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1 Johdanto 

1.1 Tausta 

Tämän opinnäytetyön aiheena on A/B-testaus pk-yrityksen markkinoinnissa. Tarkoituksena 

on tutkia, mitä hyötyjä A/B-testauksella on pk-yrityksen markkinoinnin kehittämisen kan-

nalta. Lahti Padel Areena on opinnäytetyön toimeksiantaja. Opinnäytetyön kirjoittaja toimii 

Lahti Padel Areenan markkinointitiimissä työntekijänä. Tämän takia osa tiedosta voidaan 

hyödyntää ilman lähdemerkintöjä. 

Digimarkkinointi on nykyään jopa parempi markkinoinnin vaihtoehto, kuin perinteinen mai-

nonta muun muassa sanomalehdissä. Esimerkiksi mainoksen seuranta on miltei mahdo-

tonta lehtimainoksille. Ei voida olla varmoja siitä, kuinka moni on nähnyt kyseisen mainok-

sen ja tehnyt ostoksen sen kautta. (Luukkainen 2022.) Digitaalisessa mainonnassa seu-

ranta on helppoa erilaisten työkalujen avulla. Verkkosivujen seurantaan yksi käytetyimmistä 

työkaluista on Google Analytics. Analyticsin toimintoihin kuuluu esimerkiksi verkkosivujen 

kävijämäärän kerääminen, joita voidaan hyödyntää markkinoinnissa (Google Marketing 

Platform 2023). 

Digitaalinen markkinointi on lisääntynyt aalloittain aina nykypäivään asti. Viimeisin sysäys 

koettiin vuonna 2020 alkaneesta koronapandemiasta, joka pakotti yritysten tekemään niin 

sanotun digiloikan. Verkkosivukävijöiden määrä kasvoi räjähdysmäisesti, kun ihmiset jou-

tuivat karanteeniin ja etätöihin (Lahtinen ym. 2022.) Opinnäytetyön aihe on siis hyvinkin 

ajankohtainen, sillä ihmiset ovat siirtyneet yhä suuremmin nettiostamisen pariin. Se tarkoit-

taa sitä, että potentiaaliset asiakkaat löydetään todennäköisemmin digitaalisten palvelujen 

kautta. A/B-testaus on markkinointistrategia, jossa vertaillaan kahta tai useampaa erilaista 

versiota esimerkiksi verkkosivusta tai mainoksesta selvittääkseen, kumpi toimii paremmin 

tiettyjen tavoitteiden saavuttamisessa. Testin avulla voidaan tunnistaa tehokkaimmat muu-

tokset ja optimoida siten markkinointitoimenpiteitä. (HubSpot 2023.) Testi on hyvä tapa 

saada selville niitä keinoja, jotka toimivat digitaalisessa mainonnassa.  

1.2 Toimeksiantajan esittely 

Opinnäytetyö toteutetaan yhteistyössä Lahti Padel Areenan kanssa. Lahti Padel Areena Oy 

on Lahdessa toimiva pienyritys, jonka toimiala on liikuntapalvelut. Opinnäytetyön kirjoittaja 

työskentelee kyseisessä yrityksessä markkinoinnin parissa, joten osa tiedoista saadaan il-

man lähteitä. Se on toiminut vuodesta 2021 asti, joten yritys on melko tuore. Lahti Padel 

Areenalla on neljä omistajaa, jotka pyörittävät yritystä omien päivätöidensä ohella. Sen li-

säksi heillä on palkkalistoilla yksi henkilö, joka toimii markkinoinnin ja sosiaalisen median 
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puolella esimerkiksi tuottamassa sisältöjä ja materiaaleja Areenan markkinoinnin tuke-

miseksi.  

Lahti Padel Areenan markkinointi on painottunut sosiaalisen median puolelle, joista tärkeim-

pinä Meta (Instagram ja Facebook) sekä Whatsapp. Instagramiin ja Facebookkiin julkais-

taan kuvia ja videoita, jotka liittyvät pääasiallisesti padeliin. Siellä infotaan esimerkiksi ajan-

kohtaisista tarjouksista tai tulevista tapahtumista Areenalla. Julkaisut kohdistuvat hyvin vah-

vasti padel-harrastajille.  

Lahti Padel Areenan myynti koostuu suurilta osin kenttävuokrista. Kenttävuokrien hinnat 

vaihtelevat ajankohdan mukaan. Esimerkiksi iltapäivällä klo 16.00–17.00 maksavat 38 

€/tunti, kun taas päivällä pääsee pelaamaan 15 €/tunti hinnalla. Areenalla on myynnissä 

myös padel-tarvikkeita mm. mailoja ja palloja. Myynti tapahtuu edullisten tuotteiden kuten 

pallojen osalta omatoimisesti Mobilepayn kautta, mutta kalliimpien tuotteiden myymisessä 

tarvitsee henkilökunnan apua. Areenalla tarjotaan myös valmennuksia, mutta niitä pyörittä-

vät itsenäiset yritykset, joiden kanssa Lahti Padel Areenalla on yhteistyösopimus. Areenaa 

voidaan myös vuokrata yksityiskäyttöön. Hinnat vaihtelevat asiakkaiden toiveiden mukaan, 

mutta esimerkiksi lauantai-ilta klo 19.00–00.00 maksaa 300 €.  

Lahti Padel Areena tarvitsee apua markkinoinnin kehittämiselle, ja A/B-testaus on erinomai-

nen tapa siihen. Sen avulla Lahti Padel Areena saa käyttöönsä dataa, jota he pystyvät hyö-

dyntämään tulevaisuudessa. AB-testauksesta saadaan parhaat hyödyt irti siten, että testiä 

toistetaan uudestaan. Esimerkiksi seuraava testi voitaisiin tehdä siitä, kumpi toimii parem-

min, piirretty kuva vai valokuva. Näin he saavat jatkumoa omalle digimarkkinoinnin kehittä-

miselle.  

Lahden alueelle on tullut vuosina 2022–2023 yli kaksinkertainen määrä padel-halleja, kuin 

vuosina 2020–2021. Sen takia kilpailu on kiristynyt entisestää. Hallien markkinointi on hyvin 

tärkeää, jotta asiakkaat löytävät oikealle hallille, tässä tapauksessa Lahti Padel Areenalle. 

Opinnäytetyön tarkoituksena on auttaa Lahti Padel Areenaa saamaan selville hyödyllistä 

informaatiota digitaalisessa mainonnassa. Opinnäytetyössä käydään seikkaperäisesti A/B-

testaus, jotta he voivat jatkossa käyttää sitä markkinoinnin tukenaan.  

1.3 Toimeksiannon kuvailu 

Opinnäytetyön toiminnallinen osio on suunnitella ja toteuttaa A/B-testi Lahti Padel Aree-

nalle. Testi toteutetaan opinnäytetyön kirjoittajan toimesta. Testiä varten käytetään eri me-

netelmiä, joista kerrotaan tarkemmin seuraavissa kappaleissa.  
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A/B-testi tullaan toteuttamaan Meta Business Suite -työkalun avulla. Toimeksiantajalla on 

pääsy kyseiseen palveluun oman Facebook-yritystilinsä kautta. Kirjoittajalla on myös aikai-

sempaa kokemusta kyseisen palvelun käytöstä. 

Kirjoittaja tekee myös ohjeistuksen toimeksiantajalle A/B-testaamisesta, jotta he voivat 

käyttää menetelmää jatkossa markkinoinnin tukenaan. Ohjeistuksessa käydään läpi kohta 

kohdalta eri A/B-testin vaiheet. Se sisältää myös vinkkejä ja huomioita, mitä on otettava 

testiä tehdessä huomioon. 

1.4 Tavoite ja rajaus 

Jotta saadaan täsmällinen tutkimus tehtyä, on aihetta rajattava tarpeeksi. Myös tavoite on 

osattava asettaa riittävän tarkasti. Sen on oltava tarpeeksi realistinen, jotta tavoite on mah-

dollista saavuttaa. (Lahtinen ym. 2022.) 

