiselle tasolle, ettd se voitaisiin myéhemmin avata omana maksullisena
palveluna yritys- tai jopa kuluttajamarkkinoille.

Alkuperdisen toimeksiannon osalta suosittelisin Reflect-palvelua hyddyntaméan esimerkillisten
self-help-sivujen toimintamalleja seka sisallon ettd palveluiden osalta. Esimerkiksi Lumosityn
tarjoamat aivopelit ovat erittdin hyva esimerkki siitd4, miten pystytdan luomaan hauskoja peleja,
jotka antavat vélittdmén, konkreettisen palautteen kéyttdjan tasosta ja kannustavat kehittymaan
kyseisella alueella. Selfgrowth tarjoaa esimerkkeja siitd, miten hyvéksikaytetddn markkinoilta
loytyvdd materiaalia ja jalleenmyydédén sitd voitokkaasti eteenpdin. Kaikkea tarjottavaa
materiaalia ei kannata, eika tarvitse tehda itse. WikiHow tarjoaa esimerkin siitd, miten kayttajia
voidaan kannustaa luomaan ja kehittdmaan itse sisaltod, joka itsessadn luo palvelun perustan.
Seuraavaksi kasitellddn Reflectin alkuperdinen liiketoimintamalli ja siihen tehdyt hypoteesit
liittyen kuluttajamarkkinoihin (katso Kuva 5).
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Yhteenvetona johtop&&toksista: Reflect ei ole vield valmis julkaistavaksi ja avattavaksi
kuluttajamarkkinoille. Palvelu on vield luomassa ensimmaéistd sykliddn, valmistaen sita
aikaisemmin esitettyyn kriittiseen pisteesen (katso Kuva 18). Verrattuna aikaisemmin tehtyihin
hypoteeseihin voidaan sanoa:

”Viraali levidminen” aktiviteetting ei ole itsessaan tarkoituksen mukaista. 1lmi6 tapahtuu
itsestdén, mikéali palvelu on sen arvoinen, eiké sitd itsessdén kannata kannustaa, koska
reaktio voi olla myos péinvastainen.

”Some palvelukumppanina”. Ei ainakaan vield. Palvelu tulisi itsesséan rajoittaa viela
sopivalle kohderyhmalle, jotta se pystyttaisiin hallitusti hiomaan sellaiseen kuntoon, etta
se voitaisiin avata my6s massoille. Some-palvelusta on luultavammin hyotyé vasta
kriittisen pisteen jalkeen.

”Some kanavana”. Ei ainakaan viel&. Edelliseen vastaukseen tukeutuen vastaus on sama.
Palvelun taytyy olla valmis avattavaksi suuremmalle yleisolle.

’IImainen palvelu, jolle rahoitus muualta”. Ei vilttamétti. Tuotteen tulisi olla talla
hetkelle ilmainen ja prosessin mukaisesti vasta, kun kaksi ensimmaéisté osa-aluetta on
toteutettuna (eli kayttajat ja sisalto), tulisi palvelulle miettid ansaintalogiikka.
Esimerkkind Lumosityn kuukausimaksu tai wikiHow’n mainoksilla rahoitettu palvelu.
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Parhaimman hyodyn organisaatio saa Reflectistd hyddyntamélld sitd emoyhtion palveluiden
kanavana, jolloin silld on valmiiksi rajoitettu kohderyhmé ja alustavasti rakennettu
asiantuntijoiden valmistama siséltd. Palvelun tulee tunnistaa olevan vield lasten kengissa”. Se
voi muuttua paljonkin, mikéli kayttajat katsovat sen tarpeelliseksi. Kayttajien kokemukset ja
kehitysehdostukset tulee nostaa merkittavaan rooliin palvelun kehityksessa. Taman lisaksi tulisi
mahdollisesti avata kayttdjille mahdollisuus luoda siséltod (esimerkkind wikiHow) tai tuoda
mukaan huippuosaava organisaatio, joka viimeistelee sisallon (esimerkkind Lumosity).
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7. Kirjallisuusanalyysi diplomityon johtopaatoksien pohjalta

Kirjallisuusanalyysissa on tarkoituksena haastaa diplomityon aikana tehdyt merkittdvimmat
johtopééatokset ja hypoteesit, joiden pohjalta tutkimusty6® rakennettiin. Tama lisdksi pyritdan
syventdmaan Kkyiseisten aihealueiden ymmérrystd ja siten paremmin arvioimaan myos
lopputulosten luotettavuutta. N&ma aihealueet ovat jaettuna neljadn padosa-alueeseen:
liiketoimintamallien vertailu ja Osterwalderin canvas, innovaatioiden diffuusio virtuaalisessa
ymparistossd, liiketoiminnan kehitys ja kriittinen piste sekd kayttdjaryhmat virtuaalisessa
ymparistosséd. Naiden I0ydettyjen tieteellisten viittauksien pohjalta on viimeisessé luvussa 8
arvioitu kokonaisuudessaan diplomityon tutkimustuloksien luotettavuutta.

7.1. Liiketoimintamallien vertailu ja Osterwalderin canvas

Tamaén luvun tarkoituksena on haastaa diplomitydssé kaytetty Osterwalderin liiketoimintamalli-
canvas ja esittdd vaihtoehtoisia viitekehyksid niiden vertailulle. Tarkoituksena on myos
ymmartadd tarkemmin sitd, miten liiketoimintamalleja on analysoitu ja tutkittu tieteellisista
lahteista.

