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Kaupan Maailma—lehden jalkautuminen verkkoon

Digiaika haastaa perinteista printtimediaa ja viestintastrategiat on arvioitava uudelleen
kilpailukyvyn sailyttamiseksi jatkuvasti pirstaloituneimmilla markkinoilla. Miten printtiformaatissa
iimestyvan ammattilehden tulisi jalkautua verkkoon osaten hyddyntaa nykypaivan digitalisaatiota
tarkoituksenmukaisesti ja tehokkaasti luonnollisena osana mediamixiaan?

Kaupan Maailma—lehti on kuusi kertaa vuodessa ilmestyva, rippumaton koko kaupan alan
kattava ammattilehti, jonka Ilukijakuntaa ovat kaupan alan paattajat, kuten kauppiaat,
myymalapaallikdt, osastovastaavat, teollisuus, kaupan alan sidosryhmat, liitot ja viranomaiset.

Kaupan Maailma-lehti on perustettu vuonna 1988 ja ilmestyy padasiassa printtiformaattina printin
ollessa myds Kaupan Maailman ydinmedia. Taman liséksi Kaupan Maailma julkaisee tilaajilleen
sahkdista uutiskirjettd, seka loytyy myds Facebookista.

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittdd, miten ammatillinen printtimedia — tédssa tapauksessa
Kaupan Maailma printtimediana voi vastata digiajan asettamiin odotuksiin ja tulevaisuuden
haasteisiin, joissa korostuu reaaliaikaisuus, vuorovaikutteisuus ja yhteisollisyys?

Koska suunnitelmallinen jalkautuminen verkkoon edellyttda lehden olemassa olevan lukijakunnan
tuntemusta, toteutin opinnaytetyonani Kaupan Maailmalle lukijakyselyn ymmarta&kseni lukijoiden
verkkokayttaytymistd ja aktiivisuutta ylipaatdédn verkossa. Naitéa tuloksia, sek& huomioita
opinnaytetydssani yhteen vedan ja analysoin.

Tekemani kyselytutkimuksen valossa Kaupan Maailma—lehden lukijat osoittautuivat hyvin
aktiivisiksi verkon kayttajiksi ja merkittavin ero vastaajien kesken muodostui siité, miten aktiivisesti
itse osallistuttiin ja vaikutettiin sisallén tuottamiseen verkossa.

Tyoni loppuun olen tehnyt yhteenvedon, jonka pohjalta esitdn jatkoehdotukseni perustuen niihin

huomioihin ja johtop&aéatoksiin, joita opinnaytetydni my6ta esiin nousi mielestani huomionarvoisina
nakokulmina.

ASIASANAT:

Sosiaalinen media, vuorovaikutteisuus, yhteisdllisyys, printtimedia, ammattilehdet, digitaalinen
viestinta
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MORE INTERACTIVE PRINT

Kaupan Maailma—magazine goes online

Digitalization challenges the traditional print media. Communication strategies has to be re-
estimated by magazines to ensure their future-competitiveness in the markets that even gets
more and more fragmented.

As a print-magazine, how to dismount to internet? How to exploit digitalization effectively as a

part of mediamix?

Kaupan Maailma—magazine has been founded 1988. Kaupan Maailma is published six times a
year and it is totally sovereign professional publication for the professionals in the field of trade.
Kaupan Maailma—magazine is read by traders, store managers, department responsibles,
industrial, unions and stakeholders in trade-industry. Kaupan Maailma—magazine is published
only in print format and the actual magazine is the main-product and -media. Kaupan Maailma
also can be found in Facebook and it reguralry sends a newsletter to its customers also.

The aim of my thesis was to find out, how a professional magazine that is published - basicly in
print format only (at this case Kaupan Maailma-magazine) is able to respond for the demand of

digitalization, that is pronounced by real-timing, interactivity and community?

Getting online organized, it requires better understanding of current customers first. | produced
an inquiry for the readers for better understanding > understanding the behavior of the clients on
the network environment but activity in that environment also. The results of this inquiry | will

analyze and pull together in my thesis here.

In summary and based on this inquiry: the readers of Kaupan Maailma—magazine are very active
internet-users. The main difference between the readers was the level of activity what comes to
producing contents to internet and influencing there. At the end of my thesis | will give some views
of mine, somethings that | see as a relevant points, based on the results of my thesis.
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Social media, interactivity, community, print media, professional magazine, digital communication
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1 JOHDANTO

Median kulutuksessa on tapahtumassa parhaillaan suuria rakennemuutoksia. Reaaliai-
kaisuuden, vuorovaikutteisuuden ja yhteiséllisyyden korostuessa yha entista digitalisoi-
tuvammassa maailmassamme on mediakentta pirstaloitunut eri valineisiin muuttaen ih-

misten mediankayttda, seka ostokayttaytymisté ja haastaen ndin perinteisia medioita.

Kaupan Maailma-lehti on ilmestynyt vuodesta 1988. Kaupan Maailma on sitoutumaton
kaupan alan ammattilehti, josta l6ytyy tietoa koko kaupan alasta ja sen ajankohtaisista
tapahtumista. Kaupan Maailma on Business to Business Medioiden kustantama ja il-
mestyy kuudesti vuodessa (Kaupan Maailma 2015). Kaupan Maailman ilmestyessa ai-
noastaan printtiformaatissa, digitaalisuus haastaa Kaupan Maailmaa aivan kuten se

haastaa tdna paivana lahes jokaista printtiversiona ilmestyvaa julkaisua.

Kaikesta meneillaédn olevasta muutoksesta huolimatta aikakauslehtien liiton julkistama
tutkimus (Aikakausmedia 2014) osoittaa, ettd kuitenkin kahdeksan kymmenesta am-
matti- tai jarjestblehden lukijasta pitéda lehtedan luotettavana, seké ajankohtaisena asi-
antuntijana - konkreettinen lehti koetaan paitsi tarkedanda ammattitiedon lahteena niin
myds jarjestdoon kuuluvien yhdyssiteena. Niin ikdan my6és Kaupan Maailma—lehti me-
diana ja erityisesti printtiformaattina puolustaa olemassaoloaan sellaisenaan, eikd sen
siirtyminen kokonaisuudessaan pelk&staan sahkdiseen muotoon tai taysin verkkoleh-

deksi olisi ratkaisu itsessaan.