Tavoitteena on tehdä pikkujoulukampanja staattisella ja animoidulla mainoksella. Jotta pys-

tytään seuraamaan, miten kampanjat suoriutuvat, on määriteltävä erilaisia konversioita, 

jotka tarkoittavat mitattavia tavoitteita. (Lahtinen ym. 2022.) Tämän työn konversioksi mää-

ritellään klikkaukset mainoksen linkkiin, joka ohjaa käyttäjän Lahti Padel Areenan oman pa-

delseuran kotisivuille. Padelseuran sivuilta pystyy ilmoittautumaan kyseiseen tapahtumaan. 

Toisena tavoitteena on luoda ohjeistus A/B-testaamisesta Meta Business Suite:n avulla 

Lahti Padel Areenalle. Ohjeistus käy läpi kohta kohdalta A/B-testin toteutuksen ja antaa 

vinkkejä hyvän testin tekemiseen. 

Työ rajataan digitaaliseen mainontaan. Ensimmäiseksi pitää rajata, missä kanavassa mai-

noskampanja toteutetaan, sillä digitaalisen mainonnan kanavia on useita. Kampanja ei ole 

järkevää toteuttaa useaan kanavaan kustannuksien nousun takia. Useampaa kanavaa on 

myös hankalampi seurata, kuin vain yhtä kanavaa. Mainoskampanja toteutetaan Faceboo-

kissa, sillä Lahti Padel Areenalla on heidän sivullaan satoja seuraajia. Kohderyhmä on tar-

peeksi suuri ja testiä varten oikea. Meta Business Suite -palvelun kautta saadaan helposti 

luotua AB-testi. Meta Business Suiten kautta kerätään myös kampanjassa käytetty data. 

Tavoitteeseen ei kuulu toteuttaa useampaa testiä, kuin yksi.  

Hyvässä opinnäytetyössä pyritään tutkimaan aihetta useista eri näkökulmista (Hautala 

2022). Tämän takia aihetta on hyvä tarkastella yritykselle tärkeistä näkökulmista, jotta saa-

tua dataa ja informaatiota voidaan käyttää heidän markkinoinnin parantamiseen. Sen takia 

on tärkeää erottaa yritykselle relevantit ja irrelevantit näkökulmat toisistaan. 
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1.5 Menetelmät ja aikataulu 

A/B-testi tarvitsee suuren otoskoon saadakseen relevantin tuloksen. Testissä esimerkki A 

näytetään 50 % otannasta ja esimerkki B näytetään toiselle puoliskolle otannasta. Otannan 

on oltava määrällisesti suuri, jotta päästään eroon sattumista. Esimerkkinä tilanne, jossa 

halutaan mainostaa uusia padel-mailoja. Jos otanta olisi lukumääräisesti pieni esimerkiksi 

20 yksikköä/henkilöä, on sillä suurempi todennäköisyys siihen, että joukossa on yksilöitä, 

joilla oli jo valmiiksi aikeet ostaa uusi maila. Tällöin ostopäätös ei tullut mainoksen innoitta-

mana. 

A/B-testiä tehdessä on tärkeää opetella huolella, miten se toteutetaan oikeaoppisesti. 

Tässä kolme tärkeää pointtia oikean A/B-testin toteuttamiseen: 

1. Muuta vain yhtä (1) tekijää, jotta varmistut eroavaisuuden johtuvan vain kyseisetä 

tekijästä. 

2. Testaa vaihtoehto A ja B samaan aikaan. Myös ajankohdalla voi olla merkitystä tu-

loksien suhteen. 

3. Sopiva kohderyhmä. Liian pieni tai liian suuri kohderyhmä vaikuttaa lopputulokseen.  

Nämä kolme kohtaa on otettava huomioon hyvän A/B-testin suorittamiseksi. (HubSpot 

2023.) 

Opinnäytetyössä käytetään Meta Business Suite:a, jonka avulla testi suoritetaan. Testiä 

varten luodaan konkreettiset mainokset mainoskuvineen mm. Canva-ohjelmaa käyttämällä. 

Data saadaan suoraan Meta Business Suite:n kautta. Näistä työkaluista ja sovelluksista 

kerrotaan lisää myöhemmin. 

Testaaminen tullaan ajoittamaan viikolle 45. Kampanja tulee kestämään viisi päivää, ja aloi-

tuspäiväksi valikoitui keskiviikko 8. marraskuuta. Kampanja päättyy sunnuntaina 12. mar-

raskuuta. Kampanjan voi tehdä etukäteen valmiiksi Business Suite:en ja ajastaa alkamaan 

haluttuna ajankohtana. Tavoitteena on saada se tehtyä viikon 44 aikana. Tulosten analy-

sointi tullaan suorittamaan viikon 46 aikana. Käydään perusteellisesti läpi testin tulokset ja 

analysoidaan, miksi kyseisiin lopputuloksiin päädyttiin. Loppuraportin kirjoittaminen tapah-

tuu marraskuun aikana. Samalla käydään läpi kieli, viittaukset ja pohditaan, onko työ valmis 

palautettavaksi. 

1.6 Testin toteutus / toiminnallinen vaihe 

Testattavia elementtejä on mainoskuvat, joista toinen on staattinen ja toinen animoitu. A/B-

testaamisessa on tärkeää, että on vain yksi muuttuja, jotta voidaan todeta erojen syntyvän 



5 

 

kyseisestä muuttujasta. Kuvat sisältävät kaikki samat elementit ja tekstit, jotta ero pystytään 

todentamaan vain staattisen ja animoidun kuvan välille.  

Ensiksi luodaan mainokset A ja B. Luomiseen käytetään Canva-sovellusta. Opinnäytetyön 

tekijällä on kokemusta sovelluksen käytöstä, joten sitä ei tarvitse erikseen opetella. Muita 

mahdollisia sovelluksia olisi esimerkiksi Photoshop tai Indesign. Mainos A tulee olemaan 

staattinen kuva, joka mukailee Lahti Padel Areenan brändi-ilmettä. Heiltä tulee ohjeistus 

fonteista, värikoodeista ja muista ominaisuuksista, joita sisällytetään mainokseen. Mainos 

B tulee olemaan animoitu. Se sisältää täysin samat informaatiot, värit fontit ja muut asiat, 

kuin mainos A. Erona A:n ja B:n välillä on animoitu teksti. Tekstin animaatio ei tule olemaan 

liian huomiota herättävä, vaan se on animoitu hyvin maltillisesti. Näin kumpaakin versiota 

pystyy vertailemaan uskottavasti, sillä muuttujia ei ole useampaa kuin yksi.  

Otoskoko/kohderyhmä tullaan määrittämään Meta Business Suite:n avulla. Määritellystä 

joukosta 50 % tulee näkemään mainoksen A ja loput käyttäjistä mainoksen B. Kohderyhmä 

on oltava tarpeeksi laaja, jotta testi saa tarpeeksi näkyvyyttä.  

Budjetiksi määräytyi 5,00 euroa, joka on koko testiin käytettävä rahallinen panostus. Re-

sursseja on opinnäytetyön tekijän ja Lahti Padel Areenan henkilökunnan aika. Opinnäyte-

työn tekijällä on myös käytössä Canva-sovelluksen maksullinen versio, joka auttaa mainos-

kuvien luomisessa. Sovelluksessa voi tehdä staattisen ja animoidun kuvan. Kirjoittajalla on 

kokemusta Canva-sovelluksen käytöstä. 

Testi tullaan tekemään Meta Business Suiten avulla. Tässä vaiheessa käydään läpi sen 

ominaisuuksia ja miten A/B-testi tehdään kyseisen ohjelman avulla. Analysoidaan myös, 

miksi päädyttiin kyseiseen ratkaisuun (helppous, hinta, kokemus). Samalla käynnistetään 

testi vaihe vaiheelta. Varmistetaan datan keräysmenetelmä. 

Kun testi on suoritettu, palataan kerättyyn dataan ja aletaan analysoimaan sitä. Selvitetään, 

kumpi mainoksista toimi paremmin, A vai B. Palataan tavoitteisiin, ja analysoidaan, kumpi 

suoriutui asetetuista tavoitteista paremmin. Perustellaan väitteet ja pohditaan, miksi näin 

tapahtui. 

Toimenpiteiden suosittelu. Esitetään asiakkaalle mahdollisia jatkokehitysideoita, ja miten 

he voisivat testillä saatua tietoa hyödyntää jatkossa parhaalla mahdollisella tavalla. Pyritään 

perustelemaan väitteet faktoilla.  
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2 Teoriaa 

2.1 Digitaaliset mediat 

Digimarkkinoinnin yhtenä käsitteenä on digitaaliset mediat. Ne voidaan jakaa kolmeen eri 

osa-alueeseen: omaan, maksettuun ja ansaittuun mediaan. Kuviossa 1 näkyy kaikki me-

dian osa-alueet.  

