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Tehtava 1.

Yleisen innovaation diffuusioteorian taustalla maatalaoussosiologian professorin Everett Ro-
gersin ajatukset innovaatioiden levidmisesta. Teoria on kehitetty jo vuonna 1962. Nykyaan teoriaa
hyédynnetddn padasiassa kuvaamaan teknologisten innovaatioiden leviamistd, vaikka teoria alun
perin rakennettiin selittdmain maataloustuotteiden levidmisestd Yhdysvalloissa. Diffuusioteorian
viisi peruspilaria on innovaatio, omaksujat, viestintdkanavat, aika ja sosiaalinen jarjestelma.

Yleisessé innovaation diffuusioteoriassa innovaation ei tarvitse olla absoluuttisesti jotain uut-
ta. Talldin jo pidemmankin ajan olemassa oleva asia voidaan lukea innovaatioksi. Esimerkiksi mi-
kali Pohjois-Korea paattéisi ottaa kayttoon demokraattisen tavan hallita maataan, kyse olisi inno-
vaatiosta, vaikkakin demokratia-aatteen juuret ovat Antiikin Kreikassa. Teorialle keskeista on se,
ettd innovaatiota kayttavat yksilot pitavét sitd uutena. Teoriassa innovaatio on jokin uusi idea, kay-
tanto tai esine. Sen on oltava kaupallisesti hyodynnettava asia.

Toisena peruspilarina on omaksujat. Tama kasittdd innovaation kayttajat, yksittaiset ihmiset
tai organisaatiot, sosiaaliset jarjestelmat tai jopa valtiot. Yksittaisen ihmisen ja laajemman organi-
saation omaksumispéaatokset ovat hyvin erilaiset. Yleiselld tasolla kuitenkin molemmilla péatee se,
ettd monimutkaisen ja merkitsevamman innovaation omaksumispadtés on myds omaksumisen pro-
sessi monisdikeisempi. Omaksumispéétos rakennetaan tutkimalla vaihtoehtoja, kerdaméllg tietoja,
arvioimalla naitd, tekemaélla lopulta paatdksen ja arvioimalla tehtya paatosta. Seka yksittaisen ihmi-
sen ettd laajemman organisaation kohdalla patee pitkélti se, ettd paatoksentekoprosessin monimut-
kaistumisen myota itse paatoksentekoon osallistuu useampi osapuoli. Esimerkiksi ajateltaessa Poh-
jois-Korean demokratisoitumista, innovaation diffuusion yhtend ehtona on se, ettd sek& péaatoksen-
tekoon ettéd itse omaksumiseen tulisi osallistua enemmisté vallanpitdjista ja kansasta. Paatosté ja
omaksumista ei tehtdisi pelkastdédn Kim Jong Unin toimesta.

Kolmantena pilarina toimivat viestintdkanavat. Innovaation levidmisen ehtona on viestin le-
vidminen. Tieto uusista innovaatioista kulkee innovaation omaksuneilta muille toimijoille erindisia
viestintdkanavia pitkin. Viestinndn puuttuessa innovaation levidminen ei ole mahdollista. Pohditta-
essa Pohjois-Korean oletettua demokratisoitumista, valtamediat valjastettaisiin demokraattisen sa-
noman kuriireiksi, mikali diktaattori olisi maan demokratisoitumisen puolella. Mikéli demokratisoi-
tumisprosessi pyrittéisiin toteuttaa joko, salaa Jong Unilta tai vasten hanen tahtoaan, viestinta kana-
vat olisivat hyvin marginaalisia, eikd mitd todennakdisemmin tassa tapauksessa demokratian dif-
fuusiota paéasisi syntymaan.