Koska kuitenkin tamén paivéan ja tulevaisuuden mediankuluttajan vaatimuksiin on kyet-
tava vastaamaan kilpailukyvyn varmistamiseksi myods jatkossa, opinnaytetyoni tavoit-
teena oli nain ollen selvittaa, miten printtiformaatissa ilmestyvan ammattilehden — téassa
tapauksessa Kaupan Maailma—lehden tulisi mielestani hytdyntaa digitalisaatiota tarkoi-

tuksenmukaisesti ja tehokkaasti printtimediansa vierell&.

Suunnitelmallisen ja onnistuneen verkkoon jalkautumisen varmistamiseksi, seka tulevai-
suuden viestintastrategian suunnittelun tueksi toteutin Kaupan Maailmalle opinnaytetyo-
nani lukijakyselyn. Kyselyn avulla kartoitettiin Kaupan Maailma—lehden lukijoiden verk-
kokayttaytymistd, sekéa aktiivisuuden tasoa ja muotoja verkkoymparistossa ylipaataan.
Lukijakysely toteutettiin Webropol — verkkotydkalulla, jonne lehden lukijat ohjattiin vas-

taamaan Kaupan Maailma—lehden 2015 huhtikuun ja toukokuun numeroissa.



Vastanneiden kesken Kaupan Maailma-lehti suoritti arvonnan, jonka myété lopullinen

vastaajien maara kyselyssa oli 94 kpl.

Lukijakyselyn my6ta tarkentui muun muassa se, ettd mista sosiaalisen median palve-
luista Kaupan Maailma—lehden lukijat talla hetkella tavoitetaan, miten aktiivisia verkko-
kayttaytyjid lukijat ylipd&taén ovat ja miten aikaa verkossa vietettiin. Kyselyn avulla pyrit-
tiin niin ik&an ymmartaa, mitk& aihepiirit lukijoita kiinnostaa ja missd median muodossa

tai formaatissa naista aiheista halutaan lukea.

Taman lukijakyselyn tuloksiin, olemassa oleviin muihin tutkimustuloksiin, seké alan tren-
deihin ja nakymiin perustuen pyrin léytamaan ratkaisun, miten digitaalisuus parhaim-
malla mahdollisella tavalla Kaupan Maailma—lehden nakdkulmasta voidaan yhdistaa
ydinmediaansa printtiin ja mitd lukijat lehdeltd mahdollisesti tulevaisuudelta odottavat tai

edellyttavat.



2 AIKAKAUSLEHTI

Ensimmainen suomalainen aikakauslehti ilmestyi jo vuonna 1782. Tama lehti oli naisille
suunnattu ja nimeltdan Om konsten att ratt behaga. Lehti oli kasvatuksellinen, hyvia omi-
naisuuksia tdhdentava, sekd myds miellyttdmisen taitoja opettava (Aikakausmedia
2013). Vuotta mybhemmin Om konsten att ratt behaga-lehti sai seuraajakseen An-
genama Sjelfswald-lehden, jonka kanssa yhdessa nama kaksi julkaisua loivat pohjan

suomalaisen aikakauslehdiston eri suuntauksille (YLE Elava arkisto 2011).

Noin sata vuotta Om konsten att ratt behaga-lehden ilmestymisesta aikakauslehdisto
alkoi kasvaa voimakkaasti. Syntyi uusia lehtia, kirjapainoja, seka kirjakauppoja ja luke-
minen lisdantyi. Kuva tuli myds nyt osaksi lehtea. Aikakauslehtien ja sanomalehtien roolit
selkenivat suhteessa toisiinsa sanomalehtien erikoistuessa uutisten valittdmiseen ja yh-
teiskuntapoliittisiin kysymyksiin, kun taas aikakauslehdet kertoivat laajemmin asioiden
taustoja ja kasittelivat tapahtumia, seka teemoja kokonaisvaltaisesti (Aikakausmedia
2013).

Aikakauslehti on tilattava, irtonumerona ostettava tai jasenyyden tai asiakkuuden perus-
teella vastaanotettava julkaisu. Sen tulee ilmestya saanndéllisesti vahintaan kerran vuo-
dessa ja lehti voi olla painettuna kooltaan, muodoltaan ja painopaperiltaan millainen ta-
hansa. Aikakauslehti on digitaalisena luettavissa milla tahansa laitteella ja sen jokai-
sessa numerossa on oltava useita artikkeleita tai toimituksellista aineistoa. Lehti ei saa
siséltaa paaasiallisesti liikealan tiedonantoja, hinnastoja, ilmoituksia eik& mainontaa (Ai-
kakausmedia 2016).

Vuonna 2016 Suomessa ilmestyy lahes 5000 aikakauslehteda ja lehdet jaotellaan niiden
siséllon, kohdeyleison ja julkaisijan mukaan kolmeen eri ylaryhmaan (Aikakausmedia
2013).

- yleisdlehdet
- asiakaslehdet

- ammatti- ja jarjestolehdet

Naista viimeisimpaan eli ammatti- ja jarjestoélehtien ryhmaéan lukeutuu myos opinnayte-

tydni toimeksiantaja Kaupan Maailma.



Ammatti- ja jarjestdlehdet toimivat tdrkednd ammattitiedon lahteend, seka yhdistajana ja
omasta alasta kertova painettu lehti koetaan tarkeana verkoston tunnusmerkking. Usein
se on my0s konkreettinen jasenetu. Nain kertoo Adam-raportti 2014, joka on koonnut
yhteen erilliset ammatti- ja jarjestolehtien lukijatutkimukset. Raportin mukaan Suomessa
on verkostoiduttu jo kauan ennen nettia ja lehden my6td saman koulutuksen, ammatin
tai harrastuksen hankkineet pitavat yhta (ADAM 2014). Vuonna 2014 levikiltdéan suurim-
pien ammatti- ja jarjestolehtien kolmen karkeen kuuluivat Veronmaksajan Taloustaito-

lehti, Tehy-lehti, seka Syopéa-Cancer-lehti (Kuvio 1.).

Levikiltdan suurimmat
ammatti- ja jarjestolehdet

Lehti Levikki
Veronmaksajan Taloustaito 244 522
Tehy-lehti 132 219
Sydpa-Cancer -lehti 112 205
Opettaja 98 850
Yrittdjdsanomat 90 458
Talouseldma 78 556
Reservildinen 59 620
Diabetes 57 762
PardiaNyt 49 384
Eldkkeensaaja 47948

Ldhde: MediaAuditFinland, 2015

Kuvio 1. Levikiltdan suurimmat ammatti- ja jarjestdlehdet Suomessa 2014 (Aikakaus-
media 2016).