 

Kuvio 1. Yrityksen omat mediat. (Menestystarinat a.) 

Omistettu media käsittää yrityksen kaikki omat kanavat. Niihin kuuluu Lahti Padel Areenan 

osalta sähköpostit, verkkosivut ja sosiaalisen median sivut ja profiilit. Oman mainonnan 

hyödyt ovat edullisuus, sillä sitä voi tehdä pienellä budjetilla tai jopa ilmaiseksi. Lahti Padel 

Areenan haittoja on resurssien niukkuus ja taitojen puute. Vuonna 2020 tehdyn tutkimuksen 

mukaan, yritysjohtajien keski-ikä oli 52 vuotta (Nurmi, H-M 2020). Sosiaalinen media on 

ottanut suurimmat harppaukset vasta 2010-luvulla, jolloin kyseiset johtajat ovat olleet noin 

40-vuotiaita. He ovat siis eläneet lapsuutensa ilman älypuhelimia, ja sosiaalista mediaa. 

Tämä näkyy konkreettisesti siten, että teinit ja nuoret aikuiset osaavat käyttää sosiaalisen 

median kanavia paremmin kuin vanhemmat henkilöt. Yritysjohtajilla ei ole aikaa opetella 

sosiaalisen median käyttöä ja siitä syystä he eivät välttämättä ymmärrä sosiaalisen median 

potentiaalia. (Oja & Kannosto 2021.) Tämän takia etenkin pienyrittäjät joutuvat palkkaa-

maan työntekijän, joka osaisi markkinoida myös sosiaalisen median kautta. Se puolestaan 

maksaa, eikä kaikilla pk-yrittäjillä ole välttämättä resursseja palkata uusia työntekijöitä. 

Maksettu media on sananmukaisesta mainontaa, jota ei saa ilman rahallista panostusta. 

Maksettu media käsittää esimerkiksi erilaisen hakusanamainonnan tai maksetun vaikuttaja 



7 

 

markkinoinnin. Hakusanamainonta on Googlen hakutuloksissa kohdennettua tekstimainon-

taa. Kohdennus tapahtuu avainsanojen kautta. Avainsanat ovat sanoja, joita käyttäjät syöt-

tävät Google-hakuun, ja pyrkivät löytämään haluttua informaatiota ja verkkosivuja. Mainos 

pyritään saamaan mahdollisimman hakukoneystävälliseksi juuri avainsanojen kautta. Esi-

merkkinä seuraava tilanne: Henkilö A haluaa tietää, missä Lahdessa voi pelata padelia. 

Hän kirjoittaa Googlen hakukenttään ’’lahti padel’’. Hakusanamainoksessa pyritään sisällyt-

tämään tämän kaltaisia sanoja mainokseen, jotta ne näkyisivät mahdollisimman hyvin käyt-

täjien hauissa.  

Ansaittuun mediaan ei voida vaikuttaa itse. Se on huomiota, mitä saadaan yrityksen ulottu-

mattomista kanavista. (Niemi 2020.) Ansaittu mainonta kattaa esimerkiksi arvostelut, 

verkko- tai lehtiartikkelit ja puskaradion. On tärkeä hoitaa asiakassuhteet hyvin, sillä edellä 

mainitut mainoskategorioiden kirjoitussävy tuleee juuri asiakaskokemuksien perusteella. 

Asiakkaat tekevät entistä enemmän päätöksiä muiden arvioiden perusteella. Vuonna 2023 

tehdyssä tutkimuksessa (Brightlocal 2023) kävi ilmi, että 98 % ihmisistä lukevat paikallisten 

yritysten arviot ja peräti 76 % tekevät niin säännöllisesti. 

Hyvä esimerkki ansaitusta mediasta on seuraava tilanne: Asiakas A käy pelaamassa pade-

lia Lahti Padel Areenalla, ja pitää kokemusta erittäin hyvänä. Hän kirjoittaa siitä arvostelun 

nettiin ja kertoo töissä työkaverilleen. Asiakas B on kriittinen ihminen ja tykkää ottaa selvää 

asioista etukäteen. Hän on etsimässä padel-hallia Lahdesta, ja törmää Lahti Padel Areenan 

Google arvosteluihin. Hän näkee asiakkaan A antaman hyvän arvion, ja päättää varata vuo-

ron heiltä. Asiakkaan A työkaveri päättää viikonloppuna tehdä perheensä kanssa jotain ki-

vaa. Hän muistaa asiakas A:n kehut Lahti Padel Areenaa kohtaan, ja päättää mennä koko 

perheen voimin pelaamaan padelia. 

2.2 A/B-testaaminen 

A/B-testaaminen on keino, joka auttaa yritystä kehittämään omia digitaalisia palvelujaan 

esimerkiksi digimarkkinointia tai verkkosivuja. Siinä testataan kahta vaihtoehtoa, A ja B, 

jonka tarkoituksena on selvittää, kumpi niistä tuottaa parempia tuloksia. A/B-testauksen 

avulla voidaan systemaattisesti tunnistaa tehokkaimmat keinot yrityksen kasvattamiseksi ja 

sen suorituskyvyn parantamiseksi markkinoilla. (Ellis & Brown 2017.) Se toteutetaan jonkin 

työkalun avulla, jossa on vaadittavat ominaisuudet kuten Google Ads. Google Ads on 

Googlen ylläpitämä palvelu, jossa suunnitellaan ja tuotetaan mainoksia Google-hakuun eli 

orgaaniseen hakuun (Google a.). Orgaaninen haku on liikennettä verkkosivuille, joka tulee 

hakukoneiden kautta (Klemetti 2023). Testattavia asioita voisi olla mm. uutiskirje, verkko-

sivu tai sosiaalisen median mainos. A/B-testauksen avulla yritys saa selkeämpää käsitystä 

asiakkaidensa ostokäyttäytymisestä ja mieltymyksistä (Santalahti, K.). 
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Käytännön hyötyjä A/B-testaamisesta pk-yritykselle on useita. A/B-testaaminen tarjoaa pk-

yrityksille mahdollisuuden optimoida mainoskampanjoitaan ja mainosviestejään. Yritykset 

voivat testata erilaisia mainosotsikoita, kuvia, mainospaikkoja ja kohdentamisstrategioita. 

Näin he voivat selvittää, mikä mainosversio houkuttelee eniten asiakkaita ja johtaa suurem-

paan konversioprosenttiin. Tämä puolestaan säästää markkinointibudjettia ja parantaa 

markkinointikampanjan tuottoa. (HubSpot 2023.) 

Toinen tärkeä hyöty on verkkosivujen optimointi. Verkkosivut on oltava toimivat ja selkeät, 

sillä niiden kautta tehdään yhä useammin myyntiä ja ostopäätöksiä (Lahtinen ym. 2022). 

A/B-testaus on tehokas tapa parantaa verkkosivuston suorituskykyä ja käyttäjäkokemusta. 

Pk-yritykset voivat testata erilaisia sivuston elementtejä, kuten otsikkoja, CTA (Call to Ac-

tion) -painikkeiden värejä, sivuston layoutia ja sisältöä. Vertailemalla eri vaihtoehtoja voi-

daan tunnistaa, mikä versio saa käyttäjät viipymään kauemmin sivustolla, parempaan si-

vuston tavoitteiden saavuttamiseen ja konversioihin. Tämä auttaa pk-yrityksiä tarjoamaan 

paremman asiakaskokemuksen ja kasvattamaan verkkokaupan myyntiä. 

2.3 Digimarkkinoinnin kanavat 

Digimarkkinointi pitää sisällään useita eri kanavia. Niistä tärkeimmät ovat verkkosivut, sosi-

aalinen media, hakusanamainonta Google Ads:in kautta, display- eli bannerimainonta ja 

sähköpostimarkkinointi mm. uutiskirjeiden kautta. Seuraavaksi käydään läpi kolme opinnäy-

tetyön kannalta tärkeintä kanavaa. 