Verrattuna aikaisemmin Osterwalderin méarittelemé&an liiketoimintamalliin 2.1.1, Ballon P. et al
(2005) madrittelee liiketoimintamallin omissa tutkimuksissaan yhdessé kollegoidensa kanssa
seuraavasti: “Liiketoimintamalli on kuvaus siitd, miten organisaatio tai joukko organisaatioita
aikoo luoda ja hyodyntéé arvoa tietylla tuotteella tai palvelulla. Liiketoimintamalli maarittelee
tuotteen tai palvelun arkkitehtuurin, yrityksen ja sen suhteiden roolit, asiakkaat,
yhteistyokumppanit ja toimittajat seka fyysisen, virtuaalisen ettéd taloudellisen liikenteen niiden
viélilld.” Osterwalderin canvakseen verrattuna, madrittely sisdltdd samat elementit poislukien
fyysisen liikenteen elementit. Tadman lisdksi Osterwalderin canvaksessa on kasiteltyna
tarkemmin asiakassuhteita sek& kanavia niiden vélilla. Tutkimuksen tutkituissa virtuaalisten
palveluiden liiketoimintamalleissa asiakassuhteet ja kanavat olivat erittdin tarkeita elementteja
koko liiketoiminnan kannalta.

Nenonen, S. & Storbacka, K. (2010) olivat tutkimmuksessaan verranneet kahtatoista eri
toimintamallia kesken&an, joista yhtend oli ollut Osterwalderin aikaisempaa tuotantoa vuodelta
2005. Yhteenvetona néistd liiketoimintamalleista he paattelivat, ettd ensinndkin niiden
paéatarkoituksena on esittdd, miten kyseinen organisaatio tuottaa arvoa asiakkailleen. Toiseksi,
ettd litketoimintamalleista 10ytyy toiminnan ansaintalogiikka.  Kolmanneksi, ettd
lilketoimintamallin  tulisi  selittdd my6s organisaation ulkoinen rakenne kaikkine
yhteistyokumppaneineen ja jarjestelmineen. Neljanneksi, ettd mallin tulisi jotenkin kasitella
organisaation kaytdssd olevat ydintoiminnot ja -resurssit. Tdman liséksi liiketoimintamallin
pitéisi siséltaa vield esitys yrityksen strategisesta suuntautumisesta. Naihin tutkimuksiin verratut
liiketoimintamallit ovat esitettyind myohemmin (Liite 2 ja Liite 3).
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Liitteissd esitellyt Nenosen ja Storbackan kasitteleméat liiketoimintamallit olivat heidédn
tutkimuksensa vertailukohteena ja niiden yhteenvedosta I0ytyivét tarkeimmat verrattavat kohdat
myo6s omalle viitekehykselleni. Néista heidan mainitsemistaan viidesta tarkeimmaésté elementista,
kaikki oli huomioituna k&yttdmasséni Osterwalderin canvaksessa, joten sen voi olettaa olevan
vahintaankin riittava tieteellisend viitekehyksena liiketoimintamallien vertailuun. Tdémén lisaksi
heidan tutkimuksessaan esille nostetut tarkeimmat piirteet liiketoimintamalleissa vastasivat self-
help-sivustojen liiketoimintamalleista esille nostamiani osa-alueita (kayttajat, sisalté seka
ansaintalogiikka).

Amberg, M. & Schrdder, M. (2007) ovat tutkineet yleisesti elektronisia liiketoimintamalleja
musiikkiteollisuudessa. He 16ysivat nelja vaihtoehtoista liiketoimintamallia, joita voidaan myds
verrata self-help-sivustojen liiketoimintamalleihin.

- Ryhma A: sisaltaa liiketoimintamallit, jotka toimivat “maksu per lataus” -periaatteella ja
ovat itsendisié toimittajan teknologiasta

- Ryhma B: Kkasittelee ne liiketoimintamallit, jotka toimivat “maksu per lataus” -
periaatteella, mutta ovat riippuvaisia toimittajan teknologiasta

- Ryhma C: sisaltaa liiketoimintamallit, jotka perustuvat kiinteille kayttémaksuille

- Ryhma D: Kkaésittelee ne liiketoimintamallit, jotka saavat komissiota digitaalisen
audiomateriaalin jalleenmyynnista

Tutkimuksissaan he vertasivat toimintamalleja myods kayttajien odotuksiin, syventden siten
nékemystéaan liiketoimintamallien toimivuuteen. Heidan tutkimuksensa ryhmat A ja B vastasivat
huonoiten liiketoimintamalliensa puolesta kayttajien odutuksiin. Poikkeuksena oli erittain
toimiva liiketoimintamalli Apple iPod, joka kuului ryhméén B (katso Liite 1, Apple iPod/iTunes
Business Model). Ryhman C ja D liiketoimintamallit vastasivat parhaiten kayttajien odotuksia ja
mestestyivét siten parhaiten tutkituista ryhmistd. Miké&li Ambergin ja Schrdderin tuloksia vertaa
diplomitydn tuloksiin, voidaan ryhmé&én A sijoittaa Selfgrowth, ryhmééan C Lumaosity ja ryhmaan
D tavallaan wikiHow ja Beliefnet. Merkittdvaa on se, ettd myos omissa tuloksissani Selfgrowth
oli kayttdjien odotuksiin sopimaton toimintamalli ja Lumosity taas sopiva. Ryhmén D:n jasenia
ei voinut samalla tavoin verrata, koska ne olivat kayttgjille ilmaisia ja perustuivat
markkinoinnista saataviin tuottoihin. Erityisen mielenkiintoinen oli Ryhm& B, johon myos
Applen iPod sijoittui, koska vastaavanlaista en loytanyt omassa tutkimuksessani self-help-
markkinoilta. Kuitenkin vastaavanlainen liiketoimintamalli voisi toimia markkinoilla, mikéli sen
rakentaisi sopivan teknologian (tai palvelun) ymparille. Tdman tyyppistd ideaa olin ajatellut
myos toimeksiantajalleni suositella liittyen Reflectin kehitykseen kuluttajille.

