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Tulevaisuuden museoiden toivotaan toimivan yhdessä ihmisten ja erilaisten yhteisöjen 
kanssa. Digitaalisen kehityksen myötä museoiden kulttuuriperinnön vaalimiseen ja 
välittämiseen yleisölle on tullut tarjolle uusia välineitä, joiden kautta voidaan luoda 
merkittävää lisäarvoa sekä museoille että asiakkaille. Tässä opinnäytetyössä selvitetään 
sosiaalisen median luomia mahdollisuuksia kotiseutumuseon toiminnan ja näkyvyyden 
lisäämiseksi. Opinnäytetyöhön on valittu tämän hetken suosituimmat sosiaalisen median 
kanavat, Instagram ja Facebook, yleisösuhteen saavuttamiseksi.  

Opinnäytetyön tilaajana on Lapua-Seura ry, joka omistaa ja ylläpitää kotiseutumuseo 
Ränkimäen Lapualla. Opinnäytetyön tarkoituksena on ymmärtää paikallisen museon 
näkökulmasta sosiaalisen median mahdollisuudet sekä olla läsnä siellä missä asiakkaatkin 
ovat. Työn ensimmäisenä tavoitteena on kehittää Ränkimäen talomuseoiden ja esineiden 
historian tunnettavuutta paikallisesti ja matkailun näkökulmasta sosiaalisen median avulla. 
Toisena tavoitteena on teoreettisesti kuvata kotiseutumuseoiden toimintaympäristöä ja 
asiakaskäyttäytymistä. Kolmantena tavoitteena on empiirisen kehittämistyön avulla esittää 
hyödynnettäväksi tietoa sosiaalisesta mediasta tiedon välittäjänä, verkoston luojana sekä 
asiakaskokemuksen lujittajana. 

Teoreettisen viitekehyksen avulla saadaan kattava kuva, miten käsityksemme kotiseudun 
piiristä on laajentunut verkkoon sekä sosiaalisista yhteisöpalveluista on tullut jo pysyvä osa 
arkea. Digitalisaatio on muuttanut kuluttajakäyttäytymistä samalla lisäten vaatimuksia 
palveluntuottajilta omaksua uusia menetelmiä sekä toimintatapoja verkossa.  

Tutkimuksellisten kehittämistulosten perusteella voidaan päätellä, että segmentoinnin 
avulla voidaan tarkastella kohderyhmien reaktioita ja löytää siten uusia potentiaalisia 
asiakasryhmiä. Sosiaalisen median avulla voidaan tavoittaa suuriakin ihmisjoukkoja, mutta 
erityisesti tulee kiinnittää huomiota emotionaalisesti kiinnostavaan sisällöntuotantoon. 
Tapaustutkimuksessa saatuja tuloksia voidaan käyttää apuna uuden 
markkinointistrategian luomisessa tai kun halutaan kartoittaa eri 
markkinointimahdollisuuksia tulevaisuudessa.  

 

1 Asiasanat: digitalisaatio, kotiseutumuseo, kotiseututyö, sosiaalinen media, kulttuuriperintö. 
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In the future, museums aim to collaborate with people and different communities. New 
methods for preserving and conveying the cultural heritage of museums have been 
created through digital development to give significant added value to both museums and 
customers. This thesis explores the opportunities provided by social media to increase the 
awareness and visibility of a local museum. To improve the museum’s relationship with the 
audience, the currently most popular social media channels, Instagram and Facebook, 
were selected.   

The thesis was commissioned by Lapua-Seura ry, which owns and maintains the 
Ränkimäki regional museum in Lapua. The main aim of the thesis is to understand the 
opportunities of social media from the perspective of the Local Museum. The first aim is to 
use social media to increase the awareness of the history of the Local Museum locally and 
from the perspective of tourism. The second objective is to theoretically describe the 
changes in the environment and customer behavior of local museums. The third objective 
is to use an empirical development work to present information about social media as a 
channel of information, as a creator of networks, and as a factor strengthening customer 
experience. 

The theoretical framework provides a view of how our understanding of the home region 
has expanded online and how social media have already become a permanent part of 
everyday life. Digitalization has changed consumer behavior while putting demands on 
service providers to adopt new ways of working online.  

Based on the research-based development results, it can be concluded that segmentation 
can be used to study the reactions of target groups and, consequently, to find new 
potential customer groups. Particular attention should be paid to emotionally interesting 
content production. Conclusion of development research can be used to help create an 
innovative marketing strategy or when trying to identify different marketing opportunities in 
the future. 

 

 

1 Keywords: digitalization, local museum, home region, social media, cultural heritage. 
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1 JOHDANTO 

1.1 Kotiseutu keskeisenä käsitteenä  

Kotiseutu herättää mielikuvan tutusta, pysyvästä ja turvallisesta seudusta. Kotiseutuun liit-

tyvä arvomaailma nousee paikallisista ominaispiirteistä ja sosiaalisista verkostoista, suku-

polvien osaamisesta, työstä ja taloudellisesta panostuksesta. Tämän monipuolisen aineet-

toman ja aineellisen perinnön haluaisimme jättää seuraaville polville kasvualustaksi (Suo-

men kotiseutuliitto, i.a.-a). Kun maailma digitalisoituu ja päivittäinen toimintaympäristömme 

on laajentunut verkkoon, Riukulehto ja Haasio (2020, s. 7) toteavat, että olemme nopeasti 

alkaneet liittää kotoisuuden tunteen myös verkon digitaalisiin ympäristöihin. Nopea vilkaisu 

sosiaaliseen mediaan osoittaa, kuinka kotiseutuhenki ja kotiseuturakkaus ovat nousseet 

esiin ihmisten jakaessa valokuvia omaa kotia ympäröivästä kotiseudusta. Kotiseuturak-

kaus välittyy tänään eteenpäin aivan yhtä lailla niin kotiseutututkimuksen ja paikallismuse-

oiden kautta kuin kotiseutuselfien muodossa. 

Perinteinen kotiseututyö ennen digiaikakautta näyttäytyi paikallismuseoiden kautta, jotka 

ovat kulttuuriperinnön sekä kotiseututyön ilmentymiä. Vihreälehto (i.a.) kirjoittaa, että pai-

kallismuseot ovat peräisin paikallisten ihmisten aktiivisuudesta sekä kiinnostuksesta yhtei-

sen kulttuurin ja -ympäristön säilyttämisen eteen. Kulttuuriperintö ympäröi meitä kaikkialla, 

niin asutuissa taajamissa kuin luonnonympäristöissä. Se on tarinoita, elämäntapoja, tai-

detta ja muistomerkkejä, kaikkea, jota näemme ja josta tunnistamme itsemme. Kulttuuripe-

rintö edustaa aina tietoisia valintoja, mitkä säilytämme ja mitkä jätämme ulkopuolelle. Kult-

tuuri ei ole pysyvää vaan jatkuvasti uusiutuva prosessi, johon sisältyy eri aikojen arvoja 

sekä tapoja ja niiden välittämistä eteenpäin (mt.).  

Opinnäytetyöni ideointi lähti liikkeelle Lapualla sijaitsevan Ränkimäen talomuseon mil-

jöössä (kuva1). Ränkimäen esineistö johdattelee talonpoikaisajan työntäytteisen elämänta-

van sekä ihmisten kokemien haasteiden maailmaan, joihin vastattiin kekseliäisyydellä ja 

periksiantamattomuudella. Talomuseon ilmapiiri herätti kiinnostukseni nykyisen kotiseu-

tuni, Lapuan seudun värikkääseen historiaan sekä arvokkaaseen kotiseututyöhön, joka on 

vapaaehtoisvoimin ylläpidettävää toimintaa. Lapualaisille Ränkimäki on sellaisenaan tuttu 
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paikka, mutta talomuseon sekä esineistön historia on jäämässä vieraaksi ja tuntematto-

maksi paikallisille asukkaille museon aktiivisesta toiminnasta huolimatta. 

 

Kuva 1. Ränkimäen talomuseon tuvassa (Vähämäki, 2020). 

Opinnäytetyön viitekehys muodostuu kotiseutumuseoiden tulevaisuuden tehtäväkuvasta, 

jossa merkittävässä osassa ovat digitaalinen toimintaympäristö sekä sosiaaliset ja yhtei-

sölliset tavoitteet. Opinnäytetyössä käytän Suomen museoliiton strategia 2018–2023-Mu-

seo määrittyy uudelleen sekä sen sisältämiä digitalisaation painopisteitä ammattimaisesti 

hoidetuille museoille. Opinnäytetyön tilaaja Lapua-Seura ry. edustaa vapaaehtoisvoimin 

ylläpidettyä paikallismuseota, mutta en näe ristiriitaa digitalisaation näkökulmasta katsot-

tuna museoiden mahdollisuuksien ja tavoitteiden välillä, koska arkinen toimintaympäris-

tömme on enenevissä määrin siirtynyt verkkoon. Museo määrittyy uudelleen -strategian 

yhtenä tärkeimpänä keinona pidetään digitaalisten palveluiden läpimurtoa kulttuuriperin-

nön vaalimisessa sekä välittämisessä. Palveluiden tarjoaminen eri kanavien kautta luo 

merkittävää lisäarvoa niin museoille kuin asiakkaille. (Suomen museoliitto, i.a,-a.). Opetus- 

ja kulttuuriministeriö on laatimassa tällä hetkellä ensimmäistä kulttuuriperintöstrategiaa, 

jossa kulttuuriperintö on voimavara tulevaisuuden kestävien ratkaisujen laatimisessa 
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yhteiskunnan kaikilla osa-alueilla (OKM, i.a.). Strategiassa kehitystyön vaikuttavimpia teki-

jöitä on muuttuva toimintaympäristömme, jossa digitalisaation kehitys on entistä enemmän 

keskiössä samalla luoden mahdollisuuksia sekä vaatimuksia tuottaa uudenlaisia palveluja 

ja toimintamalleja.  

Opinnäytetyöni rakentuu syventävästä teoriaosuudesta sekä kvalitatiivisesta tapaustutki-

muksesta. Teoriaosuudessa tullaan käsittelemään kotiseudun merkitys perinteisenä koke-

muksena sekä digitaalisena ilmentymismuotona verkossa. Tarkastelen kotiseututyön mer-

kitystä sekä tavoitteita historian kautta selventäen digitaalisen representaation merkityksen 

sekä virtuaalisen kotiseutukokemuksen tilana verkkoympäristössä. Onko kyseessä muutos 

vai pikemmin kotiseudun laajeneminen verkkoon? Opinnäytetyön empiirinen osuus muo-

dostuu tapaustutkimuksesta, joka on luonteeltaan laadullinen, pyrkien ymmärtämään, mi-

ten kotiseutumuseo voi hyödyntää sosiaalista mediaa asiakkaiden tavoittamiseksi. Laadul-

lista tutkimusotetta täydennetään määrällisellä analyysillä, joka saadaan Meta Business 

Suite -ohjelman avulla.  

1.2 Tilaaja ja tavoitteet 

Tämän opinnäytetyön tilaaja on Lapuan alueen kotiseutuyhdistys Lapua-Seura Ry, joka on 

perustettu 1936. Yhdistyksen kotiseututyötä näkyvimmin edustaa samana vuonna seuran 

perustama Ränkimäen talomuseo Lapuan Liuhtarissa. Talola (2020) kertoo, että seuran 

pääasialliseksi tehtäväksi on muodostunut museon ylläpito sekä huolehtia talomuseoiden 

sisältämistä laajoista esinekokoelmista, jotka ovat yhdistyksen toimesta on koottu ja talle-

tettu. Seuran tavoitteena on alusta lähtien ollut työskennellä paikalliskulttuurin ja ympäris-

tön vaalijana, jonka toiminta on keskittynyt perinnetyöhön ja paikallishistoriaan. Muita seu-

ran näkyvimpiä tehtäviä on toimia paikallislehti Lapuan Sanomia julkaisevan Lapua-Sää-

tiön valtuutuskuntana. Seura myös järjestää vuosittain yhdessä Lapuan kaupungin kanssa 

Lapuan päivät, joita juhlitaan Lapuan taistelun 1808 muistojuhlana. Lapua-Seura Ry on 

voittoa tavoittelematon yhdistys ja siihen voi liittyä kuka tahansa. 

Ränkimäen talomuseossa, kuten monissa muissakin pienissä kotiseutumuseoissa, kokoel-

mat ja esineet ovat kuuluneet lähialueilla asuville ihmisille. Jälkisukupolvet ovat ottaneet 

vastuun museotoiminnasta ja tiedon siirtämisestä seuraaville sukupolville. Laine-Zamojska 
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(2020, s. 60) kirjoittaa, että kotiseutumuseoiden kokoelmilla on oma merkityksensä koti-

seudun käsitteen muodostamisessa vaikkakin merkittävimmät kokoelmat on siirretty eri-

koismuseoiden kokoelmiin. Hänen mukaansa esineistöä käytetään reflektoimaan mennei-

syyttä ja nykyisyyttä sekä herättämään keskustelua siitä, miten ennen elettiin sekä mitkä 

arvot ja asiat olivat tärkeitä. Tällä tavalla luodaan kävijälle mahdollisuus nähdä itsensä 

osana suurempaa ajan jatkumoa. 