Verkkosivut ovat yksi yrityksen tärkeimmistä viestintäpaikoista ja jakelukanavista. Kuluttajat 

käyvät etsimässä tietoa netistä yrityksestä ja sen myytävistä palveluista yhä enemmän en-

nen ostopäätöstä, mikä lisää verkkosivujen tärkeyttä. Verkkosivujen on oltava siis kun-

nossa, jotta potentiaalisilla asiakkailla jää positiivinen kuva yrityksestäsi. Yksi tärkeimmistä 

asioista on responsiivisuus. Se tarkoittaa käytännössä nettisivujen muokkaantumiskykyä 

käyttäjän laitteen mukaan. On tärkeää, että nettisivuja voi selailla mobiililaitteilla ja tietoko-

neilla siten, että käyttäjäkokemus ei muutu huonompaan suuntaan laitetta vaihtaessa. (Me-

nestystarinat 2021b.)  

Banneri- eli displaymainonta on digitaalisen markkinoinnin muoto, joka käyttää esimerkiksi 

verkkosivuilla näkyviä näyttömainoksia viestimään olennaisia kaupallisia viestejä tietylle 

yleisölle heidän profiiliensa perusteella (Dodson 2016). Display-mainonta on käytännössä 

mainoksia, jotka näkyvät esimerkiksi Iltasanomien nettisivuja selaillessa niiden ympärillä ja 

otsikoiden välissä. Mainoksia voi esiintyä myös muun muassa Youtubessa ennen videon 

alkua tai erilaisissa mobiilisovelluksissa. Sillä on hieman huono maine, sillä ihmiset 
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ärsyyntyvät helposti eteen pomppaavista mainoksista. Mainokset on siis osattava kohden-

taa käyttäjälle mielekkäiksi, jotta he kiinnostuvat niistä. 

Sosiaalinen media on alun perin suunniteltu kuvien jakamiseen ystävien kanssa. Se on 

kasvanut merkitykselliseksi myös yrityksille. Sosiaalinen media on keskeinen osa markki-

nointistrategioita, ja ilman monikanavaisuutta menestyminen on vaikeaa. Kuluttajat tekevät 

ostopäätöksiä sosiaalisen median tarjoaman tiedon perusteella, ja läsnäolo somessa on 

erityisen tärkeää kuluttajamyynnissä ja B2B-markkinoinnissa. (Komulainen 2018.)  

Sosiaalisen median kanavia on useita. Erilaisia somekanavia käytetään eri tavoitteiden saa-

vuttamiseen, ja niiden valinnassa on otettava huomioon yrityksen kapasiteetti ja kohde-

yleisö. Facebook on suurin kuluttajamarkkinoilla, kun taas LinkedIn on merkittävä B2B-lii-

ketoiminnassa. (Blomster ym. 2020.) Tässä työssä käytetään Facebook-mainontaa, koska 

se kohdistuu kuluttajamarkkinoille. Jos mainonta tehtäisiin B2B, eli yritysmarkkinoille, olisi 

äsken mainittu LinkedIn sopivampi alusta testin tekemiseen.  

Somekanavia olisi syytä optimoida. Optimointi tarkoittaa sitä, että laadukkaan sisällön li-

säksi käytetään muun muassa avainsanoja ja hastageja, jotta ne tavoittavat mahdollisim-

man laajan yleisön ja sitouttavat käyttäjiä. Avainsanojen ja hashtagien oikea käyttö auttaa 

sisältöä nousemaan esille somessa. Optimointi parantaa postauksen orgaanista näkyvyyttä 

ja mahdollistaa kohderyhmän tavoittamisen ilman maksettua mainontaa. (Komulainen 

2018.) Pk-yritysten on siis kiinnitettävä huomiota laadukkaiden mainoskuvien ja sisältöjen 

lisäksi julkaisuissa käytettäviin kielellisiin rakenteisiin ja avainsanoihin. Esimerkiksi tietyn-

laiset otsikot saavat ihmiset kiinnostumaan julkaisusta eri tavalla. Komulainen (2018) esitti 

somepostauksen otsikoille kehitetyn ’’taikakaavan’’, joka menee seuraavasti: Numero tai 

toimintakehote + adjektiivi + avainsana + lupaus. Yksi esimerkkiotsikko Lahti Padel Aree-

nalle voisi olla seuraava: 5 aloittelijan virhettä – vinkit pelin parantamiseen. 

Yrityksen on tärkeää seurata jatkuvasti kehittyviä digitaalisia markkinointikanavia ja tren-

dejä. Digitaalisen markkinoinnin etu nykypäivänä on tarkka kohdentaminen, mikä mahdol-

listaa kannattavan markkinoinnin myös pienemmille yrityksille. Kun sopiva kanava kohde-

ryhmän tavoittamiseen on löydetty, markkinointibudjetti muuttuu investoinniksi, joka tuottaa 

välittömiä tuloksia (Nieminen 2022.). Esimerkiksi, jos digimarkkinointiin sijoitettu euro tuot-

taa neljä euroa ja on taloudellisesti kannattavaa, on yrityksen kannattavaa investoida mark-

kinointiin niin paljon kuin se kykenee toimittamaan tuotteita tai palveluita asiakkaille. Tällöin 

yritystä voidaan kasvattaa samassa suhteessa myynnin kanssa. 
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2.4 Sosiaalinen mainonta Meta Business Suite:n avulla 

Meta Business Suite on Meta:n tarjoama palvelu, jossa voit hallita kaikkia Facebookin ja 

Instagramin markkinointi- ja mainontatoimintoja yhdessä paikkaa. Sen kautta pystyt esimer-

kiksi luomaan mainoksia, seuraamaan sivujesi kävijätietoja ja käyttämään erilaisia hyödyl-

lisiä työkaluja (Meta 2023a.). Palvelu on suunniteltu yrityksille, jotka markkinoivat Faceboo-

kin ja Instagramin kautta palveluitansa. Sen käyttö on täysin ilmaista, mutta sitä kautta pys-

tyy toteuttamaan mm. maksettua mainontaa. 

Meta Business Suite on erittäin laaja alusta, joka tarjoaa yrityksille paljon hyödyllisiä työka-

luja. Pelkästään mainonnan avuksi löytyy viisi eri työkalua. Työssä käytettävä A/B-testaus 

löytyy Mainosten hallinta -pikakuvakkeen alta, joka on laaja työkalu erilaisten kampanjoiden 

tekemistä varten. Meta tarjoaa myös markkinoinnin teoriaa heidän omassa, teoriaan kes-

kittyneessä osiossa. Sieltä voi lukea lisää mm. liikenteen lisäämisestä tai tunnettuuden kas-

vattamisesta. (Meta 2023b.) 

Palvelu on täysin ilmainen kaikille Metan yritystileille. Pienet yritykset saavat paljon hyötyä 

ja tietoa markkinoinnista ja miten sitä toteutetaan käytännössä. Busienss Suite:n avulla yri-

tykset voivat hallinnoida Facebook- ja Instagram-sivujaan, aikatauluttaa julkaisuja, seurata 

analytiikkaa ja luoda mainoksia tavoittaakseen kohdeyleisönsä tehokkaasti. Ilmainen käyttö 

mahdollistaa pienten yritysten resurssien tehokkaan hyödyntämisen sosiaalisen median 

markkinoinnissa ja asiakassuhteiden hallinnassa. 

Mainostilin käyttö on melko helppoa, sillä Meta auttaa kampanjoiden luomisessa ja kertoo 

vinkkejä, miten niitä voi parantaa. Tietoa ja osaamista markkinoinnista voidaan saada tar-

vittaessa kaikkien vapaasti käytettävissä olevien tietopakettien avulla. Tietopaketit sisältä-

vät teoriaa markkinoinnin perusteista ja trendeistä. Kaikki yritystilin omistajat hyötyvät siitä, 

vaikka aiempaa osaamista ei olisikaan. 
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3 AB-testin toteutus 

3.1 Lahti Padel Areenan markkinoinnin nykytilanne 

Lahti Padel Areenan markkinointi painottuu pääsääntöisesti sosiaalisen median puolelle. 