7.2. Innovaatioiden diffuusio virtuaalisessa ymparistossa
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Yhtena oletuksena liittyen diplomityoni johtopaatoksiin oli teoreettinen “kayttajakynnys”, jonka
jalkeen sivuston tai palvelun suosio lahtisi selkedan kasvuun. lImiétd on aikaisemminkin
tieteellisesti tutkittu ja siitd 1oytyi viittauksia muun muassa Malcom Gladwellilta. H&n on
kirjassaan “The Tipping Point” kuvannut erilaisia yhteiskunnan muutoksia ja pohtinut niiden
taustalla vaikuttavia tekijoitd. Gladwell vertaa esimerkiksi muutosten etenemistd epidemian
syntyyn ja sen mekanismeihin. Epidemiassa pienillakin asioilla (yksi tarttunut yksild) voi olla
suuria vaikutuksia muutoksen levidamiselle. H&n kuvailee my6s miten muutokset voivat tulla
keskuuteemme vylléttéen, levittyd ja samoin myos kuolla nopeasti. Késite ”tipping point”, joka on
suomennettu leimahduspisteeksi, viittaa siihen, ettd saavuttaessaan tietyn levinneisyyspisteen,
tietyn kriittisen massan populaatiossa, muutos “leimahtaa” valloilleen laajamittaisesti (Gladwell,
M. 2000). Leimahduspiste” kuvasi mielestidni hyvin tutkimuksessani kdyttdmaani teoreettista
kayttajakynnystd, jonka jalkeen palvelun tai sivuston suosio “rdjdhtdd” kasvuun (joko
positiiviseen tai negatiiviseen). Vastaavaanlaisiin tutkimustuloksiin p&&si Gang, P. (2010)
tutkiessaan kriittisten massojen ja kanavien vaikutusta kotikoneille suunnattujen ohjelmien
omaksumisessa.

Kéayttdjadkynnyksen saavuttamiseen ja sen jalkeen kasvavaan positiiviseen kierteeseen viitattiin
useaan otteeseen tyossani. Erityisesti virtuaalisilla palveluilla 16ysin tatd oletusta tukevan
késitteen verkottumisvaikutus (eli eng. network effect). Verkottumisvaikutus kuvastaa sitg, etta
toimijat hyotyvét sitd enemman, mitd useampi muu toimija ottaa jonkin uuden teknologian,
tuotteen tai palvelun kayttoonsa. Esimerkkeja tastd ovat sahkoposti tai lahihistoriasta faksi. Mité
enemman ihmiset omistavat sdhkdpostitileja, sitd paremmin heitd voi tavoittaa. Kayttajat siis
hyotyvat sitd enemman, mitd enemman myds muut kayttajat hyodyntavat samaa teknologiaa.
Samoin maailmassa yhdell& faksilla ei ollut ollenkaan kaytt6d, mutta kayton mielekkyys kasvoi
siit4, ettd yhd useammat organisaatiot hankkivat laitteen itselleen. (Sawler, J. 2007) T&hén
ilmioon voi oman tutkimukseni kautta viitata esimerkeilld liittyen esimerkiksi wikiHow’n self-
help-artikkeleihin tai Lumosityn aivopeleihin. Mit4 useampi kéayttdja koki palvelun tai tuotteen
hyodylliseksi, sita suuremmalla todennédkoisyydella myds toinen kayttaja sen kokisi. Tamén
liséksi tuotteet (tai artikkelit) itsesséan seka niiden yhteisolliset palvelut kehittyivat kayttajien
myotd, joten tieteellinen viittaus tuki myos oletusta liittyen hypoteesiin: ”Mitd suositumpi tai
kéaytetympi kyseinen sivusto on, sit4 parempia sivuston self-help-palvelut ovat”.