Kotiseututyön ja kotiseutumuseoiden tehtävät tulevat parhaiten esille paikallisen historian 

lähipalveluna, jotka voivat tarjota elämyksiä, yhteisöllisyyttä sekä tietoa. Ne ovat erinomai-

sia oppimisympäristöjä, kulttuurimatkailukohteita, paikallisen historian asiantuntijoita sekä 

vapaaehtoistyön ja osallistumisen areenoja. Valtakunnallisessa Museoliiton strategiassa 

tuodaan esille tulevaisuuden museoiden tehtävissä erityisesti sosiaaliset ja yhteisölliset ta-

voitteet (Suomen museoliitto, i.a.-b). Museoiden halutaan tarjoavan ihmisille osallistumis-

mahdollisuuksia vuorovaikutteisella toimintamallilla. Myös tässä digitaalisuus on avannut 

uusia tapoja ymmärtää kulttuuriperintöä, osallistua ja kokea osallisuutta  

Opinnäytetyön tarkoituksena on ymmärtää paikallisen museon näkökulmasta sosiaalisen 

median mahdollisuudet. Työn ensimmäisenä tavoitteena on kehittää Ränkimäen talomuse-

oiden ja esineiden historian tunnettavuutta paikallisesti ja matkailun näkökulmasta sosiaali-

sen median avulla. Tätä tavoitetta toteutetaan tuomalla esille kotiseutuun ja kulttuurimaise-

maan liittyviä tarinoita osallistamalla tunnettuja lapualaisia henkilöitä tarinoilla, valokuvilla 

ja videoilla, jotka julkaistaan Instagramissa. Samalla tallentuu kotiseutuun liittyvää tietoa 

omasta kulttuuriympäristöstä. Toisena tavoitteena on teoreettisesti kuvata kotiseutumuse-

oiden toimintaympäristöä ja asiakaskäyttäytymistä. Kolmantena tavoitteena on empiirisen 

kehittämisprosessin avulla esittää hyödynnettäväksi tietoa sosiaalisesta mediasta tiedon 

välittäjänä, verkoston luojana sekä asiakaskokemuksen lujittajana.  

1.3 Tutkimuksellisen kehittämisen aineisto ja menetelmät 

Opinnäytetyöhön on valittu laadullinen tapaustutkimus tutkimusmenetelmäksi. Kyseessä 

olevaa tutkimusstrategiaa käyttäen tutkimusta suunniteltaessa ensimmäiseksi kysy-

mykseksi tutkijalle muodostuu: minkä kokoinen tutkimusaineisto tarvitaan? Vilkan (2021, s. 

121) mukaan laadullisella menetelmällä aineiston kokoa ei säätele määrä vaan sen laatu. 
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Tavoitteena on, että aineisto toimii apuvälineenä ilmiön ymmärtämisessä ja teoreettisesti 

mielekkään tulkinnan muodostamisessa. Tutkimuksessa ei ole tavoitteena yleistettävyys 

kuten määrällisessä tutkimuksessa, vaan pyrimme selittämään ilmiön ymmärrettävästi. 

Tutkimusaineiston riittävyyttä mitataan saturaation, kyllääntymispisteen, avulla. Saturaati-

olla tarkoitetaan, että lisäaineisto tutkimuksessa ei tuo tutkimusongelman kannalta mitään 

uutta tietoa. Kyllääntymispisteen määrittäminen edellyttää, että jo tutkimussuunnitelmaa 

tehdessä tutkimusongelma on määritelty täsmällisesti; missä asioissa ja millä tavalla ai-

neisto kuvaa ja selittää tutkittavaa ilmiötä.  

Tapaustutkimusstrategiaa käyttäen voidaan syvällisesti huomioida tutkimukseen liittyvä 

konteksti, kuten olosuhteet, taustat yms. Saaranen-Kauppinen & Puusniekka (2006) kirjoit-

tavat, että vaikkakin on kyseessä yksilöitävissä oleva tapaus, voidaan arvioinnissa pohtia 

ja käyttää tuloksia myös laajemmassa mittakaavassa: Mitä kyseinen tapaus voisi opettaa 

vastaaville kohteille? Miten saatuja tuloksia voitaisiin soveltaa muualla? Tapauksen huolel-

linen tutkiminen tarjoaa tietoa, vaikka ei voi esittää yleistyksiä sen pohjalta. Tästä syystä 

tulosten merkitys ja oikeellisuus vaatii perusteellisen kuvauksen esittämisen tutkimuksen 

aineistosta ja sen analyysistä.  

Eskola ja Suoranta (2000, s. 18) mukaan laadullisessa tutkimuksessa keskitytään usein 

varsin pieneen määrään tapauksia. Tämän opinnäytetyön tutkimuksellisessa kehittämis-

työssä käytetään harkinnanvaraista otantaa, jolloin on kysymys tutkijan kyvystä sijoittaa 

tutkimuskohde yhteiskunnallisiin yhteyksiinsä ja antaa siitä historiallisesti tarkka kuvaus. 

Näin ollen tutkimukselle rakentuu vahvat teoreettiset perustukset, jotka ohjaavat aineiston 

hankintaa.  
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2 KOTISEUTU, MUSEOT JA ASIAKKAAT DIGITAALISESSA TOIMIN-

TAYMPÄRISTÖSSÄ  

2.1 Kotiseututyön murros 

Kotiseututyön juuret ovat hyvin patriarkaaliset ja työ keskittyi aina 1900-luvun puoliväliin 

asti vahvistamaan kansallista kulttuuriperintöä (Suomen kotiseutuliitto, i.a.-b). Kotiseutu-

työstä oltiin innostuneita ja toiminta oli vilkasta, joka näkyi lukuisina julkaisuna, esineke-

ruuna, paikallismuseotyönä, luonnonsuojeluna, perinnetiedon keruuna ja kotiseutujuhlina. 

Välirauhansopimus vuonna 1944 lopetti useita isänmaallisia järjestöjä ja synnyttäen tar-

peen epäpoliittiselle kotiseutujärjestölle. Kun lopulta Suomen Kotiseutuliitto perustettiin 

vuonna 1949, sen pääasialliseksi tehtäväksi muodostui kotiseututoiminnan yhtenäistämi-

nen.  

Vilkuna (2021) kirjoittaa uuden kotiseututyön kukoistusajan luoneen valtavan määrän koti-

seutuyhdistyksiä ja -museoita lähes joka pitäjään Alkujaan työ muodostui pääasiassa esi-

nekokoelmien keräämisellä, jotka olivat niin pieniä kuin isojakin eli rakennuksia. Mutta ajan 

kuluessa ymmärrettiin, että on aivan yhtä tärkeää tallentaa esineisiin ja historiaan liittyvät 

tarinat ja muistot. Museot alkoivat muuttua yhteisökeskeisiksi, joka ilmeni toiminnan laajen-

tuessa monenlaisissa tapahtumissa. Riukulehdon (2020, s. 12) mukaan uudessa kotiseu-

tututkimuksessa painotetaan erilaisuutta, vuorovaikutusta, liikkuvaa elämänpiiriä sekä ko-

kemuksellisuutta, jotka vilisevät käsitteitä hybridi, globaali ja mobiili. 

2.2 Kehittämiskohde 

Ränkimäen talomuseoalue sijaitsee Lapuan keskustassa Liuhtarissa. Talola (2021) kertoo 

museoalueen (kuva 2) rakennetun varta vasten 1800-luvun talonpoikaisajan pihapiiriksi 

eikä sen perustana ole yksittäistä rakennus- tai esinekokoelmaa. Museopihapiiri sisältää 

toistakymmentä rakennusta, mm. tuvan, aittoja, navetan, tuulimyllyn jne.  
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Kuva 2. Ränkimäen talomuseon pihapiiri (Vähämäki, 2020). 

Rakennukset on siirretty 1950–60-luvuilla eri puolilta Lapuaa, missä ne ovat palvelleet al-

kuperäisessä käyttötarkoituksessaan. Ajallisesti vanhin rakennus on 1700-luvulta peräisin 

oleva sepän paja. Valtaosa museon esineistöä on kerätty edustamaan 1800-luvun lopun 

talonpoikaisasumista ennen maatalouden koneellistumista. Museoalueella ei ole varsinai-

sesti asuttu koskaan.  

Ränkimäen talomuseo on sellaisenaan lapualaisille tuttu paikka ja kesä-heinäkuun ajan 

avoinna oleva suosittu matkailukohde (Talola, 2020). Kotiseutumuseon vieraskirjaan käy 

kirjoittamassa nimensä kesä- heinäkuun aukioloaikana n. 750 kävijää. Arvioitu kokonaiskä-

vijämäärä on suurempi, koska ulkoalueelle on vapaapääsy ympäri vuoden. Kotiseutumu-

seon pihapiirissä kesäisin järjestetään suosituiksi tulleet perinneleikit, joihin osallistuu n. 90 

lasta päivittäin sekä 20 palkattua nuorta ohjaajaa kahden viikon ajan. Ensimmäiset perin-

neleikit leikittiin vuonna 2000 ja ovat olleet aina maksuttomat osallistujille. Tapahtumasta 

on muodostunut tärkeä osa seuran ja museon toimintaa, jolla vaikutetaan kulttuuriperinnön 

vaalimiseen.   
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Talomuseokokonaisuuteen kuuluu lisäksi Lapuan Alajoella sijaitseva Hietalan kytötupa, 

joka on hyvin suosittu retkeily- ja kulttuurimatkailukohde niin paikallisten ihmisten kuin mat-

kailijoiden kesken.  

 

Kuva 3. Hietalan jokitupa Alajoella (Vähämäki, 2020). 

Kytötupa, jokitupa, kummaksi paikkaa halutaankin kutsua, sijaitsee 16 km päässä Lapuan 

keskustasta Alajoen peltolakeudella. Lakeus on merkittävä kulttuurimaisema, levittäytyen 

yhtenäisenä 11 000 hehtaarin viljelysalueena jatkuen Kauhavan puolelle. Alajoen lakeuk-

sien läpi virtaa Lapuanjoki, joka on ollut tärkeä kulkuväylä 1800-luvulle. Viljelysmaat ovat 

edelleen elinkeino paikallisille maanviljelijöille. 

2.3 Kotiseutu verkkoympäristössä  

Riukulehto (2019, s. 120) kirjoittaa, ovatko reaalimaailmassa sekä verkossa tapahtuvat ko-

tiseutukokemukset samankaltaisia? Kun älypuhelimien verkkoyhteys kuuluu jo ihmisten ar-

kipäivään, voidaan ajatella älylaitteiden tulleen osaksi myös kotiseutua. Niillä tavoitetaan 

verkon ympäristö, joka muistuttaa monin tavoin perinteisiä ympäristöjä. Verkkoon on siten 

syntynyt paikkoja, jotka ovat alkaneet tuntua tutuilta ja omilta. Kun pohdimme kotiseutuko-

kemuksen mahdollisuutta verkossa, silloin virtuaalisuus toteutuu digitaalisilla alustoilla, 
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joihin liitymme elektronisten laitteiden avulla. Alustat eivät ole pelkästään jakamisen koke-

musta vaan itse kokeminen tapahtuu digitaalisessa ympäristössä.  

Käsitteenä kotiseutua voidaan avata kokemuksellisena ilmiönä, joka sisältää tilallisen tul-

kinnan, ajan kokemuksellisen hahmottamisen sekä subjektiivisen kotoisuuden tunteen 

(Riukulehto, 2020, s. 13). Ymmärrämme siten kotiseudun mielessämme paikoiksi, maise-

miksi ja tapahtumiksi. Kotiseutu edustaa meille henkilökohtaisia kokemuksia, joista tär-

keimmät ovat koti, elämän käännekohdat ja ihmissuhteet. Kun kokemuksia kertyy enem-

män, kotiseudusta muodostuu yhä syvemmin oma kotiseutu. Kronologiset tapahtumat jä-

sentävät elettyä aikaa, jota emme muuten voi hallita sekä tilaa, joka on rajaton ympäril-

lämme oleva avaruus. Paikkaa ja tapahtumaa emme voi viedä, vaan mukana kulkevat 

omat tulkinnat, muistot.  

Sana kotiseutu kuulostaa maantieteelliseltä sijainnilta, mutta ratkaiseva merkitys on sanan 

määriteosassa koti, koska kotiseudun merkitys on kotoisuuden kokemuksessa (Riuku-

lehto, 2020, s. 17–18). Tästä syystä seutu, pitää ymmärtää väljemmin, ja seutu voikin olla 

monipaikkainen tai paikasta riippumaton. Kotiseudun muodostumisessa kotoisuuden mer-

kitys on määräävä, mutta kodin käsite asuntona ei ole kuitenkaan välttämätön. Kodin 

tunne useimmiten syntyy ihmissuhteista, yhteisöön kuulumisesta, sosiaalisesta yhtey-

destä, perinteistä sekä muista aineettomista tekijöistä. Kotoisuuden tunne kasvaa toistojen 

myötä, kun liikumme ja koemme useita tapahtumia samassa ympäristössä. Toiston syn-

nyttämä tuttuus luo turvallisuuden tunteen. Tästä syystä aineettomat, kulttuuriset ja sosiaa-

liset tekijät määräävät kotiseutukäsitystä ja kuitenkin ollen paikasta riippumattomia. Kun 

päivittäinen toimintaympäristömme on laajentunut verkkoon, olemme nopeasti alkaneet liit-

tää kotoisuuden tunteen myös virtuaalisiin ympäristöihin.   