Asiakaslehtien tehtavand sen sijaan voi olla sidosryhmien informoiminen, tuotteiden
markkinointi tai yhteison profilointi — usein jopa néaita kaikkia, mutta eri lehdissa eri pai-
notuksin. Lehti voi tarjota tietoa, jota ei ole yleisesti saatavilla. "Vastaanottajan poydalle
tai postilaatikkoon tuleva lehti on aina muistutus yhteisén olemassaolosta” (MCI Press
2016).

Yleistlehdet taas jaetaan edelleen neljaan ryhmaan, yleisaikakaus-, erikois-, harraste-

ja mielipidelehtiin, jotka jalleen on jaettu vield omiin alaluokkiinsa (Kuvio 2.).
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Asiakaslehdet Yleisglehdet Ammatti- ja jarjestolehdet

Yleisaikakauslehdet Erikoislehdet Harrastelehdet Mielipidelehdet

Perhe- ja
yleisaikakauslehdet

Metsastys ja

sl Nuorten lehdet
kalastus

Asuminen,
Naisten lehdet rakentaminen ja
puutarhanhoito

Muut
harrastelehdet

m Autoilu ja tekniikka

Maisten
erikoislehdet

Kodin tietotekniikka

ja muut
erikoislehdet

Kuvio 2. Aikakauslehtien ryhmittely (Hakala 2011, 9).
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3 KAUPAN MAAILMA-LEHTI

Kaupan Maailma-lehti on kuusi kertaa vuodessa ilmestyva koko kaupan alan kattava ja
taysin riippumaton ammattilehti. Kaupan Maailman lukijakuntaa ovat kaupan alan paat-
tajat, kuten kauppiaat, myymalapaallikét, osastovastaavat, teollisuus, kaupan alan sidos-
ryhmat, liitot ja viranomaiset. Lehti perustettiin jo vuonna 1988 nimella Uudistuva Vahit-
taiskauppa. Lopullisen, nykyisen nimensa Kaupan Maailma sai uudistuessaan viimeisen

kerran vuonna 2009.

Kaupan Maailman tavoitteena on jokaisessa numerossaan tarjota kannustavia ja kay-
tantdon sopivia vinkkeja myymalan toimintojen parantamiseksi ja myynnin kasvatta-
miseksi. Lehti esittelee kaupan alan ammattilaisia, seka kertoo yritys- ja yrittajatarinoita.
Kaupan Maailman palstoilla esitellaan viimeisimmaét uutuudet niin kaupan alojen, kuin
myymalatekniikan ja — kalusteidenkin osalta. Lehti kertoo puolueettomasti kaupan mer-
kittdvimpien tavara-alojen kehityksesta ja tapahtumista kaikissa kaupan ryhmissa, seka

niihin kuulumattomissa myymalodissa seka paivittaistavara-, etta erikoistavarakaupassa.

Yhdelld Kaupan Maailma—lehden numerolla on keskimaarin 2,3 luku- ja selailukertaa,
jokaisella numerolla keskimaarin ollen 5,2 lukijaa. Lehden lukijaprofiili edustaa monipuo-
lisesti kaupan alan ammattilaisia, jotka toimivat hyvin vahvasti johto-, esimies- ja asian-
tuntijatehtéavissa. Kaupan Maailman paamediana toimi printtiformaatissa ilmestyva lehti,
jonka liséksi lehdella on myds omat verkkosivut, Facebook—sivut, seka sahkdisesti il-

mestyva uutiskirje. (Kaupan Maailma 2015.)
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4 KAUPAN MAAILMA-LEHDEN LUKIJAT
INTERNETISSA 2015

Opinnaytetyoni tavoitteena oli pyrkimyksena ymmartad Kaupan Maailma—lehden lukijoi-
den kayttaytymista internetissa verkkoon jalkautumisen suunnittelun tueksi. Lukijakysely
toteutettiin Webropol-verkkotytkalua hyddyntéen, jonne lukijat ohjattiin vastaamaan
Kaupan Maailma—lehden sivuilta. Kysely toteutettiin huhti- ja toukokuussa 2015 vastaa-
jien lopulliseksi yhteismaaraksi muodostuen 94 kpl. Vastaajista alle puolet olivat itse leh-

den tilaajia, kun taas lopuille lehti tuli paasaantoisesti tyon puolesta.

Lukijakyselyn avulla kartoitettiin aluksi lukijoiden taustatietoja ja profiilia ylipaataéan, jonka

jalkeen keskityttiin vastaajien kayttaytymiseen ja aktiivisuuteen internetissa.

Vastaajien ikdjakaumaa selvitettdessa ilmeni, etté vastaajista lahes 75 prosenttia oli 41
- 70 — vuotiaita, kun taas kaikista vastanneista ainoastaan vain vahan yli 5 prosenttia oli
ialtdan alle 30-vuotiaita (Kuvio 3.).

2 4 & g 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34

20 tai alle

0

21-30

31-40I
41-50
51-60
61-70

71 tai yli

Kuvio 3. Kaupan Maailma-lehden lukijoiden ik&jakauma (Lukijakysely 2015)
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Tama huomio ikdjakaumasta on siina mielessa merkittava, etta Kaupan Maailma-lehden
lukijakunnassa selva aliedustus olisi kyselyn mukaan alle 30-vuotiaiden ikaryhméassa,
samanaikaisesti kun kauppa itsessaan on suurin nuorten tyollistédja (Kuvio 4.). Naiden
nuorten edustaessa niin ik&an alan tulevaisuutta, heidan merkitystaan potentiaalisina
lehden lukijoina mediankulutustottumuksineen ja tarpeineen Kaupan Maailma-lehti ei

mielestani voisi ohittaa tai jattd&d huomiotta.