Edelliseen hypoteesiin liittyen 10ytyi liséksi tukea verkostoanalyysin perusteista, eli Metcalfen
laista. Faksikoneiden ja esimerkiksi puhelimien “hyddyllisyyttd” mallinsi ensimmaéistd kertaa
Rober Metcalfe vuonna 1980, kun hdn kehitti Metcalfen lain (eng. Metcalfe’s law). Siind on
yksinkertainen idea, ettd esimerkiksi yksittaisella faksilaitteella ei voi ottaa yhteyttd minnek&an,
kahdella faksilaitteella voi ottaa yhteytta toisiinsa, kolmella taas useampaan, ja niin edelleen.
Laissa madaritelladn yhteyksien maara, eli yhdella laitteella on 0, kahdella on 1, viidell&d on 10 ja
kahdellatoista on jo 66 mahdollista yhteyttd. Metcalfen lakia on mydhemmin hyvéksikéaytetty
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verkostoteorioissa mallintamaan sosiaalisten verkostojen ja sosiaalisen median tiedonlevidmista
tietoverkoissa. (Carl, S. & Varian, H. 1999 ja Hendler, J. & Goldbeck, J. 2008)

7.3. Liiketoiminnan Kkehitys ja Kriittinen piste

Diplomitydssani olin tutkinut esimerkkisivustojen kéayttajamaaran kasvukayraa ja tulkinnut, etta
sen Kriittinen vaihe (tai piste) on sen ensimmadisen kehityssyklin jalkeen, jonka jélkeen se
voidaan avata massoille (katso Kuva 18). Tarkoituksena on tdssa luvussa tutustua tieteellisiin
lahteisiin, jotka joko tukisivat tai kyseenalaistaisivat johtopaatoksiani liittyen aiheeseen.

Moore, G. (1991) yleisti termin “the chasm” kuuluisalla kirjallaan ”Crossing the Chasm”, jossa
hédnen mukaansa aikaisen enemmiston (katso Rogerssin kayttajaryhméat Taulukko 3) odotusten
tayttaminen on kriittinen vaihe aloittelevan yrityksen kehitystd ennen kuin teknologia voi
tavoittaa padmarkkinat. Blank, S. (2007) ei ainoastaan ottanut diffuusioprosessia huomioon
analyyseissaan, vaan myos vertasi havaintojaan Christensen, C. (2003) esittelemiin erityyppisiin
innovaatioihin. Steven argumentoi, ettd on olemassa selked ero erityyppisten innovaatioiden
kuilujen valilla, joka riippuu kyseisestd markkinatyypista. Tata eroa on havainnoitu yhdistamalla
hénen kirjassaan esittdmia kuvia yhdeksi. Kuvassa Kuva 19 on yhdistettyna Blankin esittelemét
eri markkinatyypit seka niiden liikevaihdonkehitys tietylle teknologiatyypille (punainen kéyra).
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Kuva 19, Erityyppisten markkitilanteiden kuilut teknologian I&piviennille (Blank, S. [2010])

Blankin esittdmien tutkimusten valossa voi haastaa esittdmidni oletuksia liittyen self-help-
sivustojen kehitykseen. Erityisen tarkedssd roolissa on sekd Mooren, ettd Blankin tutkima
“kuilu”, joka aloittelevan yrityksen (tai sivuston) taytyy ylittdd, jotta se pystyisi tavoittelemaan
paamarkkinaansa (eli Rogerssin méaérittelemat aikaisen- ja myohaisen enemmiston katso Kuva
6). Mikali Blankin esittelemid markkinatilanteita vertaa wikiHow’n kéyttdjamaarakuvaajaan
(katso Kuva 8), sen voitaisiin tulkita vastaavaan oletuksien mukaisesti "Resegmented Market”.
WikiHow’lla kasvu on ldhtenyt k&yntiin hitaasti, mutta tietyn vaiheen jalkeen (ylitettydan
kriittisen pisteen) lahtenyt selked&n kasvuun. Palvelun voisi argumentoida olevan Stevenin
esitellemilld “uudelleen segmentoidulla markkinalla” eikd “uudella markkinalla”, koska itse
asiassa self-help-tuotteet on ainoastaan siirretty virtuaalisiksi.
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7.4. Kayttijaryhmiit virtuaalisessa ymparistossa

Tutkimuksessa kaytettiin tukena Roger, E. (1962) tutkimustuloksia liittyen innovaatioiden
diffuusioon seka siihen kuuluviin viiteen kayttajaryhmaan (katso Kuva 6 ja Taulukko 3).
Diplomityon tulosten perusteella voitiin olettaa, ettd kayttajaryhmat virtuaalisessa ympéristossa
olisivat erilaisia sekd heterogeenisempia kuin perinteiset Rogerssin esittelemat kayttajaryhmat.

Kauffman, R et al (2009) ovat tutkimuksissaan haastaneet Rogerssin perinteisen nakemyksen
viidestd teknologian omaksumiskayttajaryhméstd. He ovat tutkineet k&yttajien omaksumista
kayttden tutkimuksissaan hyodyksi vuosien 1992 ja 2002 tilastoja liittyen langattomien
digitaalisten kannykoiden kayttoonottoon. Tutkimustuloksellisesti he sanovat, ettd ensimmaiset
30 % teknologian kayttajistd kuului neljdédn kategoriaan: innovaattorit, varhaiset omaksujat,
lapilyontiomaksujat ja valtaosan omaksujat (eng. innovators, early adopters, breakthrough
adopters, mainstream adopters). Taman lisdksi johtopaatoksissddn he toteavat, ettd teknologian
omaksuminen ja diffuusio eivat vastanneet Rogerssin esittdmid perinteisia kayttajaryhmia.
Kyseessa on edelleen fyysisen teknologian omaksuminen, joten sité ei voida suoraan verrata self-
help-sivustojen ja niiden tarjoamien palvelujen diffuusioon, mutta se antaa kuitenkin tukea
tyossd tehdylle oletukselle, ettd virtuaaliset kéyttdjaryhmét eroaisivat perinteisista
kayttajaryhmista.