Verkkoympäristöstä on muodostunut kotoisuuden osa-alue ja useimmille meistä se on jo 

yksi koti (Riukulehto ja Haasio, 2020, s .7). Se on työ- ja vapaa-ajan ympäristö, jossa ta-

paamme muita ihmisiä ja viihdymme. Digitaalisen verkkoympäristön myötä maailma muut-

tuu ympärillämme yhä mutkikkaammaksi, liikkuvammaksi, globaalimmaksi ja samalla pie-

nemmäksi. Jotta säilyttäisimme toimintakykymme nopeatempoisessa maailmankuvassa, 

tavoittelemme asioiden helppoutta ja sujuvuutta, joiden parissa tunnemme olevamme kuin 
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kotonaan. Koska arkiset toiminnat ovat siirtyneet enenevissä määrin verkkoon, käsityk-

semme kotiseudun piiristä on laajentunut. 

Yleensä verkon palveluja ei käytetä sattumanvaraisesti, vaan ihminen omaksuu rajatun 

määrän valitsemiaan ohjelmia ja yhteyksiä ja niiden mahdollistamia toimintatapoja (Riuku-

lehto, 2020, s. 33). Käyttäjälle muodostuu nettiin oma henkilökohtainen virtuaalinen koti-

seutu, joka sisältää tuttuja paikkoja, yhteisöjä ja suosikkipalveluja. Virtuaalinen kotiseutu 

laajenee, kun valitsemme uusia palveluja ja samalla luopuen jostain muusta, sekä joitakin 

osia voi menettää itsestä riippumattomista syistä, kuten reaalimaailmassakin. 

2.4 Kuluttajien saavuttaminen yhteisöpalveluissa 

Sosiaalisista yhteisöpalveluista on tullut jo pysyvä osa ihmisten arkea. Suomen tilastokes-

kuksen teettämän väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttö -tutkimuksen mukaan, 18–69-

vuotiaista suomalaisista 82 prosenttia käytti internettiä useasti päivässä (taulukko 1) (Tilas-

tokeskus, 2020a). Tutkimuksesta käy myös ilmi, että yleisimmin internettiä käytetään mat-

kapuhelimella (80%) sekä kannettavalla tietokoneella (66%). Internetin käytön yleisyys 

kasvoi vanhimmissa ikäryhmissä seitsemän prosenttia, joka selittyy sillä, että siellä on 

vielä kasvuvaraa. Yleisimmin internettiä käytetään viestintään, medioiden seuraamiseen, 

ostoksien ja asioiden hoitamiseen. Näiden lisäksi yhteisöpalvelujen seuraamisesta on 

muodostunut yksi yleisimmistä internetin käyttötarkoituksista. 

Taulukko 1. Internetin käyttö ja käyttötarkoitusten yleisyys 2020, %-osuus väestöstä. (So-

veltaen Tilastokeskus, 2020a). 
 

Ikäryhmät Käyttänyt internettiä % Käyttää internet-
tiä useita kertoja 
päivässä % 

Yhteisöpalvelujen 
seuraaminen % 

16-24 100 98 92 

25-34 100 97 92 

35-44 99 97 86 

45-54 99 96 80 

55-64 97 83 60 

65-74 88 62 46 

75-89 51 30 16 
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Edellä mainitun tutkimuksen mukaan, suosituin yhteisöpalvelu oli Facebook, jota seurasi 

58 prosenttia 16–89-vuotiaista käyttäjistä. Nuorten parissa Whats-up ja Instagram olivat 

suosituimpia ja niiden suosio jatkaa kasvamista kaikissa ikäryhmissä, kun taas iäkkääm-

mät käyttivät mieluiten Facebook ohjelmaa (taulukko 2).  

Taulukko 2. Seuratut yhteisöpalvelut 2020, %-osuus väestön ikäryhmissä. (Väestön tieto- 

ja viestintätekniikan käyttö, 2020b). 
 

 16-
24  

25-
34 

35-
44 

45-
54 

55-
64 

65-
74 

75-
89 

Mie-
het 

Nai-
set 

Kaikki 

Facebook 67 81 76 66 52 42 13 53 63 58 

Whats-up 78 72 58 56 44 27 6 46 53 50 

Instagram 80 65 50 40 24 12 2 33 45 39 

Snapchat 74 26 5 6 2 0 0 13 16 14 

Twitter 27 20 18 14 10 4 1 16 11 13 

LinkedIn 8 25 21 20 10 3 1 15 11 13 

TikTok 34 9 3 2 1 0 0 5 8 6 

Jodel 25 13 2 0 0 0 0 4 7 5 

Suomi24 4 3 3 3 4 3 1 4 3 3 

Joku muu 12 10 6 5 2 2 1 5 6 6 

 

Kuluttajien toimintamallien muuttuessa, vaatii myös palveluntuottajilta kyvykkyyttä omak-

sua uusia menetelmiä sekä toimintatapoja markkinoida palvelujaan, kun kuluttajat etsivät 

informaatiota palveluista sosiaalisista verkostoista (Pyyhtiä, 2017, s. 16–17). Uusien kana-

vien sekä päätelaitteiden suuri kirjo tekevät näkyvyydestä haastavaa. On ensiarvoisen tär-

keää tietää, miten tavoitteet voidaan soveltaa verkkomediassa. Digitaalisia kanavia ja nii-

den painoarvoa ei voi sivuuttaa, vaan on varmistettava organisaation näkyvyys verkkopal-

veluissa, vaikka varsinaista liiketoimintaa verkossa ei olisikaan.  

Sen lisäksi, että ymmärtää verkkomedia- ja kulutuskäyttäytymistä, on tärkeää ymmärtää 

lisäksi eri kanavien roolit ja vaikutus suhteessa toisiinsa. Mitkä kanavat toimivat kiinnostuk-

sen herättäjinä ja mitkä jakavat informaatiota tehokkaasti. Monikanavaisen kuluttajakäyt-

täytymisen selvittäminen ei ole helppoa, mutta mittaamalla omaa menestymistä, voi oppia 
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eri kanavien tehoista. Oman toiminnan kannalta on tärkeintä ymmärtää, koska, miten ja 

mihin kanaviin on panostettava saavuttaakseen kohderyhmänsä. 

Virtanen (2020, s. 12) viittaa sosiaalisen markkinoinnin tarkoittavan kaikkea sitä tekemistä, 

jolla organisaatio tuo itseään sen eri kanavissa esille, suoraa tai epäsuoraa kerrontaa tuot-

teistaan, palveluistaan ja tavoitteistaan. Sosiaalisen median kanaviin liitytään maksutta ja 

julkaisut ovat maksuttomia, mutta some on niin täynnä sisältöä, että julkaisujen leviäminen 

on erittäin harvinaista ilman tarkoin suunniteltua ja maksettua mainontaa. 

2.5 Sosiaalisen median ominaisuudet 

Sosiaalinen media on nopea muuttumaan, se on toisaalta epävarma ympäristönä sekä 

vaatii jatkuvaa tehokasta panostusta ylläpitäjältä. Muutosvauhti voi aiheuttaa myös erään-

laista vauhtisokeutta, jolloin keskittyminen ydintehtäviin voi jäädä vähälle huomiolle. Kun 

pohdimme, miten voimme hyödyntää sosiaalista mediaa parhaiten, on tärkeää ensin mää-

ritellä sen ominaisuudet ja vahvuudet. 

Pääkkönen (2017, s. 23) kirjoittaa, että sosiaalinen myynti ja some nähdään vielä erillisinä 

saarekkeina, ja tästä ajatuksesta olisi syytä luopua. Sosiaalinen myynti on ensisijaisesti 

luottamuksen ja suhteen rakentamista, verkoston ja vaikutuspiirin kasvattamista, oman tie-

totaidon sekä asiantuntijuuden jakamista sekä brändin vahvistamista. Somemarkkinointi ei 

ole ainoastaan mainontaa, vaan kaikkea näkyvyyteen liittyvää. Yritykset, yhteisöt yms. ker-

tovat tuotteistaan ja palveluistaan joko suoraan tai epäsuoraan.  

Sosiaaliselle medialle ei ole yksiselitteistä ja vakiintunutta luokittelutapaa. Kiezman (2011, 

s. 8) jakaa sosiaalisen median ominaisuudet seitsemään luokkaan (kuvio 1): identiteetti, 

läsnäolo, suhteet, maine, ryhmät, vuorovaikutus ja jakaminen, joita voidaan käyttää vertaa-

maan sekä kuvaamaan käyttäjien ja organisaatioiden toimintoja mediassa. Lohkojen osa-

alueita tutkimalla voimme päätellä käyttäjien kokemuksia sekä niiden vaikutusta organi-

saation tavoiteltuun mediatoimintaan, kun pohdimme mikä sosiaalisen median alusta pal-

velee organisaation tarvetta parhaiten. Osa-alueet eivät sulje pois toisiaan eikä niiden 

kaikkien ole tarpeen löytyä samalta alustalta. 
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Kuvio 1. Sosiaalisen median ominaisuudet. (Kiezman ym. 2011, s.3). 

Kiezman ym. (2011, s. 3–7) määrittävät Facebookin tärkeimmäksi osa-alueeksi suhteet ja 

siihen liittyen identiteetin, läsnäolon, maineen, vuorovaikutuksen sekä jakamisen. Edellä 

mainitun ominaisuusluokituksen avulla voidaan määrittää Instagram-alustan tärkeimmäksi 

osa-alueeksi jakamisen ja siihen liittyen läsnäolon, identiteetin sekä maineen. 

Appel ym. (2019, s. 79) kirjoittavat, että sosiaalista mediaa voidaan lähestyä kahdesta eri 

näkökulmasta, jotka ovat ohjelmistopohjainen digitaaliteknologia sekä digitaalinen ympä-

ristö, jossa voidaan jakaa ja vastaanottaa digitaalista sisältöä ja tietoa jonkin online-ver-

koston kautta. Käyttäytyminen Venermon (i.a.) mukaan eri sosiaalisen median alustoilla 

muuttuu, koska ohjelmistot lisäävät jatkuvasti uusia ominaisuuksia ja algoritmit kehittyvät. 

Sosiaalisen median sisällöntuotannossa videoiden osuudesta on tullut dominoiva trendi, 

koska videon avulla voidaan kertoa asia huomattavasti lyhyemmässä ajassa sekä kiinnos-

tavammin kuin tekstimuodossa. Nopea tapa viestiä on tärkeä käyttäjien selaillessa julkai-

suja ripeään tahtiin. Toinen tapa erottua massasta on laadukkaasti tuotettua visuaalista si-

sältöä, tarkkaan kohdennetulle kohderyhmälle.  
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Lehikoinen (i.a.) kirjoittaa julkaisujen aidon suodattamattoman sisällön edelleen tärkeim-

mäksi ja vetovoimaisimmaksi tekijäksi. Korkealaatuiset valokuvat sekä videot sekä autent-

tinen mediasisältö vetoavat yleisöön parhaiten. Yhteisöllisyys ja vastuullisuus tukevat ar-

voja, joihin kuluttajat haluavat samaistua. Koska sosiaaliseen mediaan julkaistaan suunna-

ton määrä sisältöä jatkuvasti, erottautuminen on vaikeampaa kuin koskaan. Sisällön suun-

nittelu, autenttinen yhteisöllisyys sekä laadukas visuaalisuus ovat kuitenkin pysyviä teki-

jöitä, joiden avulla saavutetaan tavoitteita sosiaalisessa mediassa. 

Tapa, jolla sosiaalisen median kanavaa käytetään, on suurelta osin kyseessä olevan alus-

tan ohjaamaa. Kuvat ja videot korvaavat jo suurelta osin tekstiä, jotka ovat mm. Instagram 

-ohjelman viestintätapa. Sosiaalisen median vaikutusta Appel ym. (2020, s. 2) mukaan 

Trusov (2009) Stephen ja Galak (2012) ovat osoittaneet, että nyt tapahtuva vuorovaikutus 

sosiaalisessa mediassa, tykkäykset ja keskustelut, voivat vaikuttaa myönteisesti myöhem-

min tapahtuviin markkinointituloksiin. Koska sosiaalinen media on laajalti käytössä, on siitä 

tullut olennainen osa lähes mitä tahansa – sisältöä, tietoa, käyttäytymistä, ihmisiä, organi-

saatioita ja instituutioista, jotka voivat olla olemassa verkottuneina digitaalisessa ympäris-

tössä ja jossa vuorovaikutuksella on erittäin suuri rooli. 



22 

3 EMPIIRISEN AINEISTOKERUUN SUUNNITELMA JA TOTEUTUS 

Tässä luvussa tutustutaan Ränkimäentarina-kampanjaan ja toteutuksen keskeisiin tekijöi-

hin. Alaluvussa esitellään laadullinen tapaustutkimus tutkimusstrategiana sekä perustel-

laan sen käyttöä kehittämistyössä. Alaluvuissa käsittellään lisäksi kampanjaa tapaustutki-

muksena, jossa tapausta tulkitaan teoriaa täydentävänä määrällisenä tutkimuksena. Alalu-

vut käsittelevät myös tutkimusaineiston jäsentämisestä segmentointiin keskittyen sekä ta-

paustutkimuksen vaatimalla tavalla kuvataan tutkimukseen liittyvät tekijät tutkittavasta ilmi-

östä.  