KAUPPA ON KL BN
SUURIN
ELINKEINO- NUORTEN _
ELAMAN TYOLLISTAJA
SE TYOLLISTAA

ALLE 25-VUQOTIAISTA
TYOSSAKAYVISTA
NUORISTA TYOSKENTELEE
KAUPAN ALALLA

HENKILOA

(2015)

Kuvio 4. Kauppa on suurin nuorten ty6llistaja (Kaupan vuosi 2015)

Lukijakyselyn mukaan vastanneista 36 prosenttia tydskenteli johtotehtavissa ja reilu nel-
jannes toimihenkildina. Vastanneista noin 14 prosenttia tydskenteli myymalapaallikkona
tai muussa esimiesroolissa, kun taas 13 prosenttia kauppiaana tai yrittajana. Lahes nel-
jannes tutkimukseen vastanneista tyoskenteli kaupan tavarantoimittajien listoilla, sa-
maan aikaan suurin ryhma, vastaajista peréati 34 prosenttia ilmoitti kuuluvansa ryhmaan
“Muut”. Tassa ryhméassa korostui Viestinta- ja media-alan ammattilaiset, seké& koulutus-
ala (kuvio 5.).

Tama loydos niin ikaan heratti kysymyksia littyen Kaupan Maailma-lehden alkuperéisen
tavoitekohderyhman ja nyt olemassa olevan kohderyhman vélisesta erosta ja mahdolli-
sesta ristiriidasta. Pitaisikd kaupanalan sitoutumattoman ammattijulkaisun lukijakunnan

koostua nykyista merkittavammalla osuudella itse kaupanalan kentan edustajista niiden



14

nykyiseen osuuteen nahden? Tahan kysymykseen palaan tyoni lopussa osiossa "Johto-
paatokset ja jatkoehdotukset”.

2 4 8 B8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32

— T S W —

o

Paivittdistavarakauppa
Erikpistavarakauppa
Kaupan tavarantoimittaja
Tavaratalo
Kaupan alan palvelut
Kinski
Tukkuksuppa

Hankinta- tai logistikkayhbd

Muu:

Kuvio 5. Kaupan Maailma-lehden lukijoiden edustamat toimialat (Lukijakysely 2015)

Kaupan Maailman siséllollista kiinnostavuutta kartoitettaessa eri aihealueittain enem-
mistd vastanneista ilmoitti olevansa kiinnostuneita markkinoinnista ja mainonnasta.
Vaihtoehto "Tulevaisuudenndkymat kaupan alalla” oli kiinnostavimpien aihealueiden kéar-
jessa niin ikaan, kuten myds kaupan tilastot kiinnostivat vastaajia. Tuoteuutuudet, mark-
kinakatsaukset ja nakymat saivat dania runsaasti, yritysten esittely ja tydhyvinvointi ke-
rasi kannattajia, samoin kuin aihealueina ketjutoiminta ja koulutus. Kysymys oli moniva-

lintakysymys (Kuvio 6.).
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1] 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 80 65

Maksulikenne, kassajarjestelmat
ja -poydat

Koulutus

Kiinteistét ja taimitilat

Kaupan tietojarjestelmat

Myym&lan turvallisuus ja
tuotesucjaus

somistus, esillepano

Myymalakalustest

Yleisel tydeldman asiat

Logistiikka

Lainsa&adanto

Kansainvaliset asiat

Alan ammatfilaisten esittelyt

Yritysten esittelyt

Markkinointi ja mainonta

Ketjutoiminta

Markkinakatsaukset ja nakymat

Kaupan tilastot

Tuoteuutuudet

Tulevaisuuden nakymat kaupan
alalla

Tyohyvinvainti

Muu:

Kuvio 6. Kiinnostavimmat aihepiirit Kaupan Maailma-lehden lukijoiden keskuudessa (Lu-
kijakysely 2015)

Mité& taas tulee lukijoiden verkkokayttaytymiseen, internetia ilmoitti kayttavansa useita
kertoja paivassa perati 96 prosenttia vastanneista, vastausvaihtoehtojen ollessa: useita
kertoja paivassa, paivittain, viikoittain, harvemmin tai en lainkaan. Tama luku on korkea
verrattuna siihen, ettd TNS Gallup Oy:n NetTrack 2015 - tutkimuksen mukaan 68 pro-
senttia 15—-79-vuotiaista suomalaisista kayttaa nettia useasti paivassa. Tama lukijatutki-

muksen tulos kertoo siita, ettd Kaupan Maailma-lehden lukijoiden arjessa tietokone ja
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internet ovat olennainen osa paivaa. Nakemysta tukee edelleen kyselyn tulos liittyen sii-
hen, missa internetia kaytetdan. Nimittain, kun Suomalaisista 89 prosenttia kayttaa in-
ternetid yleisimmin kotona (NetTrack 2015, 2.), taysin painvastoin taas Kaupan Maailma-
lehden lukijoista 88 prosenttia kaytti internetia téissa. Kotona sen sijaan internetia ilmoitti
kayttavansa vastaajista ainoastaan hiukan alle 10 prosenttia.

Kyselyyn vastanneista noin 95 prosenttia ilmoitti kéyttdvansa internetia paasaantoisesti
tietokoneella ja 63 prosenttia mobiililaitteella. Kyselysséa molemmat vaihtoehdot olivat
valittavissa samanaikaisesti. Tama tulos tukee yleista suuntausta mobiililaitteiden lisdan-

tyvaa kayttoa silmallapitden perinteisen tietokoneen rinnalla ja sita tadydentaen.

Mitd Kaupan Maailman lukijat sitten verkossa tekevat? Vastaushetkea edeltavan viimei-
sen kahden kuukauden aikana vastanneista noin 88 prosenttia ilmoitti lukeneensa verk-
kolehtia ja yli puolet lukeneensa televisiokanavien internetsivuja. Vastanneista 69 pro-
senttia oli vimeisen kahden kuukauden aikana lukenut uutisista kaytavia keskusteluja
verkkolehdista tai televisiokanavien internetsivuilta ja 71 prosenttia oli lukenut blogeja.
Vastanneista ainoastaan noin 2 prosenttia valitsi vaihtoehdon "En mitaan naista” (Kuvio
7.).

© 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 V5 80 85

- Jukenut verkkolehtia
L lukenut televisiokanavien
internetsivuja

Clukenut vutisista kaytavia
keskusteluja verkkolehdista tai
televisiokanavien intemetsivuilia

- lukenut blogeja

En mitaan ndista

Kuvio 7. Kaupan Maailma-lehden lehden lukijoiden passiivinen internetin kayttaminen

viimeisen kahden kuukauden aikana (Lukijakysely 2015)



17

Sen sijaan viimeisen kahden kuukauden aikana vastanneista noin 33 prosenttia oli itse
kirjoittanut keskustelufoorumeille. Uutisia verkkolehtien tai televisiokanavien sivuilla taas
ilmoitti viimeisen kahden kuukauden aikana kommentoineensa vastaajista noin 18 pro-
senttia ja hiukan yli 26 prosenttia ilmoitti kommentoineensa toisen blogia, kun taas noin
16 prosenttia oli itse yllapitanyt blogia.