Innovaatioiden diffuusioteorian neljas pilari on sosiaalinen jarjestelma. Omaksujan ympa-
roimé sosiaalinen sek& ulkoisten ettd sisdisten vaikuttajien sosiaalinen jarjestelma vaikuttaa inno-
vaatioiden leviamiseen. Sisdisia vaikuttajia ovat esimerkiksi ympéroivat sosiaaliset suhteet ja mieli-
pidevaikuttajat. Ulkoisia vaikuttajia taasen ovat mediat, lait, asetukset ja arvot. Sosiaalisen jarjes-
telman vaikutus on joissain tapauksissa hyvin merkitsevaa ja jossain toisissa tapauksissa vahemman
merkitsevad. Pohjois-Korean demokratisoitumista mietittdessa, voisi olla, ettd innovaation diffuusio
pysahtyisi viimeistddn sosiaalisen jarjestelmén vastustukseen tai vaihtoehtoisesti tarvittaisiin jopa
kymmenia vuosia aikaa, jotta sosiaalinen jarjestelmaé olisi valmis hyvaksymaan maan demokratisoi-
tumisen.

Viidentend pilarina on aika, jota tarvitaan innovaation leviamiseen. Useissa tapauksissa inno-
vaatioiden omaksumiseen vaadittava aika on véhentynyt merkittavasti tietotekniikan kehittymisen
myo6td. Ennen Internetin aikakautta innovaatioiden diffuusioissa puhuttiin jopa kymmenista vuosis-
ta, nykyaan parhaimmassa tapauksessa voidaan puhua péivista tai muutamista kuukausista. Infor-
maatioteknologisten innovaatioiden diffuusiolle tyypillistd on juuri prosessin nopeus ja vaatimus
nopeasta prosessista. Mikéli informaatioteknologinen innovaatio ei lahde levidmaan nopeasti, on
vaarana ettei sen diffuusio p&ése tapahtumaan.
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Tehtava 2.

Digitaalisessa kahtiajaossa on kyse teknologian kayton epéatasaisuudesta eri vaestoryhmien
kesken. Suomessa 1990-luvulla alkaneen teknologisaation seurauksena osa véestosta ei ole ollut
naiden 30 vuoden aikana halukas oppimaan eri teknologioiden kaytt6da. Uuteen teknologiaan tutus-
tumista, sen k&yton opettelua ja hallintaa kutsutaan domestikaatioksi eli kesyttdmiseksi. Mikali uu-
sien teknologioiden domestikaatio ja& pinnalliseksi tai sité ei tapahdu ollenkaan, ihmiselld on suuri
riski jaada ulkopuolelle teknologian kehityksesta. Niin Suomessa kuin maailmallakin erityisen alt-
tiita teknologisesta kehityksesté syrjaytymiselle on matalasti koulutetut ihmiset, joilla ei ole riittavia
teknologiankayttotaitoja pérjata teknologisoituvassa tyoelamassa.

Tulevaisuuden tydelamassé parjadmisen edellytyksend on yha enenevissd méarin kyky adap-
toida uusia teknologioita. Teknologioiden kesyttdaminen vaatii laajempaa ymmarrysta vanhemmista
teknologioista, ja kun aiempaa ymmarrysta ei ole tai se on vajaata, on risking, etta teknologian ke-
syttdminen viivastyy kulttuurisen viiveen (cultural lag) seurauksena. T&std seuraa, ettd tietty osa
vaestosta on alttiimpi kybervaikuttamiselle, urkinnalle ja kyberrikollisuudelle.

Tutkijat, tieteiskirjailijat ja poliitikot maalailevat erindisid utopioita ja dystopioita riippuen
heidén intresseistaan ja asenteestaan teknologioita kohtaan. Kun miettii ajatusta kyberturvallisuuden
nakokulmasta, voi havaita nykyisen kehityksen suuntaavan siihen suuntaan, ettd ihmiset, jotka tun-
tevat kybermaailmaa eli tietotekniikkaa perusteellisemmin, osaavat suojautua paremmin myds Ky-
bermaailman haittoja vastaan kuten mielipidevaikuttamista, kohdennettua mainontaa, viruksia, ma-
toja, haittaohjelmia ja sosiaalista manipulaatiota vastaan, kun taas ihmiset, joiden ymmarrys teknii-
kasta ja sen kehittymisesta on vajavaista, ovat alttiimpia kyberrikollisuudelle.