Taman lisdksi jo aikaisemmin Mahajan, V et al (1990) tarjosivat empiirista todistusaineistoa
siitd, ettd Rogers, E. (1962) madaritteleméat perinteiset kayttdjaryhmien madrittelyt ja koot eivét
ole riippumattomia toimialasta. He tutkivat 11 kuluttajien valmistamaa keksintoa ja havaitsivat,
ettd ensimmaisen kayttdjaryhman (“innovaattorit”) prosentuaalinen osuus vaihteli tuotteiden
valilla, esimerkiksi 0,2 % (jaékaapit) ja 2,9 % (hoyrysilitysraudat). Vastaavasti, varhaisten
omaksujien lukumaara vaihteli vélilla 9.5 % (televisiot) ja 20 % (jadkaapit). Kuitenkin viimeisen
ryhman lukumaarét eivét vaihdelleet kovinkaan paljoa. Jadkaapeilla »viivyttelijoita” oli ollut
21,4 % ja hoyrysilitysraudoilla 23,5 %. Namé tulokset tukevat tdssé tydssa tekeméaani oletusta
siitd, ettd kayttajaryhmien suuruudet eivét luultavammin ole kiinteét (katso Kuva 18).

Beatty, R. et al (2001) ja Harrison, T. & Waite, K. (2006) ovat tutkineet yrityksien omaksumista
liittyen websivujen perustamiseen. He loysivat viisi tekijad, jotka potentiaalisesti helpottavat
yrityksien websivujen omaksumista. Ne olivat koettu hyoty, yhteensopivuus (organisationallinen
ja teknologinen), monimutkaisuus ja johdon tuki (eng. perceived benefits, compatibility
[organizational and technical], complexity, management support). Heidan tutkimuksensa tulokset
olivat aikaisempia vastaavat ja tukevat oletustani kéyttdjaryhmien eroavaisuudesta. Seuraavissa
kuvissa on esitettyna Beatty, R. et al (2001) tuloksia heidan tutkimuksissaan liittyen yrityksien
websivujen omaksumiseen.
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Kuva 20, Yrityksien websivujen omaksuminen verrattuna Rogerssin innovaatioiden diffuusioon (Beatty, R. et al [2001])

Adopter categories

Categorv Timeframe Frequency %

Pioneers 3 vears or greater 24 8.4

Early adopters 2 vears up to less than 63 23.8
3 vears

Early majority | vear up to less than 95 33.2
2 vears

Late majority Less than | vear Al 15.4

Laggards Currently developing site 33 19.2

Total 286 L0000

Kuva 21, Yrityksien websivujen omaksumisenjakauma kayttéjaryhmittdin (Beatty, R. et al [2001])
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Industry Pioneer Early adopter Early majority Late majority Laggard

Manufacturing 12 19 23 25 31
Education A ] 4 5 o
Government 54 18 20 11 A
Finance B 12 9 14 9
Insurance A ] il 7 o
Wholesale 0 7 4 14 5
Healthcare 0 0 0 2 0
Retail 4 4 6 7 7
Service industries A A 1 2 0
Transportation 0 2 5 2 4
Other 10 22 22 11 22

Total (%) 100 100 100 100 100

Kuva 22, Yrityksien websivujen omaksumisenjakauma toimialoittain (Beatty, R. et al [2001])

Tutkimustulokset ovat mielenkiintoisia ja osoittavat, etteivat teknologian diffuusiokéyrat ole
riippumattomia itse teknologiasta tai toimialasta. N&ma tulokset tukevat oletustani, etta
websivujen omaksuminen sen kayttdjien nakokulmasta on kanssa erilainen. Kayttajien tietyn
websivun ja palvelun omaksumisen diffuusiota ovat tutkineet esimerkiksi Shih & Venkatesh
(2004) sek& Motohashi, K. et al (2012).

Shih & Venkates (2004) ovat tutkineet Rogerssin perinteista innovaatioiden diffuusioita ja tulleet
sithen tulokseen, ettd se ei pysty tarpeeksi hyvin selittdmdan diffuusioprosessia
kokonaisuudessaan. Perinteinen omaksumiskeskeinen malli (eng. adoption-centered) ei kykene
selittamaén myoskaan sitd, miksi innovatioiden diffuusionopeus vaihtelee ja miten kayttajien
persoonat vaikuttavat tahan prosessiin. Néiden puutteiden paikkaamiseksi he ehdottivat
uudenlaista mallia “use-diffusion model” kuvaamaan diffuusioita.

Motohashi, K. et al (2012) tutkivat Koreassa julkaistujen IPTV-palveluiden kayttoonottoa
kuluttajille. He kayttdvat apunaan sekd Rogerssin perinteistd mallia ettd Shih & Venkatessin
ehdottamaan uutta “use-diffusion model” -mallia ymméartamé&an palveluiden diffuusiota
kayttajille. Perinteisen Rogerssin mallin avulla he toteavat, ettd kayttdjien tyytyvaisyyden
taustatekijoitda olivat kokeiltavuus, kotitalouksien innovatiivisuus ja koettu riski. Vélittdvana
tekijand oli koettu helppokayttoisyys. Uuden “use-diffusion” -mallin avulla maéariteltyja
tyytyvaisyyden taustatekijoitd olivat sopivuus ja kommunikaatio. Vélittdvana tekijana oli
palvelun kdayton monipuolisuus. Heidén tutkimuksensa tulokset on esitettyina liitteessa Liite 4.