Pääkanavinaan heillä on Facebook ja Instagram, johon uutta sisältöä tulee noin 1–2 kertaa 

viikossa. Heillä tehdään myös Whatsapp-markkinointia, jota tuotetaan hieman useammin ja 

pienemmällä kynnyksellä. Suurin osa Facebook:ssa ja Instagram:ssa markkinoiduista ai-

heista jaetaan myös Whatsapissa. Jakokanavia ovat Lahti Padel Areenan omat Whatsapp-

ryhmät, joissa on satoja jäseniä. Lahden alueella toimii myös yleinen Whatsapp-ryhmä, 

joissa on jäseninä muita padel-halleja ja harrastajia. Whatsapp-mainontaa tehdään myös 

kyseisessä ryhmässä hyvän kattavuuden takia. 

Sosiaalisen median sisältö painottuu hyvin pitkälti padelin ympärille. Heidän Instagram ja 

Facebook sivuilla on samoja postauksia, eli sisällöt eivät poikkea toisistaan. Osa postauk-

sista ovat tiedottavia, eli ne kertovat esimerkiksi tulevista tapahtumista. Toinen yleinen aihe 

on tarjoukset. He tiedottavat esimerkiksi päivävuorojen hinnoista. Kolmas aihe on Lahti Pa-

del Areenan palvelut. Postauksissa kerrotaan mm. palveluista tai heidän omasta padel-tar-

vikekaupastaan. Neljäs aihe on juhlapyhät, joissa mainoskuvatkin ovat pyritty tekemään 

teemaan sopiviksi esimerkiksi juhannuspostauksessa kuvana on suomalainen järvimai-

sema. 

Lahti Padel Areena tiedottaa ajankohtaisista aiheista myös omalla padel-hallillaan. Käytä-

ville on laitettu informaatiota erilaisista tapahtumista, valmennuksista ja heidän omista pa-

del-sarjoistaan. He markkinoivat myös muun muassa valmennuksista. Tiedotteet ja mai-

nokset ovat tehty A4-kokoiselle paperille, ja niitä löytyy ympäri hallia keskeisiltä paikoilta, 

jotta ihmiset huomaisivat ne. Lahti Padel Areenalla löytyy myös infotaulu, johon on kerätty 

kaikki keskeisimmät mainokset ja tiedotteet yhteen paikkaan. Areenalla on myös info-

screen, jolla pyörii muun muassa ohjeet Lahti Padel Areenan omaan Whatsapp-ryhmään 

liittymisestä kutsulinkkeineen. 

3.2 Mainosten luominen 

A/B-testiä varten luotiin kaksi mainosta Canva-sovellusta käyttämällä. Canva on verkko-

pohjainen suunnittelu- ja grafiikkatyökalu, joka mahdollistaa luoda erilaisia visuaalisia sisäl-

töjä, kuten mainoksia, logon, esityksiä ja sosiaalisen median sisältöjä. Sovellus tarjoaa help-

pokäyttöisen käyttöliittymän ja laajan valikoiman valmiita malleja, grafiikkaa ja kuvia, joiden 

avulla kuka tahansa voi luoda ammattimaisen näköisiä sisältöjä ilman graafikon tutkintoa. 

(Canva 2023.) 
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Canva tarjoaa sekä ilmaisen että maksullisen version. Ilmainen versio sisältää monia pe-

rustoimintoja ja malleja, kun taas maksullinen Canva Pro -versio tarjoaa laajemman valikoi-

man työkaluja ja ominaisuuksia sekä mahdollisuuden ladata omia kuvia ja grafiikkaa. Tässä 

opinnäytetyössä kirjoittajalla on käytössä maksullinen Canva Pro -versio, joka on toimeksi-

antajan kustantama.  

Mainosten aiheena oli Lahti Padel Areenan pikkujoulut. Ensimmäinen versio mainoksesta 

tehtiin staattisena kuvana. Hyvän markkinointikuva sosiaalisessa mediassa sisältää ainakin 

kaksi piirrettä seuraavista: 

1. Iloisia, hymyileviä ihmisiä 

2. Logo selkeästi esillä 

3. Värit erottuvat 

4. Tarjous 

5. Hauska tai outo kuva (Suomen Digimarkkinointi.) 

Kampanjaa varten luodussa kuvassa käytettiin kolmea edellä mainituista piirteistä. Lahti 

Padel Areenan kuvapankista löytyy kuvia erilaisista heidän järjestämistään tapahtumista, 

joissa näkyy iloisia ihmisiä. Kuvat on otettu ammattilaisen toimesta ja kuvassa esiintyviltä 

henkilöiltä on kysytty lupa kuvien käyttöön. Ryhmäkuva iloisista ihmisistä sijoitettiin mainos-

kuvan taustalle tuomaan hyvää tunnelmaa kuvaa. Lahti Padel Areenan logo sijoitettiin hei-

dän ohjeistuksensa mukaan kuvassa alhaalle keskelle omaan tuttuun valkoiseen ’’boxiin’’. 

Jotta kuvaan saataisiin jouluinen tunnelma, liitettiin siihen jouluaiheisia elementtejä mm. 

joulusukkia, lumisadetta ja joululahja, jonka sisään itse teksti sijoitettiin. Kuvasta 1 näkyy 

valmis tuotos staattisesta mainoksesta. Värejä on paljon, ja ne erottuvat kuvasta hyvin.  



13 

 

 

Kuva 1. Mainoksen staattinen kuva. 

Animoitu mainos on oltava sisällöltään täysin identtinen staattisen mainoksen kanssa. 

Kaikki elementit on pysyttävä samana, eikä tekstiä saa muuttaa. Muutos staattisen ja ani-

moidun mainoksen välillä tuli joululahjasta ja sen sisällä olevasta tekstistä. Canva:ssa löytyy 

Ryhmittele-toiminto, jossa pystyy valitsemaan yhden tai useamman elementin kerralla ja 

liittämään ne yhdeksi kokonaisuudeksi. Joululahja ja sen sisällä oleva teksti ryhmiteltiin 

omaksi kokonaisuudeksi, ja sille lisättiin yksi Canva:ssa olevista valmiista animaatioista. 

Animaatio on vasemmalta oikealle tuleva häivytys.  

3.3 Toiminnallinen vaihe 

Mainoskampanjaa lähdettiin toteuttamaan Metan tarjoamassa Business Suite palvelussa. 

Palvelu sisältää laajan kattauksen erilaisia työkaluja yrityksen myynnin ja markkinoinnin 
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tueksi. A/B-testi löytyy Mainosten hallinta -välilehden takaa. Kyseinen pikakuvake on ku-

vassa vasemmalla sarakkeella (Kuva 2).  

 

Kuva 2. Meta Business Suite:n työkaluja. 

Mainosten hallinta -pikakuvakkeen alta yritys käyttämään useita eri työkaluja, kuten kam-

panjoiden luomista, laskutusten seuraamista tai mainosraporttien analysointia. Tätä testiä 

varten avataan Kampanjat-välilehti. Sieltä avautuu selkeä näkymä (Kuva 3), josta näkyy 

erilaisia toimintoja. Tätä kautta yritys pystyy tekemään kampanjan, tässä tapauksessa luo-

daan A/B-testi. Siihen löytyy valmis painike Luo-pikakuvakkeen alta, jossa lähdetään teke-

mään kokonaan uutta kampanjaa. 

 

Kuva 3. Näkymä Mainosten hallinnasta. 
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Kun lähdetään tekemään uutta kampanjaa, pitää määritellä vastaukset seuraaviin kysymyk-

siin: 

- Mikä on kampanjan konversio? 

- Mikä on kampanjan budjetti? (päiväkohtainen vai kokonaisbudjetti) 

- Mikä on kampanjan kohderyhmä? 

Kuvasta 4 näkee konversiomahdollisuudet kampanjaan. Niitä olivat liikenne sivustollesi, lii-

kenne sovellukseesi, liikenne viestintäsovelluksiin esim. Facebook Messengeriin ja liikenne 

puheluihin. Näistä vaihtoehdoista valittiin liikenne sivustolle, koska sieltä pystyi ilmoittautu-

maan haluttuun tapahtumaan, eli Lahti Padel Areenan pikkujouluihin. Konversio-kohdassa 

löytyi myös alasvetopalkki, mistä löytyi tehokkuustavoitteet. Sieltä pystyi valitsemaan kah-

desta vaihtoehdosta: linkin klikkauksien maksimointi tai sivun näyttökertojen maksimointi. 