Automatisaatio, robotisaatio, tekoaly ja digitaaliset alustat muokkaavat kaikkia aloja. Talla
hetkelld vaikuttaa, etta kehityksen myo6té varallisuus kertyy sille ihmisryhmalle, joka on kykenevéi-
nen kehittdmaén tai omistamaan uusia teknologioita. Tulevaisuudessa, mahdollisesti jo seuraavan
10 vuoden aikana, merkittavé osa ihmisten tydvoimasta tulee tarpeettomaksi robotisaatio, automaa-
tion ja teknologistumisen my6td. Ongelmaksi muodostuu epatasainen tulonjako ja sitd kautta kulu-
tuksen véhentyminen.

Teknologia kehittyy nopeasti. Kehitys luo talouskasvua, mikali riittdvan suuri osa vaestosta
kykenee pysymaan kehityksessa mukana. Tall6in monen utopian on mahdollista toteutua (esim.
bio- ja fuusiovallankumoukset), koska talouden vakaus luo mahdollisuuksia sijoittaa kehitykseen.
Kansainvalisin sopimuksin ja laein voidaan pyrkia ennaltaechkéisemaan osittain dystopioiden kehit-
tymistd, mutta suurempi valta on valtioilla ja suuryrityksilld. Joka tapauksessa kybermaailma globa-
lisoituu entistd voimakkaammin.

Talle hetkella Suomessa elamme yhteiskunnassa, jossa osa ihmisista on kesyttanyt keskeiset
teknologiat, kuten dlykénnykaét ja -televisiot, verkkopankin, erindiset verkkoasiakkuudet ja &lyisty-
neet kodinkoneet, mutta osa on jattdytynyt tai jaanyt kehityksen ulkopuolelle. Teknologiataitojen
polarisoituminen eri vaestéryhmien kesken uhkaa yhteiskunnan ja talouden kehitysta ja altistaa hei-
kot teknologiataidot omaavan véestonosan syrjaytymiselle ja osattomuudelle. Mikali valtioiden ta-
loudellinen valta ja rahat luisuvat suuryrityksille, on riskind dystopioiden toteutuminen. Kehitys
voisi johtaa esimerkiksi siihen, ettd terveysteknologia on saatavilla vain hyvéosaiselle véestolle.
Adridystopisessa tapauksessa kehityksen seurauksena voisi olla jopa tekoalyn valjastamiseen itse-
ohjautuviin tappokoneisiin. On todennadkdistd, etta tulevaisuuden kybermaailma kehittyy utopian
kaltaiseksi niille, joilla on kyky kesytt&4 teknologioita, mutta dystopian kaltaiseksi niille, jotka eivat
ole valmiita panostamaan uusien teknologioiden kesyttamisiin.
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Tehtava 3.

Markkinoiden digitalisoituminen alkoi 1970-luvulla B2B-markkinoiden digitalisoitumisen
myo6td. Ensimmaisend sovellusalueena oli digitalisoidut pankkipalvelut. 1980-luvulla kuluttaja-
markkinat kokivat digimuutokset.

Markkinoiden digitalisoituminen on muuttanut merkittavasti markkinoiden kilpailutilannetta.
Markkinat ovat aiempaa globaalimmat ja kiredmmat, liséksi kilpailijoiden hahmottaminen on haas-
tavampaa. Menestynyt markkinointi perustuu datan hyddyntdmiseen aiemman tiedon ja kokemuk-
sen sijaan. Dataa kerédtédan niin asiakkaiden kayttaytymisesta kuin palvelutarpeesta. Big datasta on
tullut merkittava markkinatuote. Yrityksella ei valttamétt4 ole resursseja ja osaamista louhia ja tul-
kita dataa itse, jolloin se on halukas ostamaan kasitellyn datan ulkopuoliselta palveluntarjoajalta.
Kaupankdynnin kohteet ovat yleisemminkin muuttuneet aineettomiksi ja digitaalisiksi.