Toisaalta vastanneista perati 46 prosenttia valitsi vaihtoehdon "En mitdan naista”. Nain-
ollen vastaajista lahes puolet ei ollut vimeisen kahden kuukauden aikana kirjoittanut
keskustelufoorumeille eikd kommentoinut uutisia verkkolehtien tai televisiokanavien si-
vuille, toisen blogia saatikka yllapitéanyt blogia itse, kirjoittanut verkkoadressia tai keskus-
tellut avoimilla chat — sivuilla. Vastaajat saivat tdssé kysymyksessa valita monia eri vaih-
toehtoja samanaikaisesti ja tulos kertookin siitd, etté vastaajat jakautuvat kesken&aén hy-

35 40 45

. arjoittanut keskustelufoorumille

_.kommentoinut toisen blogia

..allekirjoittanut verkkoadrassin

. keskustellut avoimilla chat-sivailla
... kommentoinut vutisia

verkkolehtien tai televisiokanvien
sivuille

yllapitanyt blogia

En mitdan naisia

Kuvio 8. Kaupan Maailma-lehden lehden lukijoiden aktiivinen internetin kayttaminen vii-
meisen kahden kuukauden aikana 2 (Lukijakysely 2015)

Ylldolevia vastauksia aikaisemman kysymyksen vastauksiin nahden tarkasteltuna voi-
daan paatella, etta lahes kaikki kyselyyn vastanneet viettavat siis paljon aikaa interne-

tissa, seuraten aktiivisesti ja monipuolisesti eri kanavia ja palveluita sielld. Merkittavin
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ero vastaajien kesken muodostuukin siitd, miten aktiivisesti itse osallistutaan ja vaikute-

taan sisalldntuottamiseen verkossa.

Olenkin jakanut vastaajat ryhmiin "aktiiviset verkkokayttaytyjat” ja "passiiviset verkko-
kayttaytyjat”. Aktiiviset verkkokayttaytyjat tiedon vastaanottamisen lisaksi itse osallistu-
vat, tuottavat sisdlt6d, kommentoivat, jakavat ja vuorovaikuttavat. Passiiviset verkkokayt-
taytyjat taas seuraavat medioita sivusta itse osallistumatta suuremmin sisallén tuottami-
seen. Molempien ryhmien kayttaytymista on tarkedd ymmartaa, seka huomioida liiketoi-
mintaa kehitettdessa. Lisaksi taman aktiivisten verkkokayttaytyjien ryhnméaa tulisi mieles-
tani Kaupan Maailman aktiivisesti hyddyntaa kehittdessaan tulevaisuuden palveluitaan,
siséltjadn, kanavavalintojaan ja ilmenemismuotoja osallistamalla naitd kehitystyds-
saan. Tahankin ndkdkulmaan palaan tyoni lopussa vield uudelleen osiossa "Johtopaé-

tokset ja jatkoehdotukset”.

Monivalintakysymyksessa "Mité seuraavista yhteisopalveluista olette kayttaneet viimei-
sen kolmen kuukauden aikana?”, nousi suosituimmaksi yhteistpalveluksi Facebook, jota
ilmoitti viimeisen kolmen kuukauden aikana kayttdneensa 87 prosenttia vastanneista.
YouTubea vastasi kayttdneensa vastaavana aikana 82 prosenttia vastaajista ja 79 pro-
senttia ilmoitti vimeisen kolmen kuukauden aikana kayttdneensa LinkedIn—palvelua.
Twitterid viimeisen kolmen kuukauden aikana ilmoittivat kayttdneensa lahes puolet vas-
tanneista ja Instagramia 47 prosenttia. Vastanneista vain 22 prosenttia oli kayttanyt vii-
meisen kolmen kuukauden aikana Pinterestia ja taas hiukan yli 42 prosenttia kayttanyt

Google+ -palvelua.

Tuloksesta on huomioitavissa, ettd sosiaalisen median kayttd lukijoiden keskuudessa
ylipdataan on laajaa ja monipuolista, mika taas on hyvin positiivinen lahtékohta Kaupan
Maailman kannalta |Ahdettdessa suunnittelemaan jalkautumista verkkoon ja sosiaalisiin

medioihin siella (Kuvio 9.).
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Kuvio 9. Sosiaalisten medioiden kayttaminen viimeisten kolmen kuukauden aikana
Kaupan Maailma-lehden lukijoiden keskuudessa (Lukijakysely 2015)

Pyydettaessa vastaajia valitsemaan listalta yhdestéa kolmeen eniten kayttdmiaan sosiaa-
lisen median palveluita, mediat saivatkin jo selkeampia eroja suhteessa toisiinsa ja kol-
men Kkarki erottuu selvasti. Kiistattoman ensimmaisen sijan otti Facebook 84 prosentin
vastausosuudella. Seuraavaksi suosituimmaksi palveluksi nousi LinkedIn (56 prosenttia)
ja YouTube (noin 39 prosenttia). Twitterin oli vastaajista valinnut kolmen karkeen hiukan
yli 21 prosenttia, Google+:n noin 18 prosenttia ja Instagramin noin 17 prosenttia (Kuvio
10.).
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Kuvio 10. Kaytetyimmat sosiaalisen median palvelut viimeisten kolmen kuukauden ai-

kana Kaupan Maailma—lehden lukijoiden keskuudessa. (Lukijakysely 2015)

Lukijakyselyn my6téa selvisi myos, ettd Kaupan Maailman omilla verkkosivuilla edellisen
kolmen kuukauden aikana oli monivalintakysymyksen vastausten perusteella vieraillut
22 prosenttia vastanneista ja vastanneista 36 prosenttia ilmoitti lukeneensa Kaupan
Maailman sahkdista uutiskirjetta. Toisaalta lahes 48 prosenttia oli valinnut vaihtoehdon
"En mitdan naistad”. Kysymys oli monivalintakysymys (Kuvio 11.).