Opinnäytetyön tutkimusongelman ohjaavaksi kysymykseksi asetettiin: miten voimme ker-

toa paikallisesta historiasta uudella, mielenkiintoisella tavalla sekä herättää mahdollisesti 

kiinnostusta kotiseututyöhön? Tutkimuskysymys asettaa ensin ratkaistavaksi, lähdemmekö 

liikkeelle menetelmistä vai ilmiöstä? Aihetta pohtiessani muodostui selkeä ajatus tarkas-

tella tutkimusongelmaa maailman digitalisoitumisen näkökulmasta, joka siten kuvaa empii-

risen ilmiön tutkimista. Eskola ja Suoranta (2000, s.14–15) mukaan tässä tapauksessa ko-

rostuu kohdeilmiön käsitteellinen merkitys, joka vaatii laadullisia menetelmiä työkaluiksi. 

3.1 Ränkimäentarina-kampanja 

 

Kuva 4. Ränkimäentarina-kampanjan tunnuskuva. 

Ränkimäen talomuseossa, kuten monissa muissakin pienissä kotiseutumuseoissa, kokoel-

mat ja esineet ovat kuuluneet lähialueilla asuville ihmisille. Jälkisukupolvet ovat ottaneet 

vastuun museotoiminnasta ja tiedon siirtämisestä seuraaville sukupolville. Laine-Zamojs-

kan (2020, s. 60) mukaan kotiseutumuseoiden kokoelmilla on oma merkityksensä 
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kotiseudun käsitteen muodostamisessa vaikkakin merkittävimmät kokoelmat on siirretty 

erikoismuseoiden kokoelmiin. Esineistöä käytetään reflektoimaan menneisyyttä ja nykyi-

syyttä sekä herättämään keskustelua siitä, miten ennen elettiin sekä mitkä arvot ja asiat 

olivat tärkeitä. Tällä tavalla luodaan kävijälle mahdollisuus nähdä itsensä osana suurem-

paa ajan jatkumoa  

Vapaaehtoisvoimin ylläpidettävän Ränkimäen talomuseon mahdollisuudet laajempaan to-

teutukseen verkossa ilman institutionaalista yhteistyötä on taloudellisesti mahdotonta, 

koska korkeatasoinen esineistön tutkiminen ja digitointi vaativat ammatillisen pätevyyden 

sekä on aikaa vievää. Tästä syystä opinnäytetyössä toteutettu Ränkimäentarina-kampanja 

on suunniteltu popularisoiden viihteelliseksi eikä niinkään yksityiskohtaista tietoa välittä-

väksi, opetusmateriaaliksi tähtääväksi työksi. Ränkimäentarina on toteutettu itsenäiseksi 

teokseksi, jonka voi kokea vain verkossa. 

Ränkimäentarina-kampanja suunniteltiin sosiaalisessa mediassa julkaistavaksi, käyttäen 

Instagram-sovellusta alustana, koska tavoitteena on esittää ensisijaisesti visuaalisena, 

näyttelyn kaltaisena, museon esineistöä ja niihin liittyviä tarinoita. Alustana Instagram on 

tällä hetkellä erittäin suosittu erityisesti sen helppokäyttöisyyden ansioista. Lisäksi harras-

telijakuvaajien keskuudessa kotiseutua identifioivat kulttuurimaisemat ovat erittäin suosit-

tuja valokuvauskohteita. Kuvia julkaistaan ahkerasti Instagramissa, jossa tilien seuraajia 

on tuhansista kymmeniin tuhansiin. Kulttuurimaisemakuvat ovat hyvin suosittuja myös kan-

sainvälisesti ja kuvia jaetaan eteenpäin ns. hubeissa, jotka keräävät tietyn teeman alle eri 

valokuvaajien ottamia kuvia.  

Suunniteltaessa Ränkimäentarina -kampanjaa toimeksiantajan kanssa, painopiste oli pai-

kallisten henkilöiden osallistamisessa ja siten paikallisuuden korostaminen. Tavoitteena oli 

toteuttaa digitaalinen näyttely kotiseudusta nykyihmisten kertomina tarinoina, sisällyttäen 

yhteyden kotiseutumuseon kokoelmiin. Tarinat olisivat toissijaista tietoa, mutta toimeksian-

tajan mielestä hyvin arvokasta tietoa (Talola, 2020). Myös Laine-Zamojskan (2020, s. 74) 

kirjoittaa kotiseutumuseoiden erityiseksi merkitykseksi sekundäärisen kontekstin, jolla tar-

koitetaan kiinnostavaa toissijaista tietoa, joka ei liity suoraan esillä olevaan esineeseen. 

Tällä tarkoitetaan esimerkiksi jonkun henkilön muistoja vastaavista esineistä. 
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Valitettavasti esteeksi alkuperäisen suunnitelman toteutukselle muodostui vallitseva Covid-

19-pandemia. Pandemian rajoituksista johtuen, jouduimme toteuttamaan kampanjan valo-

kuvaamalla videoinnin sijaan sekä kirjoittamaan tarinat lähteisiin perustuen. Tarinoihin on 

sisällytetty tarkoituksenmukaisesti lievä emotionaalinen vivahde, joka olisi tarinoissa kuul-

tanut huomattavasti enemmän henkilöiden omakohtaisina kertomuksina. Emotionaalinen 

merkitys on tärkeä kotiseutukokemuksen ja merkityksellisyyden muodostumisessa sekä 

näyttäytyy sosiaalisessa mediassa käyttäjien reagoinnin taustalla, joita käsitellään analy-

sointi luvussa. 

3.2 Kvalitatiivinen lähestymistapa tapaustutkimukseen 

Laadullinen tutkimus muodostuu useista erilaisista lähestymis- ja analyysitavoista. Juhilan 

(i.a.) mukaan vaikka maalaisjärjellä tiedämme jonkin asian tai käytännön olevan itsestään 

selvästi tietynlainen, on laadullisen tutkimuksen kannalta oleellista etääntyä tutkijana 

tuosta ajattelutavasta. Näin ollen, kaiken tutun pitäisi nähdä vierain silmin, jotain tehtävää 

palvelevana ja toimintana. Laadullisen tutkimuksen aineistona suositaan empiirisiä aineis-

toja, jolla tarkoitetaan sitä, että myös numeerisia aineistoja tulkitaan laadullisesti. Tutki-

muksessa aineistoa ei pyritä irrottamaan kontekstistaan, vaan ihmisen toimintaa tutkitaan 

siellä, missä se tapahtuu, havainnoiden luonnollisena aineistona, joka syntyy ilman tutkijan 

vaikutusta.  

Laineen ym. (2007, s. 9) mukaan tapaustutkimuksessa on kyse tutkimusstrategiasta, joka 

voi sisältää useita menetelmiä, jolla tutkimus toteutetaan. Vaikka strategian suunnittelu on 

hyvinkin suoraviivainen, tutkimuksen tekeminen on iteratiivinen prosessi, jonka kuluessa 

työskennellään prosessimaisesti kehittäen vuoropuhelua teorian ja empirian välillä.  

Tapaustutkimuksen keskeisiä työvaiheita ovat tutkimuskysymysten muotoileminen sekä -

asetelman jäsentäminen ja tapauksen määrittely (Eriksson & Koistinen, 2014, s. 30). Li-

säksi tapaustutkimuksessa huomioidaan teoreettinen näkökulma ja käsitteet sekä tutki-

muskysymysten ja aineiston vuoropuhelun logiikan selventäminen.  

Tapaustutkimuksessa kohde on useimmiten tapahtumakulku tai ilmiö, jolloin tutkitaan 

pientä tapahtumajoukkoa tai vain yhtä tiettyä tapausta (Laine ym. 2007, s. 9–10). 
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Tutkimukselle on ominaista pyrkiä selvittämään jotain, mikä ei vielä ole tiedossa ja vaatii 

lisäselvitystä. Koska tapaustutkimuksessa tarkastellaan usein monimutkaisia ilmiöitä, se 

soveltuu hyvin vastaamaan kysymyksiin ”miten” ja ”miksi”. Tavoitteena on lisätä siten ym-

märrystä tutkittavasta tapauksesta ja olosuhteista, joiden lopputuloksena tapauksesta tuli 

sellainen kuin tuli.  

Laineen ym. (2007, s. 26) mukaan, tutkijan kiinnostus jotain ilmiötä tai tapausta kohtaan 

voi toimia lähtökohtana tutkimukselle. Tapaustutkimus valittiin opinnäytetyön lähestymista-

vaksi, koska tutkimuskohteena on tämän hetken elävässä elämässä tapahtuva ilmiö. Erik-

son ja Koistinen (2014, s. 13) asettavat keskeisiksi kysymyksiksi mitä-, miten- ja miksi. Ai-

heen valinnan jälkeen Malmsten (2007, s. 57) esittää mietittäväksi erilaisia lähestymista-

poja ja tarkennettavaksi, mitä tutkitaan. Lisäksi välttyäkseen liian laajan aiheen valinnalta 

ja käsittelyltä, on tutkimuksessa rajattava mitä tutkitaan. Tässä opinnäytetyössä tutkimus-

ongelmaa tarkastellaan maailman digitalisoitumisen näkökulmasta, koska digitaalisen mur-

roksen myötä myös sosiaalisesta mediasta on tullut tärkeä osa jokapäiväistä elämää laa-

jentaen toimintaympäristöämme verkkoon. Tapaustutkimuksessa tuodaan esille segmen-

toinnin avulla muuttuva kuluttajakäyttäytyminen.  

Tapaustutkimuksen lähtökohtana on tuottaa uutta tietoa erityisesti paikkaan ja aikaan sido-

tuista olosuhteista, ilmiöistä ja merkityksistä (Laine, 2007, s. 112). Empirian ja teorian väli-

nen suhde muodostuu tapahtumien, ilmiöiden ja niitä ympäröivän maailman väliselle suh-

teelle. Yleisen ja erityisen suhde määrittää myös tapauksesta tehtävää tutkimusta, jolloin 

vuoropuhelu tapauksen erityispiirteiden ja yleisempien havaintojen välillä tulee näkyviin.  

Tapaustutkimus on lähestymistavaltaan kontekstuaalinen, jolla tarkoitetaan, että tutkitta-

vaa tapausta halutaan ymmärtää osana tiettyä ympäristöä. Lisäksi tutkinnassa on valit-

tava, kuinka laajan kontekstin otetaan tutkimukseen mukaan. Eriksson ja Koistinen (2014, 

s. 22–16) kirjoittavat, että konteksti voi muodostua monitasoisena, joka voidaan hahmottaa 

Pettingrewn (1997) mukaan ulompaan ja sisempään kontekstiin. Tässä opinnäytetyössä 

ulompi konteksti muodostuu kotiseututyön historiallisesta taustasta sekä kotiseutukoke-

muksen muuttuneesta ympäristöstä, joka on reaalimaailmasta laajentunut digitaalisena 

verkkoon. Sisempi konteksti viittaa tämän hetken elävässä elämässä tapahtuvaan, jota 
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opinnäytetyössä tutkitaan sosiaalisen median ilmiönä. Ulompaa kontekstia voidaan myös 

ajatella näyttämänä, jossa tutkittava tapaus toteutuu. 

Kehittämistyössä kerätään digitaalista analytiikkaa noudattaen mahdollisimman monipuoli-

nen ja kuvaava aineisto tutkittavasta tapauksesta (Laine ym., 2008, s. 10). Lisäksi tapaus-

tutkimuksen oikeellisuuden vahvistaminen vaatii esittämään perusteellisen kuvauksen ai-

neistosta ja sen analyysistä. Päämääränä tapausta tutkimalla on lisätä ymmärrystä tutkitta-

vasta tapauksesta ja olosuhteista, pyrkien vastaamaan Staken (1995) asettamaan yhteen 

tapaustutkimuksen tärkeimmistä kysymyksistä ”mitä voimme oppia tapauksesta?” 

3.3 Digitaalinen analytiikka 

Digitaalinen analytiikka kuvaa prosessia, jossa analysoidaan kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia 

tietoja, joita kerätään sovelluksista ja yhteisöpalveluista (Microsoft, i.a.). Prosessin avulla 

saadaan kuva siitä, mitä käyttäjät etsivät ja miten niitä etsitään sekä miten käyttäjäkoke-

musta voidaan parantaa. Koska asiakaskokemukset ovat useimmiten monikanavaisia, di-

gitaalisella analytiikalla haetaan kokonaisnäkemystä (Mertanen, 2017, s. 81). Dataa tar-

kastelemalla saamme tietoa siitä mitä kävijät tekevät, kuinka he käyttäytyvät ja mihin rea-

goivat, jolloin tietoa voidaan käyttää parannushypoteesin kehittämiseen. Dataa mitataan 

laadullisesti, jolloin pyritään vastaamaan kysymykseen ”miksi”,mitä kävijät etsivät ja mitkä 

ovat heidän tavoitteensa. (Gummerus & Frosmon, 2017, s. 160). 

Eskola ja Suorannan (1998, s. 165–166) mukaan kvalitatiivisen aineiston määrällisen ana-

lyysin muodostamiseen käytetään aineiston jäsennystä. Opinnäytetyön aineisto on kerätty 

julkaisusarjan tuottamasta datasta kampanjan aktiiviselta ajanjaksolta 6.5.-30.9.2020, joka 

on kertynyt sosiaalisen median kanavista automaattisesti (clickstream). Kerätty aineisto jä-

sentyy eri kategorioihin, jotka määritetään tässä opinnäytetyössä kävijätietojen perusteella. 