Toimijat ovat kokeneet suuria muutoksia markkinoiden digitalisoitumisen myéta. Markkinoil-
la on tapahtunut disintermediaatiota eli tuoteketjun lyhentymisté sen keskeltd, esimerkiksi postitta-
malla fyysinen tuote suoraan valmistuksen jalkeen kuluttajalle. Digimarkkinoilla on myds tapahtu-
nut reintermediaatiota eli tuotantoketjun pidentymistd. Digimarkkinoilla on havaittavissa iformaa-
tioasymmetriaa eli tiedon epatasaista jakautumista. Aiemmin kaupantekotilanteessa yleensa myyjal-
14 oli myymastdan tuotteesta parasta ja uusinta tietoa, kun taasen markkinoiden digitalisoitumisen
myo6téd ja informaation saatavuuden helpotuttua asiakkailla on mahdollisuus perehtyd myyjaa pa-
remmin yksittéisiin tuotteisiin, jolloin asiakkaalla on informaatioetu kaupankaynninyhteydessé.

Markkinoiden digitalisoituminen on vaikuttanut myds kustannusrakenteiden muuttumiseen si-
ten, ettd transaktio- ja etsintdkustannukset pienenevat. Taysin digitaalisilla tuotteilla kustannusten
paapaino on kiinteissa kustannuksissa, kuten tuotekehityksessa, mutta tuotteen rajakustannukset,
kuten kopioinnin ja jakelun kustannukset ovat ldhes olemattomat. T&mén seurauksena digitaalisten
tuotteiden kuolemanlaakso sijoittautuukin juuri tuotekehitykseen. Esimerkiksi tietokonepelin kehit-
tamiseen vaaditaan valtaosa tuotteen tyosttunneista, kun taas pelin eli datan kopioinnin, markki-
noinnin ja jakelun kustannukset ovat marginaaliset.

Markkinoinnin digitalisoituminen on vaikuttanut tuotteiden hinnoitteluun. Perinteisesti tuot-
teiden hinnoittelu ja uudelleen hinnoittelu ovat aikaa vievia prosesseja, kun jokainen tuote on mah-
dollisesti merkittava erikseen ja jokaisen tuoteryhmén hintatiedot péivitettava jarjestelméaén ja tulos-
tettava ne asiakkaan tietoon. Digituotteilla hinnoittelu on nopeaa ja tuotteiden uudelleen hinnoittelu
vaivatonta. Tdma on johtanut siihen, ettd tuotteita voidaan hinnoitella dynaamisesti esimerkiksi eri
alennuskampanjoihin. Lisaksi digitaaliset markkinat mahdollistavat hintadifferoinnin eri asiakas-
ryhmien valilla. Hyvand esimerkkind on Steamissa myytavien pelien ja niiden lisdosien hintadiffe-
rointi perustuen datalouhintaan, jossa algoritmi on valjastettu ennustamaan asiakkaan kykya ja ha-
lua maksaa maksimaalinen hinta haluamastaan tuotteesta.

Digitaalisilla markkinoilla on syntynyt uudenlaista kitkaa ja kitkattomuutta suhteessa fyysisiin
markkinoihin. Erinéisten viiteryhmien verkostovaikutukset ovat kasvaneet, niin positiivisessa kuin
negatiivisessakin mielessa. Esimerkiksi uusien teknologioiden suurkuluttaja saattaisi saattaa seurata
alan blogisteja ja arvostaa heidan mielipiteitdan tietysta tuotteesta niin paljon, ettd se vaikuttaa ku-
luttajan ostokéyttdytymiseen. Digimarkkinoilla korostuu myds hedonistiset arvot ja tarpeen tyydyt-
tdmisen nopeus. Kuluttajan ymmarrettyd tuotteen ostotarpeen, han haluaa 16yt4& nopeasti tarvitse-
mansa tuotteen ja saada sen kayttoonsa kitkattomasti.
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Tehtava 4.