Huomioitavaa erityisesti on, ettd samanaikaisesti, kun kyselyyn vastanneista 87 prosent-
tia oli viimeisen kolmen kuukauden aikana kayttanyt Facebookia ja Facebook niin ikédéan
valittiin suosituimmaksi sosiaalisen median palveluista vastanneiden kesken kaiken kaik-
kiaankin, oli Kaupan Maailman Facebook -sivuilla vieraillut vastaavana aikana ainoas-

taan noin 5 prosenttia vastanneista.
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Miegrailleel Kaupan Maailman
verkkosiuilla?

__vierailleet Kaupan Maailman
Facebook -sivuilla?

_Alukeneet Kaupan Maailman
sahkaketad uutiskineta?

Ei mik&én naisté vaihtoehdoista

Kuvio 11. Kaupan Maailman sahkoisten kanavien kayttdminen viimeisten kolmen kuu-

kauden aikana Kaupan Maailma-lehden lukijoiden keskuudessa (Lukijakysely 2015)

Hieman yllattden enemmistd vastanneista halusi jatkossa lukea Kaupan Maailma-lehden
ainoastaan paperiversiona. Pelkastaan verkkoversiona taas Kaupan Maailman jatkossa
ilmoitti haluavansa lukea hiukan alle 27 prosenttia ja 32 prosenttia vastanneista ilmoitti
haluavansa lukea Kaupan Maailman jatkossa seka paperi-, ettd verkkoversiona (Kuvio
12)).

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38

Paperiversiona
Verkkoversiona
Seki-etta
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Kuvio 12. Kaupan Maailma-lehden lukijoiden tahtotila tulevaisuuden Kaupan Maailman

ilmestymisformaatista (Lukijakysely 2015).
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5 MUUTTUVA MEDIAKENTTA

Media- ja viestintdalat ovat muuttuneet nopeasti 2000-luvun alussa erityisesti digitaali-
sen teknologian kehittymisen my6td, jonka seurauksena jako sahkdiseen mediaan, pai-
nettuun mediaan ja verkkomediaan on hamartynyt monien mediayritysten jo toimiessa
useilla eri kanavilla ja alustoilla samanaikaisesti (Malmelin & Villi 2015, 12). Mediakentta
on entistd monimuotoisempi ja vuorovaikutteisempi, valta on siirtynyt medialta kulutta-
jalle ja tulevaisuuden kuluttajaa ei juurikaan kiinnosta mitd media haluaa. Kiinnostavaa

on se mitd medialla on tarjottavanaan - mieluiten nyt heti (Takala 2007, 18).

5.1 Aikakauslehti nyt?

Median digitalisoituminen on luonut lehdistélle seka taloudellisia etta rakenteellisia pai-
neita. Siitd huolimatta, etta esimerkiksi paperilehtien levikit ovat laskeneet maltillisesti
moniin muihin l&nsimaihin verrattuna (Liikenne- ja viestintaministerié 2016, 8) ja vaikka
Suomalaiset ovatkin edelleen maailman ahkerimpia painettujen aikakauslehtien tilaajia
(Talouselamé 2015), muutos on nopeaa. Alan yritykset ovatkin siirtymasséa painettujen
julkaisujen tuottajista laajasti monikanavaisten sisaltokokonaisuuksien tuottajiksi seka

mediabrandien ja — alustojen kehittgjiksi (Malmelin & Villi 2015, 14).

5.2 Aikakauslehden tulevaisuus?

Tulevaisuuden aikakauslehti on painetussa, sahkodisessa ja mobiilissa mediassa
nakyva brandi ja tiivis yhteiso, joka syntyy mediabrandin ympérille. Oleellista on,
ettd aikakauslehtipalvelu on kuluttajan kaytettavissa useiden kanavien kautta - niin
painettuna kuin digitaalisena - sisaltden myos lukijayhteisot, joiden kautta palvelun

kayttajat voivat osallistua siséllon tuottamiseen. (VTT 2013).

Painetun median tulevaisuutta tarkastellessa, tulee huomioida ainakin seuraavat kolme

mediankayttoon laajasti vaikuttavaa trendia:
1. Internetin kayttod ja sen merkitys luonnollisena osana arkea kasvaa:

90 prosenttia kaikista 15 - 50 — vuotiaista kertoo internetin kuuluvan heidan arkirutiinei-
hinsa. Internetin edut ja samalla haasteet muille medioille ovat sen kansainvélinen laa-

juus, kohtuuhintaisuus ja avoimuus.
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2. Kiire ja tehokkuus muokkaavat mediankulutusta

Kiire muokkaa mediankulutusta eli sitd, missa ja miten mediaa kaytetddn. Taméa taas
vaikuttaa siihen, kuinka mediasiséltdja tuotetaan ja millaisiksi ne muokataan. NetTrack
(2015) tutkimuksen mukaan jopa 53 prosenttia Suomalaisista on muun muassa kayttanyt
internetia edellisen kuukauden aikana liikkuessaan esimerkiksi tyon ja kodin valilla (Ku-
vio 13.).

5 3 0/ suomalaisista on kayttanyt internetid ed. kuukauden aikana

lilkkuessaan esimerkiksi tyén ja kodin valilla

Mita verkossa tehdaan liikkeella oltaessa?

Tyo-/opiskelu-, tms. matkalla; keskiarvo meno- ja paluumatkan kaytdsta, %

51 Muut verkkoyhteisat
tai sosiaalinen media

Netti-tv tai nettivideot

@ Facebook Nettipelaaminen
£l N ettiradio (W Sahképosti, tyd 2 Urheilu-uutiset 2 Verkkopankit tai muu
L Netissa surffailu yleensa asioiden holtaminen

Pikaviestipalvelut, 2 Talousuutiset

chat, "mesetys” Sshkopost, oma 5 saatiedot
o] 10 g = Kotimaan, ulkomaan

ja paikallisuutiset - Kartta- tai
navigointipalvelut
Some Viihde Sahkoposti Uutiset Muu

Kuvio 13. Suomalaisten internetin kaytto liikkuessaan (NetTrack 2015, 3).