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on hyödyllistä määritellä tarkat analyysisäännöt, joilla pa-

rannamme arvioituvuutta ja aineiston luettelointia. Tässä on tärkeää myös huomioida, että 

vaikka kvalitatiivinen tutkimus on yksilöllistä, on hyödyllistä antaa lukijalle tarkka kuvaus 

tutkimuksen eri vaiheista, jolloin lukijalle annetaan mahdollisuus tehdä omia johtopäätöksiä 

ja arviointeja (mt.). Tässä opinnäytetyössä käytetään Meta Business Suite -ohjelmaa tutki-

musaineiston kokoamiseen ja taulukointiin. Facebook ja Instagram kuuluvat samaan 
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ohjelmistoperheeseen, jolloin saamme yhtäaikaisesti molempien ohjelmien kävijätiedot 

analysoitavaksi.  

Datan mittaamiseen vaikuttaa myös datan relevanttius, validius ja saatavuus. Datan rele-

vanttiudella tarkoitetaan, onko tieto merkityksellistä ja tarkkaa sekä mittaako data sitä mitä 

sen on tarkoitettu mitattavan. Validius ja saatavuus ovat keskeisiä tekijöitä varmistamaan, 

että tieto on kertynyt seurantajärjestelmästä oikein. (Pyyhtiä, 2017, s. 28). Opinnäyte-

työssä käytettävällä Meta Business Suite -ohjelmalla näemme kävijätiedoista eriteltynä 

ajanjakson, kattavuuden, julkaisuihin liittyvät reaktiot sekä kohderyhmään liittyvät demo-

grafiset tiedot. Tässä on hyvä huomioida kvalitatiivisen tutkimuksen validiteetti. Meta Busi-

ness Suite -ohjelma ilmoittaa demografisten sijaintitietojen olevan suuntaa antavia tieto-

suojakäytännöstä johtuen, kun henkilöitä on otannassa alle tuhat. Suuntaa antava määri-

telmä on otettava huomioon tutkimusanalyysia laadittaessa, koska tutkimuksen relevanssi 

edellyttää, että tutkimuksella on riittävä yleinen ja käytännön merkitys. Suuntaa antava 

tieto on kuitenkin riittävä tässä tutkimuksessa validiteettiin. 

Kanavat ja mediat 

Keskeinen analysointia määrittävä osa-alue on se, mitä kanavia yrityksellä on käytössään 

verkossa (Pyyhtiä, 2017, s. 25–26). Kanavat jaetaan usein kolmeen päätasoon (kuvio 2), 

jotka ovat omat, maksetut ja ansaitut mediat. 

 

Kuvio 2. Mediakanavien kolme päätasoa. 

Omat 
mediakanavat

Maksettu 
media

Ansaittu 
media
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Omilla kanavilla viitataan organisaation omassa hallinnassa olevia mediakanavia, kuten 

verkkosivut ja sosiaalisen median tilit, ja niihin tuotettuja sisältöjä. Ansaittua mediaa ovat 

niin sanottujen fanien postaamat julkaisut ja kommentit sekä organisaatioin sivustojen si-

sällä tapahtuvat keskustelut. Lisäksi on ymmärrettävä mitkä ovat eri kanavien roolit kulut-

tajien tarpeiden näkökulmasta katsottuna. 

Tietoisuuden rakentamiseen ovat hakukoneet ja suoramarkkinointi toimivia menetelmiä, 

mutta mielikuvien luomiseen vaikuttavat mainonnan eri variaatiot (Pyyhtiä, 2017, s. 25–

26). Hakukoneet sekä verkkosivut vastaavat kuluttajien tiedon saannin tarpeeseen palve-

luista, kun taas sosiaalisen median kanavat ovat tehokkaita suosittelun vaiheessa. Kana-

vien roolit vaihtelevat asiakkaisen tarpeiden mukaan. Siten on tärkeää huomioida kanavien 

rooli ja suhde toisiinsa sekä asiakkaiden tarpeita ja median kulutusta.  

3.3.1 Digitaalinen maturiteetti 

Digitaalisella ja sosiaalisella maturiteetilla tarkoitetaan, miten kehittämiskohde on hyödyn-

tänyt digitalisaation mahdollisuuksia omassa toiminnassaan (Pääkkönen, 2017, s. 45). Di-

gitaalinen sosiaalisuus ei rajoitu pelkästään näkyvyyteen sosiaalisessa mediassa. Sillä tar-

koitetaan myös yhteisön kokoamista, brändin luomista, sitouttamista, yhteisölle relevant-

tien sisältöjen tuottamista, vuorovaikutusta sekä asiakasymmärryksen hahmottamista. Ma-

turiteettia voidaan esittää viiden portaan avulla (Kuvio 3). 
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Kuvio 3. Sosiaalisen median maturiteetin tasot. (soveltaen Pääkkönen, 2017, s.46–47). 

Tarkastelemalla maturiteetin tasoja (Kuvio 3), voidaan nähdä kehityskaari, kun tasolla 0 ei 

ole läsnäoloa kanavissa lainkaan ja saavuttaessa tasolle 4, hyödynnetään sosiaalista me-

diaa ammattimaisen menestyneesti. 

Ränkimäen talomuseolla on käytössä yksi sosiaalisen median kanava, joka sijaitsee osoit-

teessa https://www.facebook.com/groups/1668408786711553, Lapua-Seura ry profiilin ja 

otsikon alla. Ryhmäsivu on julkinen, perustettu vuonna 2016 seuran jäsenille sekä kaikille, 

jotka ovat kiinnostuneita seuran toiminnasta. Facebook ryhmässä jaetaan pääasiassa tie-

toa museon aukioloajoista sekä siellä järjestettävistä tapahtumista sekä Lapua-Seuran jär-

jestämistä tapahtumista. Omaa www-sivustoa ei ole, museon tiedot löytyvät Lapuan kau-

pungin sivustolta https://www.visitlapua.fi/rankimaen-talomuseo-2/. Siten maturiteettitasoja 

(Kuvio 3) tulkitsemalla, Ränkimäen talomuseo sijoittuisi tasolle 0, koska museo näyttäytyy 

Facebook sivustolla pikemmin Lapua-Seuran ilmentymänä kuin omana itsenäisenä toimi-

jana. Edetäkseen seuraavalle tasolle, museo tarvitsisi oman sosiaalisen median profiilin 

jonka sisällöntuotanto olisi aktiivista ja tavoitteellista toimintaa.  

•Ei läsnäoloa missään sosiaalisessa kanavassa

Taso 0

•Sosiaalisen median profiileja 1-3 kpl, mutta eivät tavoitteellisessa ja aktiivisessa käytössä

Taso 1

•Sosiaalisen median kanavia käytössä, ja joissa vierailuja monta kertaa viikossa. Kanavia käytetään 
enemmän tapahtumista tiedottamiseen kuin keskusteluun kannustavina.

Taso 2

•Sosiaalisen median profiili suunniteltu. Yhteystiedot helposti löydettavissä. Muodostunut yhteisö 
sekä kasvava määrä seuraajia.

Taso 3

•Sosiaalisen median yleisöstä muodostunut keskusteleva, uskollinen ja aktiivinen yhteisö läpi eri 
kanavien.  

Taso 4

https://www.facebook.com/groups/1668408786711553
https://www.visitlapua.fi/rankimaen-talomuseo-2/
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4 ANALYSOINTI  

Useimmat meistä seuraavat aktiivisesti somekanavia vapaa-ajalla, käsitämme menestyk-

sen useimmiten julkaisun saamilla tykkäyksillä, jaoilla tai kommenttien määrällä, mutta or-

ganisaation näkökulmasta on selvitettävä median aito saavutettavissa oleva hyöty. Tässä 

opinnäytetyössä sosiaalisen median mittaamiseen käytetään mainonnan tunnuslukuja, jol-

loin voidaan parhaiten arvioida, ovatko käytetyt Facebook-ja Instagram -kanavat toiminnal-

lisesti kannattavia vaihtoehtoja ja ovatko ne kehitystyön näkökulmasta katsottuna tarkoi-

tuksenmukaisia opinnäytetyön tavoitteen saavuttamiseksi. 

4.1 Segmentointi 

Asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden käyttäytyminen ja tunnistaminen on tarpeen, 

ennen kuin voidaan aloittaa analysointi. Pyyhtiän (2017, s. 27) mukaan on hyvä tiedostaa, 

että ihminen ei käyttäydy sen mukaan, onko käytössä kanava online, offline vai perinteinen 

mediakanava, tärkeintä on, että valittu kanava palvelee heidän tarpeitaan.  

Sosiaalinen media tarjoaa paljon mahdollisuuksia organisaatioille segmentoinnin osalta. 

Nieppolan (2020, s.28) mukaan, tutustumalla eri asiakassegmentteihin sekä niiden tarpei-

siin ja toiveisiin, voidaan niiden pohjalta lähteä luomaan ja löytää uusia potentiaalisia koh-

deryhmiä. Kohderyhmän tarkan tunnistamisen, segmentoinnin avulla, saadaan parhaiten 

julkaisut kohdennettua potentiaalisille seuraajille (Bergström & Leppänen, 2011, s. 119). 

Vain harvoin segmentoidaan yhden muuttujan perusteella, joten kohderyhmät määritetään 

useiden samaan aikaan vaikuttavien tekijöiden mukaan. Segmentointikriteerejä ovat de-

mografiset tiedot, elämäntyyli- sekä asiakassuhdekriteerit, joiden avulla luodaan kohderyh-

miä, johon kuuluvilla on vähintään yksi yhteinen piirre (Kuvio 4). Segmentointikriteerejä 

peilataan kuluttajan tarpeisiin sekä saavuttamiin hyötyihin prosessissa. Segmentointikritee-

rien avulla määritimme Ränkimäen talomuseon vierailijaksi kaksi erilaista kohderyhmää. 

joita käytimme Ränkimäentarina-kampanjan seuraajien vertailuanalyysissa. 
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Kuvio 4. Kohderyhmäkriteerit (soveltaen Bergström & Leppänen, 2011, s.118). 

 

Ränkimäen talomuseon vierailijakohderyhmät: 

− ryhmä 1. kuvaus: perheelliset, joilla on kouluikäisiä lapsia, kiinnostus historiaan 

ja omiin sukujuuriin, pääasiassa tulevat viettämään aikaa perheen parissa, asia-

kasuskollisuus.  

- ryhmä 1. tarpeet ja hyödyt: rento ajanviettopaikka, sopii pienille lapsille, il-

mainen sisäänpääsy. 

− ryhmä 2. kuvaus: 55–65 -vuotiaat henkilöt, kiinnostus historiaan ja omiin suku-

juuriin, lähialueella sukujuuret, harrastuksina kädentaidot.  

- ryhmä 2. tarpeet ja hyödyt: historian tieto, muistojen jakaminen, inspiroiva 

paikka, ilmainen sisäänpääsy. 

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva mainonta edellyttää kohderyhmän määrittämisen. Fa-

cebook-Instagram -mainontaa tehdessä, kohderyhmän määrittäminen onkin tehtävä aina 

ennen mainoksen julkaisua. Lisäksi on tärkeää huomioida, että eri sosiaalisen median ka-

navilla on eri käyttäjäkunnat. Verrattaessa Facebook- ja Instagram-käyttäjätietoja taulu-

kossa 2 sivulla 16, huomataan, että Facebook on suositumpi keski-ikäisten ja iäkkäämpien 

keskuudessa ja Instagramin käyttäjäkunta ovat nuoria ja nuoria aikuisia.  

Demografiset kriteerit

- ikä, sukupuoli

-koulutus, ammatti

-sijainti

-uskonto

- perheellisyys

Elämäntyyli

- persoonallisuus

-harrastukset

- kiinnostuksen kohteet

- motiivit

Asiakassuhde 

- uskollisuus

- tyytyväisyys

- tiheys

Kuluttajan tarpeet Kuluttajan hyödyt
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Meta Business Suite -ohjelmaa käyttämällä luodaan markkinointi myös Instagram ohjel-

massa näytettäväksi. Business Suite -ohjelma tarjoaa kaksi tapaa segmentointiin, joko 

tarkkaa tai laajaa kohderyhmää. Kuviossa 5 tulevat esille Ränkimäentarina-kampanjan to-

teutuneet kohderyhmät demografisten tietojen osalta. Kampanja herätti mielenkiintoa odo-

tetusti eniten lapualaisten keskuudessa, mutta myös eteläisessä Suomessa. Kampanjan 

Facebook-sivutykkäykset ja Instagram-seuraajien määrät korreloivat kyseessä olevien so-

vellusten suosion kanssa. 

 

Kuvio 5. Ränkimäentarina-kampanjan Facebook-sivutykkäykset ja Instagram-tilin seu-
raajamäärät. 
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Facebookin ja Instagramin tarjoamien demografisten tietojen perusteella Ränkimäentarina-

kampanjan potentiaalisina kohderyhminä voidaan nähdä olevan: 

− ryhmä 1: sijainti Länsi-Suomi, ikä 20–64-vuotiaat. Kiinnostuksen kohteita: museo, 

kotiseutu, digitaalinen valokuvaus, lomat, suomi, historia, kesäloma, perhe, travel 

phography, kulttuuri. 

− ryhmä 2: sijainti Uusimaa, ikä 35–65-vuotiaat. Kiinnostuksen kohteet: maaseutu, 

kotiseutu, lomat, suomi, historia, perhe, valokuvaus, kulttuuri. 