Kampanjaa varten valikoitui linkin klikkauksien maksimointi, sillä Meta pyrkii siten näyttä-

mään mainosta sellaiselle porukalle, joka todennäköisimmin klikkaa linkkiä, joka toimii mai-

noksen konversiona. 

 

Kuva 4. Konversion määritys. 

Budjetin osalta päädyimme 5,00 € kokonaisbudjettiin, sillä kyseessä on ensimmäinen A/B-

testi Lahti Padel Areenan historiassa. Tämän takia päätettiin kokeilla pienellä budjetilla. 5,00 

€ kokonaisbudjetti tarkoittaa siis sitä, että tämä 5,00 € käytetään kampanjan keston aikana 

tasaisesti kumpaankin mainokseen. Jos toiseen mainokseen käytettäisiin enemmän rahaa, 

kuin toiseen, ei testi olisi tasavertainen. Meta jakaa rahan automaattisesti. Halutessaan, 

mainokset voisi aikatauluttaa siten, että ne näkyvät kohderyhmälle esimerkiksi vain klo 

08.00–17.00 välisenä aikana. Tähän kampanjaan ei otettu aikataulutusta käyttöön, mutta 
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tulevaisuudessa kyseinen ominaisuus voisi olla hyödyllinen Lahti Padel Areenan markki-

noinnissa.  

Meta Business Suite:ssa on oma kohderyhmätyökalu. Sitä kautta pystytään luomaan mo-

nenlaisia kohderyhmiä, joita pystytään käyttämään mainosten mainosjoukkoina. Alla ole-

vasta kuvasta (Kuva 5) nähdään kaikki valittavissa olevat valinnat. Omien lähteiden kautta 

pystyt luomaan kohderyhmän esimerkiksi oman yrityksesi asiakasluettelosta. Tällöin mai-

nostili on linkitettävä omaan yritykseesi, jolloin pääset hyödyntämään omia asiakasluette-

loitasi. Meta-lähteet sisältävät taas Meta:n omia kanavia, kuten Facebook-sivun, josta pys-

tytään helposti luomaan kohderyhmiä mainoksia varten. 

 

Kuva 5. Kohderyhmän lähde. 

Tätä mainoskampanjaa varten ei luotu uutta kohderyhmää Business Suite:n omalla työka-

lulla. Kampanjan luonnin yhteydessä sille pystytään määrittämään helposti kohderyhmä 

käyttäen muutamaa kohdennusta. Kyseinen mainos paikannettiin näkyviin Lahteen ja +40 

km säteellä oleville alueille (Kuva 6). On epätodennäköistä, että kukaan tulisi pidemmän 

matkan takaa Lahti Padel Areenan pikkujouluihin. Mainoksen ikäjakaumaksi katsottiin 

kaikki täysikäiset eli + 18-vuotiaat henkilöt. Areenan ikäjakauma on hyvin laaja, ja pikkujou-

luihin voi osallistua niin nuoret aikuiset, kuin varttuneemmat padel-harrastajat. Alle 18-vuo-

tiaille ei ole järkeä näyttää mainosta, sillä tapahtuma on tarkoitettu vain täysikäisille. 
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Kohderyhmän hallinnasta pystyisi myös sulkemaan pois alueita, joille mainosta ei näytetä. 

Toiminto ei tämän kampanjan kohdalla ollut tarpeellinen.  

 

Kuva 6. Kohderyhmän määritys. 

Kun kaikki aikaisemmat kohdat on täytetty, päästään luomaan mainosta. Tässä vaiheessa 

tuodaan aikaisemmin Canva:lla tuotettu mainoskuva sivustolle ja liitetään mainokseen. On 

myös tärkeää katsoa alusta, johon mainos menee. Meta omistaa kaksi maailman suurinta 

sosiaalisen median palvelua, Facebook:in ja Instagram:in. Mainosta luodessa pitää määri-

tellä, kumpaan palveluun ollaan tekemässä kampanjaa vai tehdäänkö ne molempiin. Mai-

noksen esikatselusta pystytään katsomaan, millaiselta se näyttää milläkin alustalla, esimer-

kiksi syötteessä ja tarinoissa. Kuvan rajausta voidaan tarvittaessa muokata. Kuvasta 7 nä-

kee myös mainoksen linkityksen. Mainoksella haluttiin maksimoida linkin klikkaukset, jotka 

ovat siis Lahti Padel Areenan oman padel-seuran kotisivujen linkki. Tätä kautta halukkaat 

pääsevät ilmoittautumaan pikkujouluihin. Linkki näkyy myös hieman isompana mainoksen 

alareunassa. Tätä kautta mainokseen saisi myös muita CTA-painikkeita, kuten Soita-pai-

nike, jota painamalla käyttäjä pystyisi suoraan soittamaan haluttuun puhelinnumeroon.  
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Kuva 7. Mainoksen linkitys ja esikatselu. 

Kun mainos on tehty valmiiksi, kohderyhmät valittu ja konversiot määritelty, se pitää jul-

kaista. Julkaisun jälkeen Meta ohjaa käyttäjän A/B-testin määrittämistä varten A/B-testin 

määritysvalikkoon. Valikosta voidaan valita kohta, jossa vertaillaan kahta olemassa olevaa 

mainosta. Toinen valinta on kopio mainoksesta, esimerkiksi juuri luodusta mainoksesta. 

Tämän jälkeen mainosta pääsee muokkaamaan, ja mainoskuvaksi valitaan animoitu kuva. 

Kuvassa 8 näkyy mahdolliset valinnat. Tässä työssä tehtiin kopio valmiiksi luodusta mai-

noksesta. Mainos oli nimeltään ’’Uusi kampanja A/B’’, joka näkyy alasvetovalikosta (Kuva 

8). Kun kaikki on saatu määriteltyä A/B-testausta varten, voi kampanjan julkaista lopullisesti. 

 

Kuva 8. A/B-testauksen valinta. 
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Meta käy jokaisen mainoksen läpi ennen julkaisua, joten mainos/mainokset eivät mene julki 

saman tien. Meta ilmoittaa kampanjasivuilla tarkastuksen kestävän pahimmillaan useita 

tunteja, joten tässä vaiheessa tarvitaan kärsivällisyyttä. Kun mainos on tarkistettu, Meta 

laittaa sen automaattisesti aktiiviseksi, jolloin se näkyy kohderyhmille Facebookissa. Tämän 

jälkeen Meta alkaa keräämään haluttua dataa, ja sitä voidaan tarkastella ’’Mainosraportit’’ 

kohdassa. 

3.4 Tulosten analysointi 

A/B-testi keräsi dataa 08.11.2023-12.11.2023 väliseltä ajalta. Mainos nimeltään ’’Pikkujoulu 

A/B’’ oli staattinen mainoskuva ja ’’Pikkujoulu A/B – kopio’’ oli animoitu mainos. Yhteensä 

kampanja keräsi 1036 näyttökertaa (Kuva 10). Staattinen mainos keräsi 725 näyttökertaa. 

Animoitu keräsi 311 näyttökertaa. Staattinen mainos sai yli kaksinkertaisen määrän näyttö-

kertoja animoituun mainokseen verrattuna. Tarkka luku on 414 näyttökertaa enemmän, kuin 

animoitu mainos. Tunnettuutta ja näkyvyyttä haettaessa staattinen kuva olisi tämän testin 

perusteella siis selkeästi parempi vaihtoehto, kuin animoitu kuva. Se ei ollut kuitenkaan 

tämän testin konversio. 

Taulukko 1. Kampanjan tulokset. 

 

Linkin klikkauksia tuli yhteensä 19 kappaletta. Näistä 13 kappaletta tuli mainoksesta A ja 

kuusi kappaletta mainoksesta B. Eli staattinen mainos toi myös enemmän klikkauksia. Lin-

kin klikkaukset määriteltiin alussa testin konversioksi. Näin ollen mainos A, eli staattinen 

mainos, sai yli kaksi kolmasosaa enemmän konversioita, kuin mainos B, eli animoitu mai-

nos. 