3. Rentouttavien ja elamyksellisten sisaltdjen tuotanto ja kulutus kasvaa

Kuluttajat kokevat mediasisallésta riippumatta tarkeéksi, ettd median tulee tarjota ela-
myksia ja valilla selkedd mahdollisuutta rentoutumiseen. (Liikenne- ja viestintaministerio
2016, 32.)
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6 SOSIAALINEN MEDIA ELI YHTEISOLLINEN MEDIA

Sosiaalinen media liittyy nimensa mukaisesti olennaisesti sosiaalisuuteen. Se on vuoro-
vaikutusta, verkostoitumista ja yhteisollisyyttd. Toisin, kuin perinteisesséa joukkoviestin-
nassa, sosiaalisessa mediassa kayttajat eivat ole enaé nain ollen ainoastaan vastaanot-
tajan roolissa vaan voivat myos tehda asioita mediassa, kuten kommentoida, tutustua
toimiin, merkitd suosikkeja, tykata, seurata, jakaa sisaltoa jne. Yhteisollinen toiminta luo

edelleen sosiaalisuutta, verkottumista ja yhteisollisyyttéa (Jyvaskylan yliopisto 2016).

Suomessa laajimmin lainattu sosiaalisen median maaritelma on lahtdisin VTT:n tutkijoilta
vuodelta 2007. Sen mukaan sosiaalinen media rakentuu sisallistd, yhteisoista ja Web

2.0 — teknologioista (Kuvio 14.).

I Sosiaalinen
media

Kuvio 14. Sosiaalinen media syntyy sisaltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden sum-
mana (P6nka 2014, 32).

Sosiaalisen median palveluita on nykyaén satoja, jopa tuhansia. Maailmanlaajuisesti Fa-
cebookin jalkeen suosituimmat sosiaalisen median palvelut ovat You Tube, Qzone,
WhatsApp, Blogger, WeChat, WordPress, Wikipedia, Google+, Dropbox, Skype, Twitter,

Instagram, GoogleDrive ja LinkedIn.
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Facebookin ja YouTuben jalkeen suosituimmat sosiaalisen median palvelut sen sijaan

Suomessa ovat Wikipedia, WhatsApp, Google+, Twitter, Suomi24, Instagram ja Lin-
kedin.

Jokaisella verkkopalvelulla on omat keskeiset ominaisuutensa. Ranskalainen bloggaaja
Fred Cavazza on tehnytkin havainnollisen kuvion, jossa han lajittelee sosiaalisen median
palveluita sen mukaan, mik& niiden kaytossa on keskeista: 1) jakaminen (sharing), 2)
keskustelu (discussing), 3) verkostoituminen (networking) ja 4) julkaiseminen (pub-
lishing) (Kuvio 15.).

wikia
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Kuva 15. Fred Cavazza, 2013, CC-BY-ND (Ponka 2014, 74)
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Se siis, mihin tarkoitukseen sosiaalista mediaa halutaan kayttaa, on oleellista. On eri
asia, halutaanko sosiaalista mediaa kayttdd keskusteluun, verkoston luomiseen, tiedo-
tukseen, osallistamiseen, yhteisélliseen tydskentelyyn, oppimisen tai silkkaan huomion
jakavijoiden kerddmiseen. Kyse on siita, mitd mikakin sosiaalisen median — palvelu mah-
dollistaa ja millaiseen toimintaan ne ikd&an kuin huomaamatta ohjaavat. (P6nka 2014, 32,
38, 39, 74.)
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7 JOHTOPAATOKSET JA JATKOEHDOTUKSET

Kaupan Maailman verkkosivuilla vastaushetkesta edeltavien viimeisten kolmen kuukau-
den aikana oli kyselytutkimuksen mukaan vieraillut 22 prosenttia vastanneista lukijoista.
Tama alhainen arvo johtui ndkemykseni mukaan ainakin osittain siitd, etta lahtékohtai-
sesti Kaupan Maailma-lehden internet — sivut olivat vaikeasti 16ydettavissa internetista
verkko-osoitteen ollessa km.bbm.fi. Kaupan Maailma—lehden lukijoiden selvastikin ol-
lessa aktiivisia internetin kayttajia, olisin suositellut Kaupan Maailmaa luomaan itselleen

verkkodomainin, joka palvelisi ensinnékin siis |0ydettavyyttd verkossa paremmin.

Verkkosivuston tulisi myds tarjota lukijalleen lisdarvoa, jotta lukija kokisi vierailun verk-
kosivustolla mielekkaaksi. Mielestani Kaupan Maailman olisikin suositeltavaa kiinnittaa
huomiota niin ikd&én olemassa oleviin verkkosivustoihinsa tésta lisdarvoa tuottavan sisal-

[6n ndkdkulmasta.

Tutkimuksen mukaan 47 prosenttia suomalaisista kayttaa internetia kannykalla paivittain
tai lahes paivittain. 53 prosenttia suomalaisista on kayttanyt internetia edellisen kuukau-
den aikana liikkuessaan esimerkiksi tyon ja kodin valilla (NetTrack 2015, 3). Myds Kau-
pan Maailma—lehden kyselyyn vastanneista 63 prosenttia ilmoitti kayttavansa internetia
mobiililaitteella. Taman liséksi, tulevaisuuden trendi, jossa kiire muokkaa mediankulu-
tusta eli sitd, missa ja miten mediaa kaytetaan, nakisinkin Kaupan Maailma—lehden koh-
dalla erityisen tarkeana luoda mobiililaitteisiin optimoidut verkkosivut, jotka kulkisivat ku-
luttajan taskussa mukana, ollakseen valmiina luettavaksi odotettaessa bussia, matkus-

taessa metrossa, tydmatkalla junassa tai kahvilassa ennen sovitun tapaamisen alkua.

Kyselytutkimukseni perusteella voidaan paatelld, ettd Kaupan Maailma—lehden lukijat
ovat ylipaataan hyvin aktiivisia internetin kayttdjia. Vastaustaan edeltavan viimeisen kah-
den kuukauden aikana vastanneista 33 prosenttia ilmoitti muun muassa kirjoittaneensa
keskustelufoorumeille. Uutisia verkkolehtien tai televisiokanavien sivuilla ilmoitti vastaa-
vana aikana kommentoineensa vahan alle 20 prosenttia vastaajista ja perati noin 88

prosenttia ilmoitti lukeneensa verkkolehtia tuona aikana.