− ryhmä 3: sijainti Suomi, ikä 18–65-vuotiaat. Kiinnostuksen kohteet: tekstiiliteolli-

suus, kesä, neulonta, askartelu, ompelu, suomi, vaatturi, luovuus, pohjoismaat, 

tee-se-itse, tekstiili, travel phography, kulttuuri, kotiseutu, valokuvaus 

− ryhmä 4: Business Suite automaattinen kohdentaminen 

 

Toteutimme markkinoinnin käyttäen kolmea erilaista kohderyhmää, sekä lisäksi ohjelman 

automaattista kohdentamista perustuen kävijäprofiileihin. Tässä on syytä huomioida kritee-

rien osalta, että tiedot, joita markkinoinnissa voidaan hyödyntää, ovat ihmisten itse ilmoitta-

miaan tietoja omassa profiilissaan. 

4.2 Sosiaalisen median mittaaminen 

Sosiaalinen media on vielä suhteellisen nuori ilmiö, sekä jatkuvasti kehittyvä tieteenala 

(Räsänen, 2017, s. 181). Lisäksi sosiaalinen media poikkeaa perinteisestä mediasta yhtä 

lailla kuin some-kanavat toimintalogiikaltaan toisistaan. Kanavien kilpailu nopeuttaa muu-

tosalttiutta, mikä on erittäin haastavaa markkinoijalle. Pääkkösen (2017, s. 26) mukaan di-

gitalisaation myllerryksessä ovat kuluttajien toimintamallit muuttuneet radikaalisti, erityi-

sesti osto- ja tiedonhankintakäyttäytymisessä viimeisen kymmenen vuoden aikana Haku-

koneet ja sosiaalinen media ovat muuttaneet tapaamme etsiä tietoa tuotteista ja palve-

luista. Muutos vaatii myös palveluntuottajilta muutosta myydä ja markkinoida palvelujaan, 

kun kuluttajat etsivät informaatiota palveluista sosiaalisista verkostoista.  

Pääkkönen (2017, s. 23) määrittelee, että sosiaalinen myynti ja some nähdään vielä erilli-

sinä saarekkeina, ja tästä ajatuksesta olisi syytä luopua. Sosiaalinen myynti on ensisijai-

sesti luottamuksen ja suhteen rakentamista, verkoston ja vaikutuspiirin kasvattamista, 

oman tietotaidon sekä asiantuntijuuden jakamista sekä brändin vahvistamista.  
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Kantar TNS tuottaa vuosittain ja neljänneskvartaalein mediamainonnan määrän seurantaa. 

Mediamainonnan määrän kehitys on ollut vaatimatonta viime vuodet Suomessa kuin kan-

sainvälisesti, ainoastaan verkkomainonnan määrä jatkaa kasvuaan (Roponen & Fosterus, 

2017, s. 55). Kantarin lehdistötiedotteen mukaan tarkasteltaessa mediaryhmäjaottelua 

(Kuvio 6), verkkomainonnan osuus on suurin ollessa 47% kasvattaen osuuttaan 2 prosent-

tia vuodesta 2019. Muissa ryhmissä mainonnan määrä on laskenut. 

 

Kuvio 6. Mediaryhmien osuudet ja muutokset vuonna 2020 (Kantar, 2020). 
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Kuvio 7. Mediamainonnan osuudet ja muutokset 2020 (Kantar, 2020). 

Mediamainonnan määrä laski kokonaisuudessaan -11,3 % vuonna 2020 koronakriisin 

myötä, ainoastaan verkkomainonnan ohella sosiaalisen mediassa tapahtuva markkinointi 

kasvatti osuuttaan 8 prosenttia. Mediamainonnan osuuksia ja muutoksia tarkasteltaessa 

voidaan päätellä organisaatioiden ja yritysten luottavan verkkomainontaan markkinointi-

strategiassaan. 

4.2.1 Orgaaninen ja maksettu näkyvyys 

Sosiaalinen media tarjoaa orgaanisen ja maksetun näkyvyyden hallintamekanismit, jolloin 

voidaan näkyvyyttä mitata suunnitellusti ja tavoitteellisesti. Kampanjan tavoitteen mukaan 

jaettujen mainonnan mittareiden (Kuvio 8) avulla, saadaan tunnusluvut mainonnanhallin-

nan kautta. Mittareiden avulla saadaan tunnuslukuja median sisällä tapahtuneisiin toimin-

toihin ja siten arvioitua kuinka suuri osa kohderyhmästä on tavoitettu. Mainonnan mittaami-

sella saamme arvioitua tunnettuuden kasvun mahdollisuuden Facebookin ja Instagramin 

avulla. 
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Kuvio 8. Sosiaalisen median mainonnan mittarit. (Soveltaen Räsänen, 2017, s.187). 

Orgaanisella näkyvyydellä tarkoitetaan somepresenssin kautta tapahtuvaa viestintää, jo-

hon ei ole käytetty mediarahaa (Räsänen, 2017, s. 189). Tällöin julkaisut näkevät pääasi-

assa kanavan aktiiviset seuraajat omassa uutisvirrassaan. Facebook ja Instagram yritys-

profiilien orgaaninen näkyvyys on kuitenkin heikko, koska Facebook suosii käyttäjien ystä-

vien julkaisujen esittämisen ohittamalla yrityssivujen julkaisut. Suuret seuraajamäärät ylei-

sesti ottaen nähdään statusarvona sekä tavoitteena, mutta liiketoiminnan kannalta se ei 

ole yksiselitteisesti tärkeintä. Koska yrityksen julkaisut näkevät vain pääasiassa seuraajat, 

jotka kommentoivat ja tykkäävät jokaisesta julkaisusta, voidaan karkeasti arvioida, että 

mitä enemmän tilillä on seuraajia, sitä harvempi näkee julkaisut, ilman että näkyvyyttä au-

tetaan maksetulla mainonnalla (mt.).  

Sosiaalisen median erottaa muista mediatyypeistä kanavien mahdollistaman julkisen vuo-

rovaikutuksen näkeminen, joka tyypillisesti kiinnostaa kanavan ylläpitäjiä (Räsänen, 2017, 

s. 186). Kehitystyötä tehdessä kuitenkin kannattaa keskittyä sitoutumisasteeseen (enga-

gement rate), joka kertoo kuinka paljon julkaisu herätti yleisössä reaktioita. Tarkkaan mit-

taukseen tarvitaan kolmannen osapuolen seurantatyökaluja, jotka ovat maksullisia.  

4.2.2 Kattavuus ja sitoutuminen 

Julkaisun kattavuus kertoo tavoitettujen yksittäisten käyttäjien määrän. Ränkimäentarina -

kampanjan aktiivisena aikana, 6.5.20-30.9.20, kattavuus oli Facebookin osalta 35 prosent-

tia suurempi (kuvio 9) kuin Instagramin kattavuus. Tämä ero selittynee kohderyhmien de-

mografisista määrityksistä, jotka korreloivat Facebookin käyttäjäkuntaa, joka on esitetty 

taulukossa 2, opinnäytetyön sivulla 16.  

•Kuinka monta yksittäistä käyttäjää 
tavoitettiin.Kattavuus

•Vuorovaikutuksen (link rate) määrä 
julkaisuissa.

Sitoutuminen / 
vuorovaikutus

•Vuorovaikutus (link rate) jaettuna 
kattavuudella.Sitoutumisaste
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Kuvio 9. Ränkimäentarina -kampanjan Facebook-sivuston ja Instagram -tilin kattavuus ja 
sivustolla ja profiilissa vierailujen määrä (link rate). 

On huomioitava, että kattavuus on niiden käyttäjien määrä, jotka ovat nähneet mitä ta-

hansa sivulta peräisin olevaa sisältöä mukaan lukien orgaanisen näkyvyyden sekä makse-

tut mainokset. Sivuilla ja profiilissa vierailujen määrä ilmaisee, kuinka monta käyttäjää on 

klikannut omassa uutisvirrassaan julkaisua ja vieraillut siten Ränkimäentarina -sivustolla 

tai profiilissa (Facebook).  

Ränkimäentarina-kampanjan avulla testasimme ensisijaisesti orgaanisen näkyvyyden te-

hokkuutta. Koska orgaanisessa näkyvyydessä julkaisu näkyy kokonaisuudessaan seuraa-

jan uutisvirrassa, seuraajalle siten ei synny tarvetta klikata julkaisua ja siirtyä julkaisijan 

profiiliin tai sivustolle. Maksetussa mainonnassa käyttäjälle näytetään vain mainos, jota 

klikkaamalla käyttäjä siirtyy julkaisijan sivustolle kasvattaen näin vierailujen määrää sivus-

tolla.  
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Hyvin laajassa Advertising Content and Consumer Engament on Social Media tutkimuk-

sessa Lee ym. (2018) mukaan tutkittiin noin sataatuhatta eri organisaatioiden Facebook-

viestien saamia reaktioita. Tutkimuksessa havaittiin, että sisältö, johon liittyy informatiivisia 

ominaisuuksia sekä tunteisiin liittyvää, auttavat ylläpitämään tulevaa kattavuutta sekä liitty-

vät korkeampaan sitoutumistasoon. Sen sijaan suora informatiivinen sisältö, kuten tarjouk-

set ja kampanjahinnat, edistävät kuluttajien suoraa klikkauspolkua, mutta liittyvät alhai-

sempaan sitoutumistasoon. On lisäksi huomattava, että valokuvat (Kuvio 10) saivat huo-

mattavasti enemmän tykkäyksiä kuin videot, sekä suhteessa molemmat julkaisutyypit huo-

mattavasti vähemmän kommentteja.  

 

Kuvio 10. Facebook-julkaisujen tykkäykset ja kommenttien suhteellinen määrä (Lee, 2018, 
s.13). 

Lee ym. (2018, s. 31) ovat tutkimuksessaan todenneet, että vaativat tekstit vähentävät tyk-

käyksien määrää verraten lyhyisiin teksteihin. Tutkimuksissa myös huomattiin, että asetta-

malla kysymyksen julkaisuun, kommenttien määrä kasvoi, mutta tykkäykset vastaavasti 

vähenivät. Siten on selvää, että tällaiset muuttujat vaikuttavat myös käyttäjien sitoutumi-

seen. Lee ym. (2018, s. 30) jatkaa, että vakuuttavalla julkaisulla on positiivinen vaikutus 

mielikuviin organisaatioilla, jotka lukeutuvat ei-kaupallisiin ja opettavaisiin sivustoihin. Jul-

kaisuilla, jotka sisältävät hintatietoja, palvelutietoja jne. on vastaavasti negatiivinen vaiku-

tus sitoutumiseen.  
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4.2.3 Ränkimäentarina-kampanjan suosituimmat julkaisut 

Aihetunnisteet, avainsanat eli #hastag, ovat olennainen osa orgaanisen näkyvyyden saa-

vuttamista kuin myös maksetun markkinoinnin onnistumista. Aihetunnisteet kokoavat tiet-

tyä aihetta käsittelevät julkaisut samaan paikkaan, ja jotka näkyvät käyttäjien syötevir-

rassa. Käyttäjän syötevirta muotoutuu niiden tunnisteiden mukaan, joihin käyttäjä on rea-

goinut tai komentoinut. Erityisesti Instagram-alustalla aihetunnisteiden tehokas käyttö on 

välttämätöntä.  

Aihetunnisteiden valintaan vaikuttaa sanan suosio, mutta suomenkielisten aihetunnistei-

den osalta yli 100 000 julkaisun tunnisteita on hyvin vähän. Tätä suositummat tunnisteet 

katoavat nopeasti julkaisuvirtaan ja ovat siten tehottomia. Ränkimäentarina-kampanjassa 

käytimme muun muassa #kotiseutumuseo (yli 5 000 julkaisua), #kotiseutu (19 600 julkai-

sua), #lapua (83 000 julkaisua), #kulttuurimatkailu (yli 1 000 julkaisua) avainsanoja. In-

stagram -julkaisun kävijätiedoista voi seurata avainsanojen vaikutuksen näkyvyyden 

osalta, esimerkiksi kuinka monta henkilöä on avainsanojen perusteella nähnyt julkaisun. 

Ränkimäentarina-kampanja saavutti nopeasti lähes 500 seuraajaa ensimmäisten neljän 

viikon aikana, mutta seuraajien määrä ei kasvanut enää myöhemmin yhtä voimakkaasti 

aihetunnisteiden marginaalisen suosion takia. Kotiseututyö ja kulttuuriperintö eivät sijoitu 

sosiaalisen median julkaisujen valtavirtaan ja siten suuren yleisön saavuttaminen ilman 

maksettua markkinointia on haasteellista ja vaatisi pitkäjänteistä sosiaalisen median sisäl-

lön tuotantoa. 

Ränkimäentarina-kampanjan aktiivisen ajanjakson 6.5.2020- 30.9.2020, aikana kertyneet 

tykkäykset sekä tykätyimmät julkaisut näkyvät alla olevassa kuviossa 11. Kaikki kuvajulkai-

sut on esitetty opinnäytetyön liitteessä 1, videot ovat katsottavissa kampanjan profiileissa 

osoitteissa https://www.facebook.com/rankimaentarina ja https://www.instagram.com/ran-

kimaentarina/ . Katsotuin video Instagramissa on Alajoen peltolakeuksia kuvaava perinne-

maisemavideo, keräten 2 929 katselukertaa. Facebook-sivustolla sama video on katsottu 

4 600 kertaa. Toinen paljon katsojia kerännyt video Facebook-sivustolla on puintia ku-

vaava video keräten 3 400 näyttöä. Videoiden suosio erottui kuvajulkaisuihin verraten eri-

tyisesti sukupuolijakauman osalta. Videoiden katsojamääristä noin 60 prosenttia oli miehiä 

kun taas kuvajulkaisujen seuraajista melkein 80 prosenttia oli naisia. 

https://www.facebook.com/rankimaentarina
https://www.instagram.com/rankimaentarina/
https://www.instagram.com/rankimaentarina/
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Kuvio 11. Ränkimäentarina-kampanjan suosituimmat julkaisut. 