Pitk& hanta -termi juurtaa juurensa niin sanotusta liiketoiminnan Parenten periaatteesta, jonka
mukaan 20 prosenttia tuotteista tuottaa 80 prosenttia myynnisté. Teorian on paivittdnyt vastaamaan
myos digitaalisia markkinoita Chris Anderson vuonna 2004. Parenten periaate patee niin perinteisen
fyysisen kaupankaynnin tuottoon kuin digitalisen kaupankaynnin tuottoon. Periaate noudattaa po-
tenssilakikayrad ja se on sovellettavissa monille eri tieteenaloille. Esimerkiksi 20 prosenttia vlogeis-
ta tuottaa 80 prosenttia kaikkien vlogien tuotosta. Voimalaki-kayran olemassaolo on havaittu jo
1920-luvulla Vilfredo Parenton toimesta.

Parenten periaate rajoittaa fyysisen kaupan kehittymista. Fyysisessa kaupassa tuotemaaraa ra-
joittaa varastoinnin tarve, mutta digitaalisessa kaupankéynnissa usein ei ole tata ongelmaa. Esimer-
kiksi Amazon ja Alibaba ovat hyddynténeet pitkdn hannén teoriaa laajentaen tuotevalikoimaansa
lahes aarettdmaksi, jolloin myds se 20 prosentin eniten tuottava tuotteiden joukko on laajempi. Ky-
seiset verkkokaupat eivét varastoi tuotteitaan itse, vaan toimivat erddnlaisena markkina-alustana.

Andersonin paivitetyn teorian mukaan myos se vahemman tuottava 80 prosenttia tuotteista
voidaan Internetin my6td muuntaa osaksi merkittavaa liiketoimintaa. Hdnen mukaansa tuotteiden
kattavamman myynnin taustalla on se, ettd kaikki tulee laittaa saataville Internettiin, hintoja tulee
differoida suhteessa myyntiin ja aikaan, sekd asiakasta tulee auttaa 16ytamé&an myds véhemman suo-
sittuja tuotteita, jolloin datan louhinnasta on nettikaupalle suurta apua. Parenten periaatteen péivitet-
ty muoto kuvaa hyvin sitd, kuinka informaatioteknologia on mahdollistanut pitkaa hant&é kayttavan
liiketoimintamallin jalostamisen digitalisoituneille markkinoille.

Liiketoiminnan pitk& hanta hyodyttad myyjaa siten, ettd se mahdollistaa tuotteiden monipuoli-
semman myynnin. Myyjan on helppo tunnistaa myyntitilastojen perusteella, ettd mitka tuotteet kuu-
luvat eniten tuottavaan kahteenkymmeneen prosenttiin ja pitdd huolen siité, ett4 niitd on aina saata-
villa. Web 2.0 -mallissa ostaja hyotyy myynnin pitkastad hannasta laajempana ja monipuolisempana
tuotevalikoimana. Ostajalla on aina mahdollista 10ytad haluamansa ja juuri itselle sopiva tuote.

Oiva esimerkki tdman liiketoimintamallin hyddyntéjasta on juuri Amazon, josta ostaja pystyy
helposti hakemaan tarvitsemaansa ja vertailemaan sitd muiden vastaavien tuotteiden kanssa. Ama-
zon toteuttaa myds algoritmisesti kohdennettua mainontaa, jonka seurauksena asiakkaalle tarjotaan
tuotteita, joista se voisi olla kiinnostunut. Kaupan kannalta kohdennettu mainonta mahdollistaa sel-
laisten tuotteiden myynnin, joista valtaosa asiakkaista ei ole kiinnostunut, esimerkiksi vaikkapa
kerdilytuotteet. Harva asiakas on kiinnostunut maksamaan kerdilytuotteen korkeampaa hintaa, mut-
ta verkkokaupalle on kannattavaa tarjota myds marginaalisemman myynnin omaavia tuotteita kas-
vattaakseen kokonaismyyntia.
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Kurssimateriaalin ulkopuoliset lahteet:
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