Shih & Venketas (2004) ja Motohashi, K. et al (2012) tutkimukset liittyen palveluiden
diffuusioon kayttajille kuvasivat, miten kayttdméni perinteinen malli on puutteellinen. Naiden
tutkimusten ja viitekehyksien hyddyntaminen tyossani olisi voinut tuoda lisdarvoa ja syvyytta
johtopaéatoksilleni.

76



8. Tutkimustulosten luotettavuuden arviointi

Kéyttden hyvéksi edellisessd luvussa esiteltya kirjallisyysanalyysid on seuraavaksi tarjoituksena
késitelld koko diplomityon tuloksien luotettavuutta. Lahtokohtaisesti diplomityd tehtiin
yksittdisten kuluttajien nakodkulmasta, mika tarkoittaa ettd tuotteita ja palveluita arvioitiin
ainoastaan niiden kayttajien nakokulmasta. Ymmartadkseen vield syvemmin self-help-
markkinoita tulisi lisdksi haastatella ja analysoida markkinoita myods self-help-tuotteiden
toimittajien ja tuottajien nakokulmasta. Haastattelemalla esimerkiksi joitakin self-help-
luennoitsijoita tai muita palveluiden kehittdjig, saisi paremman ymmaérryksen tuotteiden ja
palveluiden toiseen puoleen. Taman liséksi pystyisi kasittelemdan paremmin ammattilaisten
tekemén materiaalin eroja suhteessa kuluttajien tuottamiin tuotteisiin. Liséksi haastattelemalla
esimerkiksi wikiHow’n tai Lumosityn perustajia ja nykyisté henkilokuntaa olisi voinut paremmin
ymmartada myos toimittajasuhteen toista puolta.

Seuraavaksi on kaésiteltynd diplomityon johtopéd&tokset yksitellen, niiden luotettavuuden
kannalta. Ensimmaiseksi esitelld&dn diplomitydn pohjalta tehdyt johtopaatokset, jotka voidaan
tutkimuksen pohjalta todeta luotettaviksi:

- Yksittdisid verkkopohjaisia self-help-tuotteita ei 16ytynyt, joten niitd ei ole olemassa tai
niiden kysyntd on hyvin pientd”

o Pitd4 paikkansa. Johtopd&tos liittyy yksittdisten tuotteiden ndkyvyyteen, johon
tutkimukssa voitiin vastata.

- ”Self-help-markkinoita palvelevat sivustot toimivat padasiassa markkinapaikkoina, joissa
self-help-asiantuntijat voivat tarjota palveluitaan suoraan kuluttajille”

o Vaéarin. Lahtokohtainen mielikuva ensimmadisen vaiheen tulosten pohjalta oli
suuntaa antava, mutta toisen vaiheen tulokset kertoivat toista. Kasitellyistd
viidestd esimerkkisivusta ainoastaan Selfgrowth ja kenties Beliefnet toimivat
madrittelyn mukaisina markkinapaikkoina.

- ”Esimerkkisivustojen yleisend tavoitteena oli kasvattaa kayttdjikuntaansa”

o Kyll&. Myo6s toisen vaiheen tulokset tukivat t4t4 johtopadtostd. Jopa
hyvéntekevaisyyssivusto Helpguide.orgin tavoitteena oli auttaa mahdollisimman
monia.

- ”Sivustoja yhdistdvd tekijd oli yleisesti kiyttdjien vélisen yhteisollisyyden
mahdollistaminen esimerkiksi sivuston sisdisilld forumeilla ja blogeilla”

o Ei voida sanoa. Neljalla viidesta esimerkkisivustosta oli yhteisollisia palveluita,
mutta otos oli liian pieni osa koko kokonaisuudesta johtopa&toksen tekemiselle.

Seuraavaksi esitelladn ne johtopédatokset, joiden perustelua on késitelty edellisessd luvussa
tehdyn kirjallisuusanalyysin perusteella:
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”Mitd suositumpi tai kdytetympi kyseinen sivusto on, sitd parempia sivuston self-help-
palvelut ovat”

o Tutkimuksen puolesta voidaan sanoa, ettd palveluiden laatu korreloi sen suosion
kanssa, mutta se ei ole koko totuus. Lorenz, J. et al. (2011) ovat tutkimuksissaan
todenneet ryhmakayttdytymisen vaaristdvan suosion luotettavuutta, joten
esimerkiksi 2 miljoonan kéayttaméa palvelu ei valttamatté ole laadullisesti parempi
kuin 1 miljoonan kayttama palvelu.

”On olemassa jokin kayttdjamaardkynnys, jonka ylitettyddn sivuston suosio lahtee
voimakkaaseen kasvuun”

o Kylla. Kéayttdjamaardkynnyksen ylitettyddn sivusto tulee “haavoittuvaiseksi”
sosiaalisen median- ja eri hakukoneiden palveluille, jotka saattavat nopeasti
vaikuttaa sivuston suosioon joko positiivisesti tai negatiivisesti. Tatd havaintoa
tukee esimerkiksi Gladwell, M. (2000) havainnot kirjassaan ”The Tipping Point”,
jossa hdn on l0ytanyt vastaavia ilmidita esimerkiksi tautien levidmisesta.