Ränkimäentarina-kampanjan tarinat ovat suhteellisen pitkiä. Tästä voidaan päätellä aiem-

min esitellyn Advertising Content and Consumer Engament on Social Media tutkimukseen 

perustuen sivulla 37, että käyttäjät reagoivat useimmiten vain yhdellä tapaa ja siten Ränki-

mäentarinan kaltaisten pitkien tekstien lukemisen jälkeen, kynnys reagoida lukemisen li-

säksi tykkäämällä nousee käyttäjälle. Mutta pidemmällä aikajänteellä julkaisut jättäisivät 

positiivisen mielikuvan Ränkimäen talomuseosta lisäten paikan kiinnostavuutta ja tunnet-

tuutta kampanjan nähneiden kesken. 
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Kuvio 12. Ränkimäentarina -kampanjan kokonaiskat-
tavuus. 

 
Kuvio 13. Ränkimäentarina -kampanjan tykkäys ja re-
aktio määrät. 

 

Kun verrataan kampanjan julkaisujen arvioitua kattavuutta (kuvio 12) suhteessa reaktioi-

den määrään (kuvio 13), ne eivät ole täysin lineaarisia keskenään. Tässä on hyvä huomi-

oida, että kattavuus ilmaisee kaikkien ihmisten lukumäärän, jotka ovat nähneet mitä ta-

hansa sivua koskevaa sisältöä ja ovat olleet vuorovaikutuksessa sisällön kanssa (Face-

book). Lisäksi on huomioitava, että vuorovaikutus jaetaan kahteen eri tyyppiin, julkaisun ja 

linkkien klikkaus (link rate) ja suoraan vuorovaikutukseen, joka pitää sisällään tykkäykset, 

kommentit ja jaot. Meta Business Suite -ohjelma sisällyttää linkkien ja julkaisujen klikkauk-

sen (link rate) kattavuuden määreeseen, jolloin tässä yhteydessä ei ole nähtävillä koko-

naisvuorovaikutuksen määrää, ainoastaan reaktioiden määrä.  

Vastaavasta ilmiöstä, reaktioiden määrä suhteessa kattavuuteen, Mäki ja Ylitalo (2020, s. 

51) kirjoittavat omassa tutkimuksessaan Nurmoo-Seura goes Facebook, että eniten tyk-

käyksiä ja kommentteja keräsivät kotiseutuyhdistys Nurmoo-Seuran Facebook-sivustolla 

julkaisut, jotka tarjosivat aktiivisen mahdollisuuden muisteluun, joita olivat mm. sukututki-

mus, talvisota sekä urheilu. Lisäksi sivuston suosituimmat kuva-aiheet olivat 1900-luvun 

henkilöhistoriaan liittyvät sekä nykyaikaa kuvaavat luonnonympäristön aiheet sekä raken-

nukset, mm. koulu, museo ja kirkko. 
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Kuva 5. Ränkimäentarina-kampanjan Instagram -julkaisu ”Suutareilla oli tuvat ja per-
heet…”. 

Ränkimäentarinan suosituin julkaisu oli ”Suutareilla oli tuvat ja perheet...”. Yllä oleva kuva 

5. Julkaisu herätti ainoana tarinana varsinaisen keskustelun Facebook sivustolla keräten 

19 kommenttia. Julkaisu antoi mahdollisuuden omakohtaisten muistojen jakamiseen sekä 

sekundäärisen tiedon kertomiseen. Keskusteluun osallistuttiin muistelemalla, joista käy ilmi 

läheinen yhteys julkaisun kontekstiin. Instagramissa julkaisu ei ollut yhtä suosittu keräten 

302 tykkäystä. Ohessa esimerkkejä Facebook-sivuston kommenteista.  

Ukkini, isäni isä, oli suutari, pienen maatilan töiden lisäksi. Suutarin ompelu-
kone lienee vieläkin tallella Vesalassa. Vesala on setäni omistuksessa. 

Minun isä oli suutari, jäi juuri työstä pois, 76v. Hänen tekemät supikkaat on 
miulla lasivitriinissä, aitiopaikalla. Vanhoja lestejä pitää vielä kysyä uudelta 
suutarilta, joka tuli isäni verstaaseen nyt töihin. 

Äitini isä oli suutari. Reinhold Partanen. Molempien sotien veteraani 18 ja 39-

45 . Palveli talvisodassa rintamalla jatkosodassa oli suutarina. 

Äitini isä oli suutari ja muistan vielä hänen ”työhuoneensa”, jonne oli kielletty 
mennä, mutta joka kuitenkin aina pientä tyttöä kovasti kiinnosti. Äitini on säilyt-

tänyt osan vaarin työkaluja, lestejä yms.      
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Kuva 6. Ränkimäentarina-kampanjan Instagram julkaisu "Häjyt, ne hurjimmat jutut jää…". 

”Häjyt, ne hurjimmat jutut jää…” oli suosituin julkaisu Instagramissa keräten 350 tykkäystä, 

yllä olevan kuva 6. Julkaisu herätti vain muutaman kommentin, joissa ei kommentoitu var-

sinaisesti julkaisun asiasisältöä. Häjyt ovat hyvin tunnettu legenda, mutta ilmeisesti ky-

seessä olevaan aikakauteen suhtaudutaan edelleen varauksella. Julkaisun yksi kommentti 

sisälsi viittauksen sukulaisyhteyteen. Häjyjen legendaa on käytetty lisäksi paljon kansan-

näytelmissä ja esityksissä vuosikymmenien ajan, ehkä häjyily on jo ehkä ihmisten mie-

lessä ”kuluneita” tarinoita. Ohessa esimerkkejä Instagram-tilin kommenteista. 

Hienoja kuvia ja tarinoita. Taustalla on myös kuitenkin Pohjanmaata kosketta-
nut isoviha, joka oli lähes kansanmurha. T Jaakko Ilkan jälkeläinen 

Kun oikeus on tullut voimattomaksi, tehdään voimasta oikeutta. 

On kyllä yksi parhaista IG-tileistä tämä. Valottaa paikallishistoriaa ja koko Suo-

menkin historiaa niin mielenkiintoisella tavalla.             
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Kuva 7. Ränkimäentarina-kampanjan Instagram julkaisu "Isännän paikka tuvassa...". 

”Isännän paikka tuvassa …” julkaisu oli seuraajien mielestä mielenkiintoinen tarina, yllä 

oleva kuva 7. Tämän julkaisun aikakausi ja konteksti ovat jo niin kaukana historiassa, että 

muistoihin heräävää keskustelua ei syntynyt. Julkaisun tarina (kuvio 14) on tietoa välittävä 

ilman emotionaalista latausta, mikä peilautuu kommenttien sisältöön. 

 

Kuvio 14.  "Isännän paikka tuvassa..." julkaisun tarina. 

Ilahduin tosi paljon näistä sivuista. Kirjoitettu kiinnostavasti ja selkeästi. Kiitos 
julkaisuistanne. 

Upea instagram sivu ja paljon kiinnostavaa luettavaa. 
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Ränkimäentarina-kampanjan julkaisuista suurin osa ei herättänyt keskustelua julkaisujen 

yhteyteen. Miksi seuraajat eivät reagoineet kampanjan julkaisuihin keskustelemalla tai 

kommentoimalla, vaikka seuraajien palautteen mukaan tarinat olivat hyvin mielenkiintoi-

sia?  

Vilkka kirjoittaa, että Alasuutarin (1994) ja Lehtosen (2004) mukaan, että ymmärrämme 

ympäröivää maailmaa merkityksellisyyden kautta, joka muodostuu kokemuksien, tarinoi-

den, tulkintojen, tarkkailun ja muiden oletusten avulla. Merkitykset eivät kuitenkaan ole it-

sestään selviä, koska ne muodostuvat oman toimintamme mukana. Tutkimuksia tehdessä 

ollaan usein kiinnostuneita siitä, mitä tutkittava asia merkitsee suhteessa johonkin. Toimin-

nassamme on aina mukana jonkinlainen merkityksien antaminen ja tuottaminen. Halu-

amme tietää mitä jokin asia tarkoittaa ja pyrimme alati selittämään maailmaa ja mikä on 

osamme siinä.  

Merkitysten yhteydessä on olennaista ymmärtää, että kaikilla asioilla on oma merkityssuh-

teensa, konteksti (Vilkka, s. 129). Esineillä ja asioilla ei ole itsessään merkitystä, vaan mer-

kityksellisyys tulee ilmi ihmisten merkityksenannon kautta, joka suhteutuu esineisiin ja asi-

oihin, ajassa, paikassa ja kulttuurissa. Vilkka kirjoittaa, että Lehtonen (2004) toteaa ”kult-

tuurien sisältävän merkityskarttoja, jotka tekevät maailmasta ymmärrettävän sen jäsenille”. 

Koska Ränkimäen talomuseon esineistö kuvantaa 1800-luvun elämäntapaa, nykyajan ih-

misillä ei ole näin kaukaisesta elämäntavasta omakohtaisia muistoja. Seuraajilla ei siten 

ole voinut muodostua merkityssuhdetta kampanjan tarinoiden sisältöön, jolloin olisi myös 

mahdollista muodostua vuorovaikutteinen yhteisö seuraajien kesken. Merkityssuhde voi 

tulla myös esiin esimerkiksi sukujuurina alueelle tai mielenkiintona paikallishistoriaan, 

mutta nämä muodostavat jo eri ryhmädynamiikat perustuen asia- ja tunnetavoitteeseen.  
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5 POHDINTA 

Opinnäytetyön lähteisiin perehtyessäni nousi vahvasti esiin, kuinka kotisetumuseot ovat 

ilmentymiä oman aikakautensa kotiseututyölle. Ränkimäen talomuseon esineiden keräi-

lyyn ja paikallisen kulttuuriperinnön tallentamiseen on liittynyt vahva tunneside sekä paikal-

lisuuden identiteetin näkyminen. Läpi opinnäytetyön näyttäytyy tunnesiteen lisäksi merki-

tyssuhde tutkimuskohteena. Laine-Zamojska (2020, s. 60) kirjoittaakin kuinka kotiseutumu-

seoiden kokoelmilla onkin ollut tärkeä merkityksensä kotiseudun käsitteen luomisessa.  

Vilkan (2020, s. 129) mukaan merkitykset ovat osa inhimillistä maailmaa, jotka jäsentävät 

ja ylläpitävät arkipäiväistä elämäämme. Teemme asioista merkityksellisiä pohtimalla koke-

muksia, tarinoimalla, tulkitsemalla sekä tarkkailemalla ympäristöä ja ihmisiä.  Merkitysten 

kohdalla on olennaista myös ymmärtää, että kaikilla asioilla on oma merkitysyhteytensä, 

konteksti. Esineet ja asiat eivät itsessään sisällä merkitystä, vaan ne tulevat merkitykselli-

siksi ihmisten merkityksenannon kautta, siinä miten ne suhteutuvat toisiin esineisiin ja asi-

oihin ajassa, paikassa ja kulttuurissa. Käsitteenä myös kotiseutu voidaan avata kokemuk-

sellisena ilmiönä, joka sisältää tilallisen tulkinnan, ajan kokemuksellisen hahmottamisen 

sekä subjektiivisen kotoisuuden tunteen, jota käsittelin kotiseutu verkkoympäristössä lu-

vussa. 

Ajattelen kotiseutumuseon esineistön kontekstin kyseessä olevan ajan ihmisten kokemus-

maailmaan, joka muodostui ympäröivän ”merkityskartan” kautta ymmärrettäväksi ja merki-

tykselliseksi silloin ihmisille. Nykyajan ihmisiltä kotiseutumuseon esineistöön liittyen merki-

tyskarttaa ei ole, koska merkitykset muodostuvat oman elämiskulttuurin merkityksien ja vi-

vahteiden kautta.  

Voimme välittää objektien dokumentaation kautta primäärin kontekstitiedon, jolla tarkoite-

taan esineen syntyhistoriaan, käyttöön ja muuhun suoraan esineeseen liittyviä tietoja, 

mutta nimenomaan kotiseutumuseoiden kohdalla sekundääri konteksti on erittäin merkit-

tävä asia. Laine-Zamojska (2020, s. 74) kirjoittaa hänen vieraillessaan kotiseutumuseoilla 

ylläpitäjät kertoivat tarinoita siitä, kuinka jokin esillä oleva esine oli kuulunut esimerkiksi 

kertojan isovanhempien arkeen. Usein kerrottiin myös, mitä joku aikaisempi vierailija oli 

kertonut nähdessään tutun esineen. Pohtiessani tätä, mielestäni vierailija on osa tarinaa 
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kuuntelijana, ja kokemusmaailma syntyy vierailijalle aikaan ja paikkaan liittyväksi koke-

mukseksi. Merkityskartta on henkilökohtainen emmekä voi sitä sellaisenaan jakaa. 

Voimme vain kertoa tai vaikkapa jakaa sosiaalisessa mediassa kuvan, ja kertoa, että tämä 

esine on tärkeä ja johon ystävä reagoi omalla tavallaan ja siten syntyy kokemusmaailma 

sosiaalisen median välityksellä, mutta tässä on siirrytty jo pois alkuperäisestä kokemuk-

sesta jaettuun kokemukseen sosiaalisessa mediassa. 