Mainos A, eli staattinen mainos, sai 725 näyttökertaa. Linkin klikkauksia se sai 13 kappa-

letta. Lasketaan seuraavaksi CTR (Click Through Rate), joka on suomeksi klikkauspro-

sentti. Se ilmoittaa, kuinka suuri osa mainoksesi nähneistä on myös klikannut sitä (Google 

2023b.) CTR lasketaan laskukaavalla klikkaukset / näyttökerroilla. Tässä tapauksessa lu-

kemaksi saatiin 1,79 %. Mainos B, eli animoitu mainos sai 311 näyttökertaa ja kuusi klik-

kausta. Klikkausprosentiksi muodostui 1,93 %, joka on hieman korkeampi, kuin mainoksella 

A. 
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Mainoksen klikkausprosentit ovat todella lähellä toisiaan. Klikkausprosenttien ero on 0,14 

prosenttiyksikköä, joka on äärimmäisen pieni ero. CTR avulla ei saatu siis selkeää eroa 

mainosten välille. On tarkasteltava yhtä klikkausta kohden käytetty budjetti. Keskimääräi-

sesti yksi klikkaus maksoi noin 0,26 €, sillä budjettia käytettiin 4,99 € ja konversioita tuli 19 

kappaletta. Mainos A käytti budjettia 3,16 €. Mainos B käytti selkeästi vähemmän eli 1,83 

€. Linkin klikkaushinta oli pienempi mainoksessa A. Siinä yhden klikin hinta oli noin 0,24 €, 

kun taas mainoksessa B vastaava hinta oli 0,31 €. Jos halutaan kustannustehokasta ratkai-

sua, mainos A toimisi tässäkin vertailussa mainosta B paremmin. Lahti Padel Areenan ja 

muiden pienyritysten kohdalla markkinointiin ja mainontaan käytettävät budjetit ovat tärkeä 

saada mahdollisimman kustannustehokkaaksi. Pienellä rahalla on saatava paljon ai-

kaiseksi.  

Tuloksista voidaan päätellä, että mainos A toimi hieman mainosta B paremmin, sillä linkin 

klikkauksia oli enemmän, jotka toimivat testin konversioina. Mainos A sai myös enemmän 

näyttökertoja, kuin mainos B, mikä todennäköisesti lisäsi konversioiden määrää. Mainoksen 

A hinta yhdelle klikkaukselle oli 0,24 €, mikä oli kustannustehokkaampi verrattuna mainok-

seen B, jonka vastaava hinta oli 0,31 €. Klikkausprosentti (CTR) oli kuitenkin lähes identti-

nen kummassakin mainoksessa. Toisin sanoen, kumpaakin mainosta klikattiin lähes yhtä 

todennäköisesti suhteutettuna näyttökertoihin. Klikkauksen hinta kuitenkin merkitsee tässä 

vertailussa enemmän. 

3.5 Ohjeistuksen tekeminen 

A/B-testi on helppo toteuttaa, kun tiedetään, mitä pitää tehdä. Yksi opinnäytetyön tavoit-

teista on toteuttaa ohjeistus A/B-testin toteuttamisesta Lahti Padel Areenalle. Sitä varten 

laaditaan selkeärakenteinen ohje, jota seuraamalla testissä onnistutaan jatkossa. Vaiheet 

on tehtävä esitetyssä järjestyksessä parhaan lopputuloksen saamiseksi. 

Ensimmäiseksi on luotava yritysprofiili Facebook:iin, jos sellaista ei vielä ole. Meta Business 

Suitea ei voi käyttää ilman profiilia, joten sen luominen on pakollista. Profiilin luominen on 

helppo prosessi, ja Meta auttaa jokaisessa vaiheessa käyttäjää. Profiilia pystyy myös muok-

kaamaan jälkeenpäin. Kun profiili on luotu, pääsee yrittäjä käsiksi Business Suite:n palve-

luihin. Palvelu löytyy yritysprofiilin hallinnasta vasemmasta reunasta (Kuva 9). Business 

Suite:n käyttö on suositeltavaa tietokoneella helppokäyttöisyyden takia. Käyttäjä pystyy 

myös halutessaan lataamaan sovelluksen, joka on iOS- ja Android-tuettu. Sovelluksen käy-

tön hyötyjä on esimerkiksi eri kampanjoiden seuraamisen helppous. Mobiililaitteet ovat lä-

hes aina mukana, kun liikutaan, toisin kuin tietokoneet.  



21 

 

 

Kuva 9. Yritys-profiilin toimintoja. 

Mainosten hallinta -pikakuvakkeen alta pääsee luomaan uutta mainoskampanjaa, jonka 

kautta pystytään luomaan myös haluttu A/B-testi. Kuvake löytyy Kaikki työkalut -painikkeen 

alta, Mainosten hallinta -väliotsikon luota. Klikataan siitä. 

Sivusto ohjaa käyttäjän Kuvan 10 mukaiseen näkymään. Sivustolla näkyy muun muassa 

tällä hetkellä aktiivisena olevat mainokset ja kampanjat, käytetty budjetti (sivun oikea laita) 

ja esimerkiksi menneet A/B-testit. Lähdetään luomaan uutta mainoskampanjaa Luo kam-

panja -painikkeen alta, joka on värjätty vihreäksi. Painike löytyy sivun ylhäältä. 
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Kuva 10. Näkymä Mainosten hallinta -pikakuvakkeen takaa. 

Valitaan haluttu tavoite kampanjalle useista eri vaihtoehdoista (Kuva 11). Valittavissa ovat 

tunnettuus, liikenne, sitoutuminen, liidit, sovelluksen markkinointi ja myynti. On tärkeää 

miettiä, mikä kyseisistä tavoitteista sopisi parhaiten halutun kampanjan tavoitteeksi. Meta 

pyrkii tekemään kampanjan mahdollisimman tehokkaaksi valitun tavoitteen ympärille. 
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Kuva 11. Kampanjan tavoitteen valinta. 

Voidaan valita räätälöidyn ja manuaalisen kampanjan väliltä. Räätälöity kampanja on Busi-

ness Suite:n valmiiksi optimoitu kampanja halutulle tavoitteelle. Manuaalisella kampanjalla 

päästään muuttamaan kaikki asetukset esimerkiksi konversiot. Manuaalisella kampanjalla 

pystytään tekemään hieman tarkempi kampanja kuin räätälöidyllä kampanjalla. Räätälöity 

kampanja on puolestaan hieman nopeampi tehdä. Jos valitaan manuaalinen kampanja, 

seuraavaksi pystytään valitsemaan A/B-testi ja nimeämään kampanja. Tällä sivulla voi vielä 

muuttaa tavoitetta, jos se on tarpeellista.  

Tämän jälkeen määritellään mainosjoukko, eli se joukko, kenelle mainos on suunnattu ja 

ketkä sen näkevät. Mainosjoukon määrittämisessä on monta eri vaihetta. Ensimmäiseksi 

määritellään konversio, eli haluttu tapahtuma tai toiminto, joka on mitattavissa. Vaihtoehtoja 

on useita muun muassa puhelut tai liikenne sivustolle, jota tässä työssä käytettiin. Konver-

sio on määriteltävä tarkasti, sillä se on yksi tärkeimmistä mittareista A/B-testin tulosten ana-

lysoimisessa.  

Konversion määrittämisen jälkeen päästään budjetin ja aikataulun määrittämiseen. Budjetin 

voi määrittää päiväkohtaiseksi tai kokonaisbudjetiksi. Päiväkohtainen budjetti tarkoittaa sitä, 

että budjettia käytetään jonain päivinä enemmän ja joinain päivinä vähemmän. 
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Keskimääräisesti käytetään kuitenkin yhtä paljon rahaa, kuin määritelty budjetti. Kokonais-

budjetti taas määrittää koko kampanjaan käytettävän rahamäärän ja ohjaa sen automaatti-

sesti mainokseen A ja mainokseen B. Aikataulun määrittämisessä tehdään päätös kampan-

jan alku- ja lopetuspäivistä ja kellonajoista. Se myös vaikuttaa budjettiin, jos on valittu päi-

väkohtainen budjetti. Jos päiväkohtainen budjetti on 5,00 € ja kampanja kestää viisi päivää, 

menee rahaa yhteensä 25,00 €. Jos taas kokonaisbudjetti on 20,00 € ja kampanja kestää 

yhtä kauan, budjettia ei kulu senttiäkään enempää, kuin 20,00 €. Siksi on oltava tarkkana, 

kumpi budjettimuoto valitaan. 