Kiteytettyna - tulevaisuuden aikakauslehden tulee olla kuluttajan tavoitettavissa useiden
kanavien kautta - niin painettuna kuin digitaalisena. Sen tulee mahdollistaa vuorovaiku-
tus ja osallistuminen sisallon tuotantoon. N&kisinkin néin ollen, ettd panostaminen vuo-
rovaikuttamisen mahdollisuuteen lehden ja lukijoiden valilla olisi hedelmallista niin Kau-

pan Maailman, kuin taman lukijankin nakékulmasta. Vuorovaikutus voidaan mahdollistaa
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lehden omilla verkkosivuilla keskustelufoorumia tai uutisten kommentointiin tarkoitettua
foorumia hyvéksikayttden. Myos sosiaalisen median ndkyvampi rooli Kaupan Maailman

mediamixissa avaa vuoropuhelulle taysin uusia mahdollisuuksia.

Facebookin ja YouTuben jalkeen suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa
ovat Wikipedia, WhatsApp, Google+, Twitter, Suomi24, Instagram ja LinkedIn (P6nk&
2014, 39). Suosituimmiksi sosiaalisen median palveluiksi sen sijaan Kaupan Maailma—
lehden lukijoiden keskuudessa Facebookin jalkeen ylsivat YouTube, LinkedIn ja Twitter.
Jo néisté tiedoista on yhtalaisyydet helposti havaittavissa ja naita l[0ydoksia tulisi mieles-

tani hyodyntaa kanavavalintoja tehtdessa.

Sosiaalisista medioista Kaupan Maailma—lehti toimii ainoastaan Facebookissa. Kuiten-
kin samanaikaisesti, kun 87 prosenttia Kaupan Maailma—lehden kyselyyn vastanneista
lukijoista olivat viimeisen kolmen kuukauden aikana kayttaneet Facebookia ja se niin
ik&dan valittiin suosituimmaksi sosiaalisen median palveluista vastanneiden kesken kai-
ken kaikkiaankin, oli Kaupan Maailman Facebook -sivuilla vieraillut vastaavana aikana
kuitenkin vain noin 5 prosenttia vastanneista. Nakisinkin, ettd Kaupan Maailman Face-
book — sivujen siséltoa olisi tarpeellista aktivoida vaikkapa sitten jo ylempana mainitse-

mani vuoropuhelun kautta.

Internetissé videosisallot tulevat lisaantymaan dramaattisesti ja kuva ohittaa tekstin (Me-
diapaivat 2014). Téhéan tulevaisuuden ennusteeseen, kuin myds Kaupan Maailma—leh-
den kyselyn tuloksiin nojaten, suosittelen Kaupan Maailmaa nostamaan yhdeksi sosiaa-
lisen median kanavakseen YouTuben esimerkiksi videoartikkelien ja -reportaasien mer-

keissa.

Twitter sen sijaan on oivallinen ammatillisen keskustelun alusta, jonka niin ikdan nakisin
Kaupan Maailmalle tarkoituksenmukaisena mediana olla mukana. Twitter voisi palvelun
luonteensa puolesta toimia Kaupan Maailmalle mainiona keskusteluiden herattdmisen ja

ammatillisten vuoropuheluiden julkisena foorumina.

Huomioitavaa oli niin ikdan, etta kyselyyn vastanneista perati 71 prosenttia ilmoitti luke-
neensa viimeisen kahden kuukauden aikana blogeja. Lisaksi kyselyyn vastanneista hiu-
kan yli 26 prosenttia ilmoitti kommentoineensa niin ikdan toisen blogia vastaavana ai-
kana. Tama mielestani on 16ydds, johon Kaupan Maailman tulisi tarttua. Uskon, etta esi-
merkiksi Kaupan Maailma—lehden p&atoimittajan ammatillinen blogi avaisi jalleen mie-
lenkiintoisen mahdollisuuden ammatilliselle ja julkiselle vuoropuhelulle, jota taas olisi

voitu jakaa eteenpdin valittuihin sosiaalisten medioiden palveluihin.
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Tulevaisuudessa bloggarit tuottavat yhd enemman sisaltéa (Mediapaivat 2014). Tata
vaihtoehtoa suosittelen Kaupan Maailmaa harkitsemaan tulevaisuuden viestintastrategi-
aansa suunniteltaessa niin resurssien, kuin sisalldbn monimuotoisuudenkin nakokul-

masta.

Kyselyn tulosten valossa kehotan Kaupan Maailmaa pohtimaan myds sita, mika oli ja on
Kaupan Maailman ensisijainen ja paaasiallinen tavoitekohderyhma ja onko se mahdolli-
sesti ristiriidassa nyt saamiemme tulosten valossa esiintyvaan lukijakuntaan ja sen pro-
fillin n&hden? Erityisesti kiinnittdisin huomiota paivittaistavara-, tukku- ja erikoistavara-
kaupan alhaisiin lukuihin vastanneiden keskuudessa. Sisall6llisesti alan kdytannonlahei-
syyden huomioiminen saattaisi puhutella naita ryhmid, formaattina taas juurikin printti
palvelisi edelld mainittuja kohderyhmia erinomaisesti muun muassa taukotiloissa poy-

dalla selattavana ollessaan.

Kaiken kaikkiaan kyselyn tulosten valossa on havaittavissa, ettda vastaajat jakautuivat
keskendan, seké suhteessa toisiinsa passiivisiin ja toisaalta hyvin aktiivisiin verkkopal-
veluiden kayttajiin. Kuten jo aikaisemmin totesin, nakisin tAman aktiivisten verkkokayt-
taytyjien ryhman sellaisena, jota Kaupan Maailman tulisi hyddyntédéd omassa kehitystyos-
saan osallistamalla naitd kyseisié lehden lukijoita erindisin keinoin. Téllaisia osallistami-
sen keinoja muun muassa ovat jakamisen, sekd matalan kynnyksen osallistumisen mah-
dollistavat alustat ja tyokalut. Niin ikaan lukijakyselyt, kilpailut, aktivoivat kysymykset ja
gallupit ovat osallistamisen keinoja verkossa. Aiheiden antaminen toimituksen aloitta-
mina keskusteluina tai toimituksen pyynnosta aktivoi verkkokayttajaa osallistumaan si-
sallén tuottamiseen niin ikdan, samoin yhda useammin lukijoita osallistetaan myds itse
lehden tekemiseen ottamalla lukijat mukaan esimerkiksi paattamaan toimitetun sisallén
nakokulmista tai aiheista. Tamankin nakisin Kaupan Maailman kohdalla mielenkiintoi-
sena tapana rakentaa tulevaisuuden yhteiséllisempéa ja vuorovaikutteisempaa Kaupan
Maailmaa (Kurkela 2012, 48.)
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