“Rogers, E. (1962) esittelemét kayttajaryhmat vastaavat myos nykyajan virtuaalisia
kayttdjaryhmid”

o Tukimuksen pohjalta voidaan tehda oletus, ettd ainakin osittain, mutta ei pystyté
tarkemmin maarittelemaan sitd, milta osin ja kuinka paljon. Useat eri tutkijat ovat
maarittdneet perinteiset kayttajaryhmat puutteellisiksi ja esimerkiksi Shih &
Venkates (2004) ovat tarjonneet uuden mallin kuvastamaan palveluiden
diffuusiota ("Use-diffusion model”).

”Virtuaalisten palveluiden kehitys muistuttaa Rogerssin innovaatioiden diffuusiota”

o Ei pystytd sanomaan. Ainoastaan wikiHow’n kehityksestd |0ydettiin tyossé
todisteita kehityksestd, joka muistuttuttaisi Rogerssin diffuusiokéyréa. Kuitenkin
Geroski (2000) argumentoi, ettd diffuusiokdyra muistuttaa pikemminkin ei-
symmetristd S-kdyrdd kuin symmetristd, mikd vastaa wikiHow’n suosion
kehitysta (katso Kuva 8).

”Digi-diffuusion k&yttdjaryhmét ovat heterogeenisempid verrattuna Rogerssin perinteisiin
kayttdjaryhmain”

o Perustuu tutkimuksen pohjalta tehtyyn oletukseen, mutta Mahajan, V et al (1990),
Beatty, R. et al (2001) ja Harrison, T. & Waite, K. (2006) tutkimustulokset
osoittavat, ettd diffuusioryhmien luonne ja koko ovat riippuvaisia seka
teknologiasta ett4 toimialasta.

“Toimintamalleista johdetut kolme osa-vaiheitta ja niiden yhdistdminen prosessiksi,
mahdollistaa positiivisen spiraalin virtuaaliselle palvelulle”

o Perustuu tutkimuksen pohjalta tehtyyn oletukseen, mutta sitd tukevat Nenonen, S.
& Storbacka, K. (2010) tekemat havainnot liittyen organisaatioiden
liiketoimintamallien tarkeimpiin piirteisiin.

”Virtuaalisen palvelun kriittinen piste sijaitsee suurinpiitein kayttdjakynnyksen kohdalla,
johon joudutaan kehityssyklin ensimmaéisen vaiheen péaatyttyd”
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o Perustuu tutkimuksen pohjalta tehtyyn oletukseen, jota tukevat sek& Moore, G.
(1991) etta Blank, S. (2007) tutkimukset liittyen aloittelevan yrityksen
kehitykseen ja “kuiluun” (eng. chasm), joka pitdd ylittdd ennen kuin voi saavuttaa
varsinaiset massamarkkinat.

Self-help-markkinat ovat alati kasvussa ja saamassa suurempaa jalansijaa myos Yhdysvaltojen
ulkopuolelta. Erityisesti merkittdvassa osassa ovat virtuaalisten palveluiden ja Web 2.0
kehityksen myota kehittyvat julkaisu- ja viestintajarjestelmat. Alypuhelinten ja tablettien kasvava
kanta lisdd kayttajien valistd viestintdd ja edesauttaa niitd kayttavien self-help-palveluiden
leviamista. Yleisesti voidaan olettaa, ettd self-help-markkinat ovat virtuaalisina palveluina viel&
hyvin tuoreita ja niiden kehitykselta voidaan odottaa paljon myos tulevaisuudessa.
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LIITTEET

Liite 1, Apple iPod/iTunes Business Model

Toimintamalli -Canvas

Apple iPod/iTunes Business Model
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Kuva 23, Toimintamalli -Apple iPod/iTunes (Osterwalder, A. Et al 2010)

Vuonna 2001 Apple julkaisi sen kuuluisan iPod -linjan kannettavia mediasoittimia. Laitteet
toimivat yhteydessd iTunesin kanssa ja mahdollistavat musiikin siirtdmisen edestakaisin
tietokoneen kanssa. Ohjelma tarjoaa myos “seamless connection” (eli saumattoman yhteyden)
Applen nettikauppaan, missé asiakkaat voivat ostaa ja ladata musiikkia, ohjelmia, yms.

Tama laitteen, ohjelmiston ja palveluiden yhdistelma nopeasti sekoitti musiikkimarkkinat ja
antoi Applelle uuden markkinan hallitsevan aseman. Apple ei kuitenkaan ollut edes ensimmainen
palvelija markkinoilla, vaan vastaavanlaisia yrittdjia oli my6s muita. Esimerkiksi Diamond
Multimedia ja heidén kannettavien mediasoittimien brandi Rio olivat menestyksekkaitd ennen
kuin Applen iPod syrjaytti ne kokonaisuudessaan.

Miten Apple onnistui saavuttamaan sellaisen menestyksen? Kilpailemalla paremmalla
toimintamallilla. Ensinnédkin Apple tarjosi saumattoman yhteyden sen erityisesti suunniteltujen
iPodien kanssa yhteydessd iTunes-palveluihin. Taman lisdksi Applen arvolupaus (Value
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Proposition) on tarjota sen asiakkaille helppoa mahdollisuutta hakea, ostaa ja nauttia
digitaalisesta musiikista. Toiseksi, saavuttaakseen edellda mainitun, Applen tuli neuvotella
sopimukset kaikkien suurimpien levy-yhtididen kanssa pystydkseen luomaan maailman
suurimman musiikkikirjaston.