Tämän jälkeen määritellään kohderyhmä. Mainoksen näkyvyys pystytään laittamaan näky-

väksi haluttuihin alueisiin Suomessa. Sillä pystytään myös rajaamaan pois tiettyjä alueita, 

mille ei haluta näyttää mainosta tarvittaessa. Tämän jälkeen valitaan ikähaarukka. Tässä 

kohdassa voidaan jättää pois valmiiksi tehtyjä kohderyhmiä, mitä voidaan tehdä esimerkiksi 

Advantage+:n avulla. Advantage+ on Metan automatisoitu kohderyhmätyökalu, joka luo 

kohderyhmän automaattisesti kyseiselle mainokselle. Toinen vaihtoehto on käyttää erillistä 

Kohderyhmä-työkalua. Sillä pystytään tekemään hyvin tarkkoja kohderyhmiä. Työkalu käyt-

tää hyödyksi Metan omaa dataa mm. Facebook-sivusta. Työkaluun voi ladata myös omaa 

dataa, jonka kautta saadaan luotua tarkempia kohderyhmiä. 

Seuraavaksi päästään työstämään mainosta. Määritellään mainoksen nimi ja tarvittaessa 

lisätään kumppanuus, jos mainos on tehty esimerkiksi yhteistyössä jonkun muun brändin 

kanssa. Mainoksen muoto voidaan määritellä seuraavista: yksi kuva tai video, karuselli tai 

kokoelma. Sen jälkeen ladataan halutut kuvat tai videot, mitä mainoksessa tullaan näke-

mään. Lisätään teksti, mikä näkyy mainoksessa. Teksti on oltava informoiva ja selkeä, jotta 

ymmärretään, mitä mainostetaan. Lopuksi valitaan kohde. Tässä työssä käytettiin konver-

siona liikennettä sivustolle, joten kohteeksi valitaan ’’Sivusto’’, joka ohjaa ihmiset halutulle 

sivulle linkin kautta. Haluttu linkki pitää syöttää erilliseen laatikkoon. Halutessaan mainosta 

voi myös seurata tarkemmin. Viimeinen kohta sisältää esimerkiksi Meta-pikselin luomisen, 

jota voitaisiin käyttää seurannassa. Tässä työssä sitä ei käytetty. 

Jotta päästään määrittämään A/B-testiä, on mainos julkaistava. Business Suite ehdottaa 

testiä varten seuraavaa: uusi kopio juuri tehdystä mainoksesta tai valitaan toinen voimassa 

oleva mainos. Tässä työssä tehtiin kopio juuri tehdystä mainoksesta. Seuraava asia on va-

lita muuttuja. Tähän työhön valittiin Luova sisältö -kohta, jossa selvitetään, mitkä kuvat, 

tekstit ja videot toimivat parhaiten. Muuttuja on katsottava testin tavoitteiden mukaisesti. 

Näkymä seuraavissa vaiheissa ei poikkea juurikaan normaalista kampanjan luonnista. 

Tässä kohdassa täytyy muuttaa sitä kohtaa, jota halutaan testata. Tässä työssä testattiin 
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eroa staattisen ja animoidun mainoskuvan välillä, joten muutos tehtiin mainoskuvien koh-

dalle. Kaikki muu on pysyttävä samana, eikä muutoksia saa tehdä. 

Lopuksi julkaistaan kampanja, jolloin se lähtee Meta:n tarkastettavaksi. Kun se on tarkas-

tettu, Meta julkaisee sen automaattisesti ja mainos alkaa näkymään halutuille käyttäjille. Se 

kerää myös dataa automaattisesti, joten tässä vaiheessa odotellaan tuloksia. 

Kun testi on päättynyt, Business Suite tekee automaattisesti raportin A/B-testistä. Raportit 

löytyvät Mainosraportit-kuvakkeen alta. Se näyttää konversiot ja tärkeimmät mittarit, kuten 

näyttökerrat. Raportti on mahdollista esittää Pivot-taulukkona, trendikaaviona tai palkkeina. 

Käyttäjä pystyy myös itse muokkaamaan sitä, mitä dataa taulukot ja kaaviot näyttävät. 

Kaikki aikaisemmin luodut kampanjat ja mainokset säilyvät Business Suite:n mainosprofii-

lissa. Yritys voi hyödyntää esimerkiksi samoja kohderyhmiä, jos tulevaisuudessa tehdään 

uusi A/B-testi samalla idealla, mutta eri muuttujalla. Myös data ja raportit jäävät talteen Bu-

siness Suite:en. Näin voidaan palata edellisiin kampanjoihin ja verrata dataa niiden välillä.  
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4 Yhteenveto ja pohdinta 

Opinnäytetyön tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa A/B-testi Lahti Padel Areenalle. A/B-

testi tehtiin Meta Business Suite -palvelua käyttäen Lahti Padel Areenan Facebook sivuille. 

A/B-testin suoritti opinnäytetyön kirjoittaja, joka myös toimii markkinoinnin työntekijänä toi-

meksiantajalla. Testin muuttujina toimivat erilaiset mainoskuvat, jossa toinen mainoksista 

oli staattinen ja toinen oli animoitu. Mainoksen teemana oli Lahti Padel Areenan pikkujoulut. 

A/B-testin konversioksi määriteltiin mainoksen linkin klikkaukset, jotka ohjasivat käyttäjän 

Lahti Padel Areenan padel-seuran kotisivuille. Testi suoritettiin 08.11.2023-12.11.2023 vä-

lisenä aikana.  

Toinen tavoite oli toteuttaa ohjeistus Lahti Padel Areenalle A/B-testin tekemisestä Meta Bu-

siness Suite:n avulla. Ohjeistus sisältää kaikki tärkeimmät asiat, mitä A/B-testissä tulisi ot-

taa huomioon. Ohjeistuksessa käydään läpi kronologisessa järjestyksessä, miten A/B-testi 

tehdään ja toteutetaan. Se sisältää myös vinkkejä hyvän A/B-testin tekemiseen. Ohjeistus 

tulee auttamaan Lahti Padel Areenan markkinointitiimiä, sillä sen avulla pystytään koulutta-

maan henkilöitä tekemään A/B-testaamista tulevaisuudessa. 

Testissä onnistuttiin melko hyvin, sillä tuloksista selvisi, kumpi mainos toimi paremmin ha-

lutulla tavalla. Tässä testissä staattinen mainoskuva toimi paremmin. Lahti Padel Areenan 

olisi hyvä tehdä seuraava testi staattisen mainoksen ja esimerkiksi lyhyen videon avulla. Ne 

ovat tällä hetkellä trendi, joitten kautta saa varmasti orgaanista näkyvyyttä. Heidän kannat-

taisi siis katsoa, kumpi toimii paremmin, staattinen vai lyhyt video. Jos halutaan verrata 

dataa opinnäytetyössä tehtyyn testiin, olisi suositeltavaa, että testi tehtäisiin Meta Business 

Suite:n avulla.  

Testissä olisi voitu onnistua paremmin esimerkiksi pidemmällä aikataululla. Jos dataa olisi 

kerätty viiden päivän sijasta seitsemän päivää, olisi saatu todennäköisemmin parempi tulos. 

Käyttäjien aktiivisuus saattaa vaihdella viikonpäivän mukaan. Jos dataa kerätään viikon jo-

kaisena päivänä, pois sulkee se sen vaihtoehdon, että tietyt kohderyhmät eivät olisi olleet 

aktiivisena kampanjan aikana. 

Myös budjettia voisi lisätä seuraavaan kampanjaan. 5,00 € kokonaisbudjetilla saatiin tavoi-

tettua yli 1000 käyttäjää, joka on erittäin hyvä luku sillä rahalla. Konversioita ei tullut kuiten-

kaan kuin 19 kappaletta. 5,00 € ei ole suuri summa markkinointiin käytettyä rahaa, joten 

budjetin pystyisi helposti tuplaamaan. 

A/B-testaamista voi tehdä myös esimerkiksi sähköpostimarkkinoinnin avulla, mikä on Lahti 

Padel Areenan yksi markkinoinnissa mukana oleva kanava. Tärkeää olisi, että testaamista 

jatketaan säännöllisesti parhaimman mahdollisen tavan/menetelmän löytämiseksi. Tämän 
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opinnäytetyön avulla Lahti Padel Areena saa varmasti paljon hyödyllistä tietoa A/B-testaa-

misesta ja digitaalisesta mainonnasta.  
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