5.1 Tavoitteen toteutuminen 

Opinnäytetyön tavoitteena oli ymmärtää paikallisen museon näkökulmasta sosiaalisen me-

dian tarjoamia mahdollisuuksia tunnettuuden lisäämiseksi sekä uusien asiakasryhmien 

löytämiseksi. Opinnäytetyössä käsitellyn segmentoinnin osalta tarjoutui sosiaalisen me-

dian avulla mahdollisuus tarkastella eri kohderyhmien reaktioita ja löytää siten uusia po-

tentiaalisia asiakassegmenttejä. Maksetulla mainonnalla on mahdollisuus tavoittaa suuria-

kin ihmisjoukkoja, mutta sosiaalisessa mediassa erityisesti tulee kiinnittää suurta huomiota 

emotionaalisesti kiinnostavaan sisällöntuotantoon. Suurimmat mahdollisuudet löytyvät 

luonnollisesti kommunikointiin perustuen. Lukuisissa sosiaalisen median markkinointitutki-

muksissa onkin todettu, että tehokkain tapa kommunikointiin perustuen on vaikuttaja/suo-

sittelija -markkinointi, jolloin luodaan sisältöä yhdessä kuluttajien kanssa, joilla on laaja 

verkosto jo olemassa.  

Ränkimäentarina -Instagram-kampanjan suunnitelman ja aikataulun laatiminen aloitettiin 

tammikuussa 2020 opinnäytetyön tilaajan sekä valokuvaajan kanssa. Suunniteltuja valoku-

vaus- ja haastattelukäyntejä ehdittiin toteuttaa kotiseutumuseolla vain muutama, jonka jäl-

keen alkoivat huolestuttavat uutiset koronapandemian leviämisestä kiihtyä. Olimme suun-

nitelleet työskentelyaikatauluksi helmi-toukokuun, jonka aikana tavoitteena oli osallistaa 

noin kymmentä lapualaista henkilöä kertomaan videolle tarinoita, jotka liittyisivät museon 

esineisiin. Lisäksi haastattelujen perusteella oli tavoitteena kirjoittaa useita tarinoita liittyen 

talonpoikaisaikaan, Alajoella sijaitsevaan kytötupaan sekä tuvan ympärille avautuvaan 

kulttuurimaisemaan. Mutta maaliskuun puolivälissä astuivat voimaan tiukat koronarajoituk-

set, jotka jatkuivat aina kesäkuun puoliväliin asti. Koska koronarajoitukset estivät suurim-

man osan osallistavasta työskentelystä, ratkaisimme ongelman siten, että pyysin muuta-

mia lapualaisittain tunnettuja henkilöitä kirjoittamaan antamaani aiheeseen liittyvän tarinan 
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ja lähettämään sähköpostitse minulle. Korvasimme suunnitellun videokuvausosuuden, 

muutamaa lukuun ottamatta, esineiden ja kohteiden valokuvauksella.  

Opinnäytetyöhön on valittu sosiaalisen median Instagram-alusta testattavaksi, koska ta-

voitteena on esittää ensisijaisesti visuaalisena, näyttelyn kaltaisena, museon esineistöä ja 

niihin liittyviä tarinoita. Lisäksi julkaisimme Ränkimäentarina-kampanjan Facebook sivus-

tolla sekä käytimme Meta Business Suite -ohjelmaa kävijäseurannan analysointia varten. 

Kampanjan tavoitteena oli selvittää sosiaalisen median vaikutusta ja Ränkimäentarina-

kampanjan tunnettuutta kyselyllä museolla vierailevien kävijöiden kesken. Kotiseutumuseo 

oli normaalisti auki kesä-heinäkuun 2020 ajan ja paikalla oli opas, mutta koronailmapiiri 

vaikutti kävijämäärään hyvin voimakkaasti siten, että museolla ei ollut juuri ollenkaan vie-

railijoita. Siten kvalitatiivisen tutkimuksen vertailevaa osuutta museon kävijöiden kesken 

emme voineet toteuttaa vähäisten kävijämäärien takia. Vertailevan tutkimuksen olen kor-

vannut perehtymällä sosiaalisen median tutkimuksiin, joita olen käyttänyt lähteinä kampan-

jan analysoinnin tukena. 

Opinnäytetyötä lukiessa on lukijan pidettävä mielessä, että sosiaalinen media muuttuu 

alinomaa, ja siihen liittyvät tutkimukset vanhenevat nopeasti. Ränkimäentarina-julkaisujen 

suunnitelmaa laatiessa otimme huomioon sosiaalisen median nopean kehityksen sekä 

muutosalttiuden. Tästä syystä päädyimme julkaisemaan kampanjanomaisesti tavoittele-

matta pysyvää näyttelyä, vaikka julkaisut ovat nähtävillä vielä myöhemminkin. 

Digiajan myötä kotiseudun laajentuminen verkkoon on tapahtunut ehkä vähän myös huo-

maamattamme. Mutta digiaika luo lisäksi myös uusia mahdollisuuksia kotiseudun kokemi-

sessa sekä kotiseututyölle. Yleisesti on vielä ajateltu leimaavana mielikuvana internetin ja 

sosiaalisen median eritysesti nuorten ns. reviiriksi, mutta onko kotiseutukokemus verkossa 

kuitenkaan enää ikäsidonnaista? Opinnäytetyön tavoitteena ei ollut tuoda esille tehok-

kainta markkinointistrategiaa tai etsiä sosiaalisesta mediasta alustaa, jolla saavutettaisiin 

parhaimmat tulokset markkinoinnin kannalta, etenkin sosiaalisen median nopean muutos-

alttiuden takia, mutta opinnäytetyötä voi käyttää apuna, jonka pohjalta voi kehittää markki-

nointistrategiaa sosiaalisessa mediassa. Keräsimme lyhyessä ajassa yli 600 seuraajaa 

Ränkimäentarina–Instagramtilille ja noin 350 Facebook-sivuston tykkääjää. Saimme posi-

tiivista palautetta mielenkiintoisesta sisällöstä sekä kannustusta ihmisiltä, jotka ovat muut-

taneet, eikä heillä ollut mahdollisuutta vierailla enää kotiseudulla.  
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5.2 Tulevaisuus 

Pohdittaessa, onko pienellä paikallismuseolla mahdollisuutta tai tarvetta luoda virtuaalinen 

läsnäolo verkkoon, Laine-Zamojska (2020, s. 75–77) kirjoittaa, pienten museoiden tulisikin 

keskittyä omiin arvoihin ja sisältöön, joiden ansiosta ne ovat yhteisössä tärkeitä, sekä olla 

osana laajempaa verkostoa, koska edistyksellinen teknologia vaatii instituutioiden yhteis-

työtä. Pienetkin toimijat voivat käyttää sosiaalista mediaa ja siten olla läsnä siellä missä 

mahdollisesti kiinnostuneet ihmisetkin ovat. Yleisösuhteen vahvistaminen ja uusien asia-

kasryhmien löytäminen voidaan toteuttaa monin erilaisin toimin, johon ei tarvita digitoituja 

kokoelmia tai monimutkaista teknologiaa. Tärkeintä on ymmärtää omat vahvuudet ja löy-

tää merkitys sieltä.  

Ränkimäen talomuseo on paikallisen kulttuurin ja historian tarinoiden aarreaitta, jonka esi-

neistöä ei missään tapauksessa saa kadottaa. Pitäisin tärkeänä tallettaa esineistöön liitty-

viä tarinoita esimerkiksi järjestämällä ”tarina-päivän” vaikkapa kesän sesonkiaikana ja vi-

deoida tapahtuman. Päivän aikana myös vierailijat voisivat kertoa omia muistoja paikallis-

historiaan liittyen, jotka myös talletettaisiin. Videoiden ja tarinoiden jakaminen sosiaali-

sessa mediassa myöhemmin olisi mahdollisuus houkutella lisää tarinankertojia ja tallentaa 

siten paikallisen historian nyansseja, jotka muutoin jäävät vaikeasti saavutettaviksi. Tallen-

teet jäisivät muun muassa tärkeiksi referensseiksi erityisesti tulevaisuuden digitaalista ym-

päristöä ajatellen. 

Digitalisaation myötä teknologia kehittyy nopeasti tehden mahdolliseksi käyttää AR-tekno-

logiaa sekä virtuaalitodellisuutta siten, että ihminen pääsee hyppäämään itse historian 

maailmaan. Vielä teknologiat ovat uusia ja tällä hetkellä käyttöpotentiaali liittyy läheisesti 

teknologian itseisarvoon kokeilumielessä sekä ovat kalliita menetelmiä toteuttaa, mutta vir-

tuaalitodellisuus tuo mahdollisuuden luoda uudelleen koettavaksi kotiseutumuseoiden si-

sältämän maailman.  

Olisi mielenkiintoista nähdä ja kokea (kuva 5) museon autenttisessa ympäristössä men-

neen ajan emännän tai piian kehräämässä rukilla takan edessä lankaa. Voisin ajatella 

emännän toteutettavaksi AR-tekniikalla rukin viereen. Emännän kehräämässä rukin vie-

ressä voisi nähdä omalta kännykältä AR-sovelluksella, tai mahdollisesti vierailija voisi tu-

tustua aiheeseen VR-silmikoilla. 
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Kuva 8. Villankehruuta (Vähämäki, 2020).  

Kun lammas oli keritty, oli villakasasta kutimeen asti vielä paljon tekemistä. 
Villa piti nyppiä ja pestä puhtaaksi sekä kuivata pienellä lämmöllä tuvan pa-
dassa. Iltojen hämärässäkin naisväki puuhasteli hahtuvien kanssa.” (Tuomela, 
2020). 

Taulasto (2020, s.24) viittaa Rohuseen (2020), jonka mukaan vuonna 2030 XR-teknologiat 

ovat todennäköisesti itsestään selviä ja osa museoiden esitystapoja, joiden käyttöä suun-

nitellaan niiden tarpeellisuuden ja sisällön kautta. Lisäksi hän arvelee, että teknologiat ei-

vät kuitenkaan mullista museoalaa, vaan niiden perusta on edelleen kokoelmissa ja siinä 

historiassa mitä ne tallentavat. Vain tarinan kerrontatavan ja keinot teknologiat muuttuvat. 

Omana ajatuksenani näen XR- ja VR-teknologian tuovan kerrontatapaan ja keinojen li-

säksi kokemusmaailman, kun perinteinen internetverkko tarjoaa meille tiedonhaun ja tie-

donvälittämisen keinot sekä palvelut. 
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5.3 Kirjoitusprosessi 

Opinnäytetyön kirjoittaminen osoittautui omaksi prosessiksi, jonka aikana olen kehittynyt 

monta harppausta. Alasuutari (2011, s. 218) kirjoittaakin, kuinka kirjoittaminen muistuttaa 

polkupyörällä ajoa. Ei niin, että kerran opittuaan pyöräilyn hallitsee, vaan että se muistut-

taa jatkuvaa tasapainon korjaamista. Tekstin korjaamiset, pitkätkin harhapolut täytyy kor-

jata kerta kerran jälkeen, niin ettei kirjoitus lähde aivan väärään suuntaan, ja että kirjoitus-

vaiheen aikainen hoipertelu ei näkyisi lopullisessa työssä. Oma kiinnostukseni opinnäyte-

työn sivujuonissa vei kirjoittamistani aika ajoin voimakkaastikin harhaan, ja siten sen suit-

seminen on harjaannuttanut kirjoittamistani tekniikkalajina ja selkeytynyt kirjoittamisen ja 

ajatuksen yhteistyötä huomattavasti. Lohdullista on kuitenkin tietää, että haave oppia tuot-

tamaan kertakirjoittamisella valmista tekstiä, on yhtä epätodennäköistä toteutua, kuin pyö-

räillä korjaamatta tasapainoa (mt.). 

Työn aikana koetut haasteet, erityisesti covid-pandemiaan liittyen, ovat kehittäneet minua 

paljon projektinhallinnan sekä ongelmanratkaisukyvyn osalta. Työn edetessä olen oppinut 

sopeutumaan uusien haasteiden edessä, joita ei etukäteen voitu tässä tapauksessa 

nähdä. Opinnäytetyötä aloittaessani tiesin suurin piirtein, miten tutkimuksellisen kehittä-

mistyön saan suoritettua loppuun asti, mutta työn edetessä ja lähteitä lukiessani ymmärsin 

tutkimusongelman moninaisuuden sekä merkityksellisyyden paljon laajempana ja syvem-

pänä mitä aluksi osasin päätellä. Opinnäytetyön alkutaipaleella ajattelin, että sosiaalisen 

median ja markkinointistrategian käsitteiden tunteminen riittäisivät hyvin pitkälle kotiseutu-

museon kehitystutkimuksen toteuttamiseen, mutta yllättäen edessäni oli pikemmin ongel-

mavyyhti, jonka langat alkoivat avautua perehdyttyäni kotiseututyön historiaan sekä koti-

seutukokemuksen muodostumiseen sekä sen muutokseen, johon liittyy erityisesti digitali-

saation kehitys.  
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Liite 1. Ränkimäentarina -kampanjan julkaisut 
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Liite 1. Ränkimäentarina -kampanjan julkaisut 

Liitteessä esitetään Instagramissa julkaistu Ränkimäentarina -kampanja ensimmäisestä 

julkaisusta alkaen. 
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