Apple tienaa eniten sen musiikkiin liittyvista tuloista myymaélla iPodeja. Taman lisaksi se suojaa
itseddn kilpailijoilta, integroimalla tuotteensa iTunes-verkkokauppaan tehden siitd miltei
mahdottoman kopioida.

(Osterwalder, A. et al 2010, s. 46-47)
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Liite 2, Liiketoimintamallien maarittelyt 1/2 (Nenonen, S. et al [2010])
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Liite 3, Liiketoimintamallien maarittelyt 2/2 (Nenonen, S. et al [2010])

UODIRIIUT PUR IFUBYIXD JO JUSUTeUefy

Uo0ea10-00 anfea Jpesp ul AFURPX pue uoroRRjul

UOLRIAUI PUE JFURLIXS JO SS004] A} JO Jusdeue pue $s001d Juuo0 au) Sutwpaod ‘suipqedes (6007) UsuouaN
UDLDEIUT pue FUBPXS J0 JUAU0) PARRLIAI JO SUYRINFYUCO SB PAULSP AL S[PPOLU SSuIsng, pue eyORgI0IS
SPRd AFURYIXD 0) SYUI| [BUOGIBSURL], Saupred SFUBXD SI PUR ULIL AU USIMI) SUI| [BUOnIesuer)
SUOLESURL) JO 0URLRA0Y) 10 wiaged auy) Jo uoneziendaouno & sjussaidal ] seuwred afuepxs
SUOTIESUR) JO JUSJU0) S)1 PUE UL [E0] A1) USOMIA SUODIBSURL) JO J0UBLDAOT pue
SUDLOBSUEI) JOMPANG RO AUMINNS A} S PIULIP 3Q U} UED [PpOwr Ssansnq AL,  (§007) Hwry pue #oz
(Stwou pue s ‘soLgaw ‘out ) sxssooud £y
S0MOsA A3y
(£300[2 20MMosa1 pue
‘[PPOW UIEIB "AMINLS 500 ‘PO ANUIAI AUl BULICY YO SN[EA JDAI[PP PUE )AL INJF0) UNfe) Jeay)
(Burigo pue  (sessao0ad £y pue ‘sa0mosaa 43y ‘emuog juoid ‘uoisodoad anjea
0P 3q 0} Qo “Jxuosnd 1) ul) wogisodord nfes UASTY)  IDLWOISIV) SIUKUIY FUBPOUAUL MOJ JO HSISUO [HPOXU WS_«.BR (8002) 0 2 uosuyof
S
SIRPOURE)S [BULRIXD ) SYUF]  ABUBPXD [[B 4f IN[EA LI 0) WA} (P SHIUBXI ANWOUOR Uy
USSP UoNII0 Infey  SIFEFUD Jf MOY PUB ‘SIPOURNES [BLI)XA 0) PONuUI| §1 U0REZIuE0
SUOTRIESUEL) J0 JNTRLRAOY) UE MOy PN [pow ssAuIsnq y “sujunpioddo ssawsng Jo
SUDLOBSURE) JO2MPNG  uoniopdxa sy ydnoaw anjea )eam 0) S 08 paudissp suonoesuen)
SUOLESUR JO JUAUC)  JO F0UBLLDACH PUB AUMINLIS JUSIUCO I SPIdaP [Ppow ssauisng 7 (4)0) Hwy pue Hoz
1 Bunesado pue Fuidojaasp
ABaens aaygadue) LIy ) 10f SAPALR 0 Jo uorniod € wog anes sauryded
WRASAS0D 10 JIOMPU N[N [PPOL SSIUISN B ‘PUODSS “SIADIL SNOLIEA AU JNOYFN0Y) PIjeald
WSTUBIW ANUIAIY  AN[EA 19U S1 AU) ey} ABM € oNS U1 1A 10 Jonposd mau e ppais
UL ANEA - [[14% YOI “XUNSUOO (Bl ) BuLJsues o) sfeuagewt sed Butnooid
PR RER],  Wog SHNIANE J0 SIURS BSIUYIP )1 181 myded anjea pue uojean
uog sudoud anfep an[ea :suotuny Juepodun om) suuiopied ppow sssuisnq AL, (2002) yEnoigsay)
(SIEPJOYRNE)S SNOLIA S| J0 SIALRIqO apdmuw ayp Kpstyes pue
JIPSH JUSAURL 0} A)[IQBUIEISTIS PAIIUC0 SI PUE SHIOMIA n[eA
(paouei[e/pa0moSINO “F3) JA0 SE [[9 S8 SAIIGRdEd AFIELS U0
SIAP|OYRNES 0] SWNRIJqRUEISNG 0 FUDSISUOO ‘In[eA Je) 3Paoid 0] JI0MIU IN[EA PARINFYUOO $)1
UOLZMAYUOD JoMPU ANEY  Suu0isnd 0] (Sjuomsodoad anjea 200 s ssausng ) £q pajepai
swmisodord anfea suaisn) s (ssaursnq Butop o Sem o) idaouoo ssaursnq reonmed AL, (o07) v 2 PdPop
UL 140000 [Fpotu ssuIsTg PPot SIS € J0 UORIILA(] (reaf) Apmg

90



Liite 4, Omaksumis- vs. kdyttodiffuusiomalli (Motohashi, K. et al [2